
ЯК ОБРИТИ КРІ
ДЛЯ ІНТЕРНЕТ-
МАГАЗИНУ

Практичне заняття з навчальної
дисципл�ни “Б�ржовий трейдинг та
�нтернет-торг�вля”



30 ключових показники ефективності (KPI) для електронної
комерції



Виручка. Це головний показник, який в�дображає,
наск�льки ефективно ви перетворюєте свої зусилля
в реальн� грош�. Це пульс вашого б�знесу, � його
частота визначає, чи живий ваш б�знес чи просто
дихає.

1.

Середн�й чек. Хочете д�знатися, наск�льки
ефективно ви продаєте? Ось вам в�дпов�дь. Чим
вищий цей показник, тим краще ви вм�єте
продавати свої товари та послуги.

2.

Конверс�я. В�дсоток в�дв�дувач�в, як� зд�йснюють
покупку. Це надважливий показник, який
демонструє, наск�льки добре ваш сайт перетворює
траф�к на грош�.

3.

Варт�сть залучення кл�єнта (CAC). Ск�льки коштує
залучення одного кл�єнта? Ця цифра має бути
нижчою за дох�д, який приносить кл�єнт. Якщо
навпаки — у вас проблема.

4.

Життєва ц�нн�сть кл�єнта (LTV). Ск�льки грошей
приносить вам один кл�єнт за весь час? Це ваш
основний актив. Чим вищий LTV, тим
прибутков�ший ваш б�знес.

5.



6. Показник в�дмов. В�дсоток
в�дв�дувач�в, як� покидають ваш
сайт п�сля перегляду одн�єї
стор�нки. Якщо цей показник
високий, ви втрачаєте
потенц�йних кл�єнт�в.
7. Час на сайт�. Ск�льки часу
в�дв�дувач� проводять на
вашому сайт�? Чим довше, тим
краще. Це означає, що їм ц�каво
� вони залучен�.
8. К�льк�сть перегляд�в стор�нок.
Ск�льки стор�нок в середньому
переглядає один в�дв�дувач? Це
показує, наск�льки ваш контент
привабливий.

9. Джерело траф�ку. Зв�дки
приходять ваш� в�дв�дувач�?
Розум�ння цього допомагає
направляти зусилля на
найб�льш ефективн� канали.
10. Повторн� покупки. Ск�льки
кл�єнт�в повертаються за
повторною покупкою? Це
показник лояльност� та
задоволеност� кл�єнт�в.



11. К�льк�сть нових кл�єнт�в. Ск�льки
нових кл�єнт�в залучив ваш магазин за
певний пер�од? Це важливо для
зростання та масштабування.
12. П�дписники на розсилку. Ск�льки
людей п�дписується на вашу розсилку?
Це ваша база потенц�йних кл�єнт�в �
основа для email-маркетингу.
13. В�дмови в�д п�дписки. Ск�льки людей
в�дписується в�д вашої розсилки? Це
сигнал про те, що ваш контент може
бути не таким добрим, як вам здається.

14. Р�вень повернень товар�в.
Ск�льки в�дсотк�в товар�в
повертають? Високий р�вень
повернень може св�дчити про
проблеми з як�стю продукц�ї чи
оч�куваннями кл�єнт�в.
15. В�дгуки кл�єнт�в. Як часто кл�єнти
залишають в�дгуки � як� вони? Це
важлива зворотна зв’язок � показник
дов�ри до вашого бренду.
16. Середн�й час обробки
замовлення. Ск�льки часу йде на
обробку одного замовлення?
Швидка обробка — показник
хорошої лог�стики та серв�су.

17. Доля моб�льного траф�ку. Ск�льки
в�дсотк�в траф�ку надходить з
моб�льних пристроїв? Важливо, щоб
ваш сайт був оптим�зований п�д
моб�льн� пристрої.
18. Середн�й час доставки. Ск�льки
часу займає доставка товару до
кл�єнта? Швидка доставка — ваш
конкурентний плюс.
19. К�льк�сть скарг кл�єнт�в. Ск�льки
скарг ви отримуєте? Ідеальний
вар�ант — м�н�мальна к�льк�сть, що
говорить про високий р�вень
обслуговування.



20. Середня варт�сть товару.
Середня варт�сть одного товару в
вашому магазин�. Це допомагає
оц�нити, наск�льки ваш� ц�ни
в�дпов�дають ринку.
21. В�дсоток в�дмов у платеж�.
Ск�льки в�дсотк�в транзакц�й не
завершується оплатою? Це може
вказувати на проблеми з вашим
плат�жним шлюзом або високий
р�вень шахрайства.
22. Час до першої покупки.
Ск�льки часу потр�бно новому
в�дв�дувачев� для зд�йснення
першої покупки? Чим коротший
цей час, тим краще працюють
ваш сайт � маркетинг.

.

23. Воронка продаж�в. Який в�дсоток
в�дв�дувач�в переходить на кожний
наступний етап воронки продаж�в?
Це допомагає виявити слабк� м�сця �
покращити конверс�ю.
24. Сп�вв�дношення CAC до LTV. Яке
сп�вв�дношення м�ж варт�стю
залучення кл�єнта � його життєвою
ц�нн�стю? В �деал� LTV має бути
значно вищим за CAC.
25. Коеф�ц�єнт RFM (Recency,
Frequency, Monetary). Як часто кл�єнти
зд�йснюють покупки, ск�льки часу
пройшло з останньої покупки �
ск�льки грошей вони витрачають? Це
важлив� показники для сегментац�ї
кл�єнт�в.



26. Коеф�ц�єнт в�русного маркетингу.
Ск�льки нових кл�єнт�в приносить кожен
поточний кл�єнт? Високий коеф�ц�єнт
вказує на в�дм�нну сарафанну рад�о.
27. Залучення в соц�альних мережах. Як
активно ваш� кл�єнти взаємод�ють з
вашим брендом у соц�альних мережах?
Це показує р�вень �нтересу та лояльност�.
28. В�дсоток завершення кошика. Ск�льки
в�дв�дувач�в, що додали товари в кошик,
завершують покупку? Низький в�дсоток
вказує на проблеми на останньому етап�
покупки.
29. Середня знижка на один товар.
Ск�льки в�дсотк�в знижки ви надаєте на
товар в середньому? Це впливає на вашу
прибутков�сть � сприйняття ц�нност�
товар�в кл�єнтами.
30. Чиста прибутков�сть. Ск�льки грошей
залишається у вас п�сля вс�х витрат? Це
головний показник здоров’я вашого
б�знесу.



Як вибрати свої KPI
Крок 1: Визначте свої ц�л�

Перше, що вам потр�бно зробити, – це зрозум�ти, чого ви хочете досягти своїм б�знесом. Визначте
свої конкретн� ц�л�:

Зб�льшення виручки? Значить, ваш головний KPI – загальний дох�д.
П�двищення лояльност� кл�єнт�в? Тод� зосередьтеся на утриманн� кл�єнт�в � життєв�й ц�нност�

кл�єнта (LTV).
Крок 2: Визначте специф�ку б�знесу

Ваш б�знес ун�кальний, � ваш� KPI повинн� в�дображати саме його особливост�. Вивч�ть специф�ку
свого б�знесу � вибер�ть KPI, як� будуть показувати ваш� усп�хи:

Продаєте швидкопсувн� товари? Вам знадобиться KPI для середньої швидкост� доставки.1.
Продаєте цифров� продукти? У такому випадку сл�дкуйте за поверненням кл�єнт�в � середньою

сумою замовлення (AOV).
2.

Крок 3: Анал�зуйте � вибирайте
Подив�ться на свої поточн� дан� � вир�ш�ть, як� метрики мають значення для ваших ц�лей:

Як� показники вже доступн�? Використовуйте їх для базового анал�зу.1.
Чого вам не вистачає? Розпочн�ть збирати ц� дан�, щоб заповнити прогалини.2.

З ус�х можливих KPI вибер�ть т�, як� найкраще в�дпов�дають вашим ц�лям � специф�ц� б�знесу.3.



Приклад
Припустимо, у вас �нтернет-магазин
модного одягу. Ваш� ц�л� на р�к:

Зб�льшити виручку на 20%.1.
П�двищити коеф�ц�єнт конверс�ї на 10%.2.
Знизити показник в�дмов на 5%.3.

Ваш� KPI:
Загальний дох�д: Основний показник
росту.

1.

AOV: Для оц�нки ефективност� продаж�в.2.
Коеф�ц�єнт конверс�ї (CR): Для
покращення користувацького досв�ду.

3.

Показник в�дмов: Для виявлення
проблем на сайт�.

4.

CAC: Для контролю маркетингових
витрат.

5.

Р�вень утримання кл�єнт�в: Для
п�двищення лояльност�.

6.



Завдання
Проанал�зуйте значення кожного показника для оц�нки
ефективност� �нтернет-торг�вл�. Оц�н�ть яка динам�ка є
позитивною та яким чином можна на неї впливати. 


