
xxxx

Заберите свои 30% — 
как запустить прибыльный 
интернет-магазин

Юлиана Гордон



•	 Основатель школы 
электронной 
коммерции АЙВЕНГО 
и ИТ-платформы 
для создания 
нишевых маркетплейсов

•	 16 тысяч студентов, 
включая Кабинет 
Министров 
и Администрацию 
президента Республики 
Татарстан

Юлиана  
Гордон



Вместе со студентами школы за 10 лет запустили с нуля

Работаю в E-commerce с 2005 года

14 НИШЕВЫХ  
МАРКЕТПЛЕЙСОВ 243 E-COMMERCE  

БИЗНЕСА  



Школа АЙВЕНГО — 9 лет на рынке

16ТЫСЯЧ
СТУДЕНТОВ 

243НОВЫХ
E-COMMERCE 
БИЗНЕСА  

350КОМПАНИЙ 



КАК МЫ БУДЕМ  
ИЗУЧАТЬ  

ПОСТРОЕНИЕ  
СВОЕГО ЕКОМА
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МЕТОД ЗОЛОТЫХ ПРАВИЛ

Это метод нескольких ключевых 
правил в каждом стратегическом 

секторе, которые проверены 
временем и кейсами и при выполнении 

которых вы приближаетесь 
к прибыльному Екому
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ЗОЛОТОЕ ПРАВИЛО

Стройте Трёхатомную бизнес-модель продаж 
в онлайн-канале. Только она способна обеспечить 

и рост оборота, и сохранение рентабельности 
одновременно



Трёхатомная модель продаж в интернет-мире

Маркетплейсы,
торговые 
площадки 

и агрегаторы 
доставки

Свой интернет-
магазин или 

свой нишевый 
маркетплейс

~60%
~35%

Соцсети 
и мессенджеры

~5%





Мой бизнес на маркетплейсах в 2026 году



Мультиканальная бизнес-модель: 
ловить во всех каналах



КЕЙС

Как золотые 
правила 
трёхатомной 
бизнес-модели 
позволяют 
оставаться 
прибыльным 
с первого дня 
и расти 40% в год



Производит мебель под 
собственным брендом 
и продаёт через свой 
интернет-магазин во Франции

Размещался на 46, 
остался на 8 маркетплейсах 
в 5 странах Европы     



Трёхатомная бизнес-модель

маркетплейсы
55%

свой интернет- 
магазин

35%

Соцсети
10%



Cвой интернет-магазин

1 Мыслить вдолгую на горизонте 10 лет

2 Инвестировать в свой бренд, его репутацию и узнаваемость

3 Продвигаться системно в поисковых машинах

4 Обеспечить быструю и недорогую логистику, сравнимую с МП

5 Лучший клиентский сервис в своём классе / NPS / SI

6 LTV клиента –ключевой приоритет



Маркетплейсы

1 Выйти на все глобальные МП

2 Выйти на все нишевые МП

3 Делать специализированный ассортимент под маркетплейс 

4 Обеспечивать низкую себестоимость FBM / FBS

5 Оставаться, если есть хотя бы один прибыльный заказ в день

6 Не гнать на маркетплейс низкочастотный брендовый трафик



РЕЗУЛЬТАТ

Применения Трёхатомной модели и золотых правил

За 9 лет Tikamoon вырос из 
стартапа в 12 млн евро годового 

оборота до компании с оборотом 
в 150 млн евро, ни одного дня 

не будучи убыточным



Не Озоном единым….

Глобальные  
маркетплейсы

Нишевые  
маркетплейсы



ДРУГИЕ КЕЙСЫ 
ТРЁХАТОМНЫХ 

И МУЛЬТИКАНАЛЬНЫХ 
БИЗНЕС-МОДЕЛЕЙ



Федеральные 
маркетплейсы

Свой МП

ЗОЛОТОЕ ПРАВИЛО

Офлайн-канал
70%

Онлайн-канал
30%

Развивать 
омниканальные/
мультиканальные 
бизнес-модели



ЗОЛОТОЕ ПРАВИЛО

Офлайн-канал
63%

Онлайн-канал 
с фокусом  

на МП

37%

Развивать 
омниканальные/
мультиканальные 
бизнес-модели

=2
Потенциал 

роста 
маркетплейса 
в следующие 

2 года



ЗОЛОТОЕ ПРАВИЛО

Офлайн-канал
70%

Онлайн-канал
30% Доля МП

6%

Развивать 
омниканальные/
мультиканальные 
бизнес-модели



ЗОЛОТОЕ ПРАВИЛО

«Нам всё равно где продавать, если там есть прибыль»

Модель устойчивого роста бизнеса 
по мультиканальной модели

ОПТ

РОЗНИЦА

ФРАНЧАЙЗИ

E-COM DTC

E-COM МП
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Собственный Eком  
генерит самую большую 
валовую прибыль среди 
каналов, рентабельность 
офлайн-канала ниже
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«Нам всё равно где продавать, если там есть прибыль»

Модель устойчивого роста бизнеса 
по мультиканальной модели

ОПТ

РОЗНИЦА

ФРАНЧАЙЗИ
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E-COM МП

Собственный Eком  
генерит самую большую 
валовую прибыль среди 
каналов, рентабельность 
офлайн-канала ниже

Рост бренда на МП =2  
ежегодно последние годы, 
занимает 25% в категории 
«Ювелирка» на Ozon

Разводим 
ассортимент 
между cобственным 
интернет-магазином 
и маркетплейсами

Цены в своем канале 
осознанно выше



ЗОЛОТОЕ ПРАВИЛО

Быть прибыльным можно, если грамотно управлять

Собственной 
бизнес-моделью

01

Известностью 
и доверием к своему 
бренду

03

Ассортиментной 
стратегией

02

Умным
ценообразованием

04



ОПТ 

РОЗНИЦА

ОФЛАЙН

ОНЛАЙН

МАРКЕТПЛЕЙСЫ

DTC

=8
РОСТ БИЗНЕСА 

ЗА 10 ЛЕТ



ВЫВОД

Трёхатомная бизнес-модель 
стимулирует рост объёмов за счёт 

рыгача маркетплейсов, 
одновременно позволяя 

удерживать рентабельность 
и развивать свой бренд 
в собственном Екоме
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ЗОЛОТОЕ ПРАВИЛО

ON WEB — ON STOCK
ON STOCK — ON WEB

Если есть на складе – должно быть на витрине
Если есть на витрине – обязано быть на складе





«Нет в наличии» —  
убийца вашего Екома



ЗОЛОТОЕ ПРАВИЛО

Ассортимент 
нуждается 
в глубине 
и ширине



Ассортимент и трафик –  
математическая зависимость

0 1 000 2 000 3 000 4 000 5 000

350 000

300 000

250 000

200 000

150 000

100 000

50 000

0

Трафик VS ассортимент / Факт / SKU ТРАФИК

1 000 108 496

1 191 114 502

1 778 132 959

2 206 146 416

2 787 164 685

3 100 201 805

4 800 282 516

5 200 307 941

6 700 395 451

7 900 460 983

Y – кол-во органических сессий
Х – кол-во SKUs
R – корреляция

y = 74,30 0x - 18 368,888
R² = 0,954



Стратегия ассортимента #1

Товар на все 
возможные 
поисковые 
запросы



Ассортимент строится 
под поисковые запросы



Трёхатомная модель продаж



Стратегия ассортимента #2

Вы купите то, 
что мы вам 
предложим



Вы купите то, 
что мы вам 
предложим: 
стратегия 
сработает если 
потребитель 
влюблен в ваш 
продукт ?



Вы купите то, 
что мы вам 
предложим: 
стратегия 
сработает если 
потребитель 
влюблен в ваш 
продукт



Стратегия ассортимента #3 — для производителей

Станьте 
глубоким 
экспертом 
в одной товарной 
категории 
и толкайте в ней 
свой бренд



ВЫВОД

Ассортимент  собственного 
Екома должен:

Соответствовать 
поисковым 
запросам

Формировать 
спрос за счёт силы 

бренда

Продавать не 
только товар, 
но экспертизу  

и дополнительные 
сервисы

01 02 03



ЗОЛОТОЕ ПРАВИЛО

Во всех случаях должно 
работать золотое правило:  

On stock — on web   
On web — on stock
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*	 Data Insight

«С чего вы взяли, что все покупатели сравнивают цены?» 

«Мы продаём 
на маркетплейсах дороже, 
чем в собственном 
E-commerce. 
И у нас получается!» 

выбирают товар  
по самой выгодной  
цене среди аналогов*

46%
покупают товар  
при наличии  
скидки или акции*

33%



При активном ценовом маркетинге, 
активно анализируйте, что покупают ваши клиенты

январь февраль март апрель май июнь июль август сентябрь октябрь ноябрь декабрь

100%

90%

80%

70%

60%

50%

40%

30%

20%

10%

0%

Динамика соотношения продаж товаров «со скидкой» VS «по полной цене»



ЗОЛОТОЕ ПРАВИЛО

Снижая цены 
можно добиться  

увеличения 
прибыли



Снижение цены снижает прибыль.
Если же увеличить на 1% цену 

на весь ассортимент, это принесёт 
дополнительную прибыль.

Как добиться увеличения цены 
на 1% в целом в бизнесе?



Совет за 200 тыс. долларов

На 5% снизить цену 
на 1/5 ассортимента

на самый чувствительный 
к цене  ассортимент

Оставить цену неизменной 
на 1/5 ассортимента

где есть УТП или неценовые сервисные 
преимущества

На 1% снизить цену 
на 1/5 ассортимента

конкурентный 
ассортимент

На 1% увеличить  
цены на 1/5 ассортимента

Long tail ассортимент

a

c

b

d













Пример стратегии ассортимент-цена  
в разрезе товарных групп

Traffic builder

Cash generator

Profit generator

Image creator



Пример стратегии ассортимент-цена  
в разрезе товарных групп

ТОВАРНАЯ  
ГРУППА

РОЛЬ  
КАТЕГОРИИ

СТРАТЕГИЯ  
АССОРТИМЕНТА

SKUS СТРАТЕГИЯ ЦЕНООБРАЗОВАНИЯ +  
ПРОМО-СТРАТЕГИЯ

1 Traffic builder
	– Макс. ширина и глубина категории 
	– Фокус-бренды с высокой 
оборачиваемостью

	– 980
	– Самая низкая цена в интернете
	– Кроссселл с маржинальными 
товарами
	– Минимальные бонусы / кэшбэк

2 Cash generator
	– Оптимальное кол-во сезонных 
товаров
	– Только известные бренды
	– Выcокий средний чек

	– 300
	– Средняя цена по рынку + клиентская 
скидка / бонусы по программе 
лояльности

3 Profit generator
	– Высокомаржинальные
	– Уникальные / СТМ
	– Спец. условия с поставщиками

	– 60
	– Высокая на бестселлеры
	– Выше средней на остальной 
ассортимент

4 Image creator
	– Имиджевые товары, влияющие 
на позиционирование бренда 
и магазина

	– 150 	– РРЦ от поставщика и / или 
стандартная цена + скидка клиента



ВЫВОД

Комбинируйте разные 
ценовые стратегии 

и помните –  
не все клиенты покупают 

только со скидкой
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Как выбрать 
ИТ-СИСТЕМУ



Физические товары

Цифровые товары

Услуги

Продукт

Что вы строите в DTC E-commerce
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Продукт

Логистика

Платежи

Клиентский сервис

Сервис

Что вы строите в DTC E-commerce
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Сервис

Склад
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Инфраструтура

Что вы строите в DTC E-commerce



Физические товары

Цифровые товары

Услуги

Продукт

Логистика

Платежи

Клиентский сервис

Сервис

Склад

Транспорт

Пункты выдачи заказов

Инфраструтура

Технологии

Content Management 
System 

CMS
Product Information 

Management 

PIM
Consumer Relationship 

Management 

CRM
Order Management 

System

OMS
Warehouse Management 

System 

WMS
Logistics Management 

System

LMS

Что вы строите в DTC E-commerce



E-commerce платформа Альфа-Банка

На чём можно быстро запустить 
свой интернет-магазин в 2026-2027 гг.



Поддержка трёхатомной модели продаж (DTC / МП / мессенджеры) 
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Не требует кодеров в штате
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Чек-лист выбора ИТ-системы

Time-to-Market
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Клиентская поддержка (чаты / боты / email / смс)

SEO → GEO оптимизация

Интеграции с  WMS -1C, Мой Склад

Платежи

Аналитика 



На чём можно быстро запустить 
свой интернет-магазин в 2026-2027 гг.

E-commerce платформа Альфа-Банка
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МАРКЕТИНГ-СТРАТЕГИЯ

ТРАФИК-
СТРАТЕГИЯ

медленно,  
но верно

ПРОМО-
МЕХАНИКИ
лучшие для 46%  

аудитории

CRM 

работайте над LTV 
клиентов



Трафик-стратегия: медленно, но верно

1 Не ждите быстрых решений – трафика нет и он очень дорогой

2 Занимайтесь GEO- вместо SEO-оптимизация 
контента под ИИ-поиск

3 Выращивайте низкочастотные брендовые 
поисковые запросы

4 Стимулируйте User Generated Content (UGC ) – 
отзывы, обзоры, комьюнити 



Промомеханики: лучшие для 46% аудитории

1 Бесплатная доставка

2 Накопительная клиентская скидка 10-15-20%

3 Бонусная программа welcome-бонус, двойные бонусы и т. д.

4 Два по цене одного и /или третий в подарок

5 Спецдни распродаж «Черная пятница», 
11.11 «Киберпонедельник» и т. д.



CRM: работайте над LTV клиентов

1 Собирайте клиентскую базу, структурируйте данные 
о клиентах, сегментируйте

2 Если у вас «здоровый» бизнес, то минимум 40% клиентов 
должны совершить повторный заказ в течение года

3 Каждый лояльный клиент должен принести в среднем 
от 2,6 до 8 покупок в год

4 8 – ЗОЛОТОЕ ЧИСЛО ЛОЯЛЬНОСТИ



ЗОЛОТОЕ ПРАВИЛО

Построить долгосрочный 
прибыльный 

E-commerce без CRM 
у вас не получится



Прибыльный E-commerce = 
первые покупки + повторные покупки



11%
купили 2 раза

4%
купили 3 раза

2%
купили 4 раза

3%
купили 5 и более раз

80%
купили 1 раз

Сколько в среднем заказов за 12 месяцев делают 
покупатели в российских интернет-магазинах?

Исследование Retail Rocket, в выборке > 200 магазинов разных сегментов

11+11+4+4+2+2+33++8080



Одна из причин, почему некоторые E-commerce бизнесы 
неприбыльны, – плохой LTV клиентов по сравнению 
с вашими затратами
LTV = Life Time Value

?Сколько 
раз к вам 
возвращается 
клиент?



LTV ₽

Жизненный цикл 
вашего клиента 

в рублях

Формула LTV ваших клиентов



LTV ₽ AOV

Жизненный цикл 
вашего клиента 

в рублях

Average  
Order Value –  

средний чек в рублях

Формула LTV ваших клиентов



LTV ₽ AOV Q

Жизненный цикл 
вашего клиента 

в рублях

Average  
Order Value –  

средний чек в рублях

Среднее целевое 
количество заказов 
в расчёте на одного 

клиента в течение года

Формула LTV ваших клиентов



ШАГ 1: поймите, как часто клиент должен 
совершать повторные покупки

Товары 
для животных

Интернет-магазин 
одежды

Оптика

Мультикатегорийный 
магазин FMCG

Строительный 
B2B-магазин

25 дней

32 дня

21 день

34 дня

50 дней

64 дня

42 дня

68 дней

75 дней

96 дней

63 дня

102 дня

47 дней

100 дней

128 дней

84 дня

136 дней

94 дня

125 дней

160 дней

105 дней

170 дней

141 дней

150 дней...

192 дня...

126 дней...

204 дня...

188 дней...

Т

Т

Т

Т

Т



LTV ₽ AOV Q

Жизненный цикл 
вашего клиента 

в рублях

Average  
Order Value –  

средний чек в рублях

Среднее целевое 
количество заказов 
в расчёте на одного 

клиента в течение года

Пример для магазина одежды
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365 / 47 = 7,8

Пример для магазина одежды



LTV ₽ AOV Q

Жизненный цикл 
вашего клиента 

в рублях

Average  
Order Value –  

средний чек в рублях

Среднее целевое 
количество заказов 
в расчёте на одного 

клиента в течение года

6 670 ₽ 365 / 47 = 7,8

Пример для магазина одежды



LTV ₽ AOV Q

Жизненный цикл 
вашего клиента 

в рублях

Average  
Order Value –  

средний чек в рублях

Среднее целевое 
количество заказов 
в расчёте на одного 

клиента в течение года

52 026 ₽ 6 670 ₽ 365 / 47 = 7,8

Пример для магазина одежды



Кейс «Маски Маргариты»

Сколько 
можно 
заработать, 
если клиент 
покупает 
чаще?



Задача

УСЛОВИЕ КОЛИЧЕСТВО

1 Количество постоянных клиентов 128

2 Продажи масок в год 1 501 800 ₽

3 Всего заказов 438

4 Валовый доход с одного клиента из базы Маргариты  

5 Среднее количество заказов в год на одного клиента  

6 Средний чек с одного клиента  



Задача

УСЛОВИЕ КОЛИЧЕСТВО

1 Количество постоянных клиентов 128

2 Продажи масок в год 1 501 800 ₽

3 Всего заказов 438

4 Валовый доход с одного клиента из базы Маргариты 11 732 ₽

5 Среднее количество заказов в год на одного клиента 3,4

6 Средний чек с одного клиента 3429



Проблема

Посчитав эти цифры, Маргарита провела опрос 
в социальных сетях, сколько раз в среднем женщины 
приобретают маски и косметические средства 
и выяснила, что это происходит в среднем 6 раз в год 
со средним чеком в ~4000 ₽, а у Маргариты, как мы 
видим, 3,4 раза в год. 

Посчитайте сколько денег могла бы, но НЕ заработала 
Маргарита, из-за того, что её клиенты не достаточно 
лояльны? 



6 * 4000 ₽ * 128 = 
3 072 000 ₽ – 1 501 800 ₽ = 
1570 200 ₽



Какие вопросы начала задавать себе Маргарита 
и какие решения принимать

БЛОК ВОПРОС ПРОБЛЕМА РЕШЕНИЕ

АССОРТИМЕНТ Достаточно ли у меня 
ассортимента, нужного клиентам, 
чтобы они покупали чаще?

Недостаточно популярной 
корейской косметики в ценовом 
диапазоне до 1000 руб.

Выгрузить весь ассортимент 
поставщика на условиях доставки под 
заказ

ЦЕНЫ Конкурентна ли я по цене? Французские маски на 15% 
дороже, так как в сетевых 
магазинах все по картам 
лояльности покупают

Найти нишевые французские бренды, 
чтобы не было прямого пересечения 
с мощными сетевыми игроками 
косметического рынка

СЕРВИС Мои условия доставки 
сопоставимы с маркетплейсами?

Некоторые денежные клиенты 
отказывались от заказов из-за 
медленной доставки

Яндекс Доставка подключить для 
мегаполисов / бесплатно от 5000 ₽

ПРОГРАММА 
ЛОЯЛЬНОСТИ

Насколько моя программа 
актуальна?

Опрос показал, что клиентов 
устраивает

ПРОМОАКЦИИ Достаточно ли эффективно 
отрабатывают мои промоакции

В промоакции включаются 
стоки и товары с ограниченным 
сроком годности

Включать 5-10% бестселлеров

 



Ищите проблемы LTV 
во всех стратегических 
секторах E-commerce 

вашего бизнеса, каждый 
из них влияет

ВЫВОД



CRM-ИНСТРУМЕНТЫ 
УПРАВЛЕНИЯ  

LTV



•	 Бонус за покупку
•	 Накопительная скидка
•	 Разовая скидка
•	 Купон
•	 Cash back
•	 Мили авиакомпаний
•	 Бесплатная доставка
•	 Подарки на Дни Рождения
•	 ...

•	 Опрос клиента –обычная человеческая коммуникация
•	 Расширенный срок возврата товара (365 дней)
•	 Бесплатный ремонт или сервисное обслуживание
•	 Поздравления с Днём Рождения / Новым Годом
•	 Поиск товара по запросу клиента
•	 Доступ к спец. предложениям компаний-партнёров
•	 Закрытые распродажи
•	 Приглашения на специальные мероприятия
•	 Мастер-классы и обучение
•	 Благотворительность
•	 Акции-геймификации через челленджи: ставить цели, 

принимать участие в вызовах и получать достижения

Какие есть инструменты

Монетарные Немонетарные



Пример  
CRM-коммуникации



Пример  
CRM-коммуникации



Пример  
CRM-коммуникации



Пример  
CRM-коммуникации

Почему же вы нас покинули?

Вы давно не совершали у нас покупки, и мы 
забеспокоились –наверное, мы делаем что- то не так…

Пожалуйста, ответьте на несколько простых вопросов, 
чтобы мы знали, чем вам не угодили.

И мы постараемся исправиться.
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ВЫВОД и 4 ШАГА

CRM связан со всеми 
стратегическими секторами 

E-commmerce

Посчитайте  
целевой LTV

Посчитайте золотое 
число лояльности Q для 

вашего бизнеса

Разработайте CRM-
стратегию управления LTV
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ЗОЛОТОЕ ПРАВИЛО

Научитесь считать 
стратегические 

KPIs E-commerce 
в ключевых секторах



Веб-витрина Выполнение заказов Маркетинг CRM

Ключевые бизнес-процессы и KPIs

1 Объём трафика

2 Bounce rate / 
показатель отказов

3 Конверсия трафика 
в корзину

4 Конверсия трафика в заказ

5 On Web — On Stock / 
On Stock — On Web 

6 Выручка / Продажи

7 AOV (Средний чек)

8 % новых и повторных 
клиентов

1 Fullfilment rate – общий 
уровень выполняемости

2 Cancellation rate – уровень 
аннуляций заказов

3 Среднее время обработки 
заказа

4 Среднее время доставки 
заказа по регионам

5 CPO (Сost per order) – 
затраты на исполнение 
одного заказа

6 Return Rate –  
уровень возвратов

7 Сумма выполненных vs 
cумма аннулированных 
заказов

1 ДРР – доля рекламных 
расходов от оборота

2 МСPO (Marketing cost per 
order) – маркетинговая 
стоимость одного заказа.

3 CAC (Customer acquisition 
cost) – стоимость одного 
привлеченного клиента

4 CRC (Customer retention 
cost) –стоимость 
удержания клиента

5 ROMI (Return on marketing 
investment) – окупаемость 
инвестиций в маркетинг

6 Продажи 
по маркетинговым каналам

1 NPS / Satisfactory Index – 
уровень удовлетворенности 
клиентов

2 Объём клиентской базы

3 Количество активных 
клиентов в базе 
(одна покупка в год как 
минимум)

4 Среднее кол-во заказов 
в год на одного клиента

5 LTV – сколько выручки 
приносит один клиент за год

6 Complaints rate –  
уровень жалоб

7 Продажи сгенерированные 
лояльной клиентской базой



Источник: Data Insight

Конверсия для различных категорий товаров
Средняя конверсия в E-commerce составляет 2,4%

Здоровье — 2,9%

DIY — 1,0%

Автотовары — 2,1%

Маркетплейсы — 3,2%

Электроника — 1,1%

Красота — 3,0%

Детские товары — 2,8%

Одежда и обувь — 2,4%

Спорт — 1,7%

Дом и декор — 1,2%

Conversion Rates, %

Объём заказов, 
(мировой)

СЕГМЕНТ  
РЫНКА

ЦЕЛЕВОЙ 
КОЭФФИЦИЕНТ 

КОНВЕРСИИ

Маркетплейсы 3,2%

Красота 3,0%

Здоровье 2,9%

Детские товары 2,8%

Одежда и обувь 2,4%

Авто товары 2,1%

Спорта 1,7%

Дом и декор 1,2%

Электроника 1,1%

DIY 1,0%



ЗОЛОТОЕ ПРАВИЛО

Считайте свою 
юнит-экономику



Юнит-экономика одного заказа интернет-магазина

Sales Средний чек AOV заказа 3 500 ₽

Profit
Average order profit – средняя прибыль в расчёте на один заказ 945
Gross margin 27%

 Main CPO (Cost per order)

Складские затраты в расчёте на один заказ -40 ₽
Упаковка заказа -43 ₽
Доставка (+возвраты и страховка) -238 ₽
Приём платежей -32 ₽
Маркетинговые затраты в расчёте на один заказ -340 ₽
Затраты на клиентский сервис в расчёте на один заказ -65 ₽

Gross Contribution Margin Валовая прибыль с одного заказа 187 ₽

Support CPO
IT -57 ₽
Административные расходы -124 ₽

Net Contribution (PNL) Чистая прибыль с одного заказа -4 ₽ПОСЧИТАЙТЕ
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ВЫВОД

Юнит-экономика — 
«пульсометр» вашего 

E-commerce 
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НАПУТСТВИЕ

Стройте прибыльный Еком 
по Трёхатомной модели

Запускайте свой Еком 
на Альфа-платформе

Создавайте свои 
Золотые правила 

в каждом из секторов

Приходите учиться 
в школу АЙВЕНГО :-)



ВСЕГДА НА СВЯЗИ

iwengo.ru
go@iwengo.ru

@AntiageGordon  


