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Аннотация. Целью исследования является рассмотрение психологического портрета 
отношения к брендам покупателей маркетплейсов, основных тенденций поведения покупа-
телей маркетплейсов при выборе ими брендов товаров, сценариев поиска ими новых брен-
дов в условиях ухода части иностранных компаний.

Методологическую базу исследования представляют теоретические аспекты при-
менения различных методов выбора брендов различными типами покупателей в условиях 
импортозамещения, а также многочисленные данные, полученные в результате практи-
ческих исследований консалтинговых агентств и маркетплейсов.

Результаты исследования показывают, что маркетплейсы — самый большой канал 
онлайн-покупок. Доля онлайн-продаж от общего объема розничной торговли в России вы-
росла за последние несколько лет. По социально-демографическим характеристикам по-
купатели маркетплейсов, выбирая различные бренды товаров, в том числе иностранные, 
практически не отличаются от онлайн-покупателей в целом. Уход с российского рынка 
мировых брендов — драйвер роста для российских торговых марок.

Перспективы исследования представляют сопоставление разнообразных трендов, 
касающихся выбора отечественных и зарубежных брендов на площадках маркетплейсов 
с проблемами отечественных селлеров при попытке замещения ими ушедших с российского 
рынка зарубежных брендов.
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Ведение. По мере того, как рыночные 
бренды продолжают распространяться в сов-
ременном бизнес-пространстве, оставаясь 
при этом конкурентоспособными, они сталки-
ваются с уникальным набором проблем. Не-
смотря на то, что эти проблемы часто схожи 
с теми, с которыми сталкиваются традицион-
ные бренды, масштаб и сложность современ-
ного рынка таковы, что многие из традицион-
ных подходов к маркетингу и брендингу мо-

гут быть уже неприменимы. Одна из наиболее 
заметных проблем, с которыми сталкиваются 
бренды маркетплейсов, заключается в том, 
что они должны найти способы дифферен-
цировать свои предложения от предложений 
конкурентов. С сотнями тысяч продуктов, 
доступных на рынке, может быть трудно вы-
делить продукт из ряда аналогичных. Бренды 
маркетплейсов должны стремиться к созда-
нию уникального брендингового опыта, кото-
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рый будет привлекать клиентов и заставлять 
их возвращаться. Это может включать в себя 
создание компаний, ориентированных на эмо-
циональные связи, разработка сильной стра-
тегии обслуживания клиентов или создание 
привлекательного контента для привлечения 
новых покупателей.

Еще одна проблема, с которой сталки-
ваются бренды маркетплейсов, заключается 
в том, что им часто приходится полагаться 
на сторонних поставщиков для выполнения 
заказов. Это может создать множество про-
блем, включая ненадежное обслуживание, 
длительные сроки доставки и путаницу с до-
ступностью продукта. Кроме того, брендам 
маркетплейсов часто приходится конкуриро-
вать с более крупными, более авторитетными 
игроками на рынке, которые могут предло-
жить более низкие цены и более комплексное 
обслуживание клиентов. В этой конкурент-
ной борьбе многие бренды обращаются к ин-
новационным технологиям, таким как искус-
ственный интеллект, чтобы автоматизировать 
выполнение заказов и обслуживание клиен-
тов, а также снизить затраты [1; 8; 9].

И, наконец, бренды маркетплейсов так-
же должны помнить о своей репутации. 
Благодаря сотням тысяч отзывов, доступ-
ных в Интернете, покупатели теперь более 
осведомлены, чем когда-либо, о послужном 
списке бренда. Таким образом, для брендов 
маркетплейсов важно культивировать пози-
тивное присутствие в Интернете и быстро 
реагировать на жалобы и отзывы клиентов. 
Кроме того, брендам маркетплейсов важно 
принимать меры для защиты данных своих 
клиентов и обеспечения высочайшего качес-
тва своих продуктов.

Методика проведения опроса и опи-
сание выборки исследования: онлайн-оп-
рос (онлайн-панель), основанный на ответах 
респондентов, которые совершали покуп-
ки на маркетплейсах раз в месяц или чаще 
за последние 6 месяцев (число респонден-
тов N = 1532 человек). В опросе использова-
лась квотированная выборка пользователей 
интернета по полу, возрасту и региону про-
живания. Респонденты, не подошедшие под 
одно или несколько условий прохождения 
опроса, завершали участие в исследовании 
и не включались в итоговый массив данных. 

Набор осуществлялся методом ривер-сэмп-
линга: респонденты набирались среди всех 
пользователей интернета с использованием 
баннеров, всплывающих окон и персональ-
ных предложений, а также с привлечением 
таргетированной рекламы. Для проверки 
пользователей применялись такие техноло-
гии, как проверка по IP-адресу устройства, 
проверка по cookie-файлам партнеров сер-
виса сбора данных и др. Опрос проводился 
в городах с населением 1 млн и более среди 
респондентов в возрасте 18–65 лет.

Интервью с покупателями на маркет-
плейсах, для которых были отобраны потре-
бители, регулярно (раз в 2–3 месяца и чаще) 
совершающие покупки на маркетплейсах 
(N = 5). Интервью с продавцами на маркет-
плейсах, для которых были отобраны дейс-
твующие селлеры, продающие товары мини-
мум на одном из маркетплейсов (исключая 
площадки С2С) (N = 3).

Характеристики выборки: мужчины — 
50 %, женщины — 50 %. Возраст респон-
дентов: 18–24 года (11 %); 25–34 года (24 %); 
35–44 года (29 %); 45–54 года (21 %); 55–65 
лет (15 %). Место жительства респондентов: 
Москва (37 %), Санкт-Петербург (18 %), дру-
гие города с населением 1 млн и более (48 %).

Психологический портрет отношения 
к брендам покупателей маркетплейсов. 
Маркетплейсы — самый большой канал он-
лайн-покупок [2]. Как показали исследова-
ния, 84 % всех опрошенных совершали по-
купки на маркетплейсах за последние 6 меся-
цев. В интернет-магазинах за тот же период 
совершали покупки 53 % опрошенных. 80 % 
опрошенных делают покупки на маркетплей-
сах чаще двух-трех раз в месяц. В среднем 
покупатели используют для покупок три мар-
кетплейса. Только один маркетплейс исполь-
зуют 14 % опрошенных, это «консерваторы», 
среди них большая часть — мужчины (56 %). 
«Инноваторов» — тех, кто за последние 6 ме-
сяцев совершали покупки на 5 и более мар-
кетплейсах — 18 %. Большинство в группе 
«инноваторов» — женщины (58 %). По со-
циально-демографическим характеристи-
кам покупатели маркетплейсов практически 
не отличаются от онлайн-покупателей в це-
лом. Ядро аудитории маркетплейсов — воз-
растная группа 25–44 года (54 %). При этом 
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соотношение мужчин и женщин практически 
одинаково — 52 % и 48 % соответственно.

Уход с российского рынка мировых брен-
дов — драйвер роста для остальных. 43 % 
покупателей, которые перестали приобре-
тать товары ушедших брендов, уже нашли 
им замену на маркетплейсах. А 45 % всех 
покупателей убеждены, что товары, замес-
тившие ушедшие бренды, не уступают им 
по качеству. Почти половина покупателей 
готовы приобретать на маркетплейсах то-
вары новых, только стартующих на рынке 
брендов. 46 % опрошенных ответили, что 
приобретают не только товары известных им 
марок, но исследуют также и новые бренды. 
Товарные категории, в которых покупатели 
больше всего настроены на исследование 
новых брендов — это «Продукты питания» 
(50 %), «Товары для дома» (48 %) и «Меди-
цинские товары» (48 %). Ключевое значе-
ние при покупке неизвестного бренда имеет 
не цена, а уверенность покупателя в качестве. 
Принимая решение о покупке товара нового 
для себя бренда, наибольшая группа покупа-
телей ориентируется в первую очередь на от-
зывы (35 %), на рекомендации друзей (30 %), 
на цены (25 % опрошенных). Товарные кате-
гории, в которых новые для рынка бренды 
получили наилучшие оценки качества това-
ров относительно ушедших брендов: мебель 
и осветительные приборы (51 %), автозапчас-
ти и товары для авто (51 %), товары для ухода 
за малышами (50 %), зоотовары (50 %). В этих 
категориях новые бренды уже получили вни-
мание и доверие покупателей. 53 % опрошен-
ных продолжают покупать на маркетплейсах 
товары любимых брендов, ввезенных по па-
раллельному импорту.

Товарная выдача в поиске на маркетплей-
се — основной способ узнать о новых брен-
дах. 46 % опрошенных покупателей узнают 
о новинках именно таким образом. Почти 
каждый третий покупатель (32 %) узнает о но-
вых брендах через раздел с рекламой и под-
борками товаров на главной странице. Чтобы 
привлечь покупателей, новому бренду стоит 
позаботиться о наличии отзывов на свой то-
вар. О необходимости наличия положитель-
ных отзывов заявили 51 % опрошенных.

Положительные отзывы на других ре-
сурсах в интернете при выборе товара но-
вого бренда интересуют 38 % покупателей. 

Подробное описание товара на маркетплейсе 
также важно (45 %), так как оно позволяет по-
лучить более полное представление о товаре 
и его характеристиках.

По способу выбора товаров среди поку-
пателей можно выделить несколько аудитор-
ных групп с разными сценариями поведения. 
Больше всего среди покупателей «фото-фа-
натов» (29 %). Красочные отзывы — то, чем 
новым брендам следует озаботиться в пер-
вую очередь. «Ценовых стратегов» (19 %) 
привлекает выгодное предложение. Третья 
по размеру группа — «Внимательные поку-
патели» — ориентируется на положительные 
оценки, пусть даже без подробного отзыва. 
56 % опрошенных, сделав выбор, редко пе-
реключаются и покупают определенный то-
вар у одного продавца. Из них у 19 % люби-
мый продавец — тот, у кого лучшие отзывы 
и рейтинг, у 19 % — к которому привыкли, 
у 26 % — тот, у которого самое выгодное 
предложение.

Основной сценарий поиска товаров 
на маркетплейсе — по ключевым словам 
в строке маркетплейса. Его используют 3 по-
купателя из 5. На втором месте по популяр-
ности просмотр товаров в каталоге (2 из 5). 
Раздел акций и скидок просматривают 27 % 
покупателей.

Сценарии, связанные с повторными по-
купками и лояльностью, также занимают 
заметное место. Как показал анализ, 25 % 
повторяют сделанные ранее заказы, 37 % 
просматривают отложенные товары, 13 % 
изучают каталоги любимых продавцов. При-
сутствие бренда в списке «Избранного» мо-
жет быть хорошим драйвером продаж при ус-
ловии, что бренд умеет управлять лояльнос-
тью своих покупателей. Корзина — не менее 
популярный способ для хранения понравив-
шихся товаров, чем «Избранное». Именно 
корзину используют как «список желаний» 
почти треть опрошенных (29 %), 30 % добав-
ляют понравившийся товар в «Избранное», 
а 18 % добавляют в «Избранное» весь бренд.

На выбор товара на маркетплейсе больше 
всего влияют ценовые факторы: 46 % покупа-
телей приобретут тот товар, который по цене 
выгоднее, чем аналогичные, а 33 % купят то-
вар, если он участвует в скидках и акциях. 
Большое значение имеет уверенность в ка-
честве и фактор лояльности: 39 % покупате-
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лей выберут товар, у которого будет большое 
количество положительных отзывов.

Главный барьер при выборе товара 
на маркетплейсе — наличие отрицательных 
отзывов о товаре. Этот вариант выбрали 45 % 
покупателей. Почти настолько же важна для 
покупателей более высокая цена, чем на ана-
логичные товары (44 %). Еще 31 % покупате-
лей учитывают при выборе рейтинг продав-
ца, а почти четверть покупателей не станут 
покупать товар, если его карточка не будет 
подробно заполнена.

Сценарии поиска и выбора товаров 
на маркетплейсах. Как уже отмечалось ра-
нее, в рамках исследования влияния механиз-
ма поиска товаров и брендов на площадках 
маркетплейсов был проведен онлайн-опрос 
покупателей. Потребителям был задан воп-
рос «Каким образом вы осуществляете поиск 
товаров в вашем основном маркетплейсе?». 
Базой исследования была выбрана Россия, 
города с населением 1 млн и более, возраст 
опрашиваемых 18–65 лет, опрашиваемые со-
вершали покупки на маркетплейсах раз в ме-
сяц или чаще за последние 6 месяцев, основ-
ные маркетплейсы у респондентов — Ozon / 
Wildberries / Яндекс Маркет. N выборки ра-
вен 1447 человек. Как показал анализ, основ-
ным сценарием такого поиска является поиск 

товаров через поисковую строку маркетплей-
са (рисунок 1). Его используют 3 покупателя 
из 5. На втором месте по популярности — 
просмотр товаров в каталоге (2 из 5). Раздел 
акций и скидок просматривают 27 % покупа-
телей. В то же время заметное место среди 
сценариев выбора товаров занимают долго-
временные сценарии, связанные с повторны-
ми просмотрами и покупками, использование 
которых подразумевает лояльность, привыч-
ку или, по крайней мере, длительный интерес 
к товару. Четверть покупателей (25 %) повто-
ряют сделанные ранее заказы. Просматри-
вают отложенные товары 37 % покупателей, 
просматривают каталоги любимых продав-
цов — 13 %. Присутствие в списке «люби-
мых брендов» и отложенных товаров может 
быть хорошим драйвером продаж при усло-
вии, что бренд умеет управлять лояльностью 
своих покупателей.

Среди факторов выбора конкретного то-
варов на маркетплейсе респонденты выдели-
ли ценовые, сервисные факторы, факторы ло-
яльности, а также информационные факторы 
(таблица 1).

Наличие отрицательных отзывов о товаре 
(45 %) почти настолько же важно, как и бо-
лее высокая цена, чем на аналогичные това-
ры (44 %), когда речь идет о том, что может 
побудить покупателей отказаться от покупки 

Рис. 1. Сценарии поиска и выбора товаров покупателями на площадках маркетплейсов
Fig. 1. Scenarios for the search and selection of goods by customers on the marketplaces
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товара в пользу другого, аналогичного. Еще 
31 % покупателей учитывают при выборе рей-
тинг продавца, а почти четверть покупателей 
не станут покупать товар, если его карточка 
не будет подробно заполнена. Класть товар 
в корзину и затем не покупать его — привыч-
ная модель поведения для покупателей, кото-
рые хотят просто сохранить понравившийся 
товар — так делает почти треть опрошенных 
(29 %). Почти столько же респондентов добав-
ляют понравившийся товар в «Избранное» 
(30 %), а 18 % добавляют в «Избранное» весь 
бренд. Всего 4 % покупателей вообще никак 
не сохраняют понравившиеся товары. По-
давляющее большинство опрошенных (83 %) 
так или иначе добавляют в корзину товары 
и потом не покупают их. Лишь 15 % респон-
дентов кладут товары в корзину, чтобы потом 
их купить. Чаще всего покупатели кладут то-
вары в корзину и затем не покупают их пото-
му, что отпала необходимость в товаре (26 %). 
Еще 20 % откладывают покупку из-за того, 
что не хватило денег на покупку. 12 % респон-
дентов, прежде чем купить товар из корзины, 
проверят, нет ли аналогичного товара с более 
привлекательной ценой у другого продавца.

Механизм выбора нового бренда това-
ра на площадках маркетплейсов. Разные 
типы покупателей подходят к выбору новых 
брендов на маркетплейсах по-разному [4; 6]. 
Таблица 2 иллюстрирует комплексную оцен-
ку покупателей по факторам выбора товаров 
(отзывы с фото и видео, выгодное предло-
жение, отзывы о товаре, содержащие только 
оценку). «Фото-фанаты» среди покупателей 
составляют самую многочисленную группу 
(29 %). Если бренды хотят привлечь эту груп-
пу покупателей, им необходимо позаботиться 
о ярких выразительных отзывах. «Ценовые 
стратеги» (19 %) обращают внимание в пер-
вую очередь на выгодные предложения. Но-
вым брендам следует предложить этим поку-
пателям конкурентную цену на товар и быс-
трую доставку. «Внимательные покупатели» 
составляют третью по размеру группа (12 %), 
они будут учитывать все отзывы о товаре, 
для них важна общая положительная оценка 
товара. «Опережающие выбор» покупате-
ли (12 %) сделают выбор в пользу продавца 
с более привлекательной ценой, даже если 
не найдут в отзывах большого количества 
фото и видео товара. Однако отзывы для них 

Таблица 1
Table 1

Факторы выбора товаров на площадках маркетплейсов
Factors of product selection on marketplaces

Ценовые факторы Сервисные факторы
Более выгодная цена, чем на другие анало-
гичные товары

Более быстрая доставка, чем у других анало-
гичных товаров

Наличие скидки на товар или участие в акции
Факторы лояльности Информационные факторы

Наличие положительных отзывов о товаре Наличие фото и видео товара от покупателей
Отзывы от покупателей о том, что товар яв-
ляется оригинальным

Подробное описание характеристик товара в 
карточке

Отсутствие отрицательных отзывов о товаре Наличие оригинальных фото и видео в карто-
чке товара от продавца

Высокий рейтинг продавца Наличие сертификатов, подтверждающих ка-
чество товара

Наличие программы лояльности у продавца Наличие сертификатов, подтверждающих 
оригинальность товара

Товар из коллекции уже известного покупа-
телю бренда
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все же играют большую роль, чем для «це-
новых стратегов», которые ориентируются 
исключительно на более низкую стоимость. 
«Гибкие покупатели» (11 %) не сильно при-
дирчивы к содержанию отзывов (главное — 
их наличие). Они оценивают продавцов комп-
лексно, по всем параметрам сразу. «Беззавет-
ные экономисты» (10 %) менее придирчивы, 

чем «ценовые стратеги»: в товаре им важнее 
всего цена, и они не станут рассматривать то-
вары с отзывами, где есть только оценка.

Как показал анализ, 46 % покупают то-
вары новых брендов на маркетплейсах 1. Но-
вые бренды — бренды, недавно появившиеся 
и вышедшие на маркетплейсы, которые поль-
зователям были до этого не известны и с ко-

1 Москва, 2024 [Электронный ресурс] // Data Insight: официальный сайт. URL: http://www.datainsight.ru (дата 
обращения: 03.03.2024).

Таблица 2
Table 2

Типы покупателей на маркетплейсах по отношению к новому бренду товаров
Types of buyers on marketplaces in relation to a new product brand

Название типа
покупателей Характеристика типа покупателей

«Фото-фанат»
Полагается исключительно на качественные отзывы с фото и видео. Его 
решение сильно зависит от количества положительных отзывов, которые 
он считает ключевым показателем удовлетворенности покупателей. Пус-
тые отзывы не играют роли в его решениях

«Ценовой 
стратег»

Для него главное – выгодные предложения. Он ориентируется на сроки 
доставки и цену, при этом не обращая внимание на наличие фото/видео в 
отзывах. Пустые отзывы также не учитываются им при принятии решения

«Внимательный 
покупатель»

Ценит отзывы с фото/видео и уделяет внимание количеству положитель-
ных оценок. Однако он готов рассмотреть товары и с отсутствием фото/
видео, при условии, что другие клиенты были довольны. Ему важны и 
пустые отзывы, которые также учитываются в его выборе

«Опережающий 
выбор»

Обращает меньше внимания на отзывы, содержащие фото/видео, чем на 
более оперативные параметры. Даже если у продавца немного положи-
тельных отзывов, это не влияет на его решение. Он готов сделать выбор 
в пользу продавца с более выгодным временем доставки, независимо от 
наличия фото/видео в отзывах

«Гибкий 
покупатель»

Оценивает товары как по выгодным предложениям, так и по отзывам с 
фото/видео. Его выбор продавца зависит от общей картины, включая цену 
и сроки доставки, а также уровень удовлетворенности покупателей. Важ-
но отметить, что он учитывает и пустые отзывы

«Беззаветный 
экономист»

Сосредотачивается исключительно на цене и сроках доставки. Отзывы с 
фото/видео или их отсутствие не являются для него решающим фактором. 
Важно отметить, что он принимает во внимание пустые отзывы при при-
нятии решения о покупке

«Оптимизатор»
Для него важны цена и сроки доставки. Отзывы с фото/видео или их от-
сутствие не влияют на его решение. Пустые отзывы также не учитывают-
ся им при выборе товара
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торыми они познакомились на маркетплейсе. 
Таким образом возникает вопрос: как старту-
ющим брендам привлечь покупателей? Как 
показали исследования, 35 % покупателей 
хотят видеть отзывы о новом (ранее не из-
вестном им) бренде на маркетплейсе, 30 % 
покупателей прислушаются к рекомендаци-
ям родственников, друзей, коллег, 25 % поку-
пателей хотят видеть у новых брендов более 
низкую цену, чем у известных брендов, 22 % 
покупателей купят товар нового бренда, если 
он будет превосходить по характеристикам 
привычный бренд. 43 % респондентов поку-
пают как известные им бренды, так и новые 
бренды, которые они впервые обнаружили 
на маркетплейсе — эти покупатели гото-
вы исследовать новые бренды и продукты, 
но при этом сохраняют верность уже извест-
ным маркам. 37 % опрошенных покупателей 
не обращают внимания на бренд и отдают 
предпочтение другим характеристикам това-
ра, для них бренд не имеет первостепенного 
значения, они, скорее, фокусируются на дру-
гих параметрах приобретаемых товаров. 46 % 
опрошенных покупателей узнают о новых 
брендах прежде всего через поиск товаров 
на самом маркетплейсе, а почти каждый тре-
тий (32 %) — через раздел с рекламой и под-
борками товаров на главной странице. Поис-
ком через строку маркетплейса занимаются 
респонденты всех возрастов. Это наиболее 
простой способ поиска, который позволяет 
получить релевантную выдачу и сконцен-
трироваться только на тех товарах, которые 
в данный момент необходимы. Изучать под-
борки и рекламу больше любит молодая ау-
дитория: их можно привлечь красивыми рек-
ламными предло жениями.

Новым брендам важно работать над со-
зданием доверия у потенциальных потреби-
телей [5]. Каждый третий опрошенный (36 %) 
предпочитает приобретать товары проверен-
ных брендов, чье качество товаров стабиль-
но и не вызывает сомнений при очередной 
покупке. Значительное число респондентов 
(31 %) считают, что для новых брендов харак-
терна нехватка отзывов. Также стоит обра-
тить внимание на беспокойство о подделках 
(28 %) и сомнения в соответствии описания 
и характеристик товара (27 %). Предоставле-
ние точной и достоверной информации о про-
дукте может существенно уменьшить эти 

опасения. 35 % респондентов признались, что 
приобрели бы товар нового бренда, если бы 
на маркетплейсе было много положительных 
отзывов. Это подчеркивает важность репу-
тации и обратной связи в формировании до-
верия к новым брендам. 25 % респондентов 
готовы купить товар нового бренда, если его 
цена ниже по сравнению с известным брен-
дом. Это свидетельствует о значимости цено-
вого аспекта при внедрении новых брендов. 
Как показал анализ, 22 % обращают внима-
ние на лучшие характеристики товара нового 
бренда по сравнению с уже известным. Это 
подчеркивает важность качества для привле-
чения внимания покупателей.

При выборе товара нового, ранее незна-
комого, бренда на маркетплейсе наиболее 
важными факторами являются положитель-
ные отзывы на самом маркетплейсе (51 %) 
и положительные отзывы на других ресурсах 
в интернете (38 %). Подробное описание то-
вара на маркетплейсе также считается важ-
ным (45 %), так как оно позволяет получить 
более полное представление о товаре и его 
характеристиках. Каждый второй опрошен-
ный (50 %) перестанет покупать товар опре-
деленного бренда и снова возобновит поиски 
другого, более подходящего, если испортит-
ся качество товара, 43 % будут искать дру-
гой бренд, если предыдущий увеличит цену 
на товар, 27 % респондентов, увидев негатив-
ные отзывы о товаре, примут решение также 
искать новый подходящий бренд. Как пока-
зали исследования, 56 % опрошенных поку-
пают определенный товар на маркетплейсе 
у одного конкретного продавца, 39 % призна-
лись, что каждый раз выбирают того продав-
ца, у которого более выгодное предложение 
(цена, срок доставки и другие параметры).

У относительного большинства как при-
верженцев старых, так и новых брендов есть 
любимый продавец на маркетплейсе — тот, 
у которого самое выгодное предложение 
по цене. Большую роль играют здесь и при-
вычки: большая доля респондентов заказыва-
ют товар у того продавца, у которого заказы-
вали чаще всего. Примечательно, что те рес-
понденты, которые не обращают внимания 
на бренд при покупке, также не обращают 
внимания и на продавца: 61 % таких респон-
дентов каждый раз выбирают нового продав-
ца. 80 % опрошенных, кому важно наличие 
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положительных отзывов на товар нового 
бренда при покупке, все равно будут готовы 
приобрести его даже без отзывов, но при сле-
дующих условиях: 33 % — если будут увере-
ны, что товар подходит им; 30 % — если уст-
роит предложение этого продавца (цена, срок 
доставки и другие характеристики); 29 % — 
если уже был успешный опыт покупки у это-
го продавца 2.

На рисунке 2 отражено мнение респон-
дентов, которые перестали покупать на мар-
кетплейсах товары брендов, ушедших с рын-
ка РФ. 32 % из них нашли отечественную 
замену этим брендам на маркетплейсе и по-
этому перестали приобретать товары «ориги-
нальных» брендов, 29 % опрошенных отказа-
лись от покупки из-за того, что выросла цена 
на товар или ухудшилось отношение к брен-
ду. Еще у 21 % не вызывают доверия сам то-
вар или продавцы (16 %), которые его пред-
лагают: эти покупатели опасаются подделок.

Российские покупатели переживают по-
терю западных брендов относительно безбо-
лезненно. У каждого покупателя в конкрет-
ной товарной группе есть несколько брен-
дов, которые он готов покупать, если оста-
нется даже один из них. Исключения корма 

для животных и средства женской гигиены, 
где предпочтения потребителей сформиро-
ваны конкретной маркой. В остальном, как 
показали исследования, памяти на бренды 
у покупателя нет. В основном готовность от-
казаться от ушедших брендов выражает ау-
дитория старше 40 лет (более 50 %), так же 
категорически настроена треть российской 
молодежи (18–34 лет). Как показали исследо-
вания, в целом россияне негативно отнесутся 
к зарубежным брендам, которые остановили 
работу в России (45 %). Однако 63 % потреби-
телей готовы приобретать их продукцию при 
возобновлении работы, 23 % опрошенных 
утверждают, что полностью потеряли лояль-
ность к таким компаниям и впредь не станут 
их покупать. Такая позиция характерна для 
россиян старше 55 лет (28 %).

Как показал анализ, 45 % респондентов 
считают, что отечественные бренды, которые 
стали продаваться на маркетплейсах на заме-
ну ушедшим брендам, такие же или лучше 
по качеству в целом, и только 11 % считают, 
что аналоги хуже. Однако 53 % опрошен-
ных продолжают покупать товары любимых 
брендов, ввезенные по параллельному им-
порту. Это говорит о том, что часть покупа-

2 Global Innovation Index 2021: Tracking Innovation through the COVID-3. Crisis [Electronic resource] // WIPO. 
URL: https://www.wipo.int/global_innovation_index/en/2021/ (date accessed: 24.02.2024).

Рис. 2. Причины отказа покупателей от товаров ушедших брендов
Fig. 2. The reasons for the refusal of customers from the products of the departed brands
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телей не готовы резко отказаться от покупки 
привычных им брендов и стараются и даль-
ше приобретать их, несмотря на изменивши-
еся условия продажи. Всего 10 % перестали 
приобретать эти товары. Лишь 6 % опрошен-
ных отметили, что эти товары не появились 
снова в продаже на маркетплейсах. Более 
четверти опрошенных (27 %) вообще не сле-
дят за появлением товаров ушедших брендов 
на маркетплейсах 3.

Социально-демографические характе-
ристики покупателей при выборе категорий 
товаров на площадках маркетплейсов. Ка-
тегории товаров, которые покупали за послед-
ние 6 месяцев на маркетплейсах, традиционно 
возглавляет «Одежда и обувь для взрослых» 
(71 %). 61 % покупок за последние 6 месяцев 
пришлись на категорию «Средства личной ги-
гиены», а 55 % — на категорию «Хозтовары 
и бытовая химия». Это — товары повседневно-
го спроса, которые, по данным самих маркет-
плейсов, пользуются наибольшей популярнос-
тью у покупателей. Реже всего за последние 6 
месяцев покупали крупную бытовую технику 
(15 %) и товары для взрослых — 13 %.

Товарные категории, в которых российс-
кие бренды получили наилучшие оценки ка-
чества товаров относительно ушедших миро-
вых брендов:

— мебель и осветительные приборы 
(51 %);

— автозапчасти и товары для авто (51 %);
— товары для ухода за малышами (50 %);
— зоотовары (50 %);
— товары для дачи, сада, огорода (48 %);
— товары для строительства и ремонта 

(47 %);
— спортивные товары (47 %);
— крупная бытовая техника (46 %);
— медицинские товары (кроме лекарств) 

(46 %).
Как показал анализ, 34 % покупателей 

считают, что все зависит от конкретного 
бренда: качество товаров может быть разным 
как у отечественных, так и у зарубежных 
брендов.

Социально-демографические характе-
ристики покупателей на маркетплейсах прак-

тически не отличаются от таковых интернет-
покупателей в целом и также незначительно 
отличаются от показателей покупателей ин-
тернет-магазинов. Среднее число маркет-
плейсов, на которых совершает покупки один 
пользователь — 3. Как показал анализ, 14 % 
опрошенных используют всего 1 маркет-
плейс для совершения покупок. Среди них 
в основном мужчины — их в группе «кон-
серваторов» 56 %. Большинство опрошенных 
(53 %) совершают покупки на 2–3 маркет-
плейсах. «Инноваторов» — тех, кто за пос-
ледние 6 месяцев совершали покупки на 5 
и более маркетплейсах — 18 %. Большинство 
в группе «инноваторов» — женщины (58 %). 
На маркетплейсах в основном активны жен-
щины, на них в среднем приходится больше 
покупок на маркетплейсах, чем на мужчин. 
Самой «женской» категорией товаров оказа-
лась категория «Детские товары» — 70 % по-
купок в этой категории совершали женщины. 
Меньше всего женщин совершали покупки 
в категории «Мелкая бытовая техника».

Заключение. Отечественные бренды 
в современном экономическом пространстве 
сталкиваются с уникальным набором про-
блем, среди которых дифференцирование 
своих предложений от предложений конку-
рентов, разработка сильной стратегии обслу-
живания клиентов, создание привлекательно-
го контента для привлечения новых покупа-
телей, зависимость от сторонний поставщи-
ков и ряд других проблем.

Онлайн-опрос покупателей маркетплей-
сов показал, что маркетплейсы — самый 
большой канал онлайн-покупок: 84 % всех 
опрошенных совершали покупки на маркет-
плейсах за последние 6 месяцев. Уход с рос-
сийского рынка мировых брендов — драй-
вер роста для российских продавцов: 43 % 
покупателей перестали приобретать товары 
ушедших брендов, они уже нашли им замену 
на маркетплейсах. А 45 % всех покупателей 
убеждены, что товары, заместившие ушед-
шие бренды, не уступают им по качеству.

Товарная выдача в поиске на маркетплей-
се — основной способ узнать о новых брендах. 
Как показали исследования, 46 % опрошен-

3 Цифровая экономика: 2021. Краткий статистический сборник [Электронный ресурс] / НИУ ВШЭ. URL: 
https://issek.hse.ru/mirror/pubs/share/434007067.pdf (data accessed: 13.11.2022).
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ных покупателей узнают о новинках именно 
таким образом. Чтобы привлечь покупателей, 
новому бренду стоит позаботиться о наличии 
отзывов о своем товаре. Подробное описание 
товара на маркетплейсе также важно, так как 
оно позволяет получить более полное пред-
ставление о товаре и его характеристиках.

Основной сценарий поиска товаров на мар-
кетплейсе — по ключевым словам в строке 
маркетплейса. Присутствие бренда в списке 
«Избранного» может быть хорошим драйвером 
продаж при условии, что бренд умеет управ-
лять лояльностью своих покупателей.

На выбор товара на маркетплейсе боль-
ше всего влияют ценовые факторы. Главный 
барьер при выборе товара на маркетплейсе — 
наличие отрицательных отзывов о товаре. 
Среди факторов выбора конкретного товара 
на маркетплейсе респонденты выделили цено-
вые, сервисные факторы, факторы лояльнос-
ти, а также информационные факторы [3; 7].

Разные типы покупателей подходят к вы-
бору новых брендов на маркетплейсах по-
разному. Больше всего среди покупателей 
фото-фанатов (29 %).

Таким образом, новым брендам, чтобы 
привлечь больше покупателей, необходимо 
позаботиться о качественном фото-контен-
те, заполненности карточки, наличии доста-
точного количества положительных отзывов, 
а также приемлемости для покупателей уста-
новленной на товар цены.
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