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АДАПТАЦИЯ БИЗНЕС-МОДЕЛИ D2C
ДЛЯ МАРКЕТПЛЕЙСОВ
НА РЫНКЕ ЭЛЕКТРОННОЙ КОММЕРЦИИ: 
ФАКТОРЫ, ВЛИЯЮЩИЕ НА ВЫБОР ПРОДАВЦОВ3

В 2024 г. российские маркетплейсы испытывают снижение темпов прироста про-
давцов на своих платформах из-за набирающего обороты тренда на D2C модель дис-
трибуции товаров. Цель исследования — выявление основных факторов выбора мар-
кетплейсов розничными продавцами для улучшения стратегии по привлечению малых 
и средних бизнесов на крупные российские маркетплейсы (Ozon, Wildberries, Яндекс.
Маркет и Мегамаркет). Текущие стратегии этих платформ не учитывают в до-
статочной мере потребности и интересы малых и средних бизнесов, что приводит 
к затруднениям в привлечении новых продавцов. Авторами систематизированы по-
ходы к определению D2C модели дистрибуции товаров на рынке E-commerce (12 глу-
бинных интервью, контент-анализ) и выявлены факторы, влияющие на выбор продав-
цами каналов продаж (443 респондентов, факторный анализ, CFA). Выполнена оценка 
влияния выделенных факторов на выбор продавцов между собственными интернет-
площадками и маркетплейсами (регрессионный анализ). Результатами исследования 
выступают сформированные рекомендации по адаптации стратегии привлечения 
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продавцов на площадки электронной коммерции, в частности на маркетплейсы. Ре-
комендации направлены на разработку вводных курсов для новых продавцов, медиа-
стратегии для информирования о возможностях маркетплейсов, улучшение функций 
поддержки и консультирования, снижение барьеров для входа, предоставление гибких 
маркетинговых инструментов, программы лояльности для продавцов, улучшение ло-
гистической поддержки и организацию регулярных обучающих мероприятий.

Ключевые слова: D2C-модель, электронная коммерция, маркетплейсы, малый 

и средний бизнес, стратегия привлечения.
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ADAPTING THE D2C BUSINESS MODEL 
FOR MARKETPLACES IN E-COMMERCE MARKET:
DETERMINANTS OF SELLERS' CHOICE4

In 2024, Russian marketplaces are experiencing a decline in the growth rate of sellers 
on their platforms due to an increasing trend towards the D2C (Direct-to-Consumer) 
distribution model. The objective of this study is to identify the main determinants of sellers' 
choice of marketplaces to enhance strategies for attracting small and medium-sized enterprises 
(SMEs) to major Russian marketplaces, such as Ozon, Wildberries, Yandex.Market, 
and Megamarket. Current strategies employed by these platforms do not adequately address
the needs and interests of SMEs, resulting in difficulties in attracting new sellers. The authors
have systematized the approaches to defining the D2C distribution model within the e-commerce 
market through 12 in-depth interviews and content analysis, and have identified the factors
influencing sellers' channel selection based on a sample of 443 respondents using factor analysis 
and confirmatory factor analysis (CFA). Assessing the impact of identified factors on sellers' 
choices between their own online platforms and marketplaces was conducted through regression 
analysis. The findings of the study culminate in a set of recommendations intended at adapting 
strategies for attracting sellers to e-commerce platforms, particularly marketplaces. These 
recommendations include the development of introductory courses for new sellers, media 
strategies to inform about marketplace opportunities, enhancement of support and consulting 
functions, reduction of entry barriers, provision of flexible marketing tools, loyalty programs
for sellers, improved logistical support, and the organization of regular training events.

4 The study was implemented in the framework of the Basic Research Program at the National 
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Введение
В 2022 г. рынок электронной коммерции в России значительно увели-

чился, с ростом на 58,5% по сравнению с 2020 г. (Шарко, Иванова, 2022), 

что было обусловлено изменением потребительских привычек из-за пан-

демии COVID-19. Наиболее динамичными сегментами стали eGrocery, 

ePharma и маркетплейсы, такие как Ozon и Wildberries (Metacommerce, 

2021), где количество продавцов на маркетплейсах возросло на 279% в пер-

вом квартале 2021 г. и достигло 355% к концу года. Однако начиная с 2022 г. 

темпы прироста продавцов стали снижаться, и к 2023 г. этот показатель 

упал до 21%, что связано с растущей популярностью модели D2C (про-

дажа напрямую потребителю) среди малого и среднего бизнеса.

Модель D2C, хотя и существующая давно, стала привлекать внима-

ние предпринимателей только недавно (РБК, 2022), что может привести 

к дальнейшему оттоку продавцов с крупных маркетплейсов, если не будут 

улучшены стратегии их привлечения. Важно отметить, что маркетплейсы 

зависят от доходов, получаемых от продавцов через комиссии и другие за-

траты, что делает привлечение новых селлеров критически важным для их 

устойчивости (Tinkoff , 2023).

Таким образом, проблема заключается в том, что растущий тренд D2C 

приводит к снижению динамики прироста продавцов на маркетплейсах 

в России. В настоящее время отсутствуют теоретические и практические 

решения для этой проблемы, и маркетплейсы продолжают придерживаться 

устаревших стратегий привлечения, что требует пересмотра и улучшения 

в условиях меняющегося рынка.

Исследование выполнено в два этапа: качественный — проведено 

12 глубинных интервью с представителями малого и среднего бизнеса, 

результаты проанализированы при помощи контент-анализа, и количе-

ственный — онлайн-опрос, в котором приняли участие продавцы, кото-

рые используют модель прямых продаж (443 респондента). Полученный 

объем выборки является достаточным для тестирования гипотез с ис-

пользованием факторного подтверждающего анализа (CFA) и регресси-

онный анализ.

Обзор исследований D2C модели дистрибуции товаров
Идея «прямых продаж» существует давно, но с развитием технологий 

и платформ электронной коммерции она стала более доступной и попу-
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лярной для предприятий различных размеров. Необходимо проанализи-

ровать различные интерпретации термина «прямые продажи», опираясь 

на авторитетные источники и свежие исследования, которые еще не по-

лучили широкого распространения. Первоначально термин был введен 

в 1990 г., но его определение не учитывало концепцию онлайн-продаж 

(Baker, 1990), что сделало его недостаточным для современных условий.

В начале 1990-х гг. исследователи начали расширять определение, до-

бавив метод «от двери до двери», который подразумевал демонстрацию 

товара непосредственно в доме потребителя (Clemente, 1992). Важным 

аспектом интерпретации термина являются исторические факторы, вли-

яющие на его понимание. Петерсон и Вотруба (Peterson, Wotruba, 1996) 

выделили три аспекта: оперативный, стратегический и тактический. Опе-

ративный подход в основном повторяет предшествующие определения, 

тогда как стратегический подход рассматривает прямые продажи как мо-

дель распределения, позволяющую организациям самостоятельно опре-

делять условия продажи.

С начала 2010-х гг. концепция прямых продаж претерпела измене-

ния, особенно с ростом онлайн-продаж, что сделало их важными для ма-

лого и среднего бизнеса. Мелкие предприниматели начали использо-

вать прямые продажи через онлайн-каналы (Li, Troutt, 2011), что позво-

ляло им обойти посредников и сократить затраты на маркетинг (Leimstoll, 

Wölfl e, 2021). В этот период также поднимался вопрос о необходимости 

контроля рекламной функции со стороны производителей (Li, Ouyang, 

2016; Shi, Chhajed, 2020).

Кроме того, концепция «прямых продаж» включает многоуровневый 

маркетинг (Wang, Leng, 2018), где компания продает продукцию через 

знакомых (Chong, 2022), однако эта модель не рассматривается из-за от-

сутствия онлайн-продаж. Важно также отметить, что прямые продажи по-

зволяют производителям контролировать весь процесс создания продукта 

(Glackin, Adivar, 2023), что дает возможность разрабатывать уникальные 

товары, соответствующие потребностям клиентов. Таким образом, авто-

рами сформирована теоретическая рамка исследования, которая отражает 

развитие концепции «прямые продажи» (табл. 1).

В результате систематизации подходов и концепций были выявлены 

главные аспекты, включенные в понятие «прямые продажи», которые об-

ладают значимостью с научной точки зрения и являлись фундаменталь-

ными, но в то же время оставались актуальными. Среди фундаменталь-

ных аспектов можно выделить методологию определения, предложенную 

Петерсоном и Вотрубой в 1996 г., согласно которой Direct-to-consumer 

прежде всего представляет собой модель дистрибуции товаров, где произ-

водитель самостоятельно устанавливает условия продажи товаров, а также 

концепция Гласкина и Адивара (Glackin, Adivar), представленная в 2023 г., 

согласно которой модель D2C может быть успешно адаптирована как для 
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малых, так и для крупных предприятий. Среди актуальных концепций 

выделяется концепция Леймстолла и Вульфа Leimstoll и Wölfl e, представ-

ленная в 2021 г., которая предполагает отсутствие маркетплейса в цепочке 

дистрибуции товаров, что позволяет передавать дополнительные функ-

ции, такие как маркетинг и доставка, на аутсорсинг. Помимо этого, ак-

туальность сохраняет концепция С. Ванга т М. Денга (Wang C. и Leng M., 

предложенная в 2018 г., согласно которой D2C может применять комби-

нированный подход к реализации продукции посредством как онлайн-, 

так и офлайн-каналов распространения.

Авторами сформирован единый подход к определению термина Direct-

to-consumer модели:

Direct-to-consumer — это модель дистрибуции товаров, в рамках кото-
рой субъекты малого и среднего бизнеса независимо устанавливают условия 
продажи своих товаров, осуществляют сбыт продукции через онлайн-ка-
налы, а также могут самостоятельно выполнять маркетинговые функции 
и доставку либо передавать эти задачи на аутсорсинг специализированным 
маркетинговым агентствам и логистическим сервисам.

Таблица 1
Теоретическая рамка исследования концепции «прямые продажи»

Период Автор Ключевые идеи Комментарий

1
9

9
0

-ы
е

Baker,

1990

Direct to consumer 

(D2C) — это форма

продажи, при которой

отсутствуют посредники

Данная идея является

основополагающей в подходах 

к определению D2C-модели, на которой

строятся последующие исследования

в области прямых продаж

Clemente,

1992

Прямые продажи

включают продажи

«от двери до двери»

Данная идея получила свое

распространение в 1990-х гг.

с распространением метода продаж,

при котором продавец приходит

на дом к покупателю и демонстрирует

преимущества товара, однако на данный

момент времени она не является

актуальной

Peterson,

Wotruba,

1996

Direct to consumer 

(D2C) — это модель

дистрибуции товаров,

при которой производитель 

сам определяет условия

продажи товаров

Данная идея впервые обозначила

D2C модель как модель дистрибуции

товаров, что на данный момент является

основополагающей идеей при подходе

к определению термина

2
0

1
0

-ы
е

Li, Troutt,

2011

Прямые продажи важны

для сегмента малого

и среднего бизнеса

На данный момент эта идея все еще

остается актуальной, так как с 2022 г.

модель прямых продаж получила свое

распространение именно среди малого

и среднего бизнеса
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Окончание табл. 1

Период Автор Ключевые идеи Комментарий

Li,

Ouyang,

2016

Функция маркетинга

также должна быть

подконтрольна

предприятию в рамках 

концепции прямых 

продаж

На данный момент идея не является

актуальной для D2C-сегмента рынка,

так как свое распространение получили

различные маркетинговые агентства

разного уровня, поэтому данная

функция преимущественно отдана

на аутсорсинг

Wang, 

Leng, 2018

Direct-to-consumer 

(D2C) — это модель

дистрибуции товаров,

при которой используется

комбинированный метод

продаж через онлайн-

и офлайн- каналы

С развитием онлайн-продаж 

данная концепция получила свое

распространение и в прямых продажах,

сделав их доступней для сегмента малого

и среднего бизнеса

2
0

2
0

-ы
е

Leimstol,

Wölfl e, 

2021

Direct to consumer 

(D2C) — модель 

подразумевает отсутствие 

маркетплейса в цепочке 

дистрибуции товаров

Маркетплейсы получив свое 

распространение в 2010-х гг., стали

прямыми конкурентами бизнесов,

которые используют модель прямых 

продаж, поэтому важно различать

две модели осуществления торговли

Chong,

2022

Концепция прямых 

продаж подразумевает 

«многоуровневый 

маркетинг», в котором 

новых потребителей 

привлекают через 

родственников 

и знакомых

Данная концепция входит в понятие 

прямых продаж, но на данный момент 

не имеет большого распространения 

среди предпринимателей

Shi, 

Chhajed,

2020

Direct to consumer 

(D2C) — это модель 

дистрибуции товаров, 

при которой 

производитель 

сам определяет условия 

производства товаров

Данная концепция не актуальна 

для нынешнего рынка, так как 

большинство предпринимателей

преимущественно перепродают товары, 

которые закупают у определенных 

производителей

Glackin,

Adivar,

2023

Модель D2C может 

быть адаптирована 

как для малого, 

так и для крупного 

бизнеса

Данная идея критически важна, 

так как сейчас перед малыми

предпринимателями стоит проблема 

конкуренции на рынке с крупными

компаниями, которые также 

адаптируют под себя модель прямых 

продаж, в том числе основные

конкурентные преимущества на рынке 

в виде персонализированного

взаимодействия с покупателями

Источник: составлено авторами.
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Существующие на российском рынке маркетплейсы имеют не такую 

богатую историю с момента своего появления, поэтому многие наработки 

и стратегии по привлечению новых продавцов считаются конфиденциаль-

ной информацией конкретной платформы. Отсутствуют также россий-

ские публикации, которые бы широко охватывали выделенную авторами 

проблематику, поэтому авторы приняли решение изучить проблему через 

практический опыт компании Amazon — по всем критериям компания 

соответствует поставленным задачам исследования.

Amazon — крупнейший маркетплейс с выручкой 692,7 млн долл. 

в 2023 г. (ChannelEngine, 2023). В настоящее время на платформе заре-

гистрировано 9,7 млн продавцов, среди которых 2 млн представляют со-

бой независимых предпринимателей из сегмента малого и среднего биз-

неса (Estore Factory, 2023). Доходы от данного сегмента составляют 60% 

всей выручки Amazon, что подчеркивает важность привлечения новых 

продавцов именно из этой категории. (Jungle Scout, 2024). Amazon при-

влекает продавцов через коммуникацию, инструменты (ISpotTV, 2023) 

и возможности для развития бизнеса. Коммуникация с клиентами важна 

для привлечения покупателей. Для продавцов маркетплейс использует 

социальные сети, блог и фестиваль Accelerate для продвижения, обуче-

ния и обмена опытом, где собирает продавцов из разных стран и рас-

сказывает о нововведениях в сервисах компании. Данный фестиваль по-

могает наладить коммуникацию между компанией и селлерами путем 

сбора обратной связи и общения напрямую о переживаниях продавцов. 

Во время мероприятия проводятся мастер-классы, панельные дискус-

сии и семинары, которые помогают продавцам улучшить свои навыки 

и узнать о лучших практиках ведения бизнеса на платформе. Accelerate 

также предоставляет продавцам возможность встретиться с представи-

телями Amazon, задать вопросы и получить индивидуальные рекомен-

дации, что способствует укреплению доверия и партнерских отношений 

(Amazon, 2023).

Еще одно направление работы Amazon по привлечению новых про-

давцов — создание сервисов для улучшения пользовательского опыта 

(сервис FBA (Fulfi llment by Amazon) позволяет продавцам использовать 

склады Amazon за плату (Houde, 2023); сервис Amazon Seller Central — 

специальная платформа для продавцов, которая позволяет независимым 

продавцам управлять своими продажами на маркетплейсе; сервис Amazon 

Stores — дает возможность брендам создавать многопанельные витрины 

для своих товаров (Amazon, 2024)). 

На основе информации о сущности модели прямых продаж, и стра-

тегии привлечения продавцов маркетплейса Amazon нами были разрабо-

таны исследовательские гипотезы (табл. 2).
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Таблица 2

Разработка гипотез исследования

Гипотеза Обоснование Автор(ы)

H1: Продавцы, которым
важно минимизировать
операционные расходы,
выбирают D2C-модель
дистрибуции

Данная гипотеза была сформирована на основе

выводов исследования С. Ванга и М. Ленга

о том, что D2C-модель подразумевает

комбинированные продажи через онлайн-

и офлайн-каналы, при которых происходит

значительное снижение операционных 

расходов по сравнению с продажами через

посредников

Wang,

Leng,

(2018)

H2: Для продавцов,
которым важно быстро
достичь большой аудитории
и увеличить географический
охват, свойственно
выбирать маркетплейсы

Данная гипотеза была сформирована на основе

практики привлечения селлеров маркетплейсом

Amazon при помощи сервисов продвижения

площадки, которые помогают в короткие сроки

достичь большой аудитории

Amazon,

2024

H3: Продавцы выбирают
маркетплейсы
из-за предоставляемых 
логистических услуг
и удобства управления
доставкой, а также
минимизации рисков

Данная гипотеза была сформирована на основе

практики привлечения селлеров маркетплейсом

Amazon при помощи сервиса FBA, которым

пользуется подавляющее число продавцов

на площадке и который позволяет увеличить

географический охват распространения товара,

а также снизить расход ресурсов на логистику 

и нивелировать подавляющее количество

рисков связанных с утерей товара транспортной

компанией

Houde,

2023

H4: Продавцы, которым
важен доступ к аналитике
и данным о потребителях,
выбирают прямые продажи

Данная гипотеза была сформирована

на основе выводов исследования Shi и Chhajed

о том, что D2C-модель предоставляет

важное конкурентное приемущество —

«персонализированный подход к клиентам»,

которое достигается за счет сбора определенной

аналитики и данных о клиентах

Shi,

Chhajed,

2020

H5: Продавцов, которые
выбирают D2C-
модель дистрибуции,
отталкивает конкуренция
на маркетплейсах 

Данная гипотеза была сформирована

на основе выводов о конкурентной среде

среди российских маркетплейсах на рынке

электронной коммерции

Авторская

гипотеза

H6: Продавцы, которым
важно не вкладывать
много интеллектуальных 
ресурсов в продвижение
своего бренда, склонны
выбирать маркетплейсы
для масштабирования

Данная гипотеза была сформирована на основе

практики привлечения селлеров маркетплейсом

Amazon при помощи сервиса Amazon Seller 

Univercity, который позволяет получить

подробную информацию об инструментах 

продвижения на маркетплейсе, а также обзор

практик успешных селлеров на площадке

Amazon,

2024

Источник: составлено авторами.
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Исходя из выдвинутых гипотез, можно говорить о теоретической зна-

чимости исследования, так как исследований на тему привлечения сел-

леров на площадки электронной коммерции на российском рынке не су-

ществует, и полученные в результате проверки гипотез данные смогут 

восполнить данный пробел и стать базисом для улучшения стратегий при-

влечения известных российских маркетплейсов.

Обзор российского сегмента D2C-рынка
электронной коммерции
В 2018 г. сегмент D2C (Direct-to-Consumer) достиг объема в 800 млрд 

руб., что составляло 40% от всего рынка электронной коммерции. В то 

время маркетплейсы были не так развиты и в основном не имели широ-

кого доверия у потребителей. Однако с наступлением пандемии COVID-19 

в 2020 г. маркетплейсы стали набирать популярность на рынке электрон-

ной коммерции, так как потребители все чаще выбирали онлайн-плат-

формы для покупок. По данным агентства Inventive, в 2020 г. доля прямых 

продаж на рынке составляла всего 15% от всех онлайн-продаж в России

(Tadviser, 2024).

Несмотря на это в 2023 г. был замечен небольшой рост прямых продаж 

за счет ужесточения условий работы на маркетплейсах. Новые требования 

и правила, введенные крупными платформами, такие как повышение ко-

миссионных сборов, ограничение на ассортимент и ужесточение правил

логистики, стали вызывать недовольство среди продавцов. Эти измене-

ния заставили многих продавцов пересмотреть свои стратегии и искать 

альтернативные каналы сбыта.

Как можно увидеть на рис. 1, в 2023 г. наблюдалась тенденция, 

не свойственная последним пяти годам развития рынка электронной 

коммерции: рост доли прямых продаж. Это связано с тем, что крупные 

маркетплейсы начали ужесточать условия работы для продавцов. Повы-

шение комиссий, введение новых ограничений на ассортимент и более 

строгие логистические требования вынудили многих продавцов искать 

альтернативные пути сбыта. В результате продавцы сталкиваются с не-

простым выбором: продолжать работать на маркетплейсах, принимая 

новые условия, или переходить к модели D2C, которая, хотя и требует 

значительных вложений в собственную инфраструктуру, позволяет лучше 

контролировать бренд.

Таким образом, сегмент D2C пережил крупный спад с появлением 

маркетплейсов. Однако в последнее время рынок демонстрирует неболь-

шой рост, который имеет тенденции значительно вырасти. Несмотря на то 

что маркетплейсы все еще имеют лидерские позиции на рынке, такая си-

туация на рынке может поменяться в любой момент, следовательно, ком-

паниям, владеющим маркетплейсами, необходимо начать трансформиро-
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вать свои стратегии привлечения новых селлеров на площадки уже сейчас, 

в случае если они этого не сделают, сегмент маркетплейсов может поте-

рять свои лидирующие позиции.
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Рынок электронной коммерции D2C Маркетплейсы

Рис. 1. Объемы рынка электронной коммерции 2018–2023 гг., млн руб.

Источник: составлено авторами по (Tadviser, 2024).

Важно выделить основные рыночные тренды, которые сложились 

в 2019–2024 гг. на рынке электронной коммерции в целом и в сегменте 

D2C в частности.

Тренд «Персонализация». Среди бизнесов распространены персонали-

зированные коммуникации с потребителем, так как D2C-бренды имеют 

возможность взаимодействовать со своим потребителем напрямую и со-

бирать о них необходимую информацию. С развитием технологий и мето-

дов анализа потребителя такое взаимодействие не требует больших затрат. 

На основе данных о клиенте ему можно предлагать товары, основанные 

на его предпочтениях, в то время как такая опция не доступна продавцам 

на маркетплейсах (Unybrands, 2023).

Тренд «Устойчивый маркетинг». Более 30% потребителей в России го-

товы переплачивать за товары, произведенные с учетом новых экологич-

ных тенденций. Социальная ответственность бизнеса становится важным 

фактором при принятии решений о покупке у российских потребителей. 

Многие D2C-бренды акцентируют свое внимание на устойчивом произ-

водстве и экологичной упаковке и таким образом повышают узнаваемость 

своего бренда и его показателя здоровья (Мастера, 2019).

Тренд «Важность клиентского сервиса». Высокий уровень клиентского 

обслуживания и послепродажного сервиса становится нормой для успеш-

ных D2C-брендов. С каждым годом становится все сложнее привлекать 

новых клиентов, поэтому компании сосредотачиваются на удержании 

уже существующей клиентской базы. Прямой контакт с клиентами также 
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позволяет брендам оперативно реагировать на отзывы и жалобы, а также 

повышать лояльность клиентов (Unybrands, 2023).

Тренд «Цифровые технологии в продажах». С появлением и развитием 

нейросетей многие затраты на маркетинг заметно снизились. Малым биз-

несам не нужно тратить большое количество денег на отрисовку реклам-

ного креатива, который теперь можно сделать с помощью нейросетей. 

Многие D2C-бренды пользуются этим, что позволяет им конкурировать 

за показатели доли голоса в медиа пространстве. Нейросети также по-

могают поддерживать послепродажный сервис, автоматические ответы 

на отзывы и чат-боты на собственных сайтах, помогают при решении 

проблем клиента. 

Тренд «Сторителлинг». Использование сторителлинга в прямых про-

дажах на рынке электронной коммерции помогает брендам выделиться 

среди конкурентов, создать уникальный имидж и убедить потребителей 

в ценности своих продуктов или услуг (Unybrands, 2023).

Таким образом, на рынке электронной коммерции существующие 

тренды являются драйверами для брендов, в то же время маркетплейсы 

не располагают теми инструментами, которые помогали бы им конкури-

ровать с D2C-производствами.

Стоит отметить, что в основном маленькие бренды строят свою стра-

тегию продвижения через доступные социальные сети. Инструменты, ко-

торые они предоставляют, являются наиболее бюджетными и простыми 

в освоении. Основными инструментами продвижения на рынке прямых 

продаж выступают продажи через прямые трансляции (Live commerce) 

и продажи через социальные сети (Social commerce). Эти два инстру-

мента получили широкое распространение в Китае, и оба они направлены 

на продвижение в сегменте D2C. 

Продажи через прямые трансляции — это продажи, где покупатели 

сразу могут увидеть демонстрацию свойств продукта, а также смогут на-

прямую задать интересующие их вопросы продавцу и на той же трансля-

ции купить продукт. Ожидается, что такой инструмент в будущем станет

еще более распространенным (Callibri, 2021). Этот инструмент помогает 

создать чувство срочности и уникальности, так как продажи через пря-

мые трансляции происходят в реальном времени. Различные предложения 

(скидки), представленные во время трансляции, могут стимулировать по-

купателей к действию прямо сейчас, иначе перед покупателем возникнет 

страх упущенной возможности, что является одним из основных драйве-

ров к покупке товаров. В то же время продажи через социальные сети по-

зволяют повысить у потребителя доверие к товару и в реальном времени 

дает возможность потенциальным покупателям увидеть их в действии. 

Продажи через социальные сети — это инструмент, подразумеваю-

щий использование социальных сетей для продвижения своего продукта 

(Chong, 2022). На данный момент в России только мессенджер ВК обладает
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таким инструментарием. Продавец может добавлять свои товары в специ-

альную карусель, которая доступна подписчикам и посетителям страницы 

магазина на платформе. Поскольку мессенджер ВКонтакте (ВК) является 

одной из самых популярных социальных платформ в России, использова-

ние функционала «Продажи через социальные сети» может быть особенно 

эффективным для малых предпринимателей. Продавцы также используют 

функции аналитики и отслеживания результатов для оценки эффективно-

сти своих кампаний в мессенджере и оптимизации своих стратегий про-

даж. Это позволяет малым предпринимателям быть более осведомлен-

ными о том, насколько эффективно товары продвигаются на платформе.

Использование продажи через социальные сети в мессенджере ВК мо-

жет быть эффективным способом для малых предпринимателей продви-

гать свои товары, увеличивать продажи и развивать свой бизнес в онлайн-

среде, особенно с учетом популярности этой социальной платформы среди 

пользователей в России. Таким образом, рынок прямых продаж имеет 

свой собственный инструментарий для продвижения товаров, который 

отличает его от остального рынка электронной коммерции.

Необходимо отметить, что эксперты прогнозируют рост прямых про-

даж не только в сегментах малого и среднего бизнеса, но и для крупных 

бизнесов. Прежде всего, это связано с тем, что маркетплейсы ужесточают 

свою политику в виде увеличения комиссии за продажу товаров и увели-

чения логистических затрат. По оценкам экспертов (Tadviser, 2024), ко-

миссия будет в среднем достигать 30% от суммы продажи товара, сейчас 

этот показатель держится на уровне 20% в среднем по различным кате-

гориям. В связи с данным фактом можно предполагать, что рынок, пере-

живший в 2020–2023 гг. крупный спад, продолжит свой рост в ближай-

шие пять лет. Это может способствовать увеличению числа компаний, 

предпочитающих продажи через прямые каналы, чтобы избежать высо-

ких комиссионных сборов на маркетплейсах и иметь больший контроль 

над процессом продажи.

Прямые продажи могут также обеспечить компаниям большую гиб-

кость в управлении ценами, маркетингом и обслуживанием клиентов, 

что может стать ключевым преимуществом в условиях ужесточения кон-

куренции. Рост прямых продаж может также способствовать развитию ин-

новационных методов маркетинга, включая продажи через прямые транс-

ляции (Live commerce) и продажи через социальные сети (Social commerce) 

для привлечения и удержания клиентов. Кроме того, компании могут 

активнее инвестировать в развитие онлайн-продаж и улучшение пользо-

вательского опыта, чтобы эффективно конкурировать и расширять свою 

долю рынка. В целом переход к прямым продажам может стать стратеги-

ческим шагом для компаний в условиях изменяющейся экономической 

среды и требований рынка, обеспечивая им дополнительные возможно-

сти для роста и развития в будущем.
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Методология

Дизайн исследования

Исследование организовано следующим образом: качественный и ко-

личественный этапы. Качественный этап включает проведение серии глу-

бинных интервью с предпринимателями малого и среднего секторов. Цель 

глубинных интервью — необходимость выяснить, релевантны ли выделен-

ные гипотезы и имеют ли они смысл на российском рынке. Важно также 

было выделить индикаторы, которые помогли конкретизировать факторы 

выбора селлерами платформы (разработка онлайн-анкеты). Важно отме-

тить, что часть интервью проведена с селлерами, которые распространяют 

свой товар через платформы маркетплейсов, другая часть интервью про-

ведена с предпринимателями, которые осуществляют продажи через свои 

сайты или социальные сети. Такой дифференцированный подход к прове-

дению интервью помог сформировать четкое виденье ситуации на рынке. 

В рамках данного этапа было составлено два гайда: для селлеров, ко-

торые в качестве канала продаж используют маркетплейсы, и для пред-

принимателей, которые реализуют продукцию через собственные каналы 

(сайты и социальные сети). Каждый из гайдов включал пять блоков.

Блок 1. Ознакомительные вопросы, в которых спрашиваются характе-

ристики респондента, а также специфика его бизнеса.

Блок 2. Направлен на положительные аспекты канала дистрибуции, 

на понимание, по каким причинам, был выбран именно данный канал. 

Блок 3. Ограничения того или иного канала дистрибуции. 

Блок 4. Обсуждение конкуренции и как с ней справляться в двух ка-

налах.

Блок 5. Обсуждение возможного масштабирования бизнеса и прогно-

зирование будущего при помощи доступных инструментов. 

На втором этапе была разработана анкета для онлайн-опроса среди ма-

лых предпринимателей, с целью выявить факторы и как именно они вли-

яют на решение селлера о выборе модели дистрибуции товаров.

В опросе респондентам предлагалось оценить степень согласия с пред-

ставленными утверждениями по шкале от 1 до 5, где 1 означало полное 

несогласие, а 5 — полное согласие с приведенными высказываниями. 

Свою нейтральную позицию представитель бизнеса мог обозначить, вы-

брав в опросе цифру 3.

После проведения глубинных интервью полученные данные подвер-

глись кодировке и были проанализированы при помощи контент-анализа.

Полученные в результате количественного этапа исследования данные 

проанализированы при помощи факторного подтверждающего анализа, 

а также выполнен регрессионный анализ с целью определения влияния 

факторов на зависимую переменную.
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Данные были закодированы при помощи MS Excel. Сформирован-

ная и закодированная база ответов была загружена в программу SPSS 

с целью проведения факторного анализа, а потом данные опять были 

перенесены в Excel с целью проведения регрессионного анализа. По-

лученные результаты визуализированы при помощи сервиса Yandex 

DataLance.

Описание выборки

Выборка для глубинных интервью состоит из предпринимателей жен-

ского и мужского пола, обороты бизнесов которых соответствуют кри-

териям малого и среднего бизнеса. Критерии сегментации приведены 

в табл. 2.

Таблица 2
Критерии сегментации респондентов для глубинного интервью

Демографические Географические Психографические

Пол Возраст Доход предприятия Место проживания Канал продаж

Мужской 18–25 лет

До 400 млн руб. Москва

Маркетплейсы

Женский 25–45 лет 

Собственный сайт 

или социальные

сети

Данные критерии будут ключевыми для отбора респондентов для ин-

тервью (Консультант, 2024). Ввиду ограничений выборка будет невероят-

ностной и построена при помощи метода снежного кома. Выборка для ин-

тервью с селлерами с маркетплейсов состояла из 6 селлеров возрастом 

от 20 до 27 лет. Все респонденты живут в Москве и имеют месячный до-

ход от 100 тыс. до 500 тыс. руб. 

Выборка для интервью с продавцами, которые продают напрямую 

без посредников, также состояла из 6 селлеров возрастом от 20 до 34 лет.

Все респонденты живут в Москве и имеют месячный доход от 250 тыс до 

450 тыс руб. Продавцы используют разнообразные площадки для продажи 

своих товаров, в частности собственные сайты, магазины в социальной 

сети Вконтакте и телеграмм-каналы.

Выборка для количественного этапа включала 456 респондентов, из ко-

торых 443 прошли этап отбора. Распределение респондентов по катего-

риям товаров представлено на рис. 2.

Больше половины опрашиваемых были женщины (58%), так как опрос

распространялся по тематическим чатам, в которых преимущественно со-

стояли женщины. Большую часть опрошенных составили люди в возрасте 

от 18 до 25 лет (28,9%) и от 26 до 35 лет (45,8%), что также обусловлено 

способом распространения опроса.
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Бытовая техника

Одежда и обувь

Красота и здоровье

Рис. 2. Распределение респондентов по категориям товаров

Ограничения исследования

Одним из основных ограничений данного исследования является 

тип выборки, обусловленный ограниченными ресурсами и необходимо-

стью использования метода «снежного кома» для формирования выборки. 

Этот фактор существенно ограничивает репрезентативность результатов 

исследования, поскольку не все потенциальные участники могут быть 

включены в выборку из-за специфики данного метода сбора данных.

Дополнительным ограничением исследования является ограничен-

ная географическая область, в пределах которой будет проводиться опрос 

предпринимателей (Tinkoff , 2023). По данным Tinkoff , 67% продавцов на-

ходятся в регионах, поэтому это ограничение может также снизить репре-

зентативность результатов исследования на более широкую аудиторию 

или на другие регионы, где могут различаться условия предприниматель-

ской деятельности и модели дистрибуции товаров. Таким образом, необ-

ходимо учитывать этот фактор при интерпретации и обсуждении полу-

ченных результатов и выводов исследования.

Аналитическая процедура

На первом этапе проводилась серия глубинных интервью с предста-

вителями продавцов на маркетплейсах с целью выявить проблемы, с ко-

торыми они сталкиваются и которые могут создавать негативный образ 

площадки в глазах тех, кто рассматривает масштабирование своего бизнеса 

именно через маркетплейс, а также с селлерами из различных категорий,

которые на маркетплейсах являются наиболее популярными и на которые 

приходится большинство продаж (одежда, товары для детей, электроника 

и бытовая техника).

По результатам качественного исследования были выделены 31 инди-

катор, которые впоследствии были объединены в факторы при помощи 



187

факторного анализа. Для начала был проведен анализ надежности при по-

мощи коэффициента Альфа-Кронбаха, который составил 0,723, что го-

ворит о приемлемой надежности данных. Качество модели также было 

оценено с помощью критерия адекватности Кайзера – Мейера – Олкина 

(КМО) значение коэффициента составило 0,742, данный фактор говорит 

о том, что данная модель приемлема для проведения факторного анализа. 

Анализ был проведен в две итерации, при первой итерации было выде-

лено 11 факторов, однако факторы при такой модели не имели смысловой 

нагрузки, поэтому было принято решение снизить количество факторов. 

Помимо этого, согласно графику каменистой осыпи, приемлемым коли-

чеством факторов является число 6, поэтому была проведена вторая ите-

рация. Матрица повернутых компонентов представлена в Приложении 1.

После проведения факторного анализа были получены результаты, 

которые использовались для регрессионного анализа (была использована 

линейная регрессия), подтверждающие или опровергающие исследова-

тельские гипотезы. Для этого в данных была выделена дихотомическая 

переменная, которая отражала желание предпринимателя продолжать 

работать по модели прямых продаж (переменная принимала значение 0) 

или желание выйти на маркетплейс (переменная принимала значение 1). 

Данная переменная играла роль зависимой и была обозначена как «Вы-

бор канала дистрибуции товаров при масштабировании». 

В конце опроса респондентам было предложено оценить инициативы, 

при которых они бы задумались о выходе на маркетплейс, которые были 

оценены при помощи частотного анализа.

Результаты

Результаты контент-анализа

Результаты контент-анализа показали, что среди респондентов распро-

странено мнение о преимуществах продажи через маркетплейсы. К числу 

основных плюсов относятся широкая доступная аудитория (6/6), доверие 

потребителей к платформе (4/6), поддержка со стороны маркетплейсов 

(4/6) и наличие алгоритма продаж (5/6). Однако, несмотря на положи-

тельные аспекты, респонденты также отметили недостатки, связанные 

с моделями поддержки продавцов FBO (Fulfi llment by Operator) и FBS 

(Fulfi llment by Seller). Модель FBO, при которой товары хранятся на скла-

дах маркетплейса, вызывает смешанные отзывы: более половины респон-

дентов предпочитают модель FBS, так как она предоставляет больше кон-

троля над запасами.

Среди дополнительных средств поддержки от маркетплейсов были упо-

мянуты размещение товаров на региональных складах (4/6), компенсации 

за повреждение товаров (5/6) и возмещение убытков в случае непредвиден-

ных обстоятельств (4/6). Большинство респондентов подтвердили, что по-
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сле пожаров на складах Ozon и Wildberries в 2022 и 2024 гг. маркетплейсы 

возместили стоимость утраченных товаров. Однако один из респондентов 

сообщил о негативном опыте с Wildberries, который не уведомил его о по-

вреждении товара и не предоставил компенсацию.

Недостатки работы с маркетплейсами также включают отсутствие воз-

можности прямого контакта с покупателями (4/6), ограничения на марке-

тинговые активности (6/6) и демпинг цен со стороны конкурентов (4/6). 

Респонденты выразили недовольство постоянными изменениями правил, 

которые ужесточают политику маркетплейсов, создавая дополнительные 

трудности для продавцов. Например, введение ограничений на ценообра-

зование приводит к блокировке аккаунтов за нарушения.

Наконец, респонденты выразили опасения относительно появления 

собственных брендов маркетплейсов, таких как Hartens у Ozon и Commo 

у Яндекс.Маркет, что может снизить конкурентоспособность независи-

мых продавцов. Упоминались также угрозы от китайских поставщиков, 

которые начали выходить на российские маркетплейсы, создавая допол-

нительную конкуренцию и риски для местных продавцов.

Продавцы выделили несколько ключевых аспектов, необходимых 

для успешного расширения их бизнеса. Более половины респондентов 

отметили важность самостоятельной настройки маркетинговых кампаний 

(4/6), что позволяет им эффективно продвигать свои товары и адаптиро-

вать стратегии под потребности целевой аудитории. Значимость сбора 

данных о покупателях (5/6) была подчеркнута, так как это помогает лучше 

понимать предпочтения клиентов и улучшать персонализацию предложе-

ний. Продавцы отметили преимущества, такие как отсутствие комиссии 

для маркетплейса (5/6) и защита информации от третьих лиц.

Однако модель прямых продаж сталкивается с рядом проблем. Нехватка 

квалифицированного персонала (5/6) и высокие затраты на него затруд-

няют управление заказами и логистикой, в отличие от работы через мар-

кетплейсы, где эти функции часто берут на себя платформы. Кроме того, 

многие предприниматели сталкиваются с недоверием со стороны покупа-

телей к новым бизнесам (6/6), что делает сложными завоевание аудитории 

и окупаемость вложений. Низкий уровень осведомленности о том, как на-

чать работу на маркетплейсах (6/6), и негативное восприятие платформ 

(4/6) также являются значительными барьерами для новых продавцов.

Для преодоления этих препятствий респонденты предложили не-

сколько инициатив. Специальная служба поддержки для новых продавцов 

(3/6) могла бы помочь с вопросами по настройке продвижения, а выделе-

ние личного менеджера на первые полгода (4/6) способствовало бы луч-

шему пониманию алгоритмов платформы и юридических аспектов. Обу-

чающие курсы по работе с инструментами маркетплейса (6/6) также были 

бы полезны для начинающих селлеров, что могло бы снизить уровень не-

определенности и повысить доверие к платформам.
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Результаты факторного анализа

В результате было выделено шесть факторов, которые влияют на вы-

бор предпринимателем модели дистрибуции товаров (табл. 3).

Фактор F1 «Комплексная поддержка маркетплейса» включает следу-

ющие аспекты: возмещение убытков при непредвиденных рисках, нали-

чие сервиса поддержки на платформе, существенно более низкую стои-

мость доставки товара по сравнению с прямыми продажами, компенса-

ции за порчу товара клиентом, а также возможность использовать склады 

маркетплейса. Эти элементы вместе обеспечивают надежную и удобную 

инфраструктуру для продавцов, минимизируют риски и затраты, а также 

повышают эффективность и безопасность их бизнеса.

Фактор F2 «Привлекательность и доверие аудитории к маркетплейсам» 

включает следующие аспекты: наличие на маркетплейсе большой ауди-

тории, высокое доверие потребителей к платформе и продавцам на ней,

трудности с самостоятельной доставкой товара в другие города, недоверие 

покупателей к новым бизнесам, работающим через собственные каналы 

продаж, а также возможность распространения товара на более широкую 

географию. Эти элементы вместе обеспечивают маркетплейсам привле-

кательность для продавцов за счет большого охвата аудитории, повышен-

ного уровня доверия и упрощения логистических задач, что способствует 

росту и развитию бизнеса.

Фактор F3 «Контроль и персонализация клиентского опыта» вклю-

чает следующие аспекты: важность сбора данных о покупателях, необхо-

димость получения обратной связи напрямую от покупателей, возмож-

ность самостоятельной настройки маркетинговой активности, отсутствие 

комиссий третьим лицам за продажу товара, а также создание персона-

лизированных предложений для покупателей. Эти элементы вместе обе-

спечивают продавцам полный контроль над взаимодействием с клиен-

тами, позволяя им эффективно управлять маркетинговыми кампаниями 

и повышать удовлетворенность и лояльность клиентов за счет индиви-

дуального подхода.

Таблица 3
Факторы и индикаторы

Факторы Индикаторы

F1. Комплексная 

поддержка 

маркетплейса

Возмещение убытков при непредвиденных рисках

Наличие сервиса поддержки на платформе

Стоимость доставки товара существенно ниже, чем при 

прямых продажах

Компенсации за порчу товара клиентом

Возможность использовать склады маркетплейса
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Окончание табл. 3

Факторы Индикаторы

F2.

Привлекательность 

и доверие аудитории 

к маркетплейсам

Наличие на маркетплейсе большой аудитории

Доверие потребителей платформе и продавцам на ней

Я испытываю трудности с тем, чтобы осуществлять доставку 

своего товара в другие города

Покупатели не доверяют новым бизнесам, которые работают 

через собственные каналы продаж

Распространение товара на более широкую географию

F3. Контроль 

и персонализация 

клиентского опыта

Мне важно собирать данные о покупателях

Мне важно собирать обратную связь напрямую от покупателя

Мне важно самому настраивать маркетинговую активность

Мне важно не платить комиссию третим лицам за продажу 

своего товара

Мне важно создавать персонализированные предложения 

своим покупателям

F4. Высокие 

операционные 

затраты и барьеры 

для продавцов

Отсутствие возможности связаться с покупателем напрямую

Отсутствие возможности запустить собственную промоакцию

Я не могу масштабировать свой бизнес, потому что нужны 

большие вложения для выхода на новые рынки

Демпинг цен со стороны конкурентов

Высокая комиссия за логистические траты

Высокая комиссия за продажу товара

Высокие штрафы за несоблюдение правил площадки

F5. Барьеры для роста

и эффективного 

продвижения

Некорректная работа функции продвижения на маркетплейсе

Я испытываю нехватку персонала

Я не могу масштабировать свой бизнес, потому что мне нужно

подготавливать новые рекламные креативы

Я не могу масштабировать свой бизнес, потому что не могу 

поменять стратегию продвижения

F6. Конкурентные 

препятствия 

на маркетплейсе

Мне не нравится, что я много вкладываю денег в персонал

Я испытываю трудности с подключением онлайн-оплаты

Я не могу масштабировать свой бизнес, потому что на рынке

слишком высокая конкуренция

Трансляция негативного отношения к селлерам со стороны

представителей маркетплейса

Конкуренция с собственными брендами маркетплейса
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Фактор F4 «Высокие операционные затраты и барьеры для продав-

цов» включает следующие аспекты: отсутствие возможности связаться 

с покупателем напрямую, невозможность запустить собственную про-

моакцию, необходимость значительных вложений для выхода на новые 

рынки, демпинг цен со стороны конкурентов, высокая комиссия за ло-

гистические траты, за продажу товара, а также большие штрафы за не-

соблюдение правил площадки. Эти элементы вместе создают значитель-

ные препятствия для продавцов, увеличивая их операционные расходы 

и ограничивая их способность эффективно масштабировать и управлять 

своим бизнесом.

Фактор F5 «Барьеры для роста и эффективного продвижения» включает 

следующие аспекты: некорректная работа функции продвижения на мар-

кетплейсе, нехватка персонала, необходимость подготовки новых реклам-

ных креативов для масштабирования бизнеса, а также невозможность из-

менения стратегии продвижения. Эти факторы являются препятствиями 

для продавцов на пути к расширению своего бизнеса и улучшению эф-

фективности его продвижения. Необходимость в ресурсах, как персонале, 

так и материалах для рекламы, в сочетании с ограничениями платформы 

или внутренними проблемами может затруднять достижение целей роста 

и успешного продвижения продуктов или услуг.

Фактор F6 «Конкурентные препятствия на маркетплейсе» включает 

следующие аспекты: недовольство большими затратами на персонал, слож-

ности с подключением онлайн-оплаты, ограничения в масштабировании 

бизнеса из-за высокой конкуренции на рынке, негативное отношение 

к продавцам со стороны администрации маркетплейса, а также соперни-

чество с собственными брендами платформы.

Результаты регрессионного анализа

При построении линейной регрессии был вычислен коэффициент де-

терминации R2RR  — 0,652. это говорит о том, что модель приемлема для даль-

нейшей работы с ней. Результаты регрессионного анализа (зависимая 

переменная — «Выбор канала дистрибуции товаров при масштабирова-

нии»: F1 — (0,071702987); F2 — (0,037120853); F3 — (0,063319067); F4 — 

(0,03696005); F5 — (0,028242907); F6 — (−0,020812581)), показали, что при 

важности факторов «Комплексная поддержка маркетплейса», «Привле-

кательность и доверие аудитории к маркетплейсам» и «Барьеры для роста

и эффективного продвижения», респонденты более склонны выбирать 

модель продаж через посредника в виде маркетплейса. Такие результаты 

обусловливаются тем, что предприниматели не имеют доступа к широ-

кой аудитории маркетплейса, а также вынуждены испытывать трудности

с масштабированием бизнеса и продвижением своих продуктов через соб-

ственные каналы продаж. Маркетплейсы предоставляют им важные пре-
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имущества, такие как доступ к большой и доверяющей аудитории, под-

держку в виде логистики и складских услуг, а также возможность более 

эффективно управлять рисками и затратами. В условиях высокой конку-

ренции и ограниченных ресурсов, предприниматели видят в маркетплейсах 

шанс на расширение своего бизнеса, несмотря на наличие определенных 

барьеров и операционных затрат.

В то же время респонденты, которые отмечали важность факторов 

«Контроль и персонализация клиентского опыта», «Барьеры для роста 

и эффективного продвижения» и «Конкурентные препятствия на мар-

кетплейсе» были склонны придерживаться D2C-модели дистрибуции то-

варов при дальнейшем масштабировании. Это объясняется тем, что ре-

спонденты стремятся сохранить полный контроль над своими операци-

ями, маркетинговыми стратегиями и взаимоотношениями с клиентами. 

Они предпочитают D2C модель дистрибуции, поскольку она позволяет 

им напрямую взаимодействовать с потребителями, собирать и анализи-

ровать данные, персонализировать предложения, и не зависеть от тре-

тьих лиц. Эти предприниматели видят ценность в возможности само-

стоятельно настраивать маркетинговую активность и оперативно реа-

гировать на обратную связь от клиентов. Они также стремятся избежать 

высоких комиссий и дополнительных расходов, связанных с использо-

ванием маркетплейсов, таких как платы за логистику и штрафы за несо-

блюдение правил платформы. Более того, D2C-модель позволяет им за-

щитить свой бренд от конкуренции с собственными брендами маркет-

плейсов и управлять ценовой политикой без риска демпинга со стороны 

конкурентов.

В конце опроса респондентам было предложено оценить инициативы, 

при которых они бы задумались о выходе на маркетплейс. Согласно сред-

ней оценке и моде, большинство предпринимателей использующие D2C-

модель дистрибуции предпочли, чтобы маркетплейсы предоставляли при-

ветственные курсы для новых пользователей. В то же время инициатива 

с продвижением карточек новых пользователей не пользовалась популяр-

ностью среди опрашиваемых. Это может быть связано с тем, что данная 

функция не выглядит реализуемой в глазах потребителей (табл. 5).

Таблица 5

Частотный анализ инициатив

Инициатива Средняя оценка Мода

Продвижение карточек новых пользователей в топ выдачи 2,059 2

Личный менеджер от площадки 3,504 4

Вводный курс от маркетплейса 3,960 5

Скидки на использование модели FBO для новых продавцов 3,475 4
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В табл. 6 приведены гипотезы и результаты их проверки.

Таблица 6
Гипотезы и результаты их проверки

Гипотеза Результат

H1 Продавцы для которых важно минимизировать операционные 

расходы выбирают D2C-модель дистрибуции
Подтвердилась

H2 Для продавцов для которых важно быстро достичь большой

аудитории и увеличить географический охват свойственно выбирать 

маркетплейсы

Подтвердилась

H3 Продавцы выбирают маркетплейсы из-за предоставляемых 

логистических услуг и удобства управления доставкой, а также

минимизации рисков

Подтвердилась

H4 Продавцы, для которых важен доступ к аналитике и данным

о потребителях, выбирают прямые продажи
Отклонена

H5 Продавцов, которые выбирают D2C=модель дистрибуции,

отталкивает конкуренция на маркетплейсах
Отклонена

H6 Продавцы, которым важно не вкладывать много 

интеллектуальных ресурсов в продвижение своего бренда, склонны 

выбирать маркетплейсы для масштабирования

Подтвердилась

На основе исследования сформированы следующие рекомендации 

для улучшения стратегии привлечения продавцов на крупные россий-

ские маркетпелейсы: 

1. Разработка приветственного курса для начинающих селлеров.
Такой курс должен включать создание обучающих материалов: разра-

ботку видеороликов, пошаговых руководств и интерактивных обучающих 

модулей, которые объясняют основы работы на маркетплейсе, включая 

регистрацию, загрузку товаров, управление заказами и обработку воз-

вратов. По аналогии с зарубежным маркетплейсом Amazon, российским 

маркетплейсам следует организовать регулярные вебинары, где эксперты 

рассказывают о лучших практиках, маркетинговых стратегиях и спосо-

бах увеличения продаж. Будет полезна система наставничеств: привле-

чение успешных продавцов в качестве наставников для новичков, чтобы 

они могли делиться опытом и помогать адаптироваться на платформе.

2. Разработка медиастратегии для трансляции возможности начать 
продавать на маркетплейсах.

Рекламные кампании: запуск таргетированных рекламных кампаний 

в социальных сетях, на YouTube и других платформах, чтобы привлечь 

внимание потенциальных продавцов.

Публикации в СМИ и блогах: сотрудничество с популярными бло-

гами и медиа для публикации статей и интервью о преимуществах работы 

на маркетплейсе.
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Использование успехов текущих продавцов: создание кейс-стади 

и историй успеха текущих продавцов, чтобы вдохновить новых участни-

ков присоединиться к платформе.

3. Улучшение функции поддержки и консультирования.
Круглосуточная служба поддержки: обеспечение доступности службы 

поддержки 24/7 для быстрого решения проблем и ответов на вопросы 

продавцов.

Личный менеджер для новых продавцов: назначение личных менед-

жеров, которые будут сопровождать новых продавцов на первых этапах 

работы.

Онлайн-сообщество: создание форума или группы в социальной сети, 

где продавцы могут обмениваться опытом, задавать вопросы и получать 

советы.

4. Разработка гибких инструментов для маркетинга и продвижения.
Инструменты для проведения промоакций: создание удобных инстру-

ментов для самостоятельного проведения акций и скидок, включая на-

стройку параметров и отслеживание эффективности.

Аналитические панели: предоставление продавцам доступа к аналити-

ческим данным и отчетам о продажах, трафике и поведении покупателей.

Ресурсы для создания рекламных материалов: предоставление шабло-

нов и ресурсов для создания качественных рекламных креативов и кон-

тента.

5. Программы лояльности и поддержки для существующих продавцов.
Программы лояльности: введение программ лояльности с накопитель-

ными бонусами, скидками на услуги платформы и привилегиями для ак-

тивных продавцов.

Поддержка роста: консультации и поддержка в разработке стратегий 

роста для успешных продавцов, чтобы они могли продолжать развиваться 

на платформе.

6. Улучшение логистической поддержки и снижение расходов.
Выгодные условия для логистики: предоставление выгодных тарифов 

на доставку и хранение товаров, включая скидки на большие объемы.

Оптимизация процессов возврата: упрощение и ускорение процессов 

возврата и обмена товаров для повышения удовлетворенности клиентов.

Совместные логистические программы: разработка совместных про-

грамм с логистическими партнерами для улучшения условий и скорости 

доставки.

7. Система уведомлений о новых правилах площадки.
Многие продавцы, которые уже торгуют на маркетплейсах, отмечают, 

что о новых правилах осуществления торговли маркетплейсы зачастую 

не уведомляют. Это создает конфликтные ситуации с продавцами, кото-

рые формируют общественное мнение о площадках, с этой целью мар-

кетплейсам следует разработать систему уведомлений продавцов в личном 
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кабинете, где селлеры могли бы отслеживать нарушения и соответствие 

их работы политике платформы.

Заключение

В ходе данного исследования были проанализированы факторы, вли-

яющие на выбор предпринимателями модели дистрибуции товаров, с ак-

центом на использование маркетплейсов и модель прямых продаж (D2C). 

Проведенный факторный анализ выявил ключевые аспекты, оказываю-

щие влияние на решения предпринимателей, в то время как последую-

щий регрессионный анализ подтвердил или опровергнул исследователь-

ские гипотезы, касающиеся предпочтений продавцов.

Результаты исследования показали, что такие факторы, как «Комплекс-

ная поддержка маркетплейса», «Привлекательность и доверие аудитории 

к маркетплейсам» и «Барьеры для роста и эффективного продвижения», 

значительно увеличивают склонность предпринимателей выбирать модель 

продаж через маркетплейсы. Эти выводы объясняются тем, что маркет-

плейсы обеспечивают доступ к широкой аудитории, предлагают значи-

тельную логистическую и маркетинговую поддержку, а также помогают 

снизить операционные риски и затраты. В противовес этому факторы 

«Контроль и персонализация клиентского опыта», «Барьеры для роста 

и эффективного продвижения» и ««Конкурентные препятствия на мар-

кетплейсе» склоняют предпринимателей к модели прямых продаж (D2C), 

позволяя им сохранять полный контроль над бизнесом и напрямую взаи-

модействовать с клиентами.

На основе полученных данных были разработаны рекомендации 

для улучшения стратегии привлечения продавцов на крупные россий-

ские маркетплейсы. Основные рекомендации включают создание привет-

ственных курсов для начинающих селлеров, разработку медиастратегий 

для информирования о возможностях маркетплейсов, улучшение функций 

поддержки и консультирования, снижение барьеров входа, предоставление 

гибких маркетинговых инструментов, программы лояльности для продав-

цов, улучшение логистической поддержки и проведение регулярных об-

учающих мероприятий. Таким образом, данное исследование не только 

выявило ключевые факторы, влияющие на выбор модели дистрибуции, 

но и предложило практические шаги для маркетплейсов по привлечению 

и удержанию продавцов, что может способствовать росту как самих мар-

кетплейсов, так и бизнеса их пользователей.
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