
 

 

XVIII Всероссийская 71 научно-практическая конференция  

молодых ученых «РОССИЯ МОЛОДАЯ» 

74601.1                                   21-24 апреля 2026 г. 

УДК 339.1 : 659.1 

 

ТАРГЕТИРОВАННАЯ РЕКЛАМА ИЛИ ИНСТРУМЕНТЫ  

МАРКЕТПЛЕЙСОВ: ГДЕ СЕГОДНЯ ЭФФЕКТИВНЕЕ ПРОДВИГАТЬ  

ТОВАРЫ 

 

Кудрин А.Е., Танаков И.И., Шубин В.А., студенты гр. ССб-231, III курс 

Научный руководитель: Закамская Л.Л., доцент, к.т.н., доцент  

Кузбасский государственный технический университет  

имени Т.Ф. Горбачева, г. Кемерово 

 

 

За последние несколько лет маркетплейсы превратились в основной ка-

нал онлайн-продаж. Согласно данным агентства Data Insight, на них прихо-

дится 80% всех онлайн-заказов в России [2]. Внутренние рекламные инстру-

менты площадок стали одним из главных способов продвижения товаров, а па-

раллельно таргетированная реклама в социальных сетях сохраняет свои пози-

ции как эффективный механизм привлечения клиентов. 

В условиях растущей конкуренции (на сегодняшний день на российских 

маркетплейсах работает около полумиллиона активных селлеров [8]) и посто-

янного удорожания привлечения трафика бизнес всё чаще сталкивается с во-

просом: куда инвестировать бюджет — в продвижение внутри маркетплейса 

или во внешние каналы, такие как таргет. Однако, как показывают современ-

ные исследования и практика, противопоставление этих инструментов некор-

ректно: они решают разные задачи и могут эффективно дополнять друг друга, 

но при условии правильного выстраивания воронки продаж [6]. 

Цель работы — на основе анализа данных и практических кейсов опре-

делить оптимальную модель интеграции таргетированной рекламы и внутрен-

них инструментов маркетплейсов, а также обосновать необходимость исполь-

зования внутренней рекламы даже при наличии внешнего трафика. 

Маркетплейсы представляют собой площадки с уже сформированным 

спросом: пользователь заходит на Wildberries, Ozon или Яндекс Маркет с кон-

кретной целью — найти и приобрести товар. Внутреннее продвижение вклю-

чает рекламу в поисковой выдаче, участие в акциях, управление рейтингом и 

отзывами, а также работу с карточками товара. Главное преимущество такого 

подхода — высокая вероятность немедленной покупки, поскольку пользова-

тель находится на финальной стадии воронки продаж [3; 7]. 

Исследование Data Insight и сервиса RWB, проведённое в 2025 году, под-

тверждает эффективность внутренней рекламы: продавцы, использующие ин-

струменты продвижения на маркетплейсах, растут в 1,5 раза быстрее, а коли-

чество показов их карточек в ноябре 2025 года увеличилось почти в 9 раз по 

сравнению с теми, кто не использует платное продвижение. Это позволяет по-

лучать быстрые результаты даже при использовании базовых рекламных ин-

струментов. 
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Однако у данной модели есть и существенные ограничения. Конкурен-

ция между продавцами внутри платформы постоянно обостряется, что ведёт к 

удорожанию рекламных размещений. Кроме того, продавец оказывается в за-

висимости от алгоритмов маркетплейса: изменение правил ранжирования мо-

жет в одночасье снизить обороты. Как отмечает Дмитрий Ковпак, специалист 

по рекламе на маркетплейсах, «внутренняя реклама работает как такси в мо-

менте: если вы перестанете платить, продажи остановятся мгновенно». 

Таргетированная реклама в социальных сетях (VK, Telegram) работает на 

более ранних этапах воронки. Её задача — не столько «догонять» уже готового 

к покупке пользователя, сколько находить скрытую аудиторию и активировать 

отложенный спрос. С помощью таргета можно сегментировать пользователей 

по интересам, поведению и географии, тестировать различные креативные ги-

потезы и выстраивать долгосрочную коммуникацию с клиентом [9]. 

По данным экспертов, продавцы, активно использующие внешнюю тар-

гетированную рекламу, получают на 40–60% больше заказов по сравнению с 

теми, кто полагается только на органический трафик маркетплейса. [1]. В от-

личие от маркетплейсов, здесь пользователь изначально не настроен на по-

купку, что объективно снижает конверсию в первые касания, но открывает воз-

можности для масштабирования, накопления аудитории и снижения зависимо-

сти от конкретной торговой площадки [6]. 

Показательный кейс демонстрирует предприниматель, продающий хо-

зяйственное мыло: за счёт массового внешнего трафика (13 миллионов посети-

телей за 2024 год) он смог продавать товар в 2–3 раза дороже конкурентов, 

сохраняя маржинальность выше 40%. Внутренняя реклама не дала бы такого 

эффекта — в поиске покупатель просто выбрал бы самое дешёвое мыло, тогда 

как внешняя реклама позволила продать ценность, а не цену [6]. 

Распространённое заблуждение среди продавцов заключается в том, что 

если пользователь пришёл с таргета на карточку товара, то внутренняя реклама 

больше не нужна — пользователь уже здесь, зачем платить дважды? Однако 

практика и экспертные оценки показывают обратное. Внутренняя реклама 

остаётся критически важной даже при наличии внешнего трафика по трём при-

чинам [6; 7]. 

Во-первых, конкуренция в выдаче не исчезает. Когда пользователь пере-

ходит по ссылке из таргета, он попадает на карточку товара, но если рядом в 

выдаче находятся аналоги с более привлекательной ценой, лучшими отзывами 

или статусом «бренд», пользователь может переключиться на них. Внутренняя 

реклама (например, «Вывод в топ» на Ozon или продвижение в поиске на 

Wildberries) позволяет зафиксировать карточку на высоких позициях именно в 

момент прихода внешнего трафика [7]. 

Во-вторых, алгоритмы маркетплейса учитывают рекламную активность. 

Площадки ранжируют товары в том числе по готовности селлера инвестиро-

вать в продвижение. Использование внутренних рекламных инструментов сиг-

нализирует алгоритмам, что товар «живой» и его стоит показывать чаще. Как 
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отмечается в исследовании Data Insight, рейтинг у продвигаемых товаров рас-

тёт в 1,6 раза быстрее, чем у остальных [2]. 

В-третьих, внешний и внутренний трафик образуют синергию. Опти-

мальная стратегия выглядит как замкнутый цикл: таргетированная реклама 

привлекает внимание к товару и формирует первичный интерес → пользова-

тель переходит на карточку маркетплейса → внутренняя реклама усиливает 

позиции товара в выдаче для этой же аудитории → рост заказов и отзывов 

улучшает органическое ранжирование → снижаются дальнейшие затраты на 

продвижение. 

По данным кейсов, использование такой связки позволяет снизить стои-

мость привлечения клиента (CAC) на 15–25% по сравнению с использованием 

только одного канала [6]. 

Критическое условие: прежде чем лить внешний трафик, карточка товара 

должна быть готова к его приёму. Эксперты выделяют три обязательных усло-

вия: рейтинг товара выше 4,7, наличие отзывов с фото на первой странице и 

глубокий сток (запас товара должен превышать прогноз продаж минимум в 

пять раз). В противном случае внешний трафик становится не усилением, а 

сливом бюджета: пользователь уходит к конкурентам, а карточка обнуляется 

[4; 5; 7]. 

Компании, которые ограничиваются только одним каналом, рано или 

поздно сталкиваются с системными ограничениями. Опора исключительно на 

маркетплейс делает бизнес уязвимым перед изменениями алгоритмов и комис-

сий. Использование одного лишь таргета без поддержки на платформе с высо-

ким уровнем транзакционной конверсии часто приводит к неоправданно высо-

ким затратам на привлечение [6]. 

Таким образом, вопрос выбора между таргетированной рекламой и ин-

струментами маркетплейсов не сводится к поиску «лучшего» канала. Наиболее 

эффективная модель в современных условиях строится на их интеграции, где 

внутренняя реклама выполняет функцию «якорения» привлечённого трафика 

и усиления позиций карточки, а внешняя — функцию масштабирования ауди-

тории и формирования долгосрочной лояльности [7; 9]. 

В современных реалиях наибольшую эффективность демонстрирует 

комплексный подход, при котором оба инструмента используются не парал-

лельно изолированно, а выстраиваются в единую воронку. При этом критиче-

ски важно: 

1. сначала подготовить карточку (контент, отзывы, рейтинг, сток); 

2. затем настроить внутреннюю рекламу для закрепления позиций; 

3. и только после этого масштабировать через внешний трафик. 

Такая стратегия позволяет не только увеличивать продажи в краткосроч-

ной перспективе, но и формировать основу для устойчивого развития бизнеса 

в условиях высокой конкуренции и постоянных изменений правил работы на 

крупнейших электронных площадках. 
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