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Аннотация. В статье анализируются ключевые тренды развития маркетплейсов в России в 2026 году 
и их влияние на малый бизнес. Рассматриваются изменения в потребительском поведении, усложнение 
алгоритмов ранжирования, рост роли мобильного трафика, персонализации и UGC. Особое внимание уделя-
ется выбору платформы (Wildberries и Ozon), пересчёту юнит‑экономики и формированию воспроизводимой 
системы продаж. Обосновывается необходимость развития собственного бренда и омниканального присут-
ствия как условия долгосрочной устойчивости малого бизнеса на маркетплейсах.
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Введение

Маркетплейсы в Российской экономике уже не являются инновацией  – это реальность, которая 
определяет вектор развития торговли в стране.  За последние два года рынок претерпел значительные 
изменения: консолидация продолжается, конкуренция обостряется, а малому бизнесу становится всё 
сложнее выделиться в поисковой выдаче. Маркетплейсы остаются ключевым каналом продаж для малого 
бизнеса, однако торговля на них заметно усложняется: растёт комиссия, усиливается роль качества кон-
тента и сервиса, повышаются требования к стандартизации процессов продавца, а также меняется и сам 
потребитель, который своим поведением увеличивает расходы продавца. В этих условиях выбор плат-
формы перестаёт быть просто ответом на вопрос: «где больше покупателей?», а превращается в управ-
ленческую задачу по согласованию товарной модели, которая складывается из маржинальности, частоты 
покупок, возвратность, требования к упаковке и доставке и т.д. с условиями площадки, такими как комис-
сия, логистика, стоимость рекламы, алгоритмы ранжирования и с собственными ресурсами компании. 

Актуальность статьи заключается в том, Российский рынок маркетплейсов в 2026 году остаётся круп-
нейшим сегментом электронной коммерции. Совокупный оборот четырёх лидеров (Wildberries, Ozon, 
Яндекс.Маркет и СберМегаМаркет) превышает 12 трлн рублей. На маркетплейсы приходится 80% всех 
онлайн-заказов, а электронная коммерция стала частью жизни практически каждого гражданина нашей 
страны. Аудитория только растет и для малого бизнеса маркетплейсы в 2026 году остаются ключевым 
каналом продаж своей продукции. 

Но правила игры постоянно меняются. Впервые в истории наблюдается консолидация: количество 
активных селлеров сократилось на 2-3% с начала 2025 года, что свидетельствует о переходе от количе-
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ственного роста к качественной оптимизации, поэтому без системного подхода к продажам и постоян-
ной актуализации информации зарабатывать на маркетплейсе невозможно. Для начинающих продав-
цов важно выбрать маркетплейс, с которого он начнет свою торговлю. Далее необходимо разобраться с 
базовыми принципами работы на этом маркетплейсе, понять, каким образом он будет управлять разви-
тием магазина и контролировать продажи. При этом важно выстроить такую модель, которая не позво-
лит организации дойти до кассовых разрывов и санкций со стороны платформ. Опытным селлерам 
важно постоянно актуализировать знания об условиях работы на маркетплейсе, рекламной экосистеме, 
постоянно контролировать продажи своего товара, чтобы не «уйти в минус», считать юнит‑экономику и 
укреплять свой бренд, чтобы снизить зависимость от скидок и краткосрочных акций маркетплейса [6]. 

Результаты исследования

В настоящее время на рынке сформировались определенные тренды, которые важно знать любому 
продавцу, чтобы его бизнес стал успешным. Ключевое изменение 2026 года – заказы с телефона теперь 
составляют 82-85% всех покупок на маркетплейсах [8]. Это означает, что оптимизация под мобильные 
устройства является не рекомендацией, а обязательным условием выживания. На уровне рынка заметно 
усиливается тренд на персонализацию, «человечный» тон коммуникации и многоканальность продви-
жения: потребитель всё чаще ожидает, что бренд будет узнаваемым, последовательным и присутствую-
щим сразу в нескольких точках контакта, а не только внутри карточки товара на площадке [8]. Парал-
лельно усиливается значимость пользовательского контента (UGC): отзывы с фото и видео, распаковки 
и демонстрации товара в реальном использовании всё чаще выступают для покупателя доказательством 
качества и снижают риск покупки «вслепую», что особенно важно в категориях с большим числом одно-
типных предложений [5]. 

Маркетплейс постепенно превращается из «витрины с органическим спросом» в сложную систему, 
где место в поисковой выдаче определяется искусственным интеллектом и зависит от качества синер-
гии конкурентной цены, близости к покупателю, соответствие карточки запросу и настроек внутрен-
ней рекламы. Алгоритмы машинного обучения теперь анализируют не только поведение пользователя, 
но и так называемые «микроданные», такие как время суток местоположение, история поиска и даже 
тип устройства. Это означает, что одинаковая карточка товара может отображаться по-разному разным 
пользователям. Селлеры, которые оптимизируют свои карточки под ИИ-алгоритмы и под потребности 
свой целевой аудитории, используя правильные ключевые слова, структурированные данные, качествен-
ные изображения и контент, получают значительный рост видимости и соответственно, кратно увели-
чивают свои продажи [2].

Диверсификация – следующий тренд, которому необходимо следовать в 2026 году. Исследования 
показывают, что успешные селлеры больше не концентрируются на одной платформе. Все больше про-
давцов, которые работают на двух и более платформах, имеют на 30-40% более стабильный доход. Также 
2025 г. показал, что в целом, сильная зависимость организации от маркетплейсов чревата потерей денег 
и снижением маржинальности из-за постоянного роста комиссий. Ozon, например, только за осень 2025 
года повысил комиссию 7 раз, увеличив ее в среднем на 15-20% [1]. Поэтому, успешные селлеры больше 
не концентрируются на одной платформе. Маркетплейс становится основным источником трафика, 
собственный сайт как инструмент максимизации прибыли, социальные сети как канал для построения 
сообщества. Селлеры, действующие только через маркетплейс, теряют конкурентное преимущество, так 
как зависят от алгоритмов платформы и не могут контролировать отношения с клиентами.

На уровне регулирования значимым фактором становится закон №289‑ФЗ «О регулировании плат-
форменной экономики», подписанный 31 июля 2025 года; ключевые положения вступают в силу с 1 
октября 2026 года. По смыслу закона положение продавцов и других партнёров на платформах стано-
вится более «защищённым» и предсказуемым: вместо ситуации, когда почти всё зависит от внутренних 
правил конкретной площадки, вводятся минимальные общие требования к тому, как платформа должна 
выстраивать отношения с партнёрами. Ключевая идея в том, что партнёр должен работать с платфор-
мой на понятных договорных условиях, а сама платформа обязана обеспечивать возможность заклю-
чать такой договор в электронном виде через интерфейс площадки. Партнёрам также закрепляют право 
получать понятную информацию о правилах работы: какие условия действуют, какие стандарты каче-
ства и безопасности применяются и как используются автоматизированные решения (например, когда 
система автоматически распределяет заказы или принимает иные решения, влияющие на работу пар-
тнёра). Отдельный важный блок – более строгие требования к справедливому доступу и недискрими-
нации: платформа не должна создавать необоснованно разные условия для сопоставимых партнёров, 
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а  ограничения доступа должны опираться на заранее установленные правила и договорные основания. 
В практическом плане это означает, что продавцам и партнёрам будет проще понимать «правила игры», 
планировать работу и защищать свои интересы, потому что значимые условия взаимодействия должны 
быть формализованы и доведены до партнёра, а не меняться полностью произвольно [4]. 

Далее рассмотрим стратегии развития на маркетплейсах в 2026 году, разделив их на стратегию запу-
ска и стратегию масштабирования, при этом сохранив единую управленческую логику: товар, логистика, 
контент, реклама и сервис должны функционировать как целостная система. Для начинающего продавца 
практический смысл имеет стратегия запуска, которая заключается в том, чтобы сначала собрать мини-
мально жизнеспособную модель продаж: разработать стартовую ассортиментную матрицу с потенциально 
высоким спросом и уникальностью, создать вокруг себя понятное позиционирование, научиться эффек-
тивно и качественно оформлять карточки, и выстроить прозрачную систему ведения экономики магазина. 
Ошибка начинающих заключается в попытке компенсировать слабый продукт демпингом: краткосрочно 
это даёт заказы, но дистанции приводит к уменьшению ценности продукта, дефициту оборотных средств, 
поскольку скидки и участие в акциях съедают маржу, возвратам и браку, усиливая нагрузку на операцион-
ные процессы. Поэтому базовая стратегия запуска должна строиться на дисциплине: выбирать товарные 
позиции, где продавец способен обеспечить стабильное наличие и одинаковое качество, заранее опреде-
лить минимально допустимую маржу с учётом комиссий и логистики, сделать из карточки товара инстру-
мент коммуникации ценности и доказательств, а внутреннюю рекламу использовать не как «единствен-
ный двигатель продаж», а как метод контролируемого тестирования спроса и ключевых запросов [10]. 

Стратегия масштабирования в 2026 году в большей степени связана с актуализацией, оптимиза-
цией и омниакальностью: пересчёт юнит‑экономики по схемам поставки, аудит рекламных кампаний, 
переработка контента в соответствии с реальным поведением покупателей, увеличение каналов сбыта, 
работа с социальными сетями и собственным сайтом. Одной площадки более чем достаточно в стратегии 
запуска, но недостаточно для масштабируемости бизнеса. Если он целиком зависит от одного маркет-
плейса, он становится уязвим к изменениям условий, алгоритмов ранжирования, тарифов и рекламной 
политики, а также к операционным рискам (сбои поставок, просадки по отзывам, сезонные колеба-
ния). Поэтому рациональная стратегия развития выглядит как «якорная платформа + дополнительная 
платформа», где якорная обеспечивает оборот, а дополнительная снижает риск и даёт пространство для 
тестов. В этой логике Wildberries и Ozon могут выполнять разные роли: одна площадка служит источни-
ком массового спроса, другая – инструментом более гибкого управления схемой логистики и ассорти-
ментом. Практический смысл такой связки – переносить не только товары, но и управленческие стан-
дарты: единый подход к упаковке, одинаковые обещания бренда, предсказуемое качество, единый тон 
коммуникации в ответах на вопросы и претензии. Тогда бренд и клиентский опыт выступают связую-
щим «слоем», который снижает издержки на адаптацию при масштабировании и помогает удерживать 
цену без постоянного демпинга [2].

 Важно понимать, что основой для масштабирования и развития селлера становиться его собствен-
ный бренд. Работа над его узнаваемостью и репутаций станет ключом к успеху в ближайшие 5 лет. Ауди-
тория готова платить немного больше за то, чтобы купить хороший продукт, который будет иметь имя, 
историю и исправно выполнять свою функцию. Включение брендинга в стратегию маркетплейсов в 2026 
году является не факультативным, а экономически обоснованным решением. Если в ранней стадии раз-
вития селлер может конкурировать только ценой и скоростью поставки, то на зрелой стадии отсутствие 
бренда превращает бизнес в поставщика «товара без лица», где единственный рычаг продаж – скидка, 
а значит маржа системно деградирует и в конечном итоге пропадет вовсе [6]. 

Бренд на маркетплейсе следует понимать как совокупность управляемых активов: узнаваемые эле-
менты визуальной идентификации в карточках, стабильное обещание ценности, доказательства каче-
ства, стандарты сервиса и коммуникации, а также репутационный капитал в виде отзывов и пользова-
тельского контента. Принципиально важно, что UGC на маркетплейсах влияет не только на доверие 
покупателя, но и на продвижение внутри площадок; в базах знаний маркетплейсов подчёркивается, 
что отзывы рассматриваются как значимый фактор принятия решения и как инструмент продвижения, 
повышающий доверие к бренду [9]. В результате брендинг становится фактором снижения рекламной 
зависимости: чем выше конверсия карточки за счёт доверия и понятности транслируемых ценностей, 
тем меньше требуется платного трафика для достижения того же объёма продаж. 

Чтобы брендинг не оставался декларацией, его необходимо «приземлить» на конкретные механики, 
характерные для маркетплейсов. В универсальном виде можно выделить три практические составляю-
щие, которые представлены в виде блок схемы на рисунке 1:
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Рис. 1. Механика развития брендинга на маркетплейсах

Например, в категории автотоваров (аксессуары для салона, средства по уходу за автомобилем, зап-
части, наборы для ухода за кузовом, органайзеры и др.) покупатель часто опасается, что товар не подой-
дёт к его автомобилю, будет иметь неприятный запах, отличаться низкой износостойкостью материа-
лов или не соответствовать заявленной комплектации. Поэтому брендинг в таких товарах рационально 
строить вокруг «доказательств совместимости и надёжности»: понятные фото крепления в реальном 
автомобиле, демонстрация размеров и материалов, сценарии использования «до/после», а также систе-
матизированные ответы на типовые вопросы («подходит ли для моего авто», «как крепится», «как пере-
носит мороз/жару»).

Именно пользовательские фото‑отзывы и короткие видео с установкой часто становятся решающим 
фактором, поскольку показывают не абстрактное обещание, а результат в реальной среде [5]. Для малого 
бизнеса это означает, что сбор UGC-контента нужно планировать как процесс: вкладыш с инструкцией, 
вежливое напоминание, готовность отвечать на отзывы по стандарту бренда и использование содержа-
ния отзывов как источника идей для улучшения карточки и продукта. 

Устойчивость создаётся не выбором «самой крупной платформы», а построением воспроизводимой 
системы продаж. Эта система включает регулярный пересчёт экономики по правилам площадки, дис-
циплину по остаткам и качеству, грамотную работу с внутренней рекламой и постоянную оптимизацию 
контента, а также развитие бренда как механизма доверия и снижения ценовой конкуренции. В 2026 
году данная логика усиливается как со стороны рынка, где растёт ценность персонализации и много-
канальности [8], так и со стороны институциональной среды, где с 1 октября 2026 года начинают дей-
ствовать новые правила регулирования платформенной экономики. Для малого бизнеса практическая 
рекомендация сводится к тому, чтобы уже сейчас рассматривать Wildberries и Ozon не как «витрины», 
а как разные управленческие среды, требующие системного подхода, и параллельно инвестировать в 
бренд‑активы, которые переносятся между площадками и укрепляют конкурентоспособность компа-
нии вне краткосрочных скидочных сценариев.
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Выводы

Маркетплейсы в 2026 году представляют собой не просто платформу для продаж, а сложную эко-
систему, которая требует системного подхода, постоянной оптимизации и готовности к структурным 
изменениям. Устойчивость в этой среде создаётся не выбором «самой крупной платформы» и не кра-
ткосрочными тактическими ходами, а построением воспроизводимой системы продаж, интегрирующей 
управление товарной политикой, логистикой, контентом, рекламой и уровнем сервиса, которые вклю-
чают регулярный пересчёт цены товара под текущие правила площадки, операционную дисциплину 
по остаткам и качеству, грамотную работу с внутренней рекламой, а также обеспечение качества кон-
тента – карточек, фотографий, описаний и взаимодействия с покупателями. Для малого бизнеса прак-
тическая рекомендация сводится к тому, чтобы рассматривать Wildberries и Ozon как разные управлен-
ческие среды, требующие системного подхода и постоянного мониторинга, параллельно инвестируя в 
брендактивы, которые переносятся между площадками. Для начинающих селлеров критично не откла-
дывать старт: каждый день задержки  – это упущенная возможность, а первые продажи появляются в 
течение 1–2 недель при корректном оформлении карточки и минимальных вложениях в рекламу. Для 
действующих селлеров совет касается еженедельного аудита метрик, постоянной оптимизации и готов-
ности экспериментировать с новыми форматами контента и сегментами рекламы. Вместе с тем необхо-
димо помнить о долгосрочной стратегии: маркетплейс – это начало пути, а собственный сайт и омни-
канальность  – это будущее, которое снижает зависимость от изменений условий на одной площадке. 
Маркетплейсы в 2026 году требуют уважения к правилам, постоянного обучения и готовности к изме-
нениям; те, кто начнёт действовать сейчас, получат конкурентное преимущество, а те, кто ждёт, поте-
ряют время и деньги.

Литература

1. Актуальные комиссии и тарифы для продавцов. [Электронный ресурс]. URL: https://seller-edu.ozon.ru/
commissions-tariffs/legal-information/full-actual-commissions (дата обращения: 16.11.2025).

2. Бизнес на маркетплейсе: какой должна быть продающая карточка товара. [Электронный ресурс].  
URL:  https://biz360.ru/materials/biznes-na-marketpleyse-kakoy-dolzhna-byt-prodayushchaya kartochka-tovara/ (дата обра-
щения: 17.11.2025).

3. Виды упаковки для маркетплейсов Озон и Вайлдберриз. [Электронный ресурс]. URL: https://mpstats.io/
media/business/novichkam/vidy-upakovki-dlya-marketpleysov (дата обращения: 16.11.2025).

4. Закон о новых правилах работы маркетплейсов подписал Президент. [Электронный ресурс].  
URL: https://www.garant.ru/news/1836087/ (дата обращения: 20.11.2025).

5. Как использовать UGC для повышения вовлеченности. [Электронный ресурс]. URL: https://www.unisender.
com/ru/blog/ugc-dlya-povysheniya-vovlechennosti/ (дата обращения: 17.11.2025).

6. Как создать свой уникальный бренд на маркетплейсах. [Электронный ресурс]. URL: https://www.sostav.ru/
publication/kak-sozdat-svoj-unikalnyj-brend-na-marketplejsakh-76878.html (дата обращения: 19.11.2025).

7. Новые тарифы и другие изменения. [Электронный ресурс]. URL: https://seller.wildberries.ru/instructions/ru/
ru/material/fees-site-section (дата обращения: 17.11.2025).

8. Персонализация, искренность, многоканальность: тренды маркетинга 2026. [Электронный ресурс].  
URL: https://biz360.ru/materials/personalizatsiya-iskrennost-mnogokanalnost-trendy-marketinga-2026/ (дата обращения: 
20.11.2025).

9. Продвижение с помощью UGC: отзывы как инструмент продвижения. [Электронный ресурс].  
URL: https://adindex.ru/publication/opinion/marketing/2025/06/9/334199.phtml (дата обращения: 21.11.2025).

10. Реклама на Wildberries: как изменилось продвижение товаров через аукцион. [Электронный ресурс].  
URL: https://biz360.ru/materials/reklama-na-wildberries-kak-izmenilos-prodvizhenie-tovarov-cherez-auktsion/ (дата обра-
щения: 16.11.2025).

11. Федеральный закон от 31.07.2025 № 289‑ФЗ «Об отдельных вопросах регулирования платформенной эко-
номики в Российской Федерации». [Электронный ресурс]. URL: https://base.garant.ru/412423594/ (дата обраще-
ния: 20.11.2025).

12. Что такое автореклама на Wildberries, как она работает и как её запустить. [Электронный ресурс]. URL: https://
https://seller.wildberries.ru/instructions/ru/ru/material/how-to-choose-bid-for-promotion (дата обращения: 19.11.2025).


