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РОСТ ОНЛАЙН-ПРОДАЖ ТОВАРОВ FMCG

За исключением стран, выпавших из мировой 
экономики, все компании сферы торговли, рас-
пробовав онлайн под принуждением пандемии, 
сильно к нему пристрастились. «Возможность ос-
трова» М. Уэльбека стала реальностью для ретей-
ла и раскрытым инсайтом потребителей. Даже 
в развивающихся странах (которые, по точному 
определению Т. Шанина, отличаются как раз тем, 
что не развиваются), например в России, в апреле 
2020 г., по наблюдениям NielsenIQ, доля онлайн-
продаж составила 5% от всего рынка FMCG в на-
туральном выражении. По итогам 2021 г. доля он-
лайн-продаж составила 12% от всего рынка ре-
тейла и 26% от рынка непродовольственного ре-
тейла [1].

Согласно опросу NielsenIQ, 19% респондентов 
начали чаще совершать онлайн-покупки товаров 
повседневного спроса. «Причем растет не только 
число покупателей в онлайне — увеличивается 
и становится более разнообразной их корзина: 
так, кроме импульсных категорий, например, шо-
коладных батончиков или газировки, там все 
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чаще появляются продукты для приготовления 
пищи (специи, соусы), которые раньше покупа-
лись исключительно в офлайне» [4]. Исследова-
тельский центр «Делойт» в СНГ выяснил, что к но-
ябрю 2021 г. 64% россиян уже имели опыт покуп-
ки продуктов питания в онлайн-магазинах [3]. 

Здесь особенно важно отметить, что именно 
товары повседневного спроса, активно обживаю-
щие сегодня страницы маркетплейсов, являются 
основными «потребителями» и «носителями» брен-
динга. Именно на этих рынках наиболее острая 
конкуренция, что является необходимым услови-
ем для появления коммерческих брендов.

ПРЕДСТАВЛЕНИЕ ПРОДУКТА 

НА МАРКЕТПЛЕЙСЕ 

Лидерами мировой онлайн-торговли являются 
глобальные (универсальные) и вертикальные 
(специализированные) маркетплейсы. Чуть отста-
ют горизонтальные маркетплейсы, обслуживаю-
щие частных продавцов. Монобрендовая торгов-
ля не выдерживает глобальной конкуренции он-
лайн (это касается даже таких сильных брендов, 
как IKEA, Apple и Samsung). Перечень лидеров он-
лайн-рынка подвижен и зависит от отслеживае-
мых параметров: оборот, количество посещений, 
количество регистраций и т.д. С некоторыми ва-
риациями исследователи называют лидеров рын-
ка онлайн-ретейла, представленных в таблице.

Важно еще раз отметить мировую тенденцию 
к расширению ассортимента онлайн-торговли за 
счет товаров повседневного спроса и продуктов 
питания, уже упоминавшуюся в отчете Nielsen и во 
многом являющуюся триггером успеха лидеров. 
В той или иной степени пищевыми продуктами 
сегодня торгуют Amazon, Wildberries, OZON, Ra-
kuten, Walmart, AliExpress и т.д. 

Как правило, на маркетплейсе товар представ-
лен в виде карточки, содержащей заголовок, изо-
бражение и краткое описание. Подробности — 

характеристики, дополнительные фото- и видео-
материалы и полное описание товара — свернуты 
и доступны по клику. В зависимости от организа-
ции маркетплейса интерактивные рубрики «Во-
прос — ответ» и «Отзывы» могут быть представле-
  ны в свернутом или частично развернутом виде. 

Опыт подсказывает, что в случае простых, зна-
комых повседневных товаров роль подробного 
описания минимальна. Если продукт новый, 
сложный или имеет эмоциональное позициони-
рование, то посетители обычно желают изучить 
весь rich-контент1, отзывы и ответы на вопросы. 

Среднестатистическое качество описания то-
варов постоянно оттачивается онлайн-маркето-
логами, в какой-то момент оно «упрется в пото-
лок» стандартов, доступных каждому продавцу. 
Можно ли увеличить продажи за счет других фак-
торов, например персонификации онлайн-пред-
ставления самого продукта? Возможно, что опыт 
смежного рынка сможет быть полезным и ретейлу.

NETFLIX КАК АНАЛОГ ВИТРИНЫ 

МАРКЕТПЛЕЙСА 

Рассмотрим пример крупнейшего в мире он-
лайн-кинотеатра Netflix. Пользователь может вы-
брать фильм или сериал, ориентируясь по облож-
кам (цифровым постерам), которые сервис пред-
лагает ему в первую очередь:

 новинки;
 кастомизированные рекомендации;
 ранее просмотренные и т.д.

Несколько лет назад Netflix внедрил практику 
персонализации обложек предлагаемых филь-
мов: предполагается, что один и тот же фильм мо-
жет привлекать различную публику, но по-разному. 
Создатели этой системы пояснили механизм созда-
ния кастомизированных обложек для одного и то-
го же фильма: «Раньше на Netflix каждому фильму 
и сериалу соответствовала одна обложка. Какая 
именно — выбиралось с помощью «голосования» 

1 Rich-контент — максимально полное описание продукта, включая фото- и видеоматериалы. — Прим. авт.
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зрителей: ставили ту, на которую больше раз 
кликнули. Но теперь разным пользователям де-
монстрируются разные изображения, зависящие 
от их предпочтений… 

Давайте попробуем персонализировать изо-
бражение для фильма «Умница Уилл Хантинг». Мы 
можем сделать это на основе предпочтений поль-
зователя в жанрах и темах. Если кто-то посмотрел 
множество мелодрам, то ему может быть инте-
ресна обложка с Мэттом Деймоном и Минни 
Драйвер, а пользователю, посмотревшему много 
комедий, может приглянуться обложка с извест-
ным комиком Робином Уильямсом [5] (рис. 1).

Эффективность подобного подхода сразу была 
доказана эмпирически, и Netflix реализовал систе-
му персонализации обложек фильмов на основе 
массива пользовательских данных и специальных 
алгоритмов, внедренных в сервис.

NETFLIXIZE BRAND! 

Если Netflix выстроил эффективную систему 
кастомизации обложек фильмов в своем онлайн-
кинотеатре, то почему бы и FMCG-брендам не по-
пробовать более активно подстраиваться под 
каждого покупателя на маркетплейсах? Сейчас 

онлайн-описание товаров выглядит как описание 
фильмов на Netflix до появления персонифици-
рованных обложек: из нескольких вариантов ди-
зайна упаковок (созданных на этапе разработки 
бренда) выбран один — самый эффективный при 
взаимодействии с медианным покупателем. Од-
нако многие бренды многогранны, как хорошие 
фильмы: в них заложены различные рациональ-
ные и эмоциональные активаторы покупки, их це-
левые группы различаются по социально-демо-
графическим и психографическим характеристи-
кам, тип и обстоятельства потребления не всегда 
гомогенны. Например, кранчи (жареные мюсли) 
можно использовать и в качестве питательного 
завтрака, и как полезный перекус в течение дня. 
Кофе многие из нас пьют с утра и/или в течение 
рабочего дня в офисе или дома. При выборе спа-
гетти молодым покупателям может быть важна 
скорость приготовления, а взрослым семейным 
женщинам — возможность показать свои кули-
нарные таланты.

Несомненно, бренды уже давно движутся в этом 
направлении путем brand extension. В его рамках 
создаются новые линейки, серии, вкусы и т.д. 

Однако, во-первых, этот процесс сдерживает-
ся длиной физической полки и сложностью вы-
бора среди большого количества товаров для 

Самые популярные мировые онлайн-магазины Самые популярные российские онлайн-магазины

 Amazon Wildberries

eBay OZON

Rakuten DNS 

Walmart  Citilink

AliExpress «М-видео»

Taobao «Яндекс.Маркет»

ETSY AliExpress

Allegro Lamoda

Tmall «Петрович»

Target «Все инструменты»

Источники: [4, 6].

Таблица. Самые популярные онлайн-магазины
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потребителя. Онлайн во многом решает эту про-
блему, предлагая очень ограниченный набор или 
один наиболее подходящий товар на основе про-
филя посетителя. 

Во-вторых, на маркетплейсе вы можете пред-
лагать один и тот же товар, визуально оформлен-
ный и описанный с учетом профиля потребителя. 
В «физическом» магазине подобная практика, ве-
роятно, непоправимо размывает бренд, посколь-
ку все упаковки стоят рядом. Онлайн помогает из-
бежать подобного нежелательного эффекта. 

Что может сделать бренд на маркетплейсе для 
кастомизации продукта по примеру Netflix? Пер-
вое и главное — индивидуализировать упаковку. 
Это касается и дизайна, и формы / объема. Конеч-
но, индивидуализация будет заключена в рамки 
неких констант фирменного стиля и производ-
ственных возможностей производителя. 

Почему так важна именно персонификация 
упаковки? Потому что большая часть товаров 
FMCG (особенно пищевые продукты) не могут рас-
считывать на раскрытие карточки товара и глу-
бокое погружение покупателя в его описание. 
Возможно, первая картинка в карточке продукта, 

визуализирующая его упаковку, — это и есть един-
ственная возможность коммуникации с посетите-
лем.

Персонификация упаковки может заключаться в:
 «псевдорастяжении» бренда с помощью 

введения субнейма и индивидуализации всего 
дизайна за исключением основных констант (ай-
дентики, сетки верстки упаковки);

 индивидуализации всего дизайна за исклю-
чением основных констант без введения субнейма;

 персонификации фудзоны или контекстного 
имиджевого изображения. 

Кроме персонификации упаковки с учетом 
предпочтений посетителя можно корректиро-
вать rich-контент. Если, например, кофе «для бо-
дрого утра», то контекстные имиджевые материа-
лы в карточке товара должны это демонстриро-
вать: утро, бодрость, зарядка, энергия. Если это 
кофе для рабочего дня (не забываем про «удален-
ку»), то кофе — это инструмент для концентрации, 
подпитки сил, «небольшого удовольствия в пере-
рыв» и т.д. (рис. 2, 3). 

На пути коренной онлайн-персонификации то-
варов есть несколько существенных препятствий. 

Источник: [5].

Рис. 1. Пример персонализации «обложек» фильма
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Во-первых, до недавнего времени не было ин-
струментов для глубокого и при этом оперативно-
го анализа предпочтений потребителя, но сегодня 
благодаря опыту, полученному в период форсиро-
ванного пандемийного роста рынка онлайн-тор-
говли, большинство крупных мировых ретейле-
ров накопили достаточный массив данных. Созда-
ваемые на основе этих данных таргетированные 
индивидуальные предложения успешно реализу-
ются в онлайн-торговле уже достаточно продол-
жительное время. Внедрение метода, аналогично-
го применяемому Netflix методу «контекстных бан-
дитов» (contextual bandits), основанному на обуче-
нии системы методом проб и ошибок, не составит 
большого труда. Суть этой технологии в следую-
щем: вместо того чтобы сравнивать общую для 
всей аудитории эффективность вариантов облож-
ки, алгоритмы («контекстные бандиты») определяют 

оптимальную обложку для каждого отдельного 
пользователя и контекста. Зрителям показывают 
случайно выбранные обложки фильмов и сериа-
лов, а система записывает их поведение, создавая 
индивидуализированный массив данных. 

Во-вторых, существовали технологические 
сложности с производством персонифицирован-
ных упаковок, но в большинстве стран с развитым 
онлайн-ретейлом эти проблемы успешно решают-
ся в ходе естественной модернизации и обновле-
ния парка печатной техники. Она становится не 
только качественнее, но и гибче. Это означает, что 
разница в цене между одним миллионным тира-
жом этикеток и двумя пятисоттысячными отсут-
ствует или несущественна. 

Таким образом, сегодня практически нет тех-
нологических препятствий для глубокой персо-
нификации товаров на онлайн-площадках, а ее 

Источник: [2].

Рис. 2. Пример возможной персонификации упаковки кофе



NETFLIXIZE THIS, ИЛИ НОВЫЕ ГОРИЗОНТЫ КАСТОМИЗАЦИИ БРЕНДОВ НА МАРКЕТПЛЕЙСАХ

БРЕНД-МЕНЕДЖМЕНТ 04(115)2022  247

необходимость обусловлена ростом доли он-
лайн-продаж FMCG.

Помимо этого где-то на окраине внимания боль-
шинства FMCG-маркетологов зреет новый глобаль-
ный рынок NFT-товаров. До недавнего времени это 
было развлечением модных брендов, но уже в этом 
году McDonald’s откроет в метавселенной ресторан 
и McCafe: в них можно будет заказывать еду как для 

своих аватаров, так и на дом. Свои метамагазины 
откроют Samsung, Walmart и Procter & Gamble. Это 
уже не клубное развлечение для киберфриков, 
а полноценный рынок, предъявляющий к суще-
ствующим брендам и их атрибутам новые требова-
ния. Одним из этих требований, вероятно, станет 
имиджевая гибкость, которой можно достичь «нет-
фликсизацией» их представления в Сети.

Источник: [2].

Рис. 3. Примеры возможной онлайн-персонификации кофе на маркетплейсе Amazon
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Успешный маркетинговый опыт, как вирус, про-
никает на смежные рынки, адаптируется и способ-
ствует выживанию сильнейших игроков. Так что, 
вполне вероятно, скоро на экранах маркетплейсов 

нас будут ждать «полиморфные» реальные и NFT-
бренды, внешние атрибуты которых будут ориенти-
рованы на индивидуальные предпочтения неболь-
ших, точно сегментированных групп потребителей.

Статья публикуется в редакции автора.
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