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СРАВНЕНИЕ PR-СТРАТЕГИЙ ОДНОТИПНЫХ КОНКУРИРУЮЩИХ 

БРЕНДОВ 

 

Аннотация: Статья посвящена анализу PR-стратегий 3 ведущих 

российских маркетплейсов - «Wildberries», «Ozon», «Яндекс Маркет». 

Рассмотрены особенности позиционирования каждого игрока, инструменты 

механизмы формирования репутационного капитала. В центре внимания -

трансформация коммуникационных моделей в условиях высококонкурентной 

среды и усиления контроля со стороны регуляторов. Проанализированы кейсы 

2023–2025 годов, включая реакцию компаний на репутационные риски и 

изменения в потребительских предпочтениях. Выявлены ключевые различия в 

стратегиях: ориентация «Wildberries» на эмоциональный маркетинг и 

социальную активность, технологическая повестка «Ozon» и интеграция 

«Яндекс Маркет» в экосистему Яндекса. 
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Annotation: The article is devoted to the analysis of PR strategies of 3 leading 

Russian marketplaces - "Wildberries", "Ozon", "Yandex Market". The features of 

positioning of each player, tools mechanisms of formation of reputational capital are 

considered. The focus is on the transformation of communication models in a highly 

competitive environment and increased control by regulators. The cases of 2023-

2025 are analyzed, including the companies' response to reputational risks and 

changes in consumer preferences. Key differences in strategies have been identified: 

Wildberries' focus on emotional marketing and social engagement, Ozon's 

technological agenda, and Yandex Market's integration into the Yandex ecosystem. 

Key words: PR strategy, marketplace, reputation management, 
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Российская электронная торговля за последние 3 года претерпела 

радикальную трансформацию. Маркетплейсы из удобного дополнения к 

традиционной рознице превратились в основной канал покупок для 

значительной части населения. По данным Data Insight, в 2024 году на долю 

трёх крупнейших игроков — «Wildberries», «Ozon» и «Яндекс Маркет» -

приходилось около 86% всего оборота онлайн-торговли в России [1]. Такое 

доминирование создаёт уникальную коммуникационную среду, где PR-

стратегии становятся не просто инструментом повышения узнаваемости, а 

механизмом удержания позиций в условиях жёсткой конкуренции. 

Специфика PR-коммуникаций маркетплейсов определяется 

несколькими факторами: 

• аудитория этих платформ крайне неоднородна: от миллениалов, 

ищущих технологичные решения, до представителей старшего поколения, для 

которых критичны простота интерфейса и доступность службы поддержки;  

• репутационные риски здесь значительно выше, чем в 

традиционном ритейле. Один скандал с утечкой данных или задержкой 

доставки способен за несколько дней вызвать волну негатива в социальных 

сетях и повлиять на выбор десятков тысяч пользователей [5]. 



Впрочем, это справедливо не для всех сегментов аудитории. 

Исследование НИУ ВШЭ показало, что лояльность пользователей к 

конкретному маркетплейсу в значительной степени зависит от региона 

проживания и предыдущего опыта взаимодействия [4]. В Москве и Санкт-

Петербурге переключение между платформами происходит чаще, тогда как в 

регионах пользователи склонны оставаться с тем сервисом, который первым 

обеспечил им качественный опыт. 

Ключевая проблема PR-стратегий маркетпллейсов заключается в 

балансировании между агрессивной конкуренцией и соблюдением этических 

норм. В 2023 году Федеральная антимонопольная служба (ФАС) возбудила 

несколько дел в отношении маркетплейсов, обвинив их в недобросовестной 

рекламе и манипулировании отзывами [2], что заставило компании 

пересмотреть подходы к коммуникациям и сместить фокус с прямой критики 

конкурентов на формирование собственной уникальной идентичности. 

Впрочем, это не столько отказ от сравнительной рекламы, сколько её 

более тонкая форма. Вместо прямых заявлений «мы лучше, чем X» компании 

начали делать акцент на уникальных сервисах: эксклюзивных партнёрствах, 

технологических инновациях, социальных инициативах. Смена тактики 

особенно заметна в коммуникациях «Ozon» и «Яндекс Маркет», тогда как 

«Wildberries» продолжает придерживаться более эмоциональной, 

персонализированной стратегии. 

Не удалось игнорировать и политический фактор. После ухода западных 

брендов маркетплейсы столкнулись с необходимостью замещения 

освободившихся ниш, что потребовало активной работы с общественным 

мнением. PR-стратегии в этот период стали более патриотически 

ориентированными. 

«Wildberries» занимает уникальную позицию на российском рынке - 

единственный крупный маркетплейс, публично ассоциирующийся с 

конкретной личностью. Татьяна Бакальчук, основательница компании, активно 



использовалась в PR-кампаниях в виде символа женского 

предпринимательства и российского бизнес-успеха.  

Компания активно эксплуатировала темы семейных ценностей, 

поддержки малого бизнеса и доступности товаров для широких слоёв 

населения. Этот подход нашёл отклик у аудитории. В 2023 году маркетплейс 

лидировал по количеству положительных упоминаний в социальных сетях, 

опережая конкурентов почти в 1,5 раза. 

Однако, такая персонализация бренда несёт существенные риски. 18 

сентября 2024 года в медиапространстве развернулся публичный конфликт 

между владельцами компании, что немедленно отразилось на восприятии 

бренда. Количество негативных упоминаний выросло в 4,2 раза за 2 недели [1]. 

В то же время, компания демонстрирует высокую адаптивность в 

кризисных коммуникациях. «Wildberries» быстро переключил внимание 

аудитории на запуск новых сервисов - «Wildberries Путешествия», «Wildberries 

Финтех», расширение логистической сети. Практика показывает, что стратегия 

«заглушить негатив позитивной повесткой» работает, если подкреплена 

реальными действиями. Компания смогла стабилизировать репутационный 

фон, хотя полностью восстановить прежний уровень доверия пока не удалось. 

«Wildberries» также активно использует инструменты социальной 

ответственности, формируя образ компании, заботящейся не только о 

прибыли, но и о развитии экосистемы. Программа «Wildberries для бизнеса», 

образовательные инициативы для предпринимателей, поддержка 

отечественных производителей. Вопрос, насколько это соответствует 

реальности, остаётся открытым, но с точки зрения PR эффект достигнут. 

«Ozon» выстраивает PR-стратегию вокруг имиджа технологичной, 

современной платформы. В PR-стратегии нет культа личности основателя, зато 

активно эксплуатируется тема инноваций: искусственный интеллект для 

персонализации рекомендаций, собственная логистическая инфраструктура, 

развитие финтех-сервисов. В коммуникациях «Ozon» делает ставку на 

рациональность и удобство, что находит отклик у более молодой аудитории. 



Компания одной из первых среди российских маркетплейсов начала 

активно использовать видеоконтент. «Ozon TV», собственная стриминговая 

платформа, встроенная в маркетплейс, стала не просто сервисом, но и мощным 

PR-инструментом. Запуск эксклюзивных сериалов и шоу с участием 

популярных блогеров позволил «Ozon» расширить охват аудитории и создать 

дополнительные точки взаимодействия с пользователями [5]. 

В отличие от «Wildberries», «Ozon» менее склонен к эмоциональному 

маркетингу. Его коммуникации более сдержанны, ориентированы на 

демонстрацию конкретных преимуществ: скорость доставки, широта 

ассортимента, уровень сервиса. Но, агрессивные PR-тактики всё же 

присутствуют. В 2023 году «Ozon» запустил кампанию, в которой косвенно 

критиковал конкурентов за «завышенные цены» и «непрозрачные механизмы 

ценообразования». Формально это не нарушало законодательство, но вызвало 

резкую реакцию «Wildberries» и «Яндекс Маркет» [2]. 

Стратегия «Ozon» в работе с негативом строится на быстром 

реагировании и максимальной прозрачности. В начале 2024 года компания 

столкнулась с волной жалоб на задержки доставки в регионах, PR-служба не 

стала замалчивать проблему. Разрешив её, запуском специального раздела на 

сайте с онлайн-трекингом загруженности пунктов выдачи и публичными 

извинениями. Такой подход позволил минимизировать репутационный ущерб 

и даже превратить кризис в возможность продемонстрировать 

клиентоориентированность. 

С одной стороны, «Ozon» действительно инвестирует в технологии и 

улучшение сервиса. С другой - агрессивная маркетинговая политика, включая 

скидки за счёт маржинальности продавцов, вызывает критику со стороны 

предпринимателей, работающих на платформе. Проблема пока не стала 

серьёзной для бренда, но требует внимательного мониторинга. 

«Яндекс Маркет» находится в уникальной ситуации: его PR-стратегия 

неотделима от коммуникационной политики всей экосистемы «Яндекса», что 

одновременно преимущество и ограничение. С одной стороны, маркетплейс 



может опираться на многолетнюю репутацию материнского бренда, с другой 

- любые репутационные риски «Яндекса» автоматически затрагивают и 

сервис. 

В 2023–2025 годах «Яндекс Маркет» активно продвигал идею «умных 

покупок». PR-коммуникации строились вокруг удобства и связанности 

сервисов. Нередко можно встретить заявления о том, что «Яндекс Маркет» - 

«не просто магазин, а часть вашей цифровой жизни». 

Однако, идея «умных покупок» имеет и обратную сторону медали. 

Пользователи, волнующиеся о приватности, воспринимают интеграцию 

настороженно. В 2024 году Роскомнадзор провёл проверку «Яндекса» на 

предмет соблюдения законодательства о персональных данных, что вызвало 

волну дискуссий в медиа. PR-служба «Яндекс Маркет» отреагировала 

сдержанно, сосредоточившись на заверениях о соблюдении всех норм и 

прозрачности алгоритмов. 

В отличие от своих конкурентов, «Яндекс Маркет» избегает громких 

скандалов и агрессивной рекламы. Коммуникационная стратегия является 

консервативной: акцент на надёжности, стабильности, технологическом 

превосходстве. Компания не стремится к эмоциональному вовлечению 

аудитории, предпочитая рациональные аргументы и демонстрацию 

конкретных преимуществ. 

Один из наиболее удачных PR-ходов последних лет - программа 

«Маркет для бизнеса», направленная на поддержку малых и средних 

предпринимателей. В рамках этой инициативы «Яндекс» предложил 

продавцам бесплатное обучение, льготные условия размещения товаров и 

доступ к аналитическим инструментам, что позволило не только привлечь 

новых партнёров, но и сформировать имидж компании [6]. 

Речь идёт не столько о благотворительности, сколько о долгосрочной 

стратегии: чем больше качественных продавцов на платформе, тем выше её 

привлекательность для покупателей. PR-стратегии «Яндекс Маркет» 



направлены на долгосрочность, компания избегает краткосрочных ходов в 

пользу системного развития. 

Каждый из трёх игроков выбрал свою траекторию в PR-коммуникациях, 

и пока нельзя однозначно сказать, какая из них окажется наиболее 

эффективной в долгосрочной перспективе. «Wildberries» сделал ставку на 

эмоции и персонализацию, что обеспечило ему высокую узнаваемость и 

лояльность определённых сегментов аудитории, но одновременно создало 

уязвимость к репутационным рискам. «Ozon» выбрал путь технологического 

лидерства и агрессивного маркетинга, что позволяет быстро наращивать долю 

рынка, но вызывает напряжение в отношениях с продавцами и конкурентами. 

«Яндекс Маркет» придерживается осторожной, экосистемной логики, 

ориентированной на интеграцию и долгосрочное развитие, что обеспечивает 

стабильность, но ограничивает темпы роста. 

В условиях российского рынка универсальной PR-стратегии для 

маркетплейсов не существует. Компании вынуждены постоянно 

адаптироваться, реагируя на изменения в потребительских предпочтениях и 

действия конкурентов. 

Пользователи всё чаще полагаются на отзывы других покупателей, 

мнения блогеров, рекомендации в социальных сетях, что заставляет 

маркетплейсы инвестировать в инфлюенсер-маркетинг, работу с 

сообществами, развитие пользовательского контента. Сделаем оговорку: 

доверие к инфлюенсерам также снижается. Аудитория становится более 

критичной, способной отличить естественную рекомендацию от заказной, 

создавая новый вызов для PR-служб - необходимость работать с 

микроинфлюенсерами, чьи рекомендации воспринимаются как более 

искренние. 

Ещё один важный аспект PR-стратегий - региональная специфика. 

«Wildberries» традиционно силён в небольших городах, где его пункты выдачи 

часто становятся единственной возможностью покупать брендовые товары без 



наценок. «Ozon» и «Яндекс Маркет» доминируют в мегаполисах, где 

аудитория более технологична и требовательна к скорости доставки. 

В условиях высококонкурентного рынка PR-стратегии «Wildberries», 

«Ozon» и «Яндекс Маркет» используют 3 различных подхода к завоеванию и 

удержанию аудитории: 

• «Wildberries» делает акцент на эмоциональную связь с 

потребителями, используя образ основательницы и подчёркивая внимание на 

социальной миссии;  

• «Ozon» фокусируется на технологичности и агрессивном 

маркетинге, стремясь занять позицию современного и удобного сервиса; 

• «Яндекс Маркет» предлагает интегрированный пользовательский 

опыт и опирается на репутацию материнского бренда. 

Каждая стратегия имеет свои преимущества и ограничения. 

Персонализация бренда обеспечивает эмоциональную лояльность, но создаёт 

уязвимость к личным репутационным рискам основателей. Технологическая 

повестка привлекает молодую аудиторию, но требует постоянных инвестиций. 

Экосистемная логика даёт стабильность, но ограничивает гибкость и скорость 

реакции на рыночные изменения. 
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