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В последние несколько лет сохраняется тенденция роста объема рынка электронной
коммерции. Более того основной движущей силой становятся торговые площадки. Так,
объем интернет-торговли в России в 2024 году увеличился на 41% и составил около 9
трлн рублей [1]. Wildberries составляет 47% рынка [2]. Рост популярности Wildberries со-
провождается увеличением числа активных продавцов, которых, по словам представите-
лей площадки, работает на платформе более 800 тысяч. Однако по данным аналитиче-
ского агентства SalesFinder [3] это число не превышает 300 тысяч на февраль 2023 года.
По заключению аналитиков более 65% продавцов не получают и 10% рентабельности, что
говорит о высокой конкуренции. При этом оформление карточки товара, которую покупа-
тель первой видит в поисковой выдаче платформы, – обязательное условие для продавца
при регистрации своего бренда. Возникает вопрос, возможно ли привлечь потребителей
за счет «верного» дизайна, не дав конкуренту с аналогичным товаром забрать себе поку-
пателя?

Ряд исследований доказывает, что определенные элементы дизайна могут быстро при-
влекать внимание покупателей, так как визуальная информация быстрее обрабатывается
и воспринимается потребителем, чем текстовая. Все вышесказанное определяет актуаль-
ность данного исследования.

Цель исследования – определить какие графические характеристики карточек то-
варов оказывают наибольшее влияние на продажи товаров в различных категориях.

Ряд исследований демонстрирует, что различия в характеристиках товарных катего-
рий существенно влияют на восприятие потребителями информации, а также на готов-
ность к покупке [Dai, 2007]. Потребители ожидают общие визуальные элементы внутри
одной группы товаров – «типичность» (prototypicality) дизайна. Визуальные характери-
стики влияют на восприятие и выбор продуктов в зависимости от категории [Clement,
2007; Orth, Malkewitz, 2008]. Таким образом, каждая категория задает уникальный кон-
текст, влияющий на представление о товарах.

Визуальные элементы (изображения, дизайн, привлекательность образов) играют важ-
ную роль в привлечении внимания, формировании отношения и стимулировании покупок.
Они оказывают более сильное влияние на оценку продукта, чем вербальная информация:

1. Цвета вызывают различные эмоциональные реакции, которые влияют на отношение
потребителя к бренду и продукту. [Bellizzi, Crowley, Hasty, 1983; Babin, Hardesty, Suter,
2003; Singh, 2006; Lichtlé, 2007; Labrecque, Milne, 2012].

2. Размер и расположение текста в рекламе влияют на распределение внимания между
различными элементами [Pieters, Wedel, 2004; Kim, Lennon, 2008].

3. Изображения людей способны вызывать положительные эмоции и ассоциации, ко-
торые влияют на внимание потребителя и его намерение совершить покупку в интернет-
магазине [Seo, Chae, Lee, 2012].

4. Симметричная и упорядоченная композиция объектов облегчает восприятие инфор-
мации [Deng, Hui, Hutchinson, 2010].
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Сбор данных проводился в ноябре 2024 года через платформу MPstats [4]. Было собра-
но 76770 наблюдений по 6 категориям товаров: одежда, обувь, бытовая химия и товары
для уборки, бытовая техника, продукты питания, косметика и средства гигиены. Данные
содержат информацию по 76 переменным об объемах продаж за последний год. Дополни-
тельно были рассчитаны переменные интереса:

1. Яркость – показатель Value в цветовой модели HSV,
2. Контрастность – стандартное отклонение нормализованных значений «светлоты»

(Lightness в цветовой модели HSL) пикселей изображения,
3. Цветовая гамма (холодная/теплая) – показатель оттенка (Hue) в цветовой модели

HSV,
4. Наличие человека на фотографии – обнаружение лиц с помощью каскадов Хаара,
5. Площадь объекта – предобученная нейросеть YOLOv8x,
6. Выполнение композиционного «правила третей» – нормализованные расстояния цен-

троида объекта до ближайших прямых,
7. Энтропия изображения,
8. Наличие текста и количество символов – предобученная модель EasyOCR.
Для оценки влияния визуальных характеристик на продажи товаров была построе-

на цензурированная (Тобит) регрессия с предварительным определением оптимального
перечня переменных с помощью LASSO-регрессии. Результаты анализа выявили ряд ста-
тистически значимых факторов, влияющих на спрос в каждой категории.

Таким образом, при разработке рекламных кампаний, онлайн-магазинов и других циф-
ровых продуктов необходимо учитывать значимость визуальных элементов. Правильное
сочетание этих факторов поможет улучшить коммуникацию с целевой аудиторией и сти-
мулировать желаемое поведение потребителей.
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