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Современная цифровая среда характеризуется высоким уровнем информационного перенасыще-

ния, в условиях которого внимание пользователя становится ограниченным ресурсом. Визуальное

оформление карточки товара — значимый, но недостаточно изученный с экономической точки

зрения фактор эффективности предложения продавца на маркетплейсе: показатель кликабельно-

сти (CTR) карточки товара в поиске и каталоге определяет стоимость привлечения покупателя

по органическому, бесплатному каналу трафика. Решения по оформлению продуктовых карточек

при этом принимаются продавцами преимущественно на основании интуиции, а не измеримых

закономерностей.

В статье статистически оценивается связь визуальных и структурных характеристик карточек

товара с показателем CTR на данных маркетплейса Ozon. Распределение внимания анализирова-

лось предиктивными тепловыми картами, структура карточек описана методом количественного

контент-анализа: четыре гипотезы проверялись коэффициентом корреляции Пирсона и критерием

Манна-Уитни (α = 0,05).

Установлено, что доля внимания к визуальному объекту, большое количество элементов карточки

и наличие «клеймов» статистически не связаны с CTR. Значимым фактором оказался многоцветный

фон карточки товара: такие карточки характеризуются большим показателем CTR. По результатам

анализа сформированы низкозатратные рекомендации по оформлению карточек, повышающие

эффективность органического продвижения продавца.
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Введение

В условиях стремительного развития цифровых

технологий и роста онлайн-платформ пользова-

тели сталкиваются с множеством разнообраз-

ного контента, выраженного в формате фото,

текста, видео- и аудиофайлов и др. На фоне вы-

сокой конкуренции в онлайн-среде маркетплей-

сы, социальные сети, стриминговые сервисы

и новостные ресурсы одновременно стараются

привлечь внимание пользователя. Как итог, из-

за информационной перегрузки формируется

эффект перенасыщения, при котором когнитив-

ные способности замедляются и потребитель

прибегает к игнорированию «лишней» информа-

ции.

Актуальность темы обусловлена ростом конку-

ренции в цифровой среде, где внимание поль-

зователя становится ограниченным и стратеги-

чески важным ресурсом, а способность медиа-

контента привлекать и удерживать это внима-

ние — ключевым фактором достижения управ-

ленческих и коммерческих целей. Для продавца

на маркетплейсе это имеет прямое экономиче-

ское значение: органический CTR карточки —

это бесплатный канал привлечения покупателя,

и неправильная оценка значимости привлечения

внимания пользователя приводит к упущенной

выручке или вынужденной переплате за платный

трафик.

В психологии под вниманием понимают изби-

рательную направленность на объект познава-

тельной деятельности и сосредоточенность на

нем [5; 6]. В экономике аналогичная логика опи-

сывается концепцией «экономики внимания»:

в условиях избытка информации именно внима-

ние аудитории становится дефицитным ресур-

сом, за который конкурируют экономические

агенты [10].

Среди инструментов привлечения внимания

в цифровой среде выделяют аттрактивные заго-

ловки, визуальный контент, динамические эле-

менты и интерактивные форматы [1; 3; 4]. Эф-

фективность каждого инструмента оценивают

с помощью методов нейромаркетинга [2], при-

менительно к маркетплейсам центральным ин-

струментом выступает карточка товара.

Карточка товара служит основной точкой кон-

такта между продавцом и покупателем на мар-

кетплейсе, что объясняет высокую значимость

ее визуального оформления. Продавцы вклады-

вают ресурсы для разработки карточек, опи-

раясь на устоявшиеся допущения. Считается,

что множество элементов, крупное изображе-

ние продукта и рекламные клеймы повышают

привлекательность к товару, однако все эти

предположения строятся на интуиции, а не на

измеряемых закономерностях.

Проблема исследования состоит в отсутствии

эмпирических данных, которые подтверждают

взаимосвязь между характеристиками карто-

чек и кликабельностью. CTR карточки в поиске

и каталоге выступает косвенным показателем

стоимости привлечения покупателя: карточка

с более высоким CTR обеспечивает тот же объ-

ем переходов при меньшем числе показов, то

есть снижает издержки привлечения клиента

без дополнительных затрат на рекламу. На теку-

щий момент решения по оформлению карточек

применяются продавцами преимущественно на

основании интуиции, а не на измеримой связи

между конкретными визуальными признаками

и стоимостью привлечения покупателя.

Новизна работы имеет двойной характер. Ме-

тодическая новизна заключается в применении

к карточкам товаров на маркетплейсе предик-

тивных тепловых карт в сочетании со статисти-

ческими критериями проверки гипотез. Прак-

тическая значимость обусловлена возможно-

стью использовать рекомендации при разра-

ботке и корректировке визуальных решений по

оформлению карточек товара на маркетплейсе

Ozon с целью повышения внимания целевой

аудитории.

Методы исследования

Единицей наблюдения выступает отдельная кар-

точка товара на маркетплейсе Ozon, рассмат-

ривается как независимое статистическое на-

блюдение. Для обеспечения сопоставимости на-

блюдений выбрана единая товарная категория

«конфеты». Данные о показателях карточек (чис-

ло показов карточки в поиске и каталоге, число

переходов в карточку) выгружены из открытой



Менеджмент 239

статистики продавца на платформе Ozon [8]

за период с 7 ноября по 4 декабря 2025 года.

Методом случайного отбора сформирована ис-

ходная выборка из 30 карточек, после исключе-

ния статистических выбросов итоговая выборка

составила 27 карточек.

Показатель кликабельности CTR рассчитывает-

ся как отношение числа переходов пользовате-

лей в карточку товара к числу показов карточки

в поисковой выдаче и каталоге за рассматрива-

емый период. Рассчитывается по формуле:

CTR =
A
C
× 100%,

где

CTR — показатель кликабельности;

A — число переходов в карточку;

C — показы в поиске и каталоге.

На этапе первичного анализа данных три кар-

точки из выборки показали значение CTR, су-

щественно превышающее средний уровень по

выборке. Для выявления выбросов использова-

лось правило межквартильного размаха (1,5 ×
IQR): значения CTR, превышающие Q3 + 1,5 ×
IQR, где Q3 — третий квартиль, IQR = Q3 − Q1,

классифицировались как выбросы. По исходной

выборке нижний и верхний квартиль составили

Q1 = 8,84% и Q3 = 20,52% (IQR = 11,68 п. п.), верх-

няя граница — 38,04%. По этому критерию из

выборки были исключены карточки с CTR 92,4%,

85,79% и 42,81% (в 1,1–2,5 раза превышающие

верхнюю границу).

Для анализа визуального распределения вни-

мания используются тепловые карты, которые

отражают интенсивность фиксации внимания

на разных зонах изображения. Для их постро-

ения будет использован инструмент Attention

insight [9]. Его технология заключается в исполь-

зовании искусственного интеллекта, который

был обучен на большой выборке данных гла-

зодвигательных исследований (более 5,5 млн.

фиксаций и 550 млн. точек взгляда), благодаря

чему получается генерировать предиктивные

тепловые карты с высокой степенью точности

(до 96% совпадения с реальными данными).

Структура карточек описана методом количе-

ственного контент-анализа [7]. Для каждого

изображения была проведена декомпозиция

визуальных элементов (заголовок, изображение

продукта (упаковки), логотип, текстовые и гра-

фические элементы и другие). Дополнительно

карточки разделены по типу фона на две группы:

с единым фоном и с многоцветным фоном.

Проверялись четыре гипотезы: существует пря-

мая зависимость между долей внимания поль-

зователей к зоне изображения продукта и пока-

зателем CTR (H1), карточки товара с меньшим

количеством элементов (менее 6) характеризу-

ются более высоким CTR (H2); карточки товара

с наличием клеймов (дополнительной информа-

цией на карточке товара, раскрывающей эмо-

циональные или рациональные преимущества)

характеризуются большим CTR (H3); карточки

товара, у которых фон состоит из нескольких

цветов, характеризуются большим CTR (H4).

Первая гипотеза проверялась коэффициентом

парной корреляции Пирсона [3; 7]. Различия

между группами карточек оценивались непа-

раметрическим критерием Манна-Уитни, устой-

чивым к маленьким выборкам и отклонениям

от нормального распределения [3; 7]. Уровень

значимости принят 0,05.

Основные результаты

Построение тепловых карт показало, что вни-

мание пользователя распределено неравномер-

но и не всегда концентрируется на визуально

крупных объектах. На примере карточки конфет

Raffaello наибольшую долю внимания получили

призыв к действию (73%), тогда как занимающая

большую площадь упаковка привлекла лишь

17,1% внимания пользователей (рис. 1). Анало-

гичные карты построены для всех карточек из

рассматриваемой выборки.

Первая гипотеза не подтвердилась: коэффици-

ент корреляции Пирсона составил 0,009, что

свидетельствует об отсутствии линейной зави-

симости между долей внимания к изображению

продукта и кликабельностью (рис. 2).

Проверка второй гипотезы с использованием

критерия Манна-Уитни позволила рассчитать
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Рис. 1. Тепловая карта изображения конфет в коробке Raffaello.

значение Uэмп равно 59 при Uкрит в размере

34.

В связи с тем, чтоUэмп > Uкрит, различий между

группами по количеству элементов нет.

По аналогии проверяем третью гипотезу:

Uэмп = 101 при критическом значении 45, что

свидетельствует о том, что наличие клеймов

не характеризуется повышенным CTR.

Четвертая гипотеза подтвердилась: Uэмп = 55

оказалось меньше критического значения 64,

что указывает на значимое различие между

группами. Карточки с многоцветным фоном де-

монстрируют более высокий CTR, чем карточки

с монотонным фоном.

Анализ показал наличие устойчивого набора

базовых элементов, к которым относятся изоб-

ражение продукта как в упаковке, так и без нее,

заголовок (описание товара), а также указание

логотипа бренда и веса товара. Данные эле-

менты присутствуют в большинстве карточек

и воспринимаются как стандартные атрибуты

категории. Проверка выдвинутых гипотез позво-

лила установить, что наличие изображения про-

дукта, общее количество разнообразных визу-

альных элементов и присутствие клеймов не де-

монстрируют статистической значимой связи

с показателем CTR. В то же время выявлено, что

особенности цветового оформления карточки

оказывают влияние на переходы из поиска и ка-

талога.

Практические рекомендации

Использовать многоцветное фоновое оформ-

ление карточек. Изображения с несколькими

цветовыми акцентами на фоне в среднем де-

монстрируют более высокий показатель CTR по

сравнению с карточками, оформленными в од-

ном тоне.

Сохранять базовый набор визуальных элемен-

тов как обязательный стандарт. Изображение

продукта и наличие заголовка должны обяза-

тельно присутствовать.

Не перегружать изображения дополнительны-

ми элементами без функциональной необходи-

мости. Несмотря на тот факт, что увеличение

разнообразных элементов и, в частности, добав-

ление клеймов на карточке товара не повыша-

ет кликабельность, не стоит без определенных

маркетинговых целей их добавлять.

Избегать дублирования визуальных образов

продукта без функциональной необходимости.
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Рис. 2. Точечная диаграмма распределения внимания пользователей на изображения продукта и показателя

CTR.

Анализ распределения внимания показал, что

дополнительное изображение сладостей без

упаковки не привлекает самостоятельного вни-

мания пользователя при наличии основного

изображения упаковки. Как правило, обращение

к данному элементу происходит только в случа-

ях, когда упаковка отсутствует. В связи с этим

необязательно добавлять изображение сладо-

сти, поскольку заметный эффект на вовлечен-

ность отсутствует.

Заключение

По итогам проведенной работы можно сфор-

мулировать общий вывод о том, что внимание

целевой аудитории представляет сложный, мно-

гофакторный процесс, формирование и рас-

пределение которого определяется совокупно-

стью психологических, визуальных и контекст-

ных факторов. Управление вниманием в цифро-

вых медиа не сводится к отдельным интуитивно

понятным приемам, поскольку влияние элемен-

тов контента на поведение пользователя далеко

не всегда очевидно и не всегда подтверждается

эмпирически. Требуется комплексное примене-

ние различных методов оценки и анализа, вклю-

чая количественные, визуально-аналитические

и статистические инструменты, чтобы получить

достоверные данные о реальном поведении

аудитории для формирования управленческих

и стратегических решений в условиях высокой

конкуренции.
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Цель статьи — разработать управленческо-экономическую модель внедрения диагностических

инноваций в медицинских организациях в условиях роста антибиотикорезистентности. Методо-

логическую основу составили аналитический обзор российских и зарубежных исследований,

нормативных документов и практических проектов, а также системный и процессный анализ.

Выделены регуляторные, закупочные, инфраструктурные, кадровые, клинические и организаци-

онные барьеры. Предложенная модель объединяет выбор пилотной площадки, распределение

ответственности, расчёт совокупной стоимости владения и систему KPI: время до результата

и клинического действия, использование результата врачом, качество исследований, загрузку

оборудования и устойчивость после пилота. Модель предназначена для планирования ресурсов,

оценки пилота и принятия решения о масштабировании.

Введение

Антибиотики заметно изменили возможности

медицины: без них были бы существенно риско-

ваннее операции, интенсивная терапия, транс-

плантация и лечение онкологических заболе-

ваний. Однако этот ресурс постепенно утрачи-

вает надёжность. Чем чаще бактерии оказыва-

ются устойчивыми к применяемым препаратам,

тем сложнее выбрать эффективную терапию

и тем выше цена диагностической ошибки. По-

этому антибиотикорезистентность уже нельзя

рассматривать только как вопрос инфекционной

медицины.

Под антибиотикорезистентностью в работе по-

нимается устойчивость бактерий к препаратам,

которые прежде подавляли их рост или приводи-

ли к гибели. Для пациента это означает прежде

всего потерю времени: первоначальная схема

лечения может не сработать, а подбор другой
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