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Резюме 

Актуальность. В современном мире все больше набирают актуальность цифровые торговые 
площадки в Интернете. Это явление связано с ростом инноваций и ускорением темпа жизни общества в 
целом. Для достижения максимальной эффективности от продаж производителям товаров 
недостаточно просто иметь свой сайт. В настоящее время для большинства брендов набирают 
актуальность цифровые торговые площадки или маркетплейсы. Данная тенденция помогает 
гарантировать, что компании не упустят ни одной потенциальной продажи и максимизируют свою 
прибыль. Такие маркетплейсы, как Wildberries, Ozon, «Яндекс-Маркет», наиболее популярны и вос-
требованы на российском рынке торговли. Каждая торговая площадка предлагает свои методы 
продвижения и продажи товара, а также имеет различные достоинства и недоставки. 

Целью исследования является изучение основных принципов работы российских маркетплейсов. 
Задачи: на основе анализа рынка интернет-торговли в России выявить крупнейшие маркетплейсы и 

провести их сравнительный анализ. 
Методология. Исследование направлено на реализацию поставленной цели и базируется на обзоре 

научных изысканий как отечественных, так и зарубежных маркетологов, а также статистическом 
анализе функционирования торговых интернет-площадок. 

Результаты. В ходе работы был проанализирован процесс продаж через маркетплейсы, выявлены 
преимущества и недостатки данной цифровой платформы, а также исследован процесс 
функционирования российских торговых интернет-площадок. 

Выводы. Проведенное исследование дает основание сделать вывод о том, что маркетплейс 
становится мейнстримом современной торговли. Анализ современных трендов рынка цифровой 
торговли свидетельствует о возрастающей роли маркетплейса, поскольку создается уникальная среда 
взаимодействия, дающая равные права и возможности всем участникам процесса, содействуя успешной 
конкуренции на одной цифровой платформе. 
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инструменты продвижения. 
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Abstract 

Relevance. In the modern world, digital trading platforms on the Internet are increasingly gaining relevance, 
this phenomenon is associated with the growth of innovation and the acceleration of the pace of life of society as a 
whole. To achieve maximum efficiency from sales, it is not enough for manufacturers of goods to simply have their 
own website. Currently, digital trading platforms or marketplaces are gaining relevance for most brands. This trend 
helps to ensure that companies do not miss any potential sales and maximize their profits. Such marketplaces as 
Wildberries, Ozon, Yandex-market are the most popular and in demand in the Russian trade market. Each trading 
platform offers its own methods of promotion and sale of goods, and also has various advantages and non-delivery. 

The purpose of the study is to study the basic principles of Russian marketplaces. 
Objectives: based on the analysis of the e-commerce market in Russia to identify the largest marketplaces and 

conduct their comparative analysis. 
Methodology. The research is aimed at achieving this goal and is based on a review of scientific research by 

both domestic and foreign marketers, as well as a statistical analysis of the functioning of online trading platforms. 
Results. In the course of the work, the process of sales through marketplaces was analyzed, the advantages 

and disadvantages of this digital platform were identified, and the process of functioning of Russian Internet trading 
platforms was investigated. 

Conclusions. The conducted research gives grounds to conclude that the marketplace is becoming the 
mainstream of modern trade.  Analysis of current trends in the digital trade market indicates the increasing role of the 
marketplace, as a unique interaction environment is being created that gives equal rights and opportunities to all 
participants in the process, contributing to successful competition on one digital platform. 
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*** 
Введение  

В современных динамично транс-
формирующихся условиях интенсивно-
сти применения цифровых технологий в 
экономике координально меняются при-
рода, механизмы потребления, продви-
жения и сбыта товаров и услуг на торго-

вых площадках страны. Драйвером со-
временной торговли выступают маркет-
плейсы. 

Маркетплейс  ‒ это рынок, только в 
современном виде, на котором продаются 
товары, продукты или услуги разных ком-
паний, собранных на одной площадке. 
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Функция маркетплейса — обоюд-
ное удовлетворение потребностей всех 
участников бизнес-процесса: увеличе-
ние продаж всех продавцов и оптимиза-
ция процесса выбора товара для поку-
пателя. 

Суть онлайн-торговых площадок за-
ключается в масштабирование на основе 
многопользовательского стиля платформ, 
т. е. клиенты сервиса могут не перехо-
дить на сайты поставщиков, а закупаться 
в одной среде, не затрачивая время на 
лишние действия. 

Рассмотрим основные цели, которые 
преследуют маркетплейсы (рис. 1).  

Неоспоримым является то, что мар-
кетплейсы предоставляют уникальные 
возможности для участников, создают 
благоприятные условия для конкуренции 
[1, c. 145]. Рассмотрим основные пре-
имущества и недостатки использования 
маркетплейсов для продавцов (рис. 2). 

Важно отметить, что большое коли-
чество потенциальных потребителей дает 
возможность работать даже без запуска 
рекламы, качественный товар по прием-
лемой цене площадка будет сама выдви-
гать в ТОПы, что без лишних усилий бу-
дет повышать продажи, следовательно, и 
прибыль [2, c.100]. 

 

 
Рис. 1. Цели маркетплейса 

Объединение  
покупателей  
и продавцов 

Торговая площадка стремится быть нейтральным пространством, где по-
купатели хотят приобрести товар или услугу, а продавцы, которые вла-
деют этим товаром или услугой, хотят продавать. Все остальные цели 
торговой площадки вытекают из этого главного момента и являются вто-
ростепенными 

Упрощение  
связей 

На торговой площадке формируются определенные отношения между 
продавцами и другими продавцами или покупателями и другими покупа-
телями, что способствует созданию прочной коммунальной экосистемы 
рынка 

Укрепление  
отношений  

между участни-
ками торговой 

площадки 

Еще одна ценная цель торговой площадки ‒ максимально упростить тор-
говлю с точки зрения затрат времени и усилий на поиск взаимной тор-
говли. Упрощение установления торговых связей особенно важно в он-
лайн-среде рыночной торговли 

Создание новых 
возможностей 

 

Благодаря достижениям в области технологий, включая Интернет, торго-
вая площадка постоянно развивается. Следовательно, каждая торговая 
площадка стремится продолжать внедрять инновации и находить новые 
способы сделать покупки и продажи более эффективными как в тради-
ционной, так и в онлайн-формах 

Помощь  
бизнесу 

На каждом рынке продавец пытается заработать больше денег, в то вре-
мя как покупатель ищет подходящий товар или услугу, которые ему 
нужны. Рынок помогает людям достигать своих целей посредством тор-
говли и способствует процветанию бизнеса 

 
Ускоренная  

торговля 
Еще одним желательным побочным продуктом технологических инно-
ваций является увеличение скорости обработки транзакций на торговой 
площадке. Такие методы, как кредитные карты и сайты онлайн-
платежей, сделали торговлю невероятно быстрой для обеих сторон 
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Рис. 2. Преимущества и недостатки продаж через маркетплейсы 

Кроме того, продавцу не нужно тра-
титься на создание собственного сайта, 
достаточно хорошо и правильно запол-
нить карту товара и его описание. Это 
позволяет сократить расходы. 

Продвижение товара через цифро-
вую платформу упрощает логистику. Ос-
новная задача продавца ‒ доставить товар 
до пункта приема. Остальные этапы 
внедрения будут осуществлять и контро-
лировать сотрудники площадки [3, c. 20]. 

Сокращаются затраты на хранение, 
так как есть возможность размещать то-
вар на складах маркетплейса. Это в опре-
деленной степени позволяет экономить 
на аренде собственного склада и умень-
шает срок доставки товара до конкретно-
го потребителя. 

Исследуя недостатки, стоит отме-
тить, что имеет место быть комиссия за 
доставку. За каждый товар взымается от 
1 до 50%, в зависимости от его размера, 
хрупкости, что является индивидуальным 
для каждой отдельной площадки. 

В качестве недостатков продавцы 
отмечают штрафные санкции. Иногда 
они взимаются за нарушение правил. Но 
нередки случаи, когда штрафы приходят 
ошибочно, что требует дальнейшего раз-
бирательства и траты времени. 

На многих сегментах рынок пере-
полнен продавцами, из-за чего выделить-
ся среди огромной их массы все сложнее 
и сложнее.  

Продавец в каком-то роде станови-
тесь заложником торговой площадки, так 
как именно она диктует правила и выдви-
гает товары в ТОПы. 

В этой связи исследование маркет-
плейса как цифровой платформы про-
движения продуктов актуально и  требует 
всестороннего изучения. 

Материалы и методы  
Информационной базой, необходи-

мой для проведения исследования, вы-
ступают актуальные труды ученых-
экономистов и маркетологов, посвящен-
ные вопросам цифровизации и примене-
ния новых технологичных платформ для 
продвижения и сбыта товаров и услуг ‒ 
маркетплейсов.  

Наиболее подробно процессы цифро-
визации исследованы в трудах Т. С. Ко-
лмыковой, В. Н. Щербакова, И. Н. Треть-
яковой [4], Е. А. Бессоновой, Р. М. Батта-
лова [5], Д. В. Квашниной, И. Г. Ершовой 
[6]. Авторы отмечают необходимость ин-
теграции бизнеса и экономики в цифро-
вое пространство. Теоретические аспекты 

Продажи через маркетплейсы

Преимущества 

1. Большое количество 
потенциальных покупателей 

2. Экономия на создание 
собственного сайта

3. Упрощение логистики 

4. Сокращение затрат

Недостатки 

1. Комиссия за доставку 
и хранение 

2. Штрафы 

3. Высокая конкуренция 

4. Отсутствие прямого 
взаимодействия с покупателями 
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внедрения цифровых платформ отражены 
в исследованиях А. С. Обуховой, Я. В. Че-
рных [7].   

А. С. Буянов [8], Е. А. Мерзлякова, 
Е. В. Бридский [9], Е. Р. Данилова, 
В. К. Степанова [10] доказывают необхо-
димость и перспективность развития 
электронной коммерции в России. 

Весьма значительны труды в иссле-
довании маркетплейсов зарубежных мар-
кетологов, таких как Б. Стоун [11], Ро-
берт Кауфман [12] и др. Теоретические и 
практические аспекты функционирования 
маркетплейсов в России исследуют такие 
ученые, как М. Л. Вилисова, Е. В. Шер-
шова [13], И. В. Кордина, Д. И. Хлебович 
[14], А. К. Табышова [15], М. М. Мурзак 
[16], П. В. Шендрик [17].  

Обобщение научных исследований и 
проведение самостоятельного анализа 
развития российского рынка интернет-
торговли позволяют  говорить  о  необхо- 

димости применения маркетиплейсов как 
цифровых платформ продвижения това-
ров и услуг. 

В целом сочетание разнообразных 
методов исследования позволило опре-
делить основные тенденции рынка ин-
тернет-торговли, сегментировать мар-
кетплейсы, провести их сравнительный 
анализ и систематизировать получен-
ные результаты. 

Результаты и их обсуждение  
Феномен экономической модели 

маркетплейсов представляет собой акту-
альную тему и требует изучения, по-
скольку именно он оказывает значитель-
ное влияние на формирование облика 
электронной коммерции в будущем. 

Рассмотрим российский рынок ин-
тернет-торговли, используя данные, 
опубликованные Ассоциацией компаний 
интернет-торговли АКИТ (рис. 3). 

 

 
Рис. 3. Динамика российского рынка интернет-торговли в 2018‒2022 гг., млрд руб. [19] 

Данные рисунка 3 свидетельствуют об 
увеличении за последний год внутренней 
интернет-торговли на 33%. Наблюдаемый 
рост происходит из-за снижения трансгра-
ничной торговли почти в два раза. Так как 
в связи с введенными санкциями снижают-
ся обороты торговли с европейскими стра-
нами, российский потребитель все чаще 
совершает покупки, используя отечествен-
ные сайты [18, c. 113].  

Для удовлетворения возникшего 
спроса в 2022 г. на рынок интернет-
торговли вышло большое количество но-
вых поставщиков (табл. 1). 

Следовательно, количество по-
ставщиков в 2022 г. увеличилось на 
24% по сравнению с прошлым годом. 
Наиболее динамичный рост характерен 
для индивидуальных предпринимателей 
(32%). Таким образом, интернет-тор-
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говля способствует росту доходности 
малого бизнеса. 

Интернет-торговлю в России можно 
структурировать (рис. 4). 

Почти половину всей интернет-
торговли в России в 2022 г. занимают 
маркетплейсы (46,5%). 

Исходя из этих данных рассмотрим 
самые востребованные маркетплейсы на 
отечественном рынке, используя данные 

предоставленные аналитиками Tinkoff 
(рис. 5). 

Как видно, больше всего поставщиков 
для своей деятельности выбирают такую 
торговую площадку, как Wildberries. Чет-
верть рынка маркетплейсов принадлежит 
Ozon, чуть менее 10% занимает «Яндекс 
Маркет», оставшиеся четыре процента 
представляют такие площадки, как «Сбер-
мегамаркет» и AliExpress. 

 
Таблица 1. Поставщики интернет-торговли в России в 2021‒2022 гг. [19] 

Количество продавцов на маркетплейсах, шт. 2021 2022 Темп роста, % 
ИП 31013 40784 132 
ООО 25957 30638 118 
Прочие 3681 4016 109 

 

 
Рис. 4. Состав интернет-торговли в России в 2022 г., % 

 
Рис. 5. Доля продавцов торговых площадок [20] 
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Популизированным и востребован-
ным маркетплейсом в России является  
Wildberries. По масштабам он является 
самым крупнейшим маркетплейсом в 
России, на платформе которого представ-
лены практически все группы товаров: 
бытовая техника, посуда, канцелярия, 
одежда и т. д. По оценке партнеров 
Wildberries, самые большие продажи за-
нимают косметика, одежда и обувь. Это и 
не удивительно, так как данная цифровая 
платформа изначально создавалась для 
продажи одежды, впоследствии произо-
шло расширение категорий товаров. Дан-
ный маркетплейс работает как с юриди-
ческими лицами, индивидуальными пред-
принимателями, так и с самозанятыми, а 
также зачастую работает напрямую с 
производителями. Выход на цифровую 
платформу Wildberries в виде первона-
чального взноса составляет 30 000 руб. 
Как и в большинстве площадок, в 
Wildberries тоже имеется комиссия, кото-
рая составляет 10‒30% и зависит от кате-
гории товара. Затраты на доставку также 
зависят от категории товара и варьируются 
от 50 до 90 руб., но иногда они могут и 
превышать максимум, например, в сезоны, 
когда спрос особенно велик. Хранение на 
складе цифровой площадке обходится от 
одной копейки за один товар [21]. 

В целом следует отметить, что каж-
дый день на цифровой платформе 
Wildberries происходит около 1,5 млн 
сделок, что является весьма внушитель-
ной цифрой. 

Цифровая платформа Wildberries 
имеет ряд неоспоримых преимуществ: 

‒ большое количество постаматов и 
пунктов выдачи заказов ‒ около 15 000 (и 
даже за границей РФ); 

‒ слаженная работа курьерской слу-
жбы, что является большим преимуще-
ством перед конкурентами; 

‒ большое количество складов и их 
площадь, которая составляет от 120 000 
квадратных метров; 

‒ множество сервисов для роста про-
даж, например, таких как: безопасная 

оплата, продвижение бренда и мобильное 
приложение с большим перечнем воз-
можностей для грамотного и удобного 
управления бизнесом; 

‒ во избежание кассового разрыва 
выплаты на площадке проводятся 1 раз 
в неделю, что является весьма удобным 
временным интервалом для поставщи-
ков и служит плюсом для их комфорт-
ной работы. 

Помимо достоинств следует отме-
тить и весомые недостатки цифровой 
платформы Wildberries: 

‒ нерегулируемый поставщиком про-
цесс изменения цен, т. е. маркетплейс сам 
решает, когда проводить распродажи без 
согласия продавца; 

‒ потеря посылок и медлительность 
службы поддержки в вопросах выяснения 
всех обстоятельств утраты оплаченного 
товара; 

‒ технические сбои сайт платформы, 
что приводит к ошибкам в заказах и до-
ставках. 

Следующим по значимости маркет-
плейсом в России выступает Ozon. Изна-
чально он был сформирован как площад-
ка для продажи книг (еще с 1998 г.) и 
лишь в дальнейшем преобразован в мар-
кетплейс, сочетающим в себе продажу 
товаров и услуг разного типа. Согласно 
исследованию мнений продавцов, рабо-
тающих на Ozon, наибольшее количество 
продаж в настоящее время приходится на 
электронику и бытовую технику. По 
условиям работы на цифровой платформе 
Ozon есть сходство с Wildberries, однако 
комиссия за продажу составляет 4-26% и 
зависит от категории товара. Цена до-
ставки до покупателя варьируется от 38 
до 1200 руб. и зависит от веса и габаритов 
товара. Хранение на складах площадки ‒ 
от 0,05руб. за единицу товара, и так же, как 
и доставка, оно зависит от веса и габари-
тов. Во время проведения масштабных ак-
ций, например «черная пятница» или ей 
подобные, продавец может получить не-
плохую скидку на хранение товара, иногда 
и вовсе бесплатное хранение [22]. 
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Преимущества цифровой платформы 
Ozon заключаются в следующем: 

‒ широкая клиентская база ‒ более 
16 млн постоянных покупателей; 

‒ около 12 тыс. пунктов выдачи зака-
зов; 

‒ предоставление кредитов своим 
поставщикам и покупателям; 

‒ бесплатные обучающие мероприя-
тия для партнеров площадки; 

‒ достоверная аналитика и отчеты по 
продажам, с которыми легко и удобно 
работать; 

‒ заключение прямых договоров с 
поставщиками; 

‒ возможность доставки, как с соб-
ственного склада, так и со склада маркет-
плейса; 

‒ выплаты производятся один раз в 
15 дней, что в целом является удобным 
временным промежутком; 

‒ слаженная работа службы под-
держки, минимальные случаи утраты по-
сылки, эффективная работа приложения 
цифровой площадки Ozon. 

Однако имеют место быть и отрица-
тельные моменты в работе Ozon. К ним 
относят медленную работу по приему то-
вара на склад и динамичную смену усло-
вий сотрудничества, к которым не успе-
вают адаптироваться поставщики, что и 
вызывает затруднение в организации эф-
фективной работы. 

Вызывает интерес и торговая пло-
щадка «ЯндексМаркет». Изначально на 
данной платформе было возможным 
только сравнение цен. Для приобретения 
товаров необходимо было переходить по 
ссылкам на сайт, где размещался про-
дукт. В настоящее время «ЯндексМар-
кет» представляет собой полноценный и 
весьма крупный маркетплей, который 
конкурирует с такими масштабными 
цифровыми платформами, как Wildberries 
и Ozon. На «ЯндексМаркете» размеща-
ются практически любые товары. Комис-
сия на данной платформе относительно 
невысокая и составляет 1-15%, которая, 
как и у конкурентов, зависит от типа то-

вара. Доставка варьируется от 13 до 
250 руб., но если товар крупногабарит-
ный или весит более 25 кг, то оплата вы-
ше ‒ от 250 до 700 руб. 

Интересной особенностью платфор-
мы является то, что можно получить бес-
платное хранение товара, но только при-
том условии, если его оборачиваемость 
будет составлять менее 120 дней. В про-
тивном случае за хранение придется пла-
тить от 2 до 45 коп. за 1 дм3 упаковки 
[23]. 

В качестве достоинств «ЯндексМар-
кета» можно выделить: 

‒ внушительная дневная аудитория, 
которая варьируется в пределах 7 млн 
чел.; 

‒ возможность для поставщиков 
осуществлять продажи напрямую со сво-
их складов и со складов маркетплейса, за 
последнее взимается дополнительная 
оплата. 

В качестве недостатков можно выде-
лить отсутствие широкого интерфейса 
для управления в сравнении с конкурен-
тами. И отрицательным является тот 
факт, что платформа требует оплату ко-
миссии за переход на страницу товара в 
магазине, что отпугивает потенциальных 
покупателей, следовательно, снижает 
продажи конкретных партнеров. 

Выводы 
В современных условиях цифровиза-

ции традиционный формат покупки това-
ров и услуг сводится к минимуму. Вос-
требованными становятся маркетплейсы 
или онлайн-платформы электронной 
коммерции. Маркетплейсы предоставля-
ют максимальные удобства для всех 
участников торговой сделки. Посред-
ством маркетплейса налаживается ре-
зультативное взаимодействие между по-
купателем и поставщиком.  

Для потребителя создаются удобства 
в части доступа к широкому ассортимен-
ту товаров, экономии времени и расхо-
дов. Функционирующей длительное вре-
мя компании проще масштабировать 
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свой бизнес, делать ее более узнаваемой 
и продвигать товар в большие массы. 
Начинающим компаниям также выгодно 
работать в маркетплейсах, поскольку ин-
струменты площадок позволяют быстро 
продвинуться в ТОПы при наличии това-
ра высокого качества и соблюдении ком-
панией всех установленных правил. Раз-
мещение товаров на маркетплейсах и ис-
пользование инновационных инструмен-
тов маркетинга позволяют быстро выйти 
на высокий уровень продаж и конкуриро-
вать со «старичками» рынка.  

Для продавцов маркетплейсы откры-
ли возможность легкого старта бизнеса 
без серьезных инвестиций и вложений в 
собственную инфраструктуру. Они со-
кратили дистанцию между товаром и по-
требителем, оптимизировав технологиче-
ские и бизнес-процессы, сократили из-
держки предпринимателей. Открыв до-

ступ широкой аудитории, маркетплейсы 
сформировали спрос и стабильный объем 
продаж для своих продавцов. Маркетплей-
сы создали уникальную среду взаимодей-
ствия, дав равные права и возможности 
малым предприятиям и крупным компани-
ям, которые соседствуют и успешно кон-
курируют на одной площадке. 

Важно отметить, что маркетплейсы 
выступают триггером развития коопера-
ции разнообразного спектра участников, 
включая логистические услуги, финанси-
рование, страхование, взаимодействие с 
государственными структурами. 

В целом маркетплейс выступает эф-
фективной цифровой платформой продви-
жения и сбыта товаров и услуг, что спо-
собствует расширению масштабов дея-
тельности поставщика и удовлетворению 
потребностей с минимальными затратами 
и максимальными удобствами для клиента. 
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