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Введение

Маркетплейсы как трансакционные цифровые платформы развиваются в России 

ускоренными темпами. Ozon, Wildberries, AliExpress, СберМегаМаркет, ЯндексМаркет 

наращивают объемы продаж, составляя свыше половины оборота интернет-торгов-

ли2. При этом в отличие от подавляющего большинства секторов маркетплейсов 

в мире,  российский рынок маркетплейсов остается относительно низко концен-

трированным: доли всех пяти крупнейших участников остаются сопоставимыми. 

Пятерка маркетплейсов обеспечила 4/5 годового прироста рынка по количеству 

заказов и 4/7 прироста по объему продаж в рублях в 2022 г.3 Тенденция к увеличе-

нию доли интернет-торговли в общем объеме рынка ритейла в России наблюдается 

как по данным информационно-аналитического агентства Data Insight, так и по 

официальным данным Росстата (рис. 1). Кроме того, Ozon и Wildberries по итогам 

2023 г. вошли в десятку крупнейших мировых платформ по количеству посещений4. 

Особенности конкуренции между маркетплейсами позволяют сравнить прин-

ципиально разную ценовую политику маркетплейсов в отношениях с продавцами 

(разные комиссии, разный набор маркетинговых услуг, разные условия по участию 

в рекламных акциях), разную политику в отношении с покупателями (разные 

условия предоставления скидок, разные бонусные программы в зависимости 

от принадлежности к экосистемам), разное расположение пунктов выдачи за-

казов и плотность размещения пунктов выдачи заказов, а также разные условия 

договоров с операторами пунктов выдачи на условиях франчайзинга.

Оборот российских маркетплейсов существенно ниже, чем оборот крупнейших 

мировых площадок, таких как, например, Amazon и Tencent. Для сравнения, в 2022 г. 

объем продаж пяти крупнейших российских маркеплейсов составил примерно 

1 Статья подготовлена в рамках Программы фундаментальных исследований НИУ ВШЭ. Ав-
торы благодарят ФЭН НИУ ВШЭ за финансовую поддержку студентов и аспирантов в научных 
подразделениях факультета.

2 Рынок eCommerce в России: оценки, тренды и прогнозы / Data Insight. URL: https://datainsight.
ru/sites/default/fi les/DI_FedorVirin_EcomRetailWeek_2023.pdf.

3 Селлеры на российских маркетплейсах 2022 / Data Insight. URL: https://datainsight.ru/sites/
default/fi les/DI_Sellers_on_MP.pdf.

4 Wildberries и Ozon впервые вошли в топ крупнейших мировых площадок по числу посе-
щений / Бизнес-секреты. URL: https://secrets.tinkoff .ru/novosti/wb-i-ozon-voshli-v-top-mirovyh-
ploshchadok-po-chislu-poseshchenĳ /.
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500 млрд руб.1 В этом же году выручка Amazon составила примерно 500 млрд долл.2, 

а финансовые показатели Tencent приблизились к отметке в 550 млрд юаней3.

0,0

1,0

2,0

3,0

4,0

5,0

6,0

7,0

2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022
Рис. 1. Доля продаж через Интернет в общем объеме оборота розничной торговли в России, 

в процентах, 2014–2022 гг.

Источник: Росстат.

В силу того, что российские маркетплейсы являются трансакционными цифро-

выми платформами, привлечение покупателей зависит в том числе от привлечения 

продавцов (для обеспечения широкого ассортимента) в силу перекрестных сетевых 

эффектов (Шаститко, Паршина, 2016; Яблонский, 2013). Но для конкуренто-

способности нужно дисциплинировать продавцов и других участников цепочки 

создания стоимости (в том числе ПВЗ), а все меры по дисциплинированию при-

водят к ограничению числа продавцов. 

Важно отметить, что чем большую часть цепочки создания стоимости маркет-

плейсы включают в свою структуру (наличие собственной системы логистики, 

контроль ПВЗ, а также развитие собственных товарных марок), тем проще под-

держивать стандарты качества, но тем медленнее будет расширение, что снижает 

конкурентоспособность. 

Проблема влияния политики маркетплейсов на положение поставщиков важна 

и стратегически. С одной стороны, маркетплейсы предоставляют новый канал 

сбыта — возможность привлечения большого числа покупателей в силу пере-

крестных сетевых эффектов. С другой стороны, маркетплейсы стремятся повысить 

свою переговорную силу в отношении поставщиков, что может быть невыгодно 

последним. Это подверждает опыт многочисленных цифровых площадок, на-

пример Amazon, Alibaba, Tencent, Walmart4 и других. Повышение переговорной 

силы в отношении поставщиков создает проблемы, которые в том числе решают-

ся конкурентной политикой. Например, Amazon обвинялся в злоупотреблении 

1 Селлеры на российских маркетплейсах 2022 / Data Insight. URL: https://datainsight.ru/sites/
default/fi les/DI-Khobotina-EcomRetail-Sellers2022.pdf.

2 Amazon завершила 2022 г. самым низким приростом выручки за 25 лет — текущий квартал 
будет еще слабее / 3Dnews. URL: https://3dnews.ru/1081336/amazon-zavershila-god-samim-nizkim-
prirostom-viruchki-za-istoriyu-svoego-prisutstviya-na-fondovom-rinke.

3 Интернет-гигант Tencent в 2022 г. зафиксировал первое снижение выручки в своей истории 
/ Интерфакс. URL: https://www.interfax.ru/business/892322.

4 Don’t Let Platforms Commoditize Your Business / Harvard business rewiev/ URL: https://hbr.
org/2021/05/dont-let-platforms-commoditize-your-business.
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доминирующим положением из-за того, что мотивировал продавцов использовать 

его логистическую систему (а не их собственную)1, из-за того, что использовал 

информацию о конкурентоспособности товаров поставщиков для вывода на рынок 

товаров собственных торговых марок2. А также за целенаправленное понижение 

продавцов в поисковой выдаче, что вынуждало их ставить на других площадках 

конкурентов более высокие цены для покрытия издержек3. Другой цифровой 

гигант — Alibaba, был привлечен к отвественности за правило «choose one from 

two», то есть исключающие условия договора с поставщиками (Алексеенко, Ци, 

2022). В Индии же было принято решение об ужесточении регулирования продаж 

маркетплейсами товаров подконтрольных им компаний4. 

Рост заинтересованности у производителей в реализации своей продукции через 

площадки маркетплейсов связан с возможностью продавать товары, не создавая 

собственных интернет-магазинов, и более выгодные условия для бизнеса с относи-

тельно низкими начальными издержками (Alaei, Taleizadeh, Rabbani, 2020). Авторы 

подчеркивают, что несмотря на все плюсы такого тесного сотрудничества, при не-

удовлетворенности покупателя будет страдать не только продавец товара, но и маркет-

плейс. Именно поэтому особое внимание должно уделяться политике в отношении 

поставщиков товаров. Чем четче сформулированы права и обязанности продавца 

на площадке и чем внимательнее платформа следит за качеством предоставляемых 

услуг, тем большую выгоду получит как поставщик товаров, так и маркетплейс.

Лояльность потребителя на маркетплейсе оказывает влияние на успех плат-

формы (Chen, Nan, Li, 2018). Кроме того, модель взаимодействия, при которой 

площадки получают комиссию с продаж от поставщиков товаров, имеет больший 

потенциал в привлечении лояльных клиентов, чем онлайн-площадки, которые 

перекупают товары и перепродают их самостоятельно. Наличие программы ло-

яльности оказывает положительное влияние на результаты деятельности онлайн 

платформ по сравнению с традиционными розничными сетями (Lim, Lee, 2015). 

Этот инструмент привлечения клиентов способен побуждать к большим объемам 

покупок или повышать психологическую лояльность потребителей по отношению 

к конкретной платформе. Качественно выстроенная программа лояльности явля-

ется ключевым способом взаимодействия платформы и розничного покупателя. 

Цель данной статьи — сравнить модели взаимодействия трансакционных 

цифровых платформ с продавцами товаров, покупателями и с точками продаж 

с точки зрения условий ценовой и неценовой политики, а также политики рас-

положения пунктов выдачи заказов. 

Актуальность выбранной темы обусловлена, во-первых, проведением под-

робного анализа и сравнения существующих моделей взаимодействия транс-

акционных цифровых платформ с продавцами, покупателями и франчайзи, 

имеющими пункты выдачи заказов. Во-вторых, статья нацелена на выявление 

и описание наиболее удачных практик, применяемых именно отечественными 

трансакционными цифровыми платформами, поскольку число подобных ис-

следований в отношении российских площадок невелико. В-третьих, сравнение 

1 Amazon оштрафован на €1,1 млрд за злоупотребление доминирующим положением в Италии 
/ РАПСИ. URL: https://rapsinews.ru/international_news/20211209/307587555.html.

2 Amazon урегулировал антимонопольные претензии Еврокомиссии / Интерфакс. URL: https://
www.interfax.ru/world/877844.

3 Дайджест по антимонопольной практике № 152 / Каменская & партнеры. URL: https://kplf.
ru/news/daydzhest-po-antimonopolnoy-praktike-152/.

4 Индия ужесточила регулирование интернет-ритейлеров / Medium. URL: https://medium.com/
vision-dti/индия-ужесточила-регулирование-интернет-ритейлеров-3ef1839349ce.
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моделей взаимодействия позволит сделать выводы относительно сравнительных 

конкурентных преимуществ маркетплейсов в России.

Для реализации поставленной цели сформирована база данных, которая со-

держит сведения о почти 50 российских и зарубежных маркетплейсах (в том числе 

пяти крупнейших в России). Сведения включают информацию о различной по-

литике в отношении продавцов, покупателей и франчайзи. В том числе сведения 

о финансовом положении компаний, количестве продавцов и покупателей на пло-

щадке, числе ежегодно выдаваемых заказов, организации деятельности компаний 

(аутсорсинг отдельных операций, наличие собственной торговой марки). Также 

база включает информацию о сроке жизни каждой платформы. Что касается пун-

ктов выдачи заказов, были также агрегированы данные о концентрации пунктов 

в российских городах с разной численностью населения. 

Структура статьи включает три параграфа. В первом параграфе содержится 

описание политики платформ в отношении продавцов и покупателей и их взаи-

мосвязь. Второй параграф посвящен политике маркетплейсов в отношении участ-

ников системы логистики. В третьем параграфе представлены основные выводы.

1. Политика платформ в отношении продавцов и покупателей и их 
взаимосвязь

В данном параграфе речь пойдет о политике трансакционных цифровых плат-

форм в отношении поставщиков товаров и розничных покупателей. Меры поли-

тики маркетплейсов в отношении этих двух участников рынка оказывают прямое 

влияние друг на друга. Чтобы детально рассмотреть политики маркетплейсов 

и оценить их влияние друг на друга, рассмотрим сначала политику в отношении 

продавцов, а потом проанализируем политику в отношении покупателей. 

1.1. Политика маркетплейсов в отношении продавцов (поставщиков) товаров

Поско  льку данная часть посвящена политике в отношении продавцов, не-

маловажным будет оценить количество поставщиков, реализующих свои то-

вары на каждой рассматриваемой площадке. Самый большой поток продавцов 

у Wildberries, за ним идут Ozon и Aliexpress (рис. 2). 
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Рис. 2. Количество продавцов (поставщиков) товаров, 2022 г.
Примечание: данные о количестве продавцов на Wildberries предоставлены самой площадкой и по-
считаны как количество зарегистрированных аккаунтов, однако аналитики Data Insight оценивают 
реальное количество продавцов в районе 200 тыс. физических и юридических лиц.

Источник: отчет Data Insight за 2022 год. URL: https://datainsight.ru/sites/default/fi les/DI-Khobotina-
EcomRetail-Sellers2022.pdf.
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Такой разброс значений можно объяснить не только политикой в отношении 

поставщиков. На всех рассмотренных площадках сильно отличаются самые попу-

лярные категории товаров. На Ozon, Яндекс.Маркете и СберМегаМаркете самые 

ходовые — товары для дома и дачи, электроника. А вот на Wildberries в первую 

очередь ищут одежду и аксессуары1. Издержки при продаже этих категорий сильно 

отличаются.

Под моделью взаимодействия подразумевается организационно-правовая форма, 

разрешенная для осуществления продаж на площадке, существующая система бо-

нусов и штрафов, а также степень свободы поставщика в выборе цены, рекламных 

расходов, инфраструктуры логистики. Для сравнения политики маркетплейсов 

в отношении продавцов во внимание принимаются такие критерии, как схема 

реализации товаров, ценовая политика, неценовая политика, предоставление до-

полнительных услуг. Критерий «ценовая политика» включает размер комиссии 

за продажу, условия возврата и логистики. Данные характеристики оказывают 

влияние на цену, которую поставщики могут предложить по сравнению с другими 

продавцами (DiRusso, Mudambi, Schuff , 2011). Критерий «неценовая политика» 

раскрывает такой аспект взаимодействия, как система рейтинга. Многочисленные 

исследования говорят о том, что система достоверного рейтинга играет ключевую 

роль в вопросе эффективности трансакционных цифровых платформ (Bellefl amme, 

Peitz, 2018; Cai, Jin, Liu, Zhou, 2014; Cabral, Hortacsu, 2010). К предоставлению 

дополнительных услуг относятся маркетинговая и финансовая поддержка, ана-

литика, а также электронная бухгалтерия. Различные маркетинговые иструменты 

помогают привлекать трафик на площадку и повышать таким образом эффектив-

ность трансакционной цифровой платформы (Haoyan, Ming, Yong, 2020). 

Все рассматриваемые маркетплейсы предлагают сотрудничество юридическим 

лицам, индивидуальным предпринимателям, а также самозанятым (табл. 1). Схемы 

реализации товара на каждой платформе, представленные в табл. 1, используются 

маркетплейсами в России. Оzon предлагает несколько вариантов взаимодействия2: 

FBO (Fulfi llment by Operator), FBS (Fulfi llment by Seller), realFBS и realFBS Express. 

 При выборе модели FBO продавец доставляет товары на склад маркет-

плейса, а размещением, приемом, оплатой заказов, упаковкой и доставкой за-

нимается сама площадка. При модели FBS продавец размещает товары на своем 

собственном складе, а при поступлении заказа поставщик получает уведомление, 

упаковывает товар и отправляет его в пункт приема или передает курьеру Ozon, 

который осуществляет доставку покупателю. В случае модели RFBS, товары 

хранятся на складе продавца, и поставщик может самостоятельно отправлять их 

или заказывать услуги доставки у маркетплейса. RFBS Express отличается от пре-

дыдущей модели более быстрой доставкой, где покупатели получают свои заказы 

в течение нескольких часов. Продавец упаковывает товары на своем складе, затем 

передает отправления курьеру Ozon или сам доставляет их покупателю в течение 

указанного времени. 

Маркетплейс Wildberries предлагает реализацию товара на платформе по моделям 

FBW (Fulfi llment by Wildberries — логистикой занимается площадка Wildberries) 

или FBS (продажи со склада самого продавца). Для реализации товаров на Яндекс.

Маркете доступны модели FBY (Fulfi llment by Yandex — логистикой занимается 

площадка Янлекс.Маркет), FBS и DBS (Delievered by Seller — продавец доставляет 

1 Что россияне заказывают на маркетплейсах / Тинькофф журнал. URL: https://journal.tinkoff .
ru/marketplaces-stat/?ysclid=lr5j6xlv7h159671828.

2 Чем различаются схемы работы на Ozon / Ozon seller. URL: https://seller.ozon.ru/media/beginners/
chem-razlichayutsya-shemy-raboty-na-ozon/.
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товар напрямую покупателю, минуя маркетплейс). Также предусмотрена модель 

«Экспресс», аналогичная модели RFBS Express на платформе Ozon. При этом 

продавцы могут комбинировать различные модели работы. 

У площадки СберМегаМаркет есть четыре способа реализации товаров: «Витри-

на + Фулфилмент» (маркетплейс предоставляет склад для хранения и обработки 

товаров; модель является аналогом модели FBO), «Витрина + Доставка» (является 

аналогом модели FBS), «Доставка силами продавца» (аналогична модели DBS), 

«Закажи и забери» (модель ориентирована на продавцов с розничными точками, 

которые могут использовать магазины как пункты выдачи. Маркетплейс при этом 

не участвует в логистике продавца). 

Таблица 1

Модели взаимодействия платформ с поставщиками товаров

Доступная организационно-
правовая форма

Схемы реализации товаров

Ozon Юр. лица, ИП, самозанятые FBO, FBS, realFBS, realFBS Express

Wildberries Юр. лица, ИП, самозанятые FBW, FBS

Яндекс.Маркет Юр. лица, ИП, самозанятые FBY, FBS, DBS, RFBS

СберМегаМаркет Юр. лица, ИП, самозанятые «Витрина + Фулфилмент», «Витрина + Доставка», 

«Доставка силами продавца», «Закажи и забери»

Aliexpress Юр. лица, ИП, самозанятые FBA, FBS, DBS

Источник: Ozon Seller Global. URL: https://docs.ozon.ru/global/?country=CN; WB Partners. URL: 
https://seller.wildberries.ru/; Яндекс Маркет для продавцов. URL: https://partner.market.yandex.ru/; 
СберМегаМаркет. База знаний. URL: https://partner-wiki.sbermegamarket.ru/; СберМегаМаркет. 
Бизнес-партнерам. URL: https://sbermegamarket.ru/info/partners/; Aliexpress Бизнесс. URL: https://
business.aliexpress.ru/.

В табл. 2 представлена характеристика маркетплейсов по критерию «ценовая 

политика», куда входят величина комиссий за продажу, наличие сбора за логи-

стику и возвраты для пяти рассматриваемых маркетплейсов. В табл. 3 указано, 

на каких трансакционных цифровых платформах присутствуют сборы за логи-

стику и возвраты.

Ценовая политика маркетплейса Ozon включает комиссии за продажу, которые 

зависят от типа товара. Также взимается сбор за логистику, который зависит от веса 

товара. Платформа также взимает плату за хранение продукции на своих складах, 

и тарифы для этой услуги различаются в зависимости от расположения склада. 

Все комиссии рассчитываются автоматически и указываются в аккаунте продавца 

в перечне товаров. Сбор за логистику также зависит от веса товара и выбранной 

модели сотрудничества (FBO, FBS, RFB, RFBS). В отношении возвратов условия 

также могут различаться для разных моделей сотрудничества. Обратная логисти-

ка обычно предусматривает определенную долю расходов от стоимости товара, 

которая зависит от его веса. Кроме того, продавец несет полную ответственность 

за расходы по транспортировке возвращенного товара. Возвраты товаров обычно 

осуществляются самим маркетплейсом, если иное не предусмотрено в договоре 

между Ozon и продавцом. При необходимости сотрудники сервиса забирают 

товар у покупателя и доставляют его обратно на склад продавца или поставщика.

140 Г. Ф. Юсупова, П. С. Осенева



Таблица 2

Характеристики ценовой политики платформ

Нижняя граница 
комиссии за про-

дажу, %

Верхняя граница 
комиссии за про-

дажу, %

Сбор за логистику 
(0 — нет / 1 — да)

Сбор за возвраты 
(0 — нет / 1 — да)

Ozon 4 15 1 1

Wildberries 5 25 1 1

Яндекс.Маркет 1 15 1 0

СберМегаМаркет 2 20 1 1

Aliexpress 5 8 1 0

Источник: Ozon Seller Global. URL: https://docs.ozon.ru/global/?country=CN; WB Partners. URL: 
https://seller.wildberries.ru/; Яндекс Маркет для продавцов. URL: https://partner.market.yandex.
ru/; СберМегаМаркет. База знаний. URL: https://partner-wiki.sbermegamarket.ru/; СберМегаМар-
кет. Бизнес-партнерам. URL: https://sbermegamarket.ru/info/partners/; Aliexpress Бизнесс. URL: 
https://business.aliexpress.ru/.

Таблица 3

Ценовая политика маркетплейсов в России

Сбор за логистику Сбор за возвраты

Источник: данные табл. 2.

В ценовой политике Wildberries комиссионный сбор с продаж зависит от сто-

имости, категории, вида товара, объема продаж и схемы реализации товара. 

Кроме того, предусмотрена комиссия за хранение товаров на складе, она зависит 

от сезона, местоположения склада и оборачиваемости товара. Стоимость до-

ставки на Wildberries определяется несколькими факторами. Габариты упаковки, 

загруженность склада и тип отгрузки (короб или монопаллет) влияют на сбор 

за логистику. Также учитывается коэффициент логистики и хранения, с помощью 

которого площадка следит за корректностью указания габаритов товаров. Если 

габариты указаны продавцом неверно, сумма сбора при доставке будет умножаться 

на коэффициент. Возвраты товаров на Wildberries также регулируются ценовой 

политикой. Сумма, взимаемая с продавца за возврат товаров, зависит от причины 

возврата и габаритов товара. Крупногабаритные товары подлежат высоким ко-

миссиям. При этом клиентские возвраты на Wildberries являются платными и для 

покупателей, за исключением случаев брака, который еще необходимо доказать. 

Сбор за возврат зависит от процента выкупа клиента и обычно составляет от 20 

до 100 руб. за единицу товара.
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Ценовая политика на Яндекс.Маркете предусматривает начисление комис-

сии за размещение товаров, которая является одинаковой для всех продавцов, 

независимо от модели работы. Комиссия взимается только при фактической 

продаже товара и зависит от его категории. Также предусмотрена комиссия 

за перевод денежных средств магазину от Яндекс.Маркета. Продавец может на-

строить частоту получения доходов от маркетплейса, причем наиболее частые 

выплаты сопровождаются большим процентом комиссии. Дополнительно, неко-

торые продавцы оплачивают группу тарифов, которая зависит от модели работы 

и включает такие услуги, как хранение на складе, сборка и упаковка заказов, 

а также доставка. Что касается доставки, на Яндекс.Маркете рассчитывается 

сбор за логистику, учитывая вес и габариты товара, а также модель работы (FBY 

или FBS). Комиссия за доставку включает две составляющие: перемещение 

между федеральными округами (если покупатель находится в другом регионе) 

и последнюю милю (доставка до покупателя в пункт самовывоза или курьером 

до двери). Важно отметить, что Яндекс.Маркет не удерживает стоимость доставки, 

если покупатель не выкупает товар, аналогичное условие действует при клиент-

ских возвратах и отменах. Политика возвратов на Яндекс.Маркете различается 

в зависимости от выбранной модели работы. В схеме FBY стоимость обратной 

магистрали и операций по работе с возвратами не начисляется продавцу, так 

как эти затраты уже включены в тариф обработки заказа. В случае клиентских 

возвратов по модели FBS, продавец сам забирает товары из отделения «Почты 

России» или пункта приема маркетплейса. Отмененные и невыкупленные товары 

забираются из разных точек. Яндекс.Маркет не взимает дополнительную плату 

за обратную доставку и работу с невыкупами и отменами, так как эти операции 

уже включены в тариф на обработку заказов. При модели FBS продавец не платит 

за хранение невыкупа и отмены в пункте приема или центре сортировки в течение 

первых 7 календарных дней. 

Ценовая политика маркетплейса СберМегаМаркет включает комиссии за про-

дажу, которые зависят от товарной категории. За проведение платежей платформа 

удерживает 1,5% от стоимости каждой покупки. Комиссия списывается только 

за оплаченные и подтвержденные заказы. В области доставки стоимость логистики 

зависит от веса и цены товара на сайте. Стоимость доставки рассчитывается в виде 

процента, с минимальной ставкой 1% от цены товара. Что касается обратной ло-

гистики, для каждого типа возвратов действуют разные условия. Невыкупленные 

товары и отмененные заказы принимает СберМегаМаркет. После обработки 

маркетплейс бесплатно доставляет невыкуп и отмены на склад продавца. Кли-

ентские возвраты покупатель оплачивает сам и отправляет на склад поставщика, 

поэтому в этой цепочке СберМегаМаркет не участвует. Если же продавец берет 

на себя плату за обработку клиентского возврата, то перечисляет средства уже 

логистической компании по ее тарифам.

В ценовую политику AliExpress включаются комиссии за продажу товаров. 

Точный размер зависит от категории товара. Сюда же входит комиссия за ин-

тернет-эквайринг (то есть за прием безналичных платежей по интернету). Про-

давец получает деньги от покупателя не сразу — они хранятся в специальном 

кошельке AliPay, как в банковской ячейке. Площадка держит их у себя, пока 

покупатель не получит товар. Для новых продавцов есть специальные условия: 

комиссия 0% на продажу первых 100 товаров или первые шесть месяцев (в за-

висимости от того, что наступит быстрее). В области доставки продавец опла-

чивает обработку, упаковку и доставку товара до покупателя, помимо комиссии 

за продажу. Стоимость услуг логистики зависит от схемы продаж и веса товара. 
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Например, в модели FBA продавец оплачивает хранение, обработку, доставку 

и возвраты, в то время как в FBS и DBS оплачиваются только доставка и воз-

враты. AliExpress предоставляет калькулятор на своем сайте, который позволяет 

продавцам рассчитать ориентировочные затраты на логистику. Политика в от-

ношении возвратов на AliExpress зависит от причины возврата и выбранной 

модели сотрудничества. Если покупатель возвращает товар с браком или по-

вреждениями, которые возникли по вине продавца, вместе со стоимостью товара 

возмещаются также расходы на доставку. Если же покупатель возвращает товар, 

с которым все в порядке, обратная пересылка может быть организована за счет 

покупателя. Для этого в личном кабинете продавцу нужно включить опцию 

«Компенсация покупателем».

Ценовая политика в отношении продавцов на трансакционных цифровых 

платформах включает в себя различные комиссии. Величина данных комиссий 

может оказывать влияние на цены, устанавливаемые продавцами на площадке. 

Сбор на логистику присутствует на всех пяти площадках, в то время как сбор 

за возвраты устанавливают только Ozon, Wildberries и СберМегаМаркет. У Aliexpress 

в сравнении с другими трансакционными цифровыми платформами наиболее 

выгодные для продавцов условия: верхняя граница комиссии за продажу является 

минимальной, а также отсутствует сбор за обратную логистику. 

Неценовая политика маркетплейсов также достаточно дифференцирована. 

От наличия системы достоверного рейтинга выигрывают продавцы товаров вы-

сокого качества, так как их продукция будет привлекать новых потребителей 

и побуждать к повторной покупке старых до появления первого негативного 

отзыва. Потенциальные покупатели несут альтернативные издержки, оценивая 

качество товаров и услуг и их соответствие их вкусам, поэтому они ценят рей-

тинги, отзывы и рекомендации. Знание того, как поступали другие покупатели 

в прошлом, помогает им принимать более обоснованные решения в настоящем 

(Bellefl amme, Peitz, 2018). Наличие достоверного рейтинга помогает решить про-

блему асимметрии информации, распространяя данные о товаре от «опытных» 

покупателей к новичкам. 

Оценка рейтинга является важным аспектом политики маркетплейса Ozon. 

Чем выше рейтинг продавца или его отдельных товаров на площадке, тем выше 

вероятность попадания в топ выдачи. Низкий рейтинг может привести к бло-

кировке продавца или его складов. Лимиты по таким показателям, как процент 

отмен, просроченные отгрузки и просроченные доставки, не должны превышать 

20%1 от установленных площадкой.

В рамках неценовой политики Wildberries контролирует скидки лояльности, 

а также рейтинг продавцов. Скидка лояльности предоставляется покупателям 

за счет маркетплейса и может достигать 15%. Поставщик получает полную сум-

му за товар, несмотря на установленную скидку. Маркетплейс также использует 

скидку постоянного покупателя (далее СПП) для наказания поставщиков, на-

пример, снижая СПП на товары продавца или отменяя ее (в таком случае по-

требитель обратится к конкурентам, на товары которых маркетплейс установит 

большую СПП). Рейтинг продавцов на Wildberries тоже имеет важное значение. 

Он помогает площадке контролировать соблюдение сроков отправки заказов2. 

1 Рейтинг продавца Ozon: как рассчитывается, на что влияет и где его смотреть / Кактус фул-
филмент. URL: https://kak2c.ru/blog/post/rejting-prodavca-ozon-kak-rasschityvaetsya-na-chto-vliyaet-
i-gde-ego-smotret?ysclid=lw85hi0zh9804240251.

2 Рейтинг продавца на Wildberries / LikeStats. URL: https://likestats.io/blog/reyting-prodavca-na-wi
ldberries?ysclid=lrntotv7of886066853.
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Рейтинг является одним из факторов, определяющих позицию карточки товара 

в выдаче «по популярности», который рассчитывается по формуле1 (1):

 (Д) / (В — О) 100, (1)

где Д — доставленные заказы; В — все поступившие заказ; О — заказы, отменен-

ные клиентом в течение 10 минут.

Яндекс.Маркет также осуществляет неценовую политику, которая включает 

рейтинг продавцов. Индекс качества является главной метрикой, на которую ори-

ентируются продавцы на площадке. Автоматизированные алгоритмы понижают 

процент показов товаров в общей ленте, если индекс качества опускается ниже 

определенного значения. Рейтинг отслеживает своевременную отгрузку заказов, 

количество возвратов и другую важную информацию о качестве работы магази-

на. Покупатели также могут видеть информацию о качестве работы продавца 

на карточке товара. Проверенные магазины помечаются зеленой галочкой, при 

наведении на которую можно увидеть подробную статистику продавца. Помимо 

этого, Яндекс.Маркет предоставляет доступ к информации, влияющей на индекс 

качества, позволяя продавцам узнать причины снижения рейтинга и предпринять 

меры для его повышения.

В неценовой политике СберМегаМаркета рейтинг продавца играет важную роль. 

Рейтинг определяется эффективностью работы продавца, учитывая отгруженные 

заказы, отмены и переносы. От рейтинга зависит ранжирование в списке предло-

жений других продавцов и попадание товарного предложения на главную кнопку 

«Купить», где происходит 85% продаж. Рейтинг рассчитывается по формуле2 (2): 

 (У + 0,5 П) / (У + О + П) 100, (2)

где У — количество отправлений без отмен и переносов; П — количество пере-

несенных отправлений; О — количество отмененных отправлений; У + О + П — 

всего отправлений.

AliExpress имеет четкую неценовую политику, которая включает рейтинг про-

давцов. На платформе существуют два рейтинга: рейтинг на площадке, который 

влияет на позицию продавца в выдаче и возможность участия в акциях, а также 

рейтинг для покупателей, который виден на странице товара и влияет на решение 

о покупке.

Анализ неценовой политики маркетплейсов показал, что все рассматриваемые 

платформы используют рейтинг продавца в рамках взаимодействия с поставщиками 

товаров. Наличие системы достоверного рейтинга не только улучшает положение 

добросовестных продавцов, реализующих качественные товары, но и мотивирует 

поставщиков низкокачественных товаров совершенствоваться и улучшать свою 

репутацию для выживания на рынке (Cai, Jin, Liu, Zhou, 2014). От системы до-

стоверного рейтинга выигрывает как трансакционная цифровая платформа, так 

и продавцы с потребителями. 

Политика предоставления маркетплейсами дополнительных услуг включает 

маркетинговую поддержку, финансовую поддержку, аналитические инструмен-

ты, а также электронный документооборот (далее ЭДО) (табл. 4). Маркетплейс 

1 Рейтинг продавца на Wildberries / LikeStats. URL: https://likestats.io/blog/reyting-prodavca-na-
wildberries?ysclid=lw8e7y8 mtr876845814.

2 Рейтинг продавца / Мегамаркет Про. URL: https://partner-wiki.megamarket.ru/rejting-
prodavtsa-1703954.html?ysclid=lw85pk6bqv565718252.
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Ozon предоставляет инструменты для продвижения товара, такие как программы 

лояльности, распродажи и возможность поднятия товара в поисковой выдаче. 

Продавцы также имеют доступ к аналитике, где они могут ознакомиться с лич-

ными отчетами по продажам, диаграммами и аналитикой по всей площадке, 

которая позволяет узнать популярные запросы, позицию продавца среди других 

поставщиков и портрет потенциального клиента магазина продавца. Кроме того, 

маркетплейс предоставляет электронную бухгалтерию для продавцов, что значи-

тельно упрощает работу с документами.

Таблица 4

Характеристики политики предоставления дополнительных услуг

Маркетинговая 
поддержка

Финансовая поддержка Аналитика Электронный 
документооборот

Источник: Ozon Seller Global. URL: https://docs.ozon.ru/global/?country=CN; WB Partners. URL: 
https://seller.wildberries.ru/; Яндекс Маркет для продавцов. URL: https://partner.market.yandex.
ru/; СберМегаМаркет. База знаний. URL: https://partner-wiki.sbermegamarket.ru/; СберМегаМар-
кет. Бизнес-партнерам. URL: https://sbermegamarket.ru/info/partners/; Aliexpress Бизнесс. URL: 
https://business.aliexpress.ru/ 

В качестве дополнительных услуг Wildberries предоставляет возможность раз-

мещения рекламных баннеров в категориях товаров, проведение розыгрышей или 

публикацию познавательных статей с аккаунтов маркетплейса. Продавцы также 

могут использовать маркетинговую поддержку для создания промо-страницы. 

Для удобства поставщиков Wildberries предоставляет аналитическую инфор-

мацию. В личном кабинете продавца можно просмотреть финансовые отчеты, 

динамику продаж и другую аналитику. Минусом является то, что в реальных 

цифрах на площадке доступны только финансовые отчеты. Все остальные от-

четы маркетплейс составляет с учетом коррекции даты, то есть задним числом. 

Руководство Wildberries объясняет это тем, что показатели пересчитываются каж-

дые 7 дней и результаты отражаются с учетом данных текущей недели1. С 2020 г. 

Wildberries полностью перешла на электронную бухгалтерию, что упрощает ЭДО 

между площадкой и продавцами.

Дополнительные услуги Яндекс.Маркет включает маркетинговую поддержку, 

аналитику и электронную бухгалтерию. Через программу лояльности «Яндекс 

Плюс» продавцы могут предоставлять покупателям кешбэк на весь ассортимент 

или на определенные товары. Такие товары отмечаются специальным бейджем 

1 Как анализировать отчет о продажах на Wildberries / InSales. URL: https://www.insales.ru/blogs/
university/analitika-wildberries?ysclid=lrnlqd9a6z924173461.
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со знаком «Плюс» и количеством баллов, что делает их более заметными на витри-

не. Обычно кешбэк финансируется совместно площадкой и продавцом. Другой 

дополнительной услугой является сервис оплаты частями «Яндекс Сплит». Он 

позволяет покупателям оплачивать заказы частями, делая товары доступными 

для тех, кто ранее не мог себе их позволить. При этом продавец получает пол-

ную сумму сразу и не платит комиссий. Помимо этого, Яндекс.Маркет предо-

ставляет различные платные услуги для продавцов. Они могут воспользоваться 

оформлением промо-страниц и имиджевых карточек, размещением товаров дня 

в блоке «Только сегодня» на главной странице и рекламой на сторонних пло-

щадках, включая контекстную, баннерную и видеорекламу на YouTube. Кроме 

того, платформа предоставляет возможность просматривать статистику и отчеты 

по продажам и всем необходимым метрикам в личном кабинете продавца. По-

мимо этого, Яндекс запустил отдельный сервис «Яндекс.Маркет Аналитика» для 

продавцов и производителей. С его помощью можно получить данные об объеме 

продаж, доле брендов в 500 категориях, о популярных товарах, ценах, и многих 

других показателях. Что касается ЭДО, Яндекс.Маркет поддерживает отправку 

и получение цифровых бумаг по соглашениям на оказание услуг маркетплейса 

и договорам на продвижение.

Что касается предоставления дополнительных услуг на платформе СберМега-

Маркет, данная площадка пока является единственным маркетплейсом, на кото-

ром доступна финансовая поддержка поставщиков. Совместно со СберБизнесом 

маркетплейс предлагает проект по кредитованию продавцов. Поставщики могут 

получить кредит до 1 млн рублей и использовать его для развития бизнеса на мар-

кетплейсе. Площадка также предоставляет маркетинговую поддержку, включая 

участие в акциях и инструменты продвижения. На площадке доступен инструмент 

«Динамическая цена», который позволяет продавцам автоматически снижать цену 

на товары. Снижение цены происходит, если конкуренты на маркетплейсе или 

на других площадках устанавливают более низкую цену на аналогичный товар. 

При этом цена на товар будет снижаться только в пределах установленной про-

давцом скидки и не опустится ниже цены, установленной конкурентами. Также 

предусмотрены платные инструменты продвижения от СберМегаМаркет. К ним 

относятся, например, баннерная реклама на сайте маркетплейса, привлечение лю-

дей для написания отзывов о товарах продавца, составление брендзоны магазина 

и многое другое. Аналитические данные о продажах и других метриках доступны 

в личном кабинете продавца. СберМегаМаркет, как и другие площадки, поддер-

живает ЭДО, предоставляя возможность ведения бумажного документооборота 

за отдельную плату.

AliExpress, как и другие маркетплейсы, предоставляет маркетинговую под-

держку. Она включает в себя участие в распродажах, использование витрин для 

размещения информации об акциях, использование партнерской программы для 

рекламы товаров на веб-сайтах и медиаплощадках. Продавцы также могут ис-

пользовать различные рекламные ссылки, промокоды, купоны, скидки на товары, 

а также программу AliExpress Plus для ускоренной доставки. Кроме того, AliExpress 

предоставляет доступ к сервису аналитики продаж и электронной бухгалтерии 

через личный кабинет продавца.

Все рассматриваемые платформы используют маркетинговые и аналитические 

инструменты, а также ЭДО. Финансовую поддержку продавцам предоставляет 

только СберМегаМаркет. Все перечисленные характеристики упрощают ведение 

бизнеса поставщиками, а также помогают площадке контролировать деятель-

ность продавцов. 
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1.2. Политика маркетплейсов в отношении розничных покупателей товаров 

Анализ политики маркетплейсов в отношении розничных покупателей сто-

ит начать со сравнения числа пользователей на каждой платформе. Aliexpress 

и Wildberries лидируют по числу покупателей (рис. 3). Популярность Wildberries 

можно объяснить тем, что компания шире представлена в регионах. Кроме того, 

маркетплейс Wildberries был одним из первых по продажам в сегменте одежды, 

поэтому занял лидирующую позицию на рынке1. Aliexpress имеет самый широкий 

ассортимент товаров по наиболее низким ценам в сравнении с конкурентами, что 

также объясняет многочисленность клиентов.

30 700

120 000

11 400
2860

200 000

Ozon

Wildberries

Яндекс.Маркет

СберМегаМаркет

Aliexpress

Рис. 3. Количество покупателей, тыс. человек, за 2022 г.

Источник: Тинькофф Журнал. URL: https://journal.tinkoff .ru/marketplaces-stat/?ysclid=lr5j6xlv
7h159671828; Aliexpress Россиия. URL: https://press.aliexpress.ru/page25315348.html?ysclid=lr5jp3i7
nx143001481 

Примечание: указано приблизительное минимальное количество пользователей, зарегистрирован-
ных на маркетплейсе по состоянию на 2022 г. 

Программа лояльности является ключевым методом взаимодействия транс-

акционных цифровых платформ с розничными покупателями. Запуск программ 

лояльности обычно связан с желанием опередить конкурентов в вопросе привле-

чения лояльной потребительской аудитории (Dowling, Uncles, 1997). Кроме того, 

грамотно выстроенная программа лояльности помогает платформам удерживать 

покупателей и повышает стимул к повторной покупке на маркетплейсе (Enzmann, 

Schneider, 2004). Различные предложения, такие как скидки и вознаграждения 

(в виде кешбэка или бонусов), повышают удовлетворенность потребителей про-

дуктом, что в конечном итоге укрепляет их связь с самой трансакционной циф-

ровой платформой (Raos, 2021).

В рамках сравнения пяти крупнейших маркетплейсов было рассмотрено на-

личие таких инструментов взаимодействия с покупателями, как система ски-

док, бонусов, кешбэк и возможность оплаты долями. Такие маркетплейсы, как 

Wildberries и СберМегаМаркет отстают по количеству предлагаемых опций от трех 

других маркетплейсов — покупателям на этих площадках доступны только скидки 

и скидочно-бонусная система соответственно (табл. 5). На площадке Wildberries 

предусмотрено только предоставление скидки постоянного покупателя (далее 

1 Ягодки впереди: как Wildberries стала лидером на рынке e-commerce / РБК. URL: https://www.
rbc.ru/economics/26/09/2019/5d88bed69a7947696b6c71d1?ysclid=lr6bs68unv526347111.
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СПП). Скидку пользователь может посмотреть в своем личном кабинете, но она 

распространяется не на все товары. СПП может быть разной в каждый кон-

кретный день или меняться в зависимости от товара и продавца. Что касается 

маркетплейса СберМегаМаркет, с 1 марта 2023 г. платформа перешла на новую 

программу лояльности. Вместо начисления бонусных рублей площадки покупа-

телям будут возвращаться кешбэк бонусами «СберСпасибо». Бонусы «Спасибо» 

можно будет получить при оплате картой любого банка при осуществлении по-

купок на маркетплейсе. Бонусы в дальнейшем можно обменять на скидки, а срок 

их действия — 2 года с момент начисления. Возможность списать бонусы есть, 

даже если нет карты СберБанка, так как они привязаны к Сбер ID.

Таблица 5

Доступные инструменты программы лояльности

 Скидки
(0 — нет / 1 — да)

Система бонусов
(0 — нет / 1 — да)

Кешбэк
(0 — нет / 1 — да)

Оплата долями
(0 — нет / 1 — да)

Ozon 1 1 1 1

Wildberries 1 0 0 0

Яндекс.Маркет 1 1 1 1

СберМегаМаркет 1 1 1 0

Aliexpress 1 1 1 0

Источник: Ozon Главная. URL: https://docs.ozon.ru/common/; Wildberries Покупателям. URL: 
https://www.wildberries.ru/; Кешбэк от Яндекс Плюса. URL: https://market.yandex.ru/cashback; 
Яндекс Сплит. URL: https://split.yandex.ru/; СберМегаМаркет. Программа лояльности. URL: 
https://sbermegamarket.ru/docs/loyalty_shop_terms/; Клуб Aliexpress. URL: https://sale.aliexpress.ru/
ru/__pc/SbG1uqrd4P.htm.

Что касается Ozon, на платформе возможно оформление специальной Ozon-

карты, с помощью которой можно получить скидку на оплату некоторых товаров, 

представленных на площадке. Также по Ozon-карте предусмотрен кешбэк при 

осуществлении покупок в других магазинах. Кроме скидок и кешбэка, Ozon на-

числяет баллы за участие в различных акциях от площадки и партнеров, которые 

можно использовать при оплате некоторых товаров. На маркетплейсе также пред-

усмотрена оплата долями, которая представляет собой рассрочку. Платформа 

предлагает 0% на все покупки, если клиент вернет деньги в течение льготного 

периода. Если вовремя вернуть сумму не удалось, она поделится на 6 платежей 

(с учетом процентной доплаты).

Яндекс.Маркет также дает возможность оплачивать товары по частям с «Ян-

декс Сплит». Программа действует как на всю корзину на «Маркете», так и на 

отдельные товары. Сумма заказа дробится на несколько равных платежей: первый 

списывается с банковской карты в момент оформления заказа, а остальные — 

в течение двух или четырех месяцев. Кроме оплаты долями на площадке суще-

ствует бонусная система. На Маркете, как и на многих других сервисах Яндекса, 

действует «Плюс» — подписка, которая дает много разных преимуществ. Под-

писчики получают за покупки кешбэк баллами «Плюса» — которые потом могут 

потратить на следующие покупки.

Программа лояльности Aliexpress включает следующие пункты: на площадке 

предусмотрено накопление баллов, они влияют на уровень покупателя, от кото-

рого, в свою очередь, зависят бонусы при осуществлении покупок. Статус уста-

навливается автоматически в зависимости от суммы, потраченной на покупки 

на площадке. Однако маркетплейс может штрафовать потребителей за некоторые 
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действия и понижать их статус. К таким действиям относятся: нарушение правил 

интернет-магазина, мошенничество с купонами, недобросовестное использование 

права на возврат товара, спам в отзывах и комментариях.

Рассмотрим подробнее, как политика по отношению к покупателям влияет 

на политику по отношению к продавцам. На Ozon поставщики по желанию 

участвуют в акциях, проводимых площадкой. Продавцы могут регулировать раз-

мер предоставляемой скидки на свои товары и устраивать собственные акции 

и распродажи для привлечения клиентов. Яндекс.Маркет также делает участие 

в своих акциях добровольным, оставляя возможность делать собственные акции 

продавцам. Единственное условие платформы — установление размера скидки 

не ниже определенного уровня. Сбермегамаркет дает продацам возможность 

устанавливать кешбэк за покупку товаров и начисляет от себя дополнительный 

процент. Чем больше бонусов дает продавец, тем больше начисляет от себя пло-

щадка. Издержки по покрытию собственного кешбэка при этом лежат на про-

давце, поэтому многие поставщики закладывают это в первоначальную цену. 

На Wildberries же поставщики обязаны участвовать в акциях площадки, поэтому 

многие заранее закладывают участие в подобных мероприятиях в цену товаров. 

Что касается Aliexpress, маркетплейс никак не регулирует специальные предло-

жения. Акции устанавливают продавцы по своему личному желанию. На каждом 

маркетплейсе участие в акциях площадки сильно продвигает товары в выдаче 

и позволяет привлечь большое количество клиентов, поэтому многие поставщики 

охотно участвуют в них, несмотря на дополнительные издержки. 

Что касается оплаты долями на Ozon и Яндекс.Маркете, маркетплейсы подклю-

чают сервис для оформления рассрочки от банка-партнера (например, программа 

«Долями» от Тинькофф банка). Покупатель имеет возможность оплачивать товар 

частями, а продавец сразу же получает полную стоимость товара. Провайдер сер-

виса передает всю сумму продавцу в момент оформления покупки, а покупатель 

уже будет рассчитываться с банком-партнером, а не с продавцом автоматически. 

Анализ политики платформ по отношению к покупателям показал прямое 

влияние на политику по отношению к продавцам. Данный факт проявился как 

в возможности субсидирования продавца (в случае оплаты долями), так и в полной 

свободе проведения акций продавцами (кроме Wildberries, где участие в акциях 

для продавцов является обязательным). Трансакционные цифровые платформы 

также предоставляют продавцам возможность регулировать величину скидки, 

которую они готовы предложить покупателям.

2. Политика маркетплейсов в отношении участников системы 
логистики 

Рассмотрим политику платформ в отношении франчайзи, открывающих пун-

кты выдачи заказов (далее ПВЗ). Условия договоров, заключаемые с владельцами 

пунктов выдачи, могут отличаться в зависимости от предпочтений платформы. 

Например, Amazon почти не используют франшизные ПВЗ: вместо этого предпо-

читают развивать собственную сеть логистики и доставки «до двери» или используют 

постаматы (Rodrigue, 2020). Масштабируя логистическую сеть, Amazon расширяет 

охваты рынка и сокращает время выполнения заказов, используя эффект плот-

ности, на который опиралась предыдущая экспансия крупных розничных сетей, 

таких как Walmart и Target. eBay и Aliexpress также нацелены именно на развитие 

собственной логистической сети (Maqsood, 2020). Компании в значительной 

степени автоматизировали свои цепочки поставок и процесс дистрибуции.
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Лидерами по количеству ПВЗ в России являются Ozon и Wildberries. При этом 
Москва и Санкт-Петербург опережают другие города-миллионники. Москва 
по количеству пунктов выдачи демонстрирует аномально большие значения, 
причем не только по количеству ПВЗ крупнейших игроков, но и других маркет-
плейсов (в том числе специализированных) (рис. 4). Разделив количество пунктов 
выдачи на численность населения каждого города, была получена концентрация 
ПВЗ каждого маркетплейса (рис. 5, 7). Как и в случае с количеством, наибольшей 
концентрацией ПВЗ почти всех маркетплейсов обладает Москва. Ozon лидирует 
по количеству пунктов выдачи и в Москве, однако уступает Wildberries по концен-
трации в Санкт-Петербурге. Несмотря на отрыв по количеству пунктов выдачи, 
Санкт-Петербург догоняет Москву по концентрации ПВЗ Lamoda и СДЭК Маркета. 
Kazan Express не представлен в этих городах вообще, а Emex есть только в Москве.
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Москва Санкт-Петербург
Рис. 4. Количество ПВЗ маркетплейсов по городам

Источник: диаграмма построена автором по данным, собранным с использованием карт Google, 
Яндекс, 2Гис по состоянию на 05.11.2023. 
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Москва Санкт-Петербург
Рис. 5. Концентрация ПВЗ маркетплейсов по городам

Источник: диаграмма построена автором по данным, собранным с использованием карт Google, 
Яндекс, 2Гис по состоянию на 05.11.2023. Численность населения за 2023 г. собрана с портала 
Wikipedia. URL: https://ru.wikipedia.org/wiki/.
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Если рассмотреть количество пунктов по городам с разной численностью 

населения (города-миллионники, с населением 300–500 тыс. чел., с населением 

100–300 тыс. чел.), то можно заметить, что Ozon и Wildberries по-прежнему за-

нимают лидирующие позиции. В зависимости от региона, на первом месте может 

оказаться как Ozon, так и Wildberries (рис. 6). На графике хорошо видно, как сильно 

отличается покрытие крупнейших игроков (Ozon, Wildberries, Яндекс Маркет) 

от других схожих площадок, имеющих свою собственную сеть ПВЗ.
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Казань Нижний Новгород Калининград Сочи Псков
Рис. 6. Количество ПВЗ по городам

Источник: диаграмма построена автором по данным, собранным с использованием карт Google, 
Яндекс, 2Гис по состоянию на 05.11.2023.
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Казань Нижний Новгород Калининград Сочи Псков
Рис. 7. Концентрация ПВЗ по городам

Источник: диаграмма построена автором по данным, собранным с использованием карт Google, 
Яндекс, 2Гис по состоянию на 05.11.2023. Численность населения за 2023 г. собрана с портала 
Wikipedia. URL: https://ru.wikipedia.org/wiki/.
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Наибольшее число пунктов выдачи крупных игроков (Ozon, Wildberries, Яндекс 

Маркет) наблюдается в Нижнем Новгороде и Казани, в отличие от других городов 

(рис. 6). Площадку Kazan Express не используют в Калининграде, Пскове и Сочи. 

ПВЗ площадки Emex не представлены в Пскове и Казани. По концентрации 

пунктов выдачи Ozon лидирует Псков, при этом Нижний Новгород и Казань, 

которые были лидерами по количеству ПВЗ данного маркетплейса, по концен-

трации, наоборот, оказываются на последнем месте (рис. 7). В Нижнем Новгороде 

и Сочи наибольшая концентрация ПВЗ Wildberries. Как и в случае с количеством, 

концентрация ПВЗ Lamoda, Авито, Kazan Express и Emex находится на низком 

уровне по сравнению с площадками-лидерами. 

Не все рассматриваемые маркетплейсы предлагают заключение договора 

франшизы для открытия пунктов выдачи заказов. Поэтому для сравнения были 

использованы не только характеристики франшиз, но и политика выбора место-

расположения пунктов выдачи заказов российских маркетплейсов. Еще одним 

критерием сравнения стало фактическое расположение трансакционных цифровых 

платформ и данные об их росте.

Для сравнения политики маркетплейсов, которые все-таки предлагают фран-

шизу пунктов выдачи, были применены следующие критерии: величина роялти, 

паушального взноса, инвестиций, а также наличие маркетинговой, финансовой 

поддержки, срок окупаемости франшизы (табл. 6), а также наличие интерактив-

ной карты зонирования, возможность открытия партнерских ПВЗ, возможность 

покупки существующих ПВЗ, количество собственных ПВЗ и общее количество 

ПВЗ (табл. 7).

Сотрудничество в рамках франшизы предлагают только Ozon и Яндекс.Маркет. 

Франшиза Ozon не требует роялти и паушальных взносов. Компания предлагает 

партнерам маркетинговую и финансовую поддержку, обучение, доступ к карте для 

выбора наилучшего места расположения будущего ПВЗ, регулярную аналитику, 

а также бесплатные промо-материалы. От франчайзи требуется регистрация в ка-

честве ИП или юридического лица и соблюдение четких требований к помещению 

по стандартам. Говоря о франшизе Яндекс.Маркета, роялти и паушальный взнос 

также не взимаются. Маркет предлагает партнерам стимулирующие выплаты, 

маркетинговую поддержку, обучающие материалы, а также дополнительные воз-

можности заработка — фиксированные выплаты за прием посылок от продавцов, 

выдачу невыкупленных товаров продавцам, прием возвратов от покупателей. 

От франчайзи требуется наличие помещения по стандартам. 

Таблица 6

Характеристики франшизы пунктов выдачи заказов

Роял-
ти (%)

Роял-
ти ( )

Пау-
шаль-
ный 

взнос
( )

Инвестиции
( )

Марке-
тинговая 

поддержка
(0 — 

нет/1 — 
есть)

Финансо-
вая под-
держка

(0 — 
нет/1 — 

есть)

Срок оку-
паемости 

(мес.)

Ozon 0 0 0 80000–20 000 1 1 6

Wildberries – – – – – – –

Яндекс.Маркет 0 0 0 150 000– 250 000 1 1 9

СберМегаМаркет – – – – – – –

Aliexpress – – – – – – –

Источник: Франшиза.ру. URL: https://franshiza.ru/.
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Что касается Wildberries, то до 2020 г. компания не предлагала франшизу и от-
крывала только собственные ПВЗ. С 2021 г. появилась возможность передачи уже 
работающих ПВЗ в регионах партнерам, что и получило в компании соответсву-
ющее название «продажа франшизы». На сегодняшний день, помимо покупки 
уже работающего ПВЗ, можно открыть с нуля собственный пункт (WB Point), 
который будет отвечать запросам компании. Однако, как указано в публичной 
оферте, это не является франшизой Wildberries, а представляет из себя договор 
об оказании услуг. 

СберМегаМаркет и Aliexpress также не предоставляют возможности покупки 
франшизы. Маркетплейсы в основном выдают заказы через почтовые отделе-
ния или постаматы. Заказы СберМегаМаркет можно забрать через отделения 
«Почты России», а также Boxberry, СДЭК и других курьерских служб. Несмотря 
на это, каждый предприниматель, у которого имеется небрендированный ПВЗ, 
может заключить соглашение со СберМегаМаркетом и выдавать потребителям 
заказанные на площадке товары. Схожая политика в отношении партнерских 
ПВЗ у Aliexpress. На начало 2023 г. возможность сотрудничества по франчай-
зингу с AliExpress отсутствует, так как компания использует и развивает не ПВЗ, 
а другие способы доставки. Платформа доставляет заказы клиентам следующими 
способами: через постаматы, через почтовые отделения «Почты России», а также 
курьером с доставкой на дом. 

Партнерские ПВЗ возможно открыть только у Ozon и Яндекс.Маркета. Ozon 
предлагает достаточно богатый выбор мест для открытия ПВЗ. Так, самые подходя-
щие для открытия — места с большим количеством пешеходов: торговые центры, 
помещения рядом с метро и остановками, крупные и средние жилые комплексы. 
На официальном сайте Ozon есть интерактивная карта для выбора места открытия 
ПВЗ, она поделена на определенные зоны, каждая из которых имеет свои особен-
ности. На платформе Яндекс.Маркет, как и на площадках конкурентов, присут-
ствует возможность использования интерактивной карты. На ней нет цветных 
секторов, показывающих плотность населения в определенных районах. Однако 
с помощью нее можно посмотреть на приоритетные для открытия зоны (такие, 
где достаточно людей и пока нет других ПВЗ), а также на области, в которых от-
крытие ПВЗ невозможно из-за присутствия другого пункта Яндекса поблизости. 

Таблица 7

Характеристики политики выбора местоположения ПВЗ

Интерактивная 
карта зониро-

вания 
(0 — нет / 1 — 

есть)

Возможность 
открытия ПВЗ 
для партнеров
(0 — нет / 1 — 

есть)

Возможность 
покупки суще-

ствующего ПВЗ 
(0 — нет / 1 — 

есть)

Кол-во 
собственных 

ПВЗ

Общее кол-
во ПВЗ

Ozon 1 1 0 750 25 000

Wildberries 1 1 1 18 600 30 000

Яндекс.Маркет 1 1 0 5000 13 000

СберМегаМаркет 0 0 0 – –

Aliexpress 0 0 0 – –

Источник: Ozon ПВЗ. URL: https://pvz.ozon.ru/?ysclid=lr5hxv8zjt4418793; WBfranchise. URL: https://
franchise.wildberries.ru/authorization/login; Яндекс ПВЗ. URL: https://market.yandex.ru/lp/market-pvz. 
Примечание: в таблице отражено приблизительное число открытых ПВЗ, указанное маркетплейсами1.

1 Пункты передачи партнеров / КоммерсантЪ. URL: https://www.kommersant.ru/doc/6014898?
ysclid=lr5itlli3317248313.
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Возможность открывать партнерские ПВЗ повышает издержки контроля для 

платформ, с одной стороны, и гетерогенность, с другой, что выше, чем в «Почте 

России», которая работает как государственная компания.

Лидером по числу ПВЗ является именно Wildberries, который дает возмож-

ность покупки существующих пунктов выдачи заказов или открытия собствен-

ных пунктов с нуля (табл. 7). На сайте есть возможность ознакомиться с картой, 

поделенной на зоны (рис. 8). По состоянию на 2023 г. открытие ПВЗ возможно 

только в «темной» зоне, где мало соседствующих брендированных ПВЗ, либо 

существующие ПВЗ сильно загружены. Также месторасположение будущего ПВЗ 

определяет тариф (ставку процента с оборота в зависимости от региона). Кроме 

того, более интенсивный серый цвет зоны на карте отображает локации с наи-

большей плотностью населения, что значительно упрощает партнерам выбор 

подходящего места для открытия пункта.

СберМегаМаркет, как и Aliexpress, не предоставляет возможность открытия 

партнерских ПВЗ. В случае СберМегаМаркета, выдача товаров осуществляется через 

отделения Сбербанка, отделения «Почты России», а также постаматы. Aliexpress 

также осуществляет выдачу через отделения «Почты России» и постаматы. 

Что касается фактического расположения трансакционных цифровых плат-

форм, у Ozon и Wildberries есть пункты по всей России, но большая часть сосре-

доточена в Центральном, Северо-Западном, а также Приволжском федеральных 

округах. Это связано, в первую очередь, с тем, что большинство ПВЗ платформы 

расположены в крупнейших Российских городах. По данным Franshiza.ru, Ozon 

продолжает расширяться по программе франшизы. Так, например, была запущена 

специальная программа открытия ПВЗ в сельской местности. В целом, зоны по-

крытия Wildberries и Ozon практически не отличаются друг от друга.

Рис. 8. Карта зонирования Wildberries 

Источник: PVZ MAP. URL: https://pvz-stat-map.wildberries.ru/#14.22/55.74665/37.62923

В отличие от конкурентов, Яндекс.Маркет имеет ПВЗ не по всей России. 

Так, например, у платформы сравнительно меньше пунктов в Сибирском ФО 
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и вообще нет в Дальневосточном федеральном округе. Основная зона покрытия 

практически совпадает с конкурентами. 

СберМегаМаркет не уступает по покрытию Ozon и Wildberries, однако это до-

стигается за счет распространенности отделений Сбербанка и «Почты России» 

по всей стране. Платформа подписала с «Почтой России» соглашения о сотруд-

ничестве, по которому логистический оператор оказывает услуги по сортировке 

и подготовке заказов.

Из всех рассматриваемых платформ, покрытие Aliexpress самое наименьшее. 

При этом отсутствие собственной сети ПВЗ не противоречит тому, что у данной 

платформы есть пункты выдачи по всей России. Самое плотное покрытие на-

блюдается вблизи крупных городов. Однако тот факт, что Aliexpress выдает заказы 

через отделения «Почты России», увеличивает конкурентоспособность данной 

платформы, если речь идет о выдаче заказов.

Отметим, что не все рассмотренные платформы предлагают возможность от-

крытия пункта партнерам. Для открытия пункта каждой рассмотренной платфор-

мы также существует ряд требований, но они в основном направлены на выбор 

и оснащение подходящего помещения. Площадки предоставляют относительную 

свободу в выборе локации для ПВЗ, однако советуют продавцам места с наи-

большей проходимостью или плотностью населения вдали от других ПВЗ этого 

же маркетплейса. Ozon и Яндекс.Маркет мотивируют открытие ПВЗ с помощью 

финансовой поддержки в первое время работы пункта. Wildberries такую воз-

можность не предоставляет, однако обещает компенсировать часть стоимости 

брендбука после активации ПВЗ. Помимо этого, данная площадка может ош-

трафовать владельца ПВЗ по многим причинам. К ним относятся, в частности, 

низкий рейтинг ПВЗ, простой пункта, отсутствие видеонаблюдения (которое 

является обязательным условием, прописанным в публичной оферте) и многое 

другое. Из-за того, что Wildberries открывает ПВЗ по договору об оказании услуг, 

а не по франшизе, владельцы часто оказываются в невыгодных условиях, так как 

платформа имеет право в одностороннем порядке и без предупреждения менять 

некоторые положения договора. Что касается Ozon и Яндекс.Маркета, площадки 

не злоупотребляют штрафами, взимают их только при ненадлежащем ведении 

пункта и при том условии, что владелец воспользовался финансовой поддержкой 

для запуска ПВЗ. 

Таким образом, по всем пяти маркетплейсам прослеживается четкая тенденция 

размещения ПВЗ в наиболее густозаселенных районах России. Эта тенденция 

объяснима тем, что наибольшие доходы, ожидаемо, получают пункты, находящи-

еся в зонах с наибольшей проходимостью и плотностью населения. Наилучшие 

показатели покрытия наблюдаются у Ozon, Wildberries и Яндекс.Маркета. Это 

можно объяснить активной политикой расширения с помощью открытия ПВЗ 

партнерами. Наличие франшизной сети ПВЗ ускоряет расширение трансакци-

онных цифровых платорм, увеличивая их эффективность. Это подтверждается 

тем фактом, что франшизные ПВЗ рассматриваемых маркетплейсов занимают 

лидирующие позиции в разных регионах и городах с различной численностью 

населения. 

3. Основные выводы 

Проведенный анализ показал, что разнообразные компоненты политики 

маркетплейсов по отношению к поставщикам и участникам логистической сети 

оказывают сильное влияние на всех участников этого рынка: поставщиков товаров, 
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покупателей, франчайзи,открывающих ПВЗ. Элементы политики в отношении 
покупателей напрямую влияют на политику трансакционных цифровых платформ 
в отношении продавцов. 

Политика маркетплейсов по отношению к поставщикам включает комиссии 
за продажу, сборы за логистику и возврат, оказание маркетинговой и финансовой 
поддержки, инструментов аналитики и ЭДО. Все маркетплейсы предоставляют 
стандартный набор аналитических и маркетинговых инструментов, а также ЭДО. 
При этом только СберМегаМаркет дает возможность получения финансовой 
поддержки поставщикам. 

Политика маркетплейсов по отношению к независимым участникам системы 
логистики включает возможность открытия партнерских ПВЗ. Важно отметить, 
что инфраструктура логистики пяти крупнейших платформ имеет разное проис-
хождение. С одной стороны, Ozon, Wildberries и Яндекс.Маркет используют пар-
тнерские брендированные ПВЗ. С другой стороны, СберМегаМаркет и Aliexpress 
сотрудничают с «Почтой России» и используют развитую государственную ин-
фраструктуру для обработки и доставки заказов. Маленькая доля собственных 
ПВЗ у Ozon усложняет контроль за всей логистической сетью, тем самым уступая 
Wildberries и Яндекс.Маркету, имеющим большое число собственных ПВЗ, а также 
СберМегаМаркету и Aliexpress, использующим государственную компанию для 
доставки заказов. 

 Требования к продавцам на платформах достаточно гибкие. Каждая рассмо-
тренная платформа предлагает достаточно широкий спектр услуг, упрощающих 
работу продавцам. К ним относятся уже упомянутые ранее аналитика, марке-
тинговая поддержка и другие дополнительные услуги, не сильно разнящиеся 
от платформы к платформе. Почти каждое взаимодействие между покупателем, 
платформой и продавцом сопровождается взиманием комиссии или платой 
за услуги. Комиссию продавец платит за каждую продажу на трансакционной 
цифровой платформе. Платой за услуги является сбор за возвраты и доставку, 
так как их осуществляет маркетплейс. Четкие требования, комиссии и штрафы 
существуют как для продавцов, так и для владельцев ПВЗ. В случае с владельцами 
ПВЗ доходы в большей степени зависят от удачно выбранной локации. 

Отличительной особенностью российского рынка цифровой торговли по сравне-
нию с рынком США и Китая является наличие собственной сети брендированных 
ПВЗ. В США заказы с маркетплейсов доставляют с помощью курьерских служб 
до двери, отправляют почтой либо оставляют в постаматах. В Китае платформы 
также предпочитают отдавать логистику на аутсорс либо используют постаматы. 
Такая особенность может быть объяснена тем, что на российском рынке нет 
единственного крупнейшего игрока (как в США — Amazon, в Китае — Alibaba), 
поэтому маркетплейсы стараются использовать как можно больше конкурентных 
преимуществ. 

В заключение обратим внимание, что все рассматриваемые маркетплейсы 
обладают конкурентными преимуществами, поэтому выделить одну площадку-
лидера не представляется возможным. Рассматриваемые маркетплейсы имеют 
различные популярные товарные категории, что создает конкуренцию в различных 
сегментах рынка. Кроме того, присутствие на рынке глобального маркетплейса 
AliExpress стимулирует разнообразие предложений, что повышает интенсивность 
конкуренции на российском рынке маркетплейсов. Ключевыми особенностями 
являются политика трансакционных цифровых платформ в отношении франчайзи, 
открывающих ПВЗ, а также разное происхождение инфраструктуры логистики. 

Таким образом, российский рынок маркетплейсов приобретает характеристики 

рынка дифференцированного продукта.
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