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Маркетплейсы как розничные торговые посредники появились на российском рынке электронной торговли только
несколько лет назад, и сегодня их количество стабильно растет. Являясь платформой, обеспечивающей легкое размещение
и управление товарным ассортиментом, маркетплейс широко используется, как производителями товаров (в качестве
канала первого уровня), так и интернет�магазинами, работающими с производителями по договорам на поставку (в этом
случае в цепи канала дистрибуции маркетплейс играет роль посредника второго уровня). Популярность данного типа
посредника обусловливается относительной простотой организации продаж, отсутствием издержек и рисков
самостоятельного продвижения в электронной среде. Однако использование данного посредника актуально только
в рамках моноканальной или мультиканальной стратегии дистрибуции, что более эффективно для товаров массового
потребления, и пока невозможно в рамках омниканальной стратегии сбыта.
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С развитием электронной ком+

мерции рынок розничных торго+

вых услуг претерпел существен+

ные изменения. Наблюдается ак+

тивный рост онлайн+торговли,

усиление которого прогнозирует+

ся всеми ведущими компаниями.

Например, согласно прогнозам

Morgan Stanley, по итогам 2023

года российский рынок электрон+

ной коммерции вырастет более

чем в два с половиной раза —

с 1,292 трлн руб. в 2018 году до

3,491 трлн руб. в 2023 году*. Ме+

няется и структура рынка. Если

раньше основными игроками явля+

лись интернет+магазины, то сего+

дня пальму первенства забирают

себе маркетплейсы. Согласно ис+

следованию Forrester Research,

в 2016–2017 годах потребители

во всем мире более 50% онлайн+

покупок совершили через маркет+

плейсы. Прогноз к 2022 году –

67% [1].

Отличие маркетплейса от круп+

ного интернет+магазина может

быть не столь заметно покупате+

лям, однако принципиальная

разница между ними существует.

Если проводить параллель с тра+

диционными форматами рознич+

ных торговых посредников, то

интернет+магазин может быть

магазином одного производите+

ля, или бренда (как, например,

бутик в офлайн+ретейле), а мо+

жет являться аналогом гипер+

маркета, или универмага с широ+

ким ассортиментом товаров от

различных производителей.

А вот онлайн+альтернативой

торгового центра можно как раз

назвать маркетплейс. Так же как

торговый центр и гипермаркет

имеют различные бизнес+моде+

ли (торговый центр не продает

товары, а сдает площади в арен+

ду продавцам), так и интернет+

магазин и маркетплейс пред+

оставляют своим клиентам раз+

ные услуги. Например, становясь

поставщиком интернет+магази+

на, организация передает про+

цесс продажи и обслуживания

покупателей в руки данного

партнера. А при продаже това+

ров с использованием маркет+

плейса фирма получает личный

кабинет на сайте, размещать на

котором контент (фото, описание

товаров, цены и др.) она будет са+

мостоятельно. Таким образом,

маркетплейс представляет со+

бой аналог торгового центра,

* Morgan Stanley пообещал почти трехкратный рост рынка e�сommerce в России. [Электронный ресурс]. Режим доступа: https://
www.rbc.ru/technology_and_media/17/05/2019/5cdedc8c9a79479fbfdf34d7?from=center_36.


