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Аннотация: в работе раскрывается понятие «маркетплейс». Рассматри-

ваются проблемы деятельности маркетплейсов на современном этапе развития 

экономики. Определены преимущества маркеплейсов в отдаленных регионах 

России перед традиционными торговыми точками. Выявляются специфические 

для отдаленных регионов проблемы торговли на маркетплейсах, к которым от-

несены транспортные и логистические ограничения. 
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Сложно представить жизнь современного человека без онлайн-покупок. 

Первые маркетплейсы появились в США в 1995 году (это были eBay и Amazon), 

а уже с середины 2000-х маркетплейсы прочно вошли в жизнь граждан России. 

Изначально интернет-торговля осуществлялась с использованием почтовой и ку-

рьерской доставки. Позднее стали открываться пункты самовывоза. В отдален-

ных регионах России, где электронная коммерция стала широко доступна на не-

сколько лет позже, чем в центральных районах, онлайн-продажи значительно 

расширили возможности удовлетворения потребительского спроса. Пандемия 

коронавируса, явившаяся серьезным испытанием для бизнеса, и приведшая к 

снижению оборота розничной торговли, для онлайн-ритейлеров стала окном воз-

можностей, которым они успешно воспользовались. На сегодняшний день можно 

https://creativecommons.org/licenses/by/4.0/


Издательский дом «Среда» 
 

2     https://phsreda.com 

Содержимое доступно по лицензии Creative Commons Attribution 4.0 license (CC-BY 4.0) 

констатировать продолжающийся рост доли интернет-покупок в ущерб традици-

онной торговле. Растущий рынок интернет-продаж сталкивается с серьезными 

проблемами, часть из которых универсальны и не имеют географической при-

вязки, а часть более актуальна для отдаленных регионов, к которым относится 

Магаданская область. 

Универсального определения понятия «маркетплейс» в отечественной литера-

туре не существует. Под маркетплейсом принято понимать онлайн-платформу, на 

которой продавцы выставляют товары разных брендов на продажу. Конкурентная 

борьба между продавцами происходит как в форме ценовой конкуренции, так и в 

области качества, сервиса, отзывов потребителей. Основная задача маркетплейса – 

консолидация и систематизация на одной платформе (интернет-сайте) информации 

о товарах и услугах, предлагаемых разными поставщиками, и обеспечение единых 

условий для реализации и доставки этих товаров и услуг потребителю. 

Понятия «маркетплейс» и «интернет-магазин» часто ошибочно отождеств-

ляются. Основное отличие маркетплейса от интернет-магазина заключается в 

том, что интернет-магазин создается для развития одного бизнеса, конкретного 

бренда. Маркетплейсы же нацелены на то, чтобы увеличить количество продаж 

на собственной площадке, вне зависимости от того, товар какого продавца будет 

на ней продаваться. 

Сам термин «маркетплейс», являясь иностранным заимствованием, подвер-

гается критике, в том числе, со стороны законодателя. Так, проектом Федераль-

ного закона №568223–8 «О государственном регулировании торговой деятельно-

сти агрегаторов информации о товарах в Российской Федерации и о внесении 

изменений в Федеральный закон «Об основах государственного регулирования 

торговой деятельности в Российской Федерации», находящимся на рассмотрении 

в Государственной Думе, закреплено понятие «агрегатор информации о товарах», 

заменяющее понятие «маркетплейс» [5]. 

По мнению П.В. Шендрика, «в отличие от маркетплейса, агрегатор является 

всего лишь посредником между покупателем и продавцом, он не является участ-

ником сделки». Не получая оплату от покупателя и не осуществляя логистику 
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товаров, агрегатор только предоставляет продавцам и покупателям информацию 

друг о друге. В качестве примеров агрегаторов автор приводит площадки Юла, 

Авито, ЦИАН, YouDo и подобные, противопоставляя им маркетплейсы 

Wildberries, Ozon, Яндекс.Маркет, СберМегаМаркет. Определение маркетплейса 

в интерпретации П.В. Шендрика звучит так: «это такая торговая площадка (или 

же, иначе, онлайн-платформа), где совершаются покупки и продажи разнообраз-

ных товаров и услуг с использованием технологий электронной торговли, а также 

присутствует большое количество продавцов однотипного товара» [6, с. 3]. 

И.В. Кордина и Д.И. Хлебович всесторонне рассматривают понятие «элек-

тронный маркетплейс», прослеживая значение термина «маркетплейс», суще-

ствовавшее до появления электронной торговли, и разграничивая его с понятием 

«рынок». Авторы считают обязательным условием для маркетплейса взаимодей-

ствие на одной площадке множества продавцов и покупателей, в ином случае 

термин «маркетплейс», по их мнению, не применим. Высокая конкуренция на 

маркетплейсе обеспечивается ценовой прозрачностью, которая, в свою очередь, 

приводит к снижению прибыли продавцов. Тем не менее, возможность переноса 

на электронного посредника части бизнес-процессов позволяет продавцу сни-

зить издержки, и служит основной причиной привлекательности бизнес-модели. 

Далее авторы описывают теоретические подходы к изучению бизнес-модели 

маркетплейса, описывая его как 1) механизм, управляющий поведением покупа-

телей и продавцов в электронной среде; 2) информационную систему, связываю-

щую продавцов и покупателей и обеспечивающую обмен товарами и услугами, а 

также обслуживание прочих связанных бизнес-процессов; 3) бизнес-модель в 

сфере электронной коммерции, применяя которую организация выполняет роль 

электронного посредника между продавцами и покупателями [3, с. 469]. 

В работе Dwi Yuda Syaputra понятие маркетплейса раскрыто так: маркет-

плейс – это межорганизационная информационная система, в которой покупа-

тели и продавцы рынка сообщают информацию о ценах, продуктах и имеют воз-

можность завершить операции через электронные каналы связи [1, с. 6100]. 
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Таким образом, отечественные и иностранные исследователи отмечают та-

кие необходимые условия существования маркетплейса, как участие большого 

количества продавцов и покупателей, а также вовлеченность самой площадки не 

только в процесс сведения продавцов и покупателей друг с другом, но и в даль-

нейшие этапы реализации товара вплоть до его попадания к потребителю. 

Для целей нашего исследования под маркетплейсом будем понимать элек-

тронную площадку, обеспечивающую полный цикл торговой сделки между про-

давцами, выставляющими свои товары и услуги для продажи, и покупателями, 

заинтересованными в эти товарах и услугах, и приобретающими их по цене, 

определенной продавцом. 

Масштабность бизнес-модели маркетплейса, востребованность и интенсив-

ное развитие электронных площадок обусловили появление серьезных проблем 

в деятельности маркетплейсов. 

В работе С.Б. Ильяшенко, Е.Ю. Депутатовой, О.А. Куришевой среди прочих 

обозначены такие ключевые проблемы торговли на маркетплейсах, как [2, с. 65–69]. 

1. Движение контрафактных товаров, реализация которых является экономи-

ческим преступлением. Продавцы сбывают неоригинальные товары, под видом 

оригинала. Качество таких товаров, как правило, всегда хуже, чем у оригинала. 

2. Нелегальная продажа запрещенных к обороту товаров под видом разре-

шенной продукции (продажа холодного оружия под видом игрушек, ядовитых 

веществ под видом биологически активных добавок и т. п.). 

3. Продвижение низкокачественных товаров за счет накрутки отзывов с при-

менением чат-ботов, платных отзывов, выкупа собственной продукции. 

4. Отсутствие прозрачной системы отслеживания товаров на складе про-

давца, приводящее к неполучению товаров потребителем. 

5. Незащищенность продавцов от действий площадки (одностороннее рас-

торжение договора, принудительное применение скидок, невозможность удале-

ния ложных отзывов и т. п.). 
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6. Незащищенность покупателей (нарушение условий доставки или ее од-

носторонняя отмена, платный возврат, невозможность возврата некоторых кате-

горий товаров, длительная процедура разрешения споров и т. п.). 

Д.В. Ланская, А.С. Абожик, С.М. Самойлик, Х.А. Эль-Халлини основными 

проблемами, связанными с маркетплейсами, считают [4, с. 309]: 

– высокую конкуренцию между продавцами; 

– риск утечки персональных данных; 

– отсутствие правил функционирования маркетплейсов; 

– риск повреждения товара; 

– нарушение авторских прав; 

– проблемы с логистикой. 

П.В. Шендрик в дополнение к вышеперечисленным выделяет такую проблему, 

как отсутствие инструмента оценки покупателями доставки и сбора заказа, что уве-

личивает количество негативных отзывов и оценок на сам товар [6, с. 4]. 

Отдельно следует отметить такую проблему деятельности маркетплейсов, 

как «покупательский терроризм». Это действия покупателя, стремящегося лю-

быми способами получить выгоду от продавца, например: 

– присваивание подарков, дополняющих заказ, при отказе от заказа; 

– подмена заказанной вещи; 

– возврат только части товара; 

– порча товара. 

В отдаленных регионах, к которым относится и Магаданская область, мар-

кетплейсы планомерно вытесняют традиционные торговые точки. Преимуще-

ства маркетплейсов перед розничными магазинами в таких регионах неоспо-

римы. Во-первых, это широкий ассортимент товаров, который розничные мага-

зины не могут обеспечить в силу территориальных транспортных и логистиче-

ских ограничений. Во-вторых, часто цены на товары на площадках электронной 

торговли ниже, чем в традиционных торговых точках. Проиллюстрируем это на 

примере четырех позиций из товарной категории «одежда» брендов Gloria Jeans 

и O'STIN: джинсы, футболка, шорты и платье. Сравним цены на данные товары 
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на маркетплейсе Wildberries и в магазинах брендов Gloria Jeans и O'STIN в городе 

Магадане. По трем товарным позициям цена в магазинах выше, отклонение со-

ставляет от 20,8% до 73,8%. Шорты оказались на 20,4% дешевле в магазине (см 

таблицу 1). Таким образом, нельзя однозначно утверждать, что на маркетплейсах 

товары продаются дешевле, чем в розничных магазинах. Даже внутри одной ка-

тегории – одежда, получены разные результаты. 

Таблица 1 

Сравнение цен на маркетплейсе и в магазинах города Магадана 

Товар 
Цена на маркетплейсе 

Wildberries 

Цена в магазине 

розничной 

торговли 

Отклонение, 

% 

Джинсы, Gloria Jeans, 

летние, синие, 52 (L) 
1904 рублей 2639 рублей +38,6 

Футболка, Gloria Jeans, 

летняя, серая, 50 (М) 
569 рублей 989 рублей +73,8 

Шорты, O'STIN, летние, 

черные, 52 (L) 2482 рублей 2999 рублей +20,8 

Платье, O'STIN, летнее, 

белое (трикотажное), 48 (L) 
3517 рублей 2799 рублей -20,4 

 

* Составлено авторами 

Помимо ассортимента и цены, в маркетплейсах покупателей привлекает воз-

можность выбирать товары в удобное время и находясь в любом месте, наличие 

отзывов реальных клиентов, удобство получения товара. К недостаткам маркет-

плейсов можно отнести необходимость ждать доставку товара, платную до-

ставку, платный возврат товара, принятый в некоторых маркетплейсах. 

В Магаданской области пользователи маркетплейсов сталкиваются со всеми 

обозначенными выше проблемами. В силу географических особенностей на пер-

вом месте среди проблем маркетплейсов в регионе находятся логистические и 

транспортные ограничения. Доставлять товары в регион затруднительно и до-

рого, на доставку требуется больше времени, чем в центральных районах страны. 

В регионе отсутствует железнодорожное сообщение, автомобильные дороги в 

плохом состоянии, зимой на федеральной трассе Якутск-Магадан температура 

падает до -50 градусов Цельсия. Преимущественным способом доставки заказов 
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в этих условиях становится авиадоставка, самый быстрый, но и самый дорогой 

способ доставки. 

Часто покупатели из отдаленных регионов сталкиваются с неприятной си-

туацией, встречая в карточке товара фразу: «в ваш регион товар не доставляется». 

Это еще одно проявление проблемы сложной логистики, обусловленное транс-

портными ограничениями при доставке в регион. 

Очевидно, что развитие маркетплейсов в отдаленных регионах повышает 

благосостояние потребителей за счет расширения ассортимента товаров на по-

требительском рынке и высокой конкуренции между продавцами. Но помимо об-

щих для всех территорий страны проблем функционирования электронных тор-

говых площадок, их деятельность в отдаленных регионах сталкивается с допол-

нительными сложностями, связанными с транспортными и логистическими 

ограничениями. Обеспечение бесперебойных поставок товаров, экономия расхо-

дов на доставку являются необходимыми шагами для обеспечения населения то-

варами и улучшения работы маркетплейсов. 
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