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Abstract
The high speed of spreading information and communication technologies has 
brought about significant changes in consumer behavior, contributed to the 
development of digital platforms, the e-commerce market, and the transforma-
tion of economic relations of a wide range of economic agents. Russian digital 
platforms such as Wildberries, Ozon, Yandex.Market, SberMegaMarket, initially 
developed within the framework of the sharing economy, have become effective 
and popular channels for selling products. At the same time, companies coop-
erating with platforms of this type face the challenges of effectively building 
interaction processes, which requires the development of appropriate principles 
and algorithms. The purpose of this study is to develop a system of principles 
for managing product supply processes on domestic online e-commerce plat-
forms. The conducted study systematized the principles of organizing efficient 
deliveries on digital platforms related to the sharing economy, formulated a list 
of the consequences of the wrong choice of a delivery model for business, 
developed an algorithm for interaction between companies and platforms of 
this type taking into account the identified principles, and showed an example 
of applying the described algorithm for the Ozon marketplace. The significance 
of the study lies in the possibility of applying the obtained results to improve 
the efficiency of interaction between product suppliers and digital e-commerce 
platforms.

Keywords: sharing economy, business performance management, supply op-
timization, supply infrastructure, logistics chain, product classification, Russian 
e-commerce.

УДК 339.3

Аннотация
Высокая скорость распространения информационно-коммуникационных 
технологий внесла существенные изменения в потребительское поведение 
населения, способствовала развитию цифровых платформ, рынка элект-
ронной торговли, а также трансформации экономических отношений ши-
рокого круга экономических агентов. Такие российские цифровые плат-
формы, как Wildberries, Ozon, Яндекс.Маркет, СберМегаМаркет, изначально 
развиваемые в рамках шеринг-экономики, стали эффективными и востре-
бованными каналами реализации продукции. Вместе с тем компании, 
сотрудничающие с платформами подобного типа, сталкиваются с задачами 
эффективного выстраивания процессов взаимодействия, что требует раз-
работки соответствующих принципов и алгоритмов. Целью данного иссле-
дования является разработка системы принципов управления процессами 
поставок продукции на отечественные онлайн-площадки электронной 
коммерции. В рамках проведенного исследования систематизированы 
принципы организации эффективных поставок на цифровых платформах, 
относимых к шеринг-экономике, сформулирован перечень последствий 
неправильного выбора модели поставок для бизнеса, разработан алгоритм 
взаимодействия компаний с платформами данного вида с учетом выде-
ленных принципов, а также показан пример применения описанного ал-
горитма для маркетплейса Ozon. Значимость исследования состоит в 
возможности применения полученных результатов для повышения эф-
фективности взаимодействия поставщиков продукции с цифровыми плат-
формами электронной коммерции.

Ключевые слова: шеринг-экономика, управление эффективностью биз-
неса, оптимизация поставок, инфраструктура поставок, логистическая цепь, 
классификация товаров, российская электронная коммерция. 

1. Введение

Стремительное развитие цифровых технологий, 
наблюдаемое в последние двадцать лет, внесло су-
щественные изменения в процесс организации дея-
тельности экономических агентов. Данное явление 
сопровождается распространением новых форм
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взаимодействия посредством применения цифровых 
платформ. В научной литературе выделяются до-
вольно широкий перечень типов цифровых плат-
форм, разделяемых по сферам деятельности, по ха-
рактеру организации отношений, по участию в жиз-
ненном цикле продукции и т.д. [1; 2]. Широкое 
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развитие получили пиринговые (одноранговые) 
отношения [3], лежащие в основе формирования 
взаимодействия на платформах шеринг-эконо-
мики [4]. 

Кроме того, наблюдается высокая скорость раз-
вития отечественного рынка электронной коммер-
ции, что подтверждается значительным увеличением 
числа сделок, совершаемых через маркетплейсы [5]. 
Например, согласно прогнозам Morgan Stanley, по 
итогам 2023 г. российский рынок электронной ком-
мерции вырос более чем в два с половиной раза —  
с 1,292 трлн руб. в 2018 г. до 3,491 трлн руб. в 2023 г. 
[5]. Маркетплейсы представляют собой онлайн-
платформы, которые объединяют продавцов и по-
купателей, позволяя им взаимодействовать и осуще-
ствлять торговлю продуктами или услугами [6]. От-
сюда следует тесная взаимосвязь маркетплейсов с 
платформами шеринг-экономики, поскольку они 
базируются на одной фундаментальной идее — со-
единении поставщиков и потребителей через он-
лайн-платформу. Таким образом, в рамках данного 
исследования мы рассматриваем маркетплейс как 
одну из форм шеринг-экономики. По своей сути, 
это платформа, где, с одной стороны, находятся по-
ставщики товаров или услуг, а с другой — покупа-
тели, а также существует механизм, который их со-
единяет. Рост доходов крупнейших компаний в дан-
ной сфере свидетельствует о значительном потенци-
але данной формы взаимодействия для развития 
розничной торговли. Тем не менее успех предпри-
нимательской деятельности на таких платформах 
зависит не только от привлекательности самого про-
дукта, ценового позиционирования и рекламных 
усилий, но и от грамотно выстроенного механизма 
поставок товаров потребителям.

Однако представители малого и среднего бизнеса 
при выходе на маркетплейсы, сталкиваются с такими 
проблемами, как низкая скорость обработки посту-
пающих заказов, ограниченная емкость предостав-
ляемых маркетплейсом складских площадей, недо-
статок информативности и прозрачности взаимо-
действий между участниками торговой платформы, 
высокие тарифы на хранение товаров на складе 
маркетплейса, сложности в кооперации с посредни-
ческими структурами и службами доставки [7]. Дан-
ные проблемы отрицательно воздействуют как на 
уровень удовлетворенности конечных потребителей, 
так и оказывают негативное воздействие на эконо-
мические показатели компаний. Таким образом, 
возникает потребность в формировании комплекса 
научно обоснованных принципов, направленных на 
повышение эффективности поставок товаров на рос-
сийские маркетплейсы. 

Целью данного исследования является разработка 
системы принципов управления процессами поставок 
продукции на отечественных онлайн-площадках элект-
ронной коммерции. Для достижения данной цели был 
проведен всесторонний анализ современного со-
стояния рынка электронной коммерции в России, 
сравнительный анализ базовых моделей управления 
поставками в логистической системе; систематизиро-
ваны принципы управления поставками на российские 
маркетплейсы и описан алгоритм сотрудничества ком-
паний с платформами электронной коммерции. 

2. Теоретические основания развития
сотрудничества компаний с маркетплейсами

Как было отмечено выше, высокая скорость раз-
вития цифровых технологий стала причиной транс-
формации экономических отношений, возникаю-
щих между экономическими агентами. Данный 
процесс затронул экономические, социальные, про-
изводственные и другие процессы, а также нашел 
отражение в формировании и развитии концепции 
цифровой экономики как в теоретических исследо-
ваниях, так и в практической деятельности. В част-
ности, в 2017 г. была утверждена национальная про-
грамма «Цифровая экономика Российской Федера-
ции». Это стало отправным пунктом стремительного 
роста публикаций в данной сфере. Например,  
В.В. Масленников, Л.В. Шабалтина, Е.В. Попова, 
М.Д. Лабыкина в данной связи сформулировали 
факторы, влияющие на формирование цифровой 
экономики, в частности: 1) вся экономическая дея-
тельность концентрируется на цифровых про-
граммно-аппаратных комплексах; 2) товары и услуги 
персонифицированы под конкретного потребителя; 
3) широкое распространение шеринга (экономика
совместного пользования), например каршеринг
и т.п. [8]. Обозначенные Президентом РФ ориентиры
и цели выступили катализатором развития цифровых
торговых площадок и деятельности маркетплейсов,
ставших универсальной площадкой для миллионов
пользователей, готовых приобретать продукцию раз-
ных товарных групп (одежда, электроника, продукты 
питания и др.).

На основе анализа статей, представленных в Рос-
сийском индексе научного цитирования по ключе-
вому слову «маркетплейс», было найдено 10 692 
публикации. Первая публикация датируется 2014 г. 
Рост публикаций начинается с 2017 г., что также свя-
зано с распространением на рынке деятельности 
крупных международных игроков, ростом популяр-
ности отечественных платформ и изменением по-
требительского поведения в части выбора онлайн-
трансакций. 
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В связи с тем, что в рамках развития цифровой 
экономики меняется принцип построения отноше-
ний между экономическими агентами, ведущую роль 
начинает играть цифровая платформа, берущая на 
себя функции анализа данных, создания экосис-
темы, автоматизации процессов, синтеза участников 
и стандартизацию условий взаимодействия. Цифро-
вые платформы данного типа кардинально изменили 
подход к организации продаж. Малый и средний 
бизнес составляет более 70% от всех поставщиков, 
предоставляющих услуги на маркетплейсах [9]. Успех 
бизнеса в современных условиях во многом зависит 
от способности адаптироваться к новым форматам 
торговли и эффективно использовать возможности 
цифровых платформ.

В настоящее время как в научной литературе, так 
и в практической деятельности, различают следу-
ющие виды маркетплейсов, в основе которых нахо-
дится одна из базовых моделей [10]: С2С (customer-
to-customer); В2С (business-to-customer); В2В (business-
to-business). B2C маркетплейсы стали появляться в 
середине 1990-х гг. с запуском Amazon и eBay (1995 г.); 
С2С- и B2B-сегменты также развивались парал-
лельно, хотя их зарождение и особенности датиру-
ются 1990-ми гг. для первых площадок и 2000-ми — 
для формирования крупных B2B-платформ [11]. 

Крупнейшие российские игроки рынка, такие как 
Ozon, Wildberries, Яндекс.Маркет и др., обеспечивают 
удобную навигацию по огромному ассортименту то-
варов, упрощают процедуру покупки и предлагают 
привлекательные условия оплаты и доставки. Вместе 
с тем эффективность деятельности маркетплейсов в 
значительной мере зависит от организации работы 
с поставщиками продукции, представляемой на 
цифровой платформе. Компании, размещающие 
продукцию на платформах данного типа, находятся 
в постоянном поиске путей адаптации к изменя-
ющимся правилам игры, вызванным новыми требо-
ваниями рынка, правилами площадок и ожиданиями 
самих покупателей. В связи с этим особого внимания 
требует исследование принципов и моделей взаимо-
действия маркетплейса и поставщика размещаемой 
на платформе продукции. 

При рассмотрении эволюционного развития ба-
зовых моделей поставок следует остановиться на 
моделях FBS (Fulfillment by Seller), FBO (Fulfillment by 
Operator), DBS (Delivery by Seller) [12]. Наиболее ран-
ней является модель FBS (Fulfillment by Seller), в рам-
ках которой товар отгружается со склада постав-
щика, функция полного контроля над товаром при-
надлежит поставщику, а требования к инфраструк-
туре маркетплейса — наиболее простые. Расширение 
числа компаний и увеличение объема продаж спо-

собствовало формированию модели FBO (Fulfillment 
by Operator), которая предполагает отгрузку с площа-
док оператора, что требует расширения количества 
площадей для хранения товаров. Данная модель 
способствует стандартизации процессов взаимодей-
ствия между поставщиками, потребителями и циф-
ровой платформой. В рамках модели DBS (Delivery 
by Seller) растет потребность в работе с нестандарт-
ными товарами, а также развиваются локальные 
продажи. 

В табл. 1 более детально представлены характе-
ристики обозначенных моделей поставок. 

Каждая из указанных моделей имеет свои плюсы 
и минусы, поэтому решение о выборе конкретной 
схемы должно приниматься индивидуально, исходя 
из размеров бизнеса, географического покрытия, 
типа реализуемой продукции и имеющихся ресурсов. 
Неправильный выбор модели поставок может при-
вести к снижению эффективности бизнеса, потере 
прибыли и клиентов. При этом следует учитывать и 
менее значимые риски, связанные с непредвиден-
ными и форс-мажорными обстоятельствами. Так, 
например, следует отметить крупный пожар на 
складе Wildberries в Шушарах, (г. Санкт-Петербург), 
охвативший 70 тыс. квадратных метров1. Российские 
ведущие маркетплейсы — Wildberries, Ozon, Яндекс 
Маркет, Мегамаркет — предлагают продавцам со-
трудничество по этим же трем базовым моделям 
поставок [13].

Важно отметить, что основными нормативными 
актами, на которых основана деятельность маркет-
плейсов, являются Гражданский кодекс РФ (главы 
о купле-продаже, агентских договорах), Закон РФ 
«О защите прав потребителей», Федеральный закон 
«О защите конкуренции», Правила продажи товаров 
дистанционным способом, Требования к маркировке 
и упаковке товаров. Правовые основания выбора 
моделей поставок регулируются договорными отно-
шениями: оферта маркетплейса, договор оказания 
услуг и агентский договор. Роль маркетплейса с 
точки зрения юридического оформления отношений 
с продавцами различна. Отдельные площадки само-
стоятельно выступают в качестве продавца товаров, 
т.е. реализуют товар от своего имени. В таких случаях 
с продавцами заключается договор о реализации то-
вара, в соответствии с которым продавец поручает 
маркетплейсу совершать от его имени и за его счет 
сделки по реализации товаров покупателям. Расчеты 
с потребителями производятся через электронную 
торговую площадку, оплату получает сама площадка. 
При этом маркетплейс может оказывать продавцам 

1	 Что известно о пожаре на складе Wildberries в Петербурге // ТАСС. 
URL: https://tass.ru/proisshestviya/19722487 (дата обращения: 
21.08.2025).
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различные услуги, связанные с организацией сделок 
купли-продажи, доставкой товаров, приемкой воз-
вращенных покупателями товаров и т.д. Например, 
по договору, заключаемому Wildberries с продавцами, 
маркетплейс Wildberries обязуется за вознаграждение 
совершать от имени продавца и за его счет сделки 
по реализации товаров продавца. При этом по дого-
вору Wildberries вправе отступать от цены товара, 
указанной продавцом, вправе применять скидки к 
цене продавца без предварительного запроса об 
этом, а также вправе удержать из перечисляемых 
продавцу денежных средств сумму вознаграждения 
[14]. 

Wildberries применяет три основные модели по-
ставок: FBO/FBW (со склада Wildberries), FBS (со 
своего склада) и DBS (доставка продавцом). Условия 
каждой модели регулируются договором-офертой 
Wildberries, который продавец заключает с маркет-
плейсом, и внутренними правилами для партнеров, 
доступными в личном кабинете на портале Wildberries 
Partner. Ozon применяет три основные модели по-
ставок для продавцов: FBO, FBS и realFBS. Выбор 
модели зависит от того, какие процессы (хранение, 

сборка, доставка) берет на себя маркетплейс, а какие 
остается выполнять продавцу. Отношения с постав-
щиками регулируются «Договором на размещение 
товаров на Платформе Ozon», где правоотношения 
квалифицируются как возмездное оказание услуг 
или агентирование, а сам документ является рамоч-
ным договором. «Яндекс Маркет» применяет не-
сколько моделей поставок: FBY (товары хранятся на 
складах Маркета), FBS (продавец хранит товары на 
своем складе и передает заказы Маркету для до-
ставки) и DBS (продавец самостоятельно хранит и 
доставляет товары покупателям). Модели регулиру-
ются договором-офертой между продавцом и «Ян-
декс Маркетом», а также внутренними правилами и 
требованиями Маркета, которые могут отличаться 
для разных моделей и категорий товаров. Норма-
тивно-правовое обеспечение работы маркетплейсов 
создает комплексную систему регулирования торго-
вых отношений, учитывающую интересы всех участ-
ников процесса. При этом каждая площадка имеет 
право разрабатывать собственные внутренние пра-
вила работы в рамках действующего законодатель-
ства, что обеспечивает гибкость и адаптивность сис-

Отраслевая и региональная экономика

Таблица 1

Базовые модели поставок 

Модель Краткая характеристика Область применения Достоинства Недостатки 
Последствия 

неправильного выбора 
для бизнеса

FBO (Fulfillment 
by Operator)

Поставщик передает то-
вар на склады маркет-
плейса, логистическим 
сопровождением зани-
мается сама платформа. 
Данная схема выгодна 
небольшим компаниям, 
не имеющим соб-
ственных ресурсов для 
организации полноцен-
ного цикла логистики

Товары массового 
спроса, стандартизи-
рованная продукция, 
товары с высоким 
оборотом, небольшие 
и средние товары

1. Минимизация за-
трат на логистику.
2. Быстрая доставка 
за счет расположения 
складов. 
3. Отсутствие необхо-
димости в соб-
ственном складе. 
4. Профессиональная 
упаковка и обра-
ботка.
5. Автоматизация 
процессов

1. Комиссионный 
сбор маркетплейса за 
оказание логистиче-
ских услуг и хране-
ния.
2. Ограниченный 
контроль над процес-
сом доставки со сто-
роны поставщика.
3. Строгие требова-
ния к упаковке.
4. Зависимость от 
правил площадки

Возможны дополнитель-
ные расходы на хране-
ние непопулярных това-
ров; данная модель не 
подойдет для крупнога-
баритных товаров; риск 
некачественной упаковки 
товара, что может по-
влиять на его спрос и 
качество

FBS (Fulfillment 
by Seller)

Продавец хранит товар 
самостоятельно, переда-
вая его логистическому 
оператору маркетплейса 
лишь после получения 
заказа. Такая модель 
подходит организациям, 
обладающим собствен-
ными ресурсами для 
хранения и упаковки то-
варов

Нишевые товары, се-
зонная продукция, то-
вары с особыми усло-
виями хранения, 
крупногабаритные то-
вары

1. Полный контроль 
над товаром.
2. Гибкость в управ-
лении запасами. 
3. Возможность ра-
боты с нестандарт-
ными товарами

1. Необходимость в 
складском помеще-
нии.
2. Затраты на персо-
нал.
3. Сложность соблю-
дения сроков до-
ставки.
4. Ответственность за 
качество упаковки

Необходимо привлече-
ние дополнительных со-
трудников, чтобы избе-
жать проблем с обработ-
кой заказов и сроками 
доставок; могут возник-
нуть проблемы с каче-
ством товара и его упа-
ковки при росте объема 
заказов

DBS (Delivery 
by Seller)

Полное осуществление 
всего процесса от за-
купки и хранения до до-
ставки клиенту берет на 
себя сам продавец. По-
добная модель предпо-
лагает высокий уровень 
автономности и значи-
тельные ресурсы для 
осуществления самосто-
ятельной доставки

Эксклюзивные то-
вары; тяжелые и 
крупногабаритные то-
вары; товары с осо-
быми условиями до-
ставки; локальные 
продажи

1. Полный контроль 
над всеми процес-
сами. 
2. Возможность на-
стройки индивидуаль-
ных условий до-
ставки. 
3. Экономия на ко-
миссиях. гибкость в 
работе с клиентами

1. Высокие затраты 
на логистику.
2. Необходимость в 
собственном авто-
парке. 
3. Сложность масшта-
бирования. 
4. Ответственность за 
все этапы доставки

Возникают высокие за-
траты на доставку при 
работе на большую тер-
риторию; высокие за-
траты на содержание ав-
топарка; аналогично с 
предыдущей моделью 
могут возникнуть проб-
лемы с качеством то-
вара при росте заказов
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темы электронной коммерции к меняющимся усло-
виям рынка.

Представленный анализ позволяет сделать вывод, 
что эволюция моделей поставок прошла путь от про-
стой схемы «поставщик — покупатель» до сложных 
интегрированных систем, включающих различные 
форматы работы. Каждая последующая модель воз-
никала как ответ на потребности рынка в условиях 
цифровизации, что включает внедрение цифровых 
технологий, перевод или переход на цифровой спо-
соб связи, записи и передачи данных с помощью 
цифровых устройств [15], что способствовало фор-
мированию и развитию современной эффективной 
системы электронной коммерции. Вместе с тем эф-
фективность взаимодействия компаний с платфор-
мами данного вида будет обеспечена при необходи-
мом уровне готовности компании-поставщика со-
трудничать с маркетплейсами, что требует разра-
ботки прозрачных и понятных схем сотрудничества. 
В данной связи данное исследование направлено на 
систематизацию принципов управления поставками, 
выполнение которых позволит снизить потери, воз-
никающие при взаимодействии с маркетплейсами. 

3. Методология исследования 

Методология исследования базируется, прежде 
всего, на определении ключевых функциональных 
областей, требующих учета при систематизации 
принципов управления поставками. Ключевыми 
функциональными областями управления являются 
логистика, производство и контроль, маркетинговая 
деятельность, а также работа с клиентами. Все функ-
циональные области тесно взаимосвязаны и обра-
зуют единую систему управления поставками. 

Процедура исследования включала три ключевых 
этапа. На первом этапе были сформулированы и 
описаны принципы управления поставками с учетом 
обозначенных функциональных областей. На втором 
этапе обозначены этапы организации процесса взаи-
модействия компаний с операторами цифровых 
платформ. На третьем этапе показана реализация 
описанных этапов при работе с маркетплейсом Ozon. 

Информационную базу исследования составили 
научные публикации, представленные в Российском 
индексе научного цитирования, нормативно-право-
вые данные, обеспечивающие работу маркетплейсов 
и включающие правила взаимодействия с постав-
щиками продукции, статистические данные, пред-
ставленные в открытых источниках. 

4. Результаты исследования 

Как было отмечено выше, для успешной деятель-
ности на маркетплейсах российским предприятиям 

необходимо следовать ряду ключевых принципов 
управления поставками. В табл. 2 представлен пере-
чень принципов, требующих учета для решения за-
дач функциональных областей управления, обозна-
ченных в методологии исследования. Для раскрытия 
данных принципов в таблице представлен пример 
реализации данного принципа, а также его эконо-
мическое обоснование и практическая значимость. 
Так, например, для реализации задач в области ло-
гистики требуется обеспечить выполнение таких 
принципов, как оптимизация логистической цепи, 
налаженность исполнения сроков доставки. Сфера 
производства и контроля включает как обеспечение 
высокого качества продукции, так и контроль каче-
ства поставок. Принципы соответствия конъюнктуре 
рынка, привлекательное представление товара, кон-
курентоспособное ценообразование и гибкость ас-
сортимента целесообразно отнести к сфере марке-
тинга и продаж, что тесно пересекается с комплексом 
маркетинга 4P. Принципы клиентоориентированного 
сервиса и реагирования на изменения внешней среды 
отнесены к группе «работа с клиентами». 

Анализ применения обозначенных принципов в 
сегменте B2C показывает их значимость для успеш-
ного функционирования на потребительском рынке. 
Для B2B-рынка все принципы остаются актуаль-
ными, но требуют более строгого соблюдения и де-
тальной проработки каждого аспекта. Особое вни-
мание уделяется качеству, срокам и индивидуальным 
условиям. Для C2C-рынка принципы также приме-
нимы, однако могут быть модифицированы с учетом 
специфики частных продаж. Отдельные функции 
делегируются платформам, а контроль осуществля-
ется через систему отзывов и рейтингов.

В рамках выделения этапов организации процесса 
взаимодействия компаний с операторами цифровых 
платформ, прежде всего, следует отметить необхо-
димость учета типа товара, от которого будут зави-
сеть последующие этапы логистики. Вся продукция 
условно делится на две категории: стандартизиро-
ванные и специализированные товары. Первые — 
это массовая продукция, изготовляемая большими 
партиями и отличающаяся постоянством спроса. Для 
данных типов товаров применимы автоматизирован-
ные процессы закупок и учета на складах. Вторая 
категория представлена товарами, требующими осо-
бенных условий хранения и перевозки, в частности, 
скоропортящиеся продукты или крупногабаритные 
грузы. Каждому типу товара соответствует особая 
логистическая схема, учитывающая особенности его 
эксплуатации и хранения. В табл. 3 представлены 
особенности логистической схемы с учетом сегмен-
тации продукции. 
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Таблица 2

Систематизация принципов управления поставками на маркетплейсы 

Функциональные 
области 

управления
Название принципа Пример Экономическое 

обоснование
Практическая 
значимость

Л
ог

ис
ти

ка
 

Оптимизация 
логистической цепи

Выбор оптимальной схемы работы с маркетплейсом 
(FBO, FBS или DBS) в зависимости от типа товара и 
географии продаж. Например, для бытовой химии 
выбирают FBO для быстрой доставки по всей стране, 
а для крупногабаритной мебели — DBS

Распределение то-
вара по складам

Уменьшение вре-
мени доставки до 
клиента

Налаженность 
исполнения сроков 
доставки

Строгое соблюдение сроков передачи товара на 
склад маркетплейса при схеме FBS, оптимизация 
маршрутов доставки при DBS, выбор ближайших 
складов при FBO для сокращения времени доставки 
до покупателя

Своевременность 
выполнения обяза-
тельств формирует 
доверие потреби-
теля и создает 
основу для долгос-
рочного партнерства

Задержки снижают 
потребительскую 
удовлетворенность и 
приводят к убыткам 
вследствие компен-
сации потерь

П
ро

из
во

дс
тв

о 
и 

ко
нт

ро
ль

 

Контроль качества 
поставок

Внедрение системы проверки каждой партии товара 
при поступлении, ведение журнала качества, работа 
с надёжными поставщиками, регулярные инвентари-
зации

Предупреждение 
возможных проблем 
помогает избежать 
финансовых потерь, 
связанных с рекла-
мациями и отказами 
от сделок

Установление надеж-
ных каналов монито-
ринга продукции 
уменьшает финансо-
вые потери

Обеспечение высо-
кого качества про-
дукции

Продавец проводит тщательный отбор поставщиков, 
регулярно проверяет качество поступающих партий, 
получает сертификаты на товары и следит за отзы-
вами покупателей, оперативно реагируя на жалобы о 
браке

Высококачественный 
продукт повышает 
лояльность потреби-
теля и способствует 
формированию по-
зитивного имиджа 
компании

Минимизация воз-
вратов и претензий 
потребителей ведет 
к снижению транзак-
ционных издержек

М
ар

ке
ти

нг
 и

 п
ро

да
ж

и 

Соответствие конъ-
юнктуре рынка 

Платформа отслеживает сезонные тренды и заранее 
увеличивает поставки летних товаров (купальники, 
кондиционеры) весной, а зимних (шапки, обогрева-
тели) — осенью. Также анализирует праздничные пе-
риоды (Новый год, 8 марта) и наращивает соответ-
ствующие категории товаров заблаговременно

Анализ потребно-
стей целевой ауди-
тории и специфики 
платформы позво-
ляет максимизиро-
вать спрос на про-
дукцию

Формирование стра-
тегического подхода 
к выбору номенкла-
туры и позициониро-
ванию бренда

Привлекательное 
представление то-
вара

Качественные фотографии товара с разных ракурсов, 
детальное описание характеристик, видеообзоры, ин-
формативные карточки товара с указанием всех важ-
ных параметров и преимуществ

Качественная визуа-
лизация и информа-
тивное описание 
увеличивают вероят-
ность совершения 
сделки

Инвестиции в разра-
ботку привлекатель-
ного описания спо-
собствуют росту по-
казателя средней 
суммы чека

Конкурентоспособ-
ное ценообразова-
ние

Регулярный мониторинг цен конкурентов, использова-
ние динамического ценообразования, настройка авто-
матических скидок и акций в периоды снижения 
спроса или для стимулирования продаж

Правильная ценовая 
политика обеспечи-
вает баланс между 
привлекательностью 
товара и обеспече-
нием приемлемого 
уровня валовой при-
были

Цена является одним 
из основных факто-
ров выбора покупа-
теля

Гибкость 
ассортимента

Быстрое добавление новых популярных товаров на 
основе анализа трендов, своевременное снятие непо-
пулярных позиций, корректировка объёмов поставок 
в зависимости от спроса

Способность опера-
тивно обновлять ас-
сортимент позволяет 
адаптироваться к 
динамично меняю-
щимся предпочте-
ниям покупателей

Разнообразие пред-
ложений расширяет 
целевую аудиторию 
и увеличивает сред-
ний чек

Р
аб

от
а 

с 
кл

ие
нт

ам
и 

Клиентоориентиро-
ванный сервис

Быстрая обработка возвратов, оперативное реагиро-
вание на отзывы и вопросы покупателей, предостав-
ление расширенной гарантии, дополнительные услуги 
(упаковка подарков, поздравительные открытки)

Ориентация на по-
требности клиента 
улучшает восприя-
тие бренда и повы-
шает долю посто-
янных покупателей

Активная обратная 
связь стимулирует 
развитие довери-
тельных отношений 
с клиентами

Реагирование на 
изменения внешней 
среды

Оперативное изменение стратегии продаж при изме-
нении правил маркетплейса, адаптация к новым тре-
бованиям законодательства, корректировка ценовой 
политики при изменении экономической ситуации

Гибкость управлен-
ческих решений по-
зволяет минимизи-
ровать последствия 
внешних угроз и эф-
фективно использо-
вать возможности 
рынка

Подвижность струк-
туры бизнеса под-
держивает конкурен-
тоспособность ком-
пании даже в неста-
бильных 
экономических усло-
виях
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Таблица 3

Особенности логистической схемы 
с учетом сегментации продукции 

Тип продукции Особенности 
логистической схемы 

Последствия для финан-
сово-хозяйственной 

деятельности

Одежда Высокая частота об-
новления коллекций 
и ориентация на се-
зонность создают 
давление на быст-
роту реакции

Позволяют поддержи-
вать интерес потреби-
телей, однако связаны 
с повышенными ри-
сками непродажи остат-
ков

Электронные 
устройства

Эффект новизны 
требует четкого со-
блюдения гарантии и 
высоких стандартов 
упаковки

Растущие расходы на 
гарантийное обслужи-
вание компенсируются 
высоким уровнем вос-
принимаемой ценности 
товара

Продукты питания Жесткие временные 
рамки обусловли-
вают повышенные 
требования к скоро-
сти логистики и хра-
нению

Высокие темпы оборота 
обеспечивают низкие 
уровни затрат на под-
держание товарных за-
пасов

Товары массового 
потребления

Масштабные объемы 
позволяют снижать 
удельные затраты за 
счет эффекта мас-
штаба

Унифицированные про-
цессы уменьшают вари-
абельность в производ-
стве и распределении

Декоративные 
изделия и мебель

Крупногабаритность 
и особые требования 
к упаковке увеличи-
вают расходы на ло-
гистику

Персонализированная 
упаковка и продуман-
ная логистика повы-
шают привлекатель-
ность товаров премиум-
класса

Дети и детское 
питание

Обязательные стан-
дарты сертификации 
значительно влияют 
на структуру произ-
водственных затрат

Создание репутации 
безопасного производи-
теля приносит дополни-
тельную выгоду в виде 
премиальных марок

Косметика 
и средства ухода

Требуется особое 
внимание к условиям 
хранения и контролю 
качества

Управление качеством 
сохраняет репутацию 
марки и предотвращает 
потерю доли рынка

Таким образом, обеспечение эффективности про-
цесса поставок продукции на маркетплейсы требует, 
прежде всего, учета особенностей учета типа постав-
ляемой продукции. 

Следующим этапом организации процесса взаи-
модействия компаний с операторами цифровых 
платформ является выбор подходящего инструмента 
поставок. Здесь возможны несколько вариантов: ис-
пользование собственного подразделения доставки, 
привлечение внешних исполнителей или использо-
вание инфраструктуры маркетплейса. У каждого 
варианта имеются сильные и слабые стороны. Так, 
собственная служба доставки обеспечивает макси-
мальную управляемость и качество, но доступна 
лишь крупным предприятиям. Средний и малый 
бизнес выигрывает от сотрудничества с профиль-
ными логистическими агентствами или пользуется 
возможностями складов маркетплейсов, снимая с 
себя значительную часть рутинных функций. 

Значимую роль играет также инфраструктура по-
ставок, формирующая опорную базу логистических 
процессов и выступающая основой для третьего 
этапа. Сюда входят складские помещения, транспор-
тировка, программы учета и взаимодействия с поль-
зователями. С.А. Сергеев видит минимизацию ло-
гистических проблем через использование метода 
перераспределения запасов складской сети маркет-
плейсов, позволяющего направлять запасы в реги-
оны с повышенным спросом, например, летние то-
вары в тёплые регионы [16]. Т.Р. Кавсаров считает, 
что расширение складских площадей позволит мар-
кетплейсам укрепить свои позиции, улучшить логи-
стику и повысить конкурентоспособность на фоне 
растущего спроса на онлайн-торговлю [17]. Кроме 
того, необходимо иметь резервные каналы связи, 
технические средства, запасные варианты доставки 
грузов, грамотно подходить к упаковке товаров для 
снижения вероятности их порчи при доставке на 
склады маркетплейса и конечному покупателю [18]. 
Элементы инфраструктуры влияют на скорость об-
работки заказов, безопасность товаров и общее удо-
влетворение клиентов. Современная инфраструктура 
также включает автоматизированные системы учета 
запасов, интеграцию корпоративных ERP-систем с 
платформами маркетплейсов, сети региональных 
распределительных центров и технологию трекинга 
перемещений товаров в реальном времени. Инве-
стиционные вложения в развитие инфраструктуры 
окупаются за счет ускорения рабочих процессов, 
устранения ошибок и укрепления репутации про-
давца. Кроме того, важно учитывать логистические 
особенности распределения товаров. Д.А. Жильцов 
полагает, что ключевым фактором конкуренции 
становится способность максимально быстро по-
добрать оптимальный для каждого покупателя ва-
риант поставки с учетом его индивидуальных тре-
бований [19].

Четвертым этапом данного процесса является 
организация процесса коммуникаций в цепочке по-
ставок. Поставщики берут на себя риски снижения 
собственной репутацией на площадке, что связано 
с тем, что плохие отзывы и низкие оценки могут 
понизить рейтинг продавца, тем самым сократить 
количество охваченных пользователей [20]. Качество 
обратной связи позволяет оперативно выявлять не-
достатки и устранять их. На данном этапе важно 
установить четкую координацию между всеми зве-
ньями логистической цепи, регулярно обновлять 
информацию о выполнении заказов и оперативно 
разрешать возникающие разногласия. Дополнитель-
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ным помощником служит внедрение CRM-систем, 
фиксирующих всю историю контактов с клиен-
тами. Эти данные подвергаются последующему 
анализу, позволяя глубже понимать поведение по-
требителей и создавать персонифицированные 
предложения, что стимулирует совершение по-
вторных покупок.

Важно также отметить, что маркетплейс может 
закупать товары у продавца и потом самостоятельно 
продавать их покупателям, а может зарабатывать 
на комиссии, получаемой от продавца. Второй ва-
риант бизнес-модели предполагает, что управление 
поставками, ценами и брендом остается прерога-
тивой продавца. Помимо комиссионных, маркет-
плейсы могут использовать следующие способы 
монетизации: оплата упаковки товара, его хранение 
на складе, доставку до клиента и возврат; оплата 
подписки; оплата размещения товаров или услуг и 
иные [21].

Говоря о разработке успешного малого или сред-
него бизнеса без вложений, можно привести в при-
мер удаленный онлайн-заработок, иначе говоря — 
дистанционную торговлю. Данная сфера предпри-
нимательства неотделима от сферы логистики. Ло-
гистика в данном виде предпринимательства 
выступает в виде фулфилмента (хранение, комплек-
тация, обработка товаров для интернет-магазина), 
который профессионально занимается доставкой 
товара, дальнейшим его складированием, а также 
разрабатывает наиболее выгодную схему поставок, 
ищет надежных партнеров, проводит расчеты, зани-
мается анализом рынка транспортных услуг, готовит 
необходимые документы [22]. Сочетание грамотного 
подхода к организации процесса фулфилмента, вы-
бора оптимальных логистических решений и тща-
тельного анализа рыночной ситуации является наи-
более эффективной стратегией организации успеш-
ного малого или среднего бизнеса без существенных 
финансовых вложений. 

Исходя из всего вышесказанного, следует сделать 
вывод, что эффективность работы на российских 
маркетплейсах основана на глубоком знании осо-
бенностей товаров, обоснованном выборе логисти-
ческих решений, инвестициях в современную ин-
фраструктуру и наличии качественной системы 
коммуникаций. Соблюдение выделенных принципов 
управления поставками и реализация описанного 
алгоритма способно привести к повышению конку-
рентоспособности, финансовой устойчивости и бла-
гоприятному восприятию бренда на российском 
рынке электронной торговли.

5. Обсуждение результатов

Опыт работы малого и среднего бизнеса на рос-
сийских маркетплейсах, таких как Ozon.ru, демон-
стрирует наглядные примеры практического приме-
нения изложенных выше принципов управления 
поставками и алгоритма организации сотрудниче-
ства с операторами цифровых платформ. Ozon (ООО 
«Интернет решения») предоставляет широкий набор 
инструментов и возможностей для бизнеса разного 
масштаба, начиная от простоты регистрации акка-
унта и заканчивая привлечением комплексной ин-
фраструктуры собственной службы доставки и фул-
филмент-центров.

Рассмотрим следующий сценарий: предположим, 
российское предприятие выпускает бытовые при-
боры и решает представить свою продукцию на пло-
щадке Ozon. Перед выходом на маркетплейс руко-
водству компании необходимо пройти ряд последо-
вательных этапов, применяя выделенные принципы 
управления. поставками и реализовать описанный 
выше алгоритм сотрудничества. 

Первым шагом является классификация товаров. 
Учитывая массовый характер выпуска бытовых при-
боров, продукция попадает в категорию стандарти-
зированных товаров, что предопределяет характер-
ные требования к логистике и процессам поставки. 
Это означает, что упаковка, маркировка и оформ-
ление документов будут подчинены единым стан-
дартам, установленным маркетплейсом.

Второй шаг — выбор инструмента доставки. Здесь 
есть несколько альтернатив: 1) использование услуг 
внутренней службы доставки Ozon (Ozon Logistics), 
что предполагает передачу товаров на центральный 
склад маркетплейса, откуда они отправляются на-
прямую покупателям; 2) привлечение сторонних 
курьерских компаний, имеющих договорные отно-
шения с Ozon; 3) осуществление самостоятельной 
доставки собственным транспортом, если это эко-
номически оправдано и технически доступно.

Третий этап — подготовка инфраструктуры по-
ставок, включающая настройку и интеграцию кор-
поративной информационной системы компании с 
соответствующими интерфейсами Ozon, что обеспе-
чит оперативный обмен данными о наличии товаров, 
выполненных заказах и текущих операциях. Вну-
тренний доступ сотрудников к аналитическим ре-
сурсам маркетплейса позволит своевременно выяв-
лять тенденции спроса и реагировать на внешние 
изменения.

Четвертый этап предполагает налаживание ком-
муникаций с покупателями. Компания обязана ак-

НИР. Экономика (№ 6 (78), 2025). 68: 8–18 Отраслевая и региональная экономика



16

тивно заниматься обработкой отзывов и коммен-
тариев пользователей, оперативно устраняя воз-
можные жалобы и предлагая разъяснения через 
официальные каналы маркетплейса. Регулярные 
проверки клиентских откликов позволят избежать 
отрицательных оценок и сохранить репутацию на 
площадке.

Реализовав указанные мероприятия, предприятие 
сможет уверенно стартовать на маркетплейсе Ozon, 
эффективно используя его ресурсы для увеличения 
объема продаж и повышения показателя рентабель-
ности бизнеса. 

Заключение

В данном исследовании с целью разработки сис-
темы принципов управления процессами поставок 
продукции на отечественных онлайн-площадки 
электронной коммерции были получены следующие 
результаты.

Во-первых, описаны ключевые модели поставок 
продукции на маркетплейсы, учитывающие краткую 
характеристику, область применения, достоинства и 

недостатки, а также последствия неправильного вы-
бора модели для бизнеса. 

Во-вторых, систематизированы принципы управ-
ления поставками на маркетплейсах с учетом функ-
циональных областей управления, в рамках которых 
они возникают. В частности, выделенные принципы 
были отнесены к логистике, производству и контролю, 
маркетингу и продажам, а также работе с клиентами. 

В-третьих, выделены этапы организации про-
цесса взаимодействия компаний с операторами циф-
ровых платформ, включающие 1) классификацию 
товаров, что определяет выбор логистической схемы, 
2) выбор инструмента доставки; 3) подготовку ин-
фраструктуры поставок; 4) организацию процесса 
коммуникаций в цепочке поставок. Кроме того, по-
казано применение выделенных этапов при сотруд-
ничестве с электронной площадкой Ozon. 

Результаты исследования могут стать основой для 
дальнейшей деятельности и подготовки управлен-
ческих решений, направленных на обеспечение ста-
бильности и устойчивости бизнеса в рамках расту-
щего сегмента электронной торговли. 
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