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Аннотация. Введение. На российском рынке маркетплейсов сформировалась олигополистическая ситуация, когда 
два основных игрока рынка занимают доминирующее положение. В условиях наблюдающегося замедления темпов роста 
рынка интернет-торговли основные усилия игроков в будущем неминуемо будут больше направлены на удержание старых 
клиентов и селлеров, чем на привлечение новых участников, число которых ограничено. Обеспечить приверженность продав-
цов конкретным электронным площадкам призваны предлагаемые маркетплейсами участникам торговли собственные про-
граммы лояльности. Цель. Определить основные особенности и параметры программ лояльности маркетплейсов, предлагае-
мые ими для своих продавцов. Материалы и методы. Методология проведенного исследования основана на использовании 
общенаучных методов исследования анализа и синтеза, обобщения, статистический метод и др. Информационной базой для 
исследования послужили данные аналитических обзоров российского рынка, отчетные данные маркетплейсов, публикации 
российских ученых. Результаты и обсуждение. В статье исследованы тенденции развития российского рынка электронной 
торговли, проанализирована доля на нем крупнейших маркетплейсов, определены особенности текущего этапа развития рын-
ка e-commerce, заключающиеся в олигополистической структуре рынка маркетплейсов. Проанализирован исторический опыт 
сотрудничества с маркетплейсами продавцов площадок, определены особенности проявления лояльности на маркетплейсах 
по сравнению с традиционной розничной торговлей, выявлена степень лояльности поставщиков к отдельным электронным 
площадкам. Изучены элементы программ лояльности, предлагаемые крупнейшими российскими маркетплейсами, их направ-
ленность и потенциальная выгода для участников, исследована трансформация этих программ во времени. Заключение. Пред-
ложены основные направления изменения программ лояльности маркетплейсов с учетом развития цифровых технологий. 
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Abstract. Introduction. An oligopolistic situation has developed in the Russian marketplace market, where two main market 
players occupy a dominant position. In the context of the observed slowdown in the growth of the e-commerce market, the main efforts 
of players in the future will inevitably be aimed at retaining old customers and sellers rather than attracting new participants, whose 
number is limited. The loyalty programs offered by marketplaces to trade participants are designed to ensure the commitment of 
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sellers to specific electronic platforms. Goal. The study aims to identify the main features and parameters of loyalty programs offered 
by marketplaces for their sellers. Materials and methods. The methodology of the conducted research is based on the use of general 
scientific research methods of analysis and synthesis, generalization, statistical, etc. The information base for the study was data from 
analytical reviews of the Russian market, marketplaces reporting data, and publications by Russian scientists. Results and discussion. 
The article examines the development trends of Russian e-commerce market, analyzes the share of the largest marketplaces in it, and 
identifies the features of the current stage of development of the e-commerce market, which consist in the oligopolistic structure of the 
marketplace market. The historical experience of cooperation with marketplaces of sellers of platforms is analyzed, the peculiarities 
of loyalty on marketplaces in comparison with traditional retail trade are determined, the degree of loyalty of suppliers to individual 
electronic platforms is revealed. The article examines the elements of loyalty programs offered by the largest Russian marketplaces, 
their focus and potential benefits for participants, and examines the transformation of these programs over time. Conclusion. With 
account of the development of digital technologies the main directions of changing loyalty programs of marketplaces are proposed.
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Введение / Introduction. Российский рынок электронной торговли в последние годы пока-
зывал двухзначные темпы прироста, но основной прирост наблюдался в секторе универсальных 
маркетплейсов. В результате на рынке определилась четверка основных игроков, тем самым фор-
мируя классический вариант олигополистического состояния, когда основная конкурентная борь-
ба разворачивается между этими основными электронными, а другие участники рынка вынужде-
ны принимать условия конкурентной борьбы или уходить в сектор нишевых маркетплейсов. При 
этом крупнейшие маркетплейсы определяют стандарты обслуживания потребителей, формируют 
образцы сотрудничества с продавцами на площадках, разрабатывают условия сотрудничества с 
другими участниками рынка интернет-торговли (транспортными и транспортно-экспедиционны-
ми компаниями, логистическими операторами, владельцами пунктов выдачи заказов и т.д.). 

В рамках конкурентной борьбы маркетплейсы активно заимствуют у своих соперников 
удачные бизнес-практики, поэтому площадкам для обеспечения и поддержания своей конкурен-
тоспособности приходится постоянно изменять конфигурацию своей бизнес-модели, подстраи-
вая ее не только под изменяющиеся требования рынка, но и под действия конкурентов.

При этом уровень конкурентного соперничества между маркетплейсами нарастает из-за 
наметившегося замедления темпов роста российского рынка интернет-торговли, причиной чему 
является определенная насыщенность рынка и исчерпание возможностей активного прироста 
клиентской базы. Российский рынок постепенно входит в стадию насыщения, что актуализирует 
необходимость изменения основными электронными площадками своих стратегических целей и 
задач в области конкурентной борьбы. Это соперничество маркетплейсов в будущем будет направ-
лено в большей степени на удержание старых потребителей, чем на приток новых покупателей со 
стороны. Привлечение новых покупателей станет возможным только за счет их переманивания с 
других маркетплейсов, что также усилит конкурентную борьбу в этом секторе.

Удержание старых клиентов в интернет-торговле, так же как и в рамках традиционной 
торговли, достигается и будет достигаться за счет разработки и использования маркетплейсами 
эффективных программ лояльности. Программы лояльности маркетплейсов из-за особенности 
данной бизнес-модели как формы торгового посредничества должны, с одной стороны, обеспе-
чивать приверженность площадке со стороны ее покупателей, с другой стороны, поддерживать 
лояльность продавцов (селлеров), реализующих свои товары через нее. Постоянство и долго-
срочное сотрудничество продавцов с электронной площадкой позволяет последней формиро-
вать широкий ассортимент предлагаемых клиентам товаров по приемлемым ценам, обеспечи-
вает потребителям выбор из разнообразия товаров, обеспечивает конкуренцию среди селлеров 
за внимание покупателей. 
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Разработка и последующее использование программ лояльности для интернет-площадки 
представляет собой сложный управленческий процесс, в рамках которого необходимо решить 
ряд стратегических и оперативных задач. Эти задачи, в частности, заключаются в определении 
целей и ограничений планируемых программ лояльности, степени востребованности отдельных 
элементов участниками рынка, используемых методах и механиках лояльности, оценке потенци-
альных выгод и затрат на организацию и внедрение системы в рамках маркетплейса. 

Отечественный рынок интернет-торговли в целом и развитие маркетплейсов в его рам-
ках как действенной и эффективной модели построения бизнеса неоднократно были предметом 
исследования российских ученых [1; 2]. Изменения в их деятельности вследствие новых эконо-
мических условий, в которых функционирует российский рынок в последнее время, изучались 
исследователями [3; 4]. Исследованию вопросов обеспечения лояльности покупателей в сфере 
интернет-торговли посвящены работы российских ученых [5; 6]. 

Материалы и методы исследований / Materials and methods of research. При проведении 
исследования использовались общенаучные методы (анализа и синтеза, обобщения, статистический 
и др.), которые позволили на основе изучения результатов работ российских ученых, данных инфор-
мационных обзоров и оперативных данных крупнейших маркетплейсов сформулировать научные 
выводы. Объектом исследования выступают крупнейшие российские маркетплейсы, а предметом 
изучения является трансформация предлагаемых ими программ лояльности для продавцов.

Результаты исследований и их обсуждение / Research results and their discussion. Рос-
сийский рынок характеризуется как количественными преобразованиями (увеличение объемов 
интернет-торговли, рост числа заказов и числа покупателей и продавцов на электронных пло-
щадках), так и качественными изменениями. Эти количественные преобразования выразились в 
занятии маркетплейсами доминирующего положения на рынке, развитии ими прочих видов дея-
тельности в рамках выстраиваемых экосистем бизнеса, построении собственных систем склад-
ской и транспортной логистики, ужесточении условий конкурентной борьбы между основными 
игроками рынка. Эти обстоятельства делают актуальными новые научные исследования в сфере 
интернет-торговли в целом, и в плане построения и реализации программ лояльности покупате-
лей, продавцов и партнеров электронных площадок в частности.

Основные количественные характеристики российского рынка интернет торговли свиде-
тельствует об определенном замедлении темпов его развития (табл. 1) [7; 8; 9].

Таблица 1 / Table 1
Основные количественные показатели развития российского рынка 

интернет-торговли / The main quantitative indicators of the development 
of Russian e-commerce market

Показатели 2020 г. 2021 г. 2022 г. 2023 г. 2024 г. 
(прогноз)

Российский рынок интернет-торговли, трлн руб. 2,6 3,9 5,3 7,9 10,7
Темпы прироста объема рынка, %г/г 64,9 34,5 35,9 49,1 35,4
Доля интернет-торговли в розничной торговле, % 9,5 9,2 11,7 13,4 15,0
Число интернет-заказов, млрд штук 0,8 1,7 2,9 5,2 7,7
Темпы прироста числа заказов, % г/г 77,8 112,5 70,6 79,3 48,1
Величина среднего чека одного заказа, руб. 3 250,0 2 294,1 1 827,6 1 519,2 1 389,6
Темпы прироста среднего чека, % г/г -10,6 -29,4 -20,3 -16,9 -8,5

Величина среднего чека одного заказа за все предшествующие 5 лет демонстрирует устой-
чивое снижение (с 3 250 руб. в 2020 г. до 1 389 руб. в 2024 г). Уменьшение величины среднего чека 
покупки объясняется тем, что в структуре интернет-заказов существенной продолжает оставаться 
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доля небольших по стоимости покупок. Но темпы этого снижения существенно сокращаются 
из-за влияния фактора инфляции и постепенной смены участниками рынка своей политики в от-
ношении бесплатной доставки низких по стоимости заказов.

При этом за 5 лет практически в 1,5 раза увеличилась доля интернет-торговле в структуре 
розничных продаж в России (с 9,5 % в 2020 г. до 15 % в 2024 г.). Но пока по данному показателю 
Российская Федерация отстает от наиболее успешных стран в части развития интернет-продаж 
(так, в 2023 г. этот показатель в Китае составил 27,6 %) [10].

Но если детально рассмотреть прирост количественных показателей в разрезе отдельных 
секторов рынка, то можно утверждать, что практически весь рост был сконцентрирован в рамках 
четырех основных маркетплейсов (Wildberries, Ozon, Яндекс Маркет и МегаМаркет), а остальные 
сегменты рынка (независимые интернет-магазины, интернет-аптеки, доставка продуктов) хотя и 
увеличивались, но крайне малыми темпами (табл. 2) [9].

Таблица 2 / Table 2
Структура российского рынка интернет-торговли по числу заказов /  

The structure of Russian e-commerce market by the number of orders
Основные каналы 

продаж
Число интернет-заказов, млрд шт. Доля отдельных каналов продаж, %
2021 г. 2022 г. 2023 г. 2024 г. 

(прогноз)
2021 г. 2022 г. 2023 г. 2024 г. 

(прогноз)
Маркетплейсы 1,1 2,0 4,0 6,2 64,7 69,0 76,9 80,5
E-grocery 0,2 0,4 0,6 0,8 11,8 13,8 11,5 10,4
Интернет-магазины 0,3 0,4 0,4 0,4 17,6 13,8 7,7 5,2
Интернет-аптеки 0,1 0,1 0,2 0,3 5,9 3,4 3,8 3,9

Доля маркетплейсов на рынке за 4 года увеличилась на 15 п.п., при этом, если рассматри-
вать отдельно сектор маркетплейсов, внутри его определилась пара электронных площадок, кото-
рые занимают на нем доминирующее положение, факт чего был официально подтвержден ФАС 
РФ в начале 2024 г. [11; 12]. По прогнозам на 2024 г., суммарно эти две электронные площадки 
будут контролировать порядка 87 % всего объема российского рынка маркетплейсов.

Процесс концентрации рынка в руках этих двух площадок наблюдался на протяжении по-
следних 5 лет, что было обусловлено как успешностью самой бизнес-модели маркетплейсов (под-
твержденной иностранным и российским опытом), так и большими вложениями в технологиче-
скую и логистическую инфраструктуры электронных площадок, обеспечивающие им лидерство 
на рынке.

При этом можно констатировать, что из четверки крупнейших маркетплейсов практически 
все находятся на инвестиционной фазе развития, которая подразумевает значительные затраты 
на расширение масштабов бизнеса, что выражается в постоянной убыточности бизнеса. Только в 
2023 г. маркетплейс Ozon закончил год без убытков, Яндекс Маркет и Мегамаркет постоянно убы-
точны и финансируются за счет доходов от других видов бизнеса соответствующих экосистем. 
Только Wildberries до 2024 года был прибыльным, но по итогам года может понести убытки.

Сильно сконцентрированная структура российского рынка маркетплейсов (в зарубежной 
практике эта сфера интернет-торговли отличается меньшей степенью концентрации) определяет 
характер и направленность конкурентной борьбы между электронными площадками. Потенци-
альных возможностей для роста рынка за счет нишевых маркетплейсов или независимых ин-
тернет-магазинов становится все меньше, стратегические усилия операторов площадок будут 
направлены на удержание и увеличение своей доли рынка за счет других электронных площа-
док, на трансформацию маркетплейсов в ядро создаваемых экосистем бизнеса. Успех экосистем 
напрямую зависит от степени лояльности со стороны потребителей, а так как бизнес-модель мар-
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кетплейсов основана на организации эффективного рыночного посредничества между покупате-
лями и продавцами, залогом развития площадок выступает обеспечение и поддержание привер-
женности ей продавцами и покупателями.

Так же как и в рамках традиционной торговли, лояльность в интернет-торговле подразуме-
вает формирование долгосрочных позитивных отношений клиента (продавца, партнера) с элек-
тронной площадкой, что находит свое выражении в осуществлении повторных покупок и готов-
ности распространять о маркетплейсе положительные отзывы.

В ситуации лояльности к продавцам на маркетплейсах ее проявление, в отличие от тради-
ционной розничной торговли, носит иной характер:

1) на электронной площадке продавец не может напрямую работать с отдельным поку-
пателем, он вынужден контактировать со всеми потенциальными клиентами, что ограничивает 
возможность формирования с его стороны персонализированного предложения для потребителя, 
которое является одной из основ для формирования и поддержания лояльности в будущем. Пред-
лагаемые маркетплейсом варианты обеспечения лояльности покупателей могут не в полной мере 
отвечать стратегиям и запросам продавца, так как площадки предлагают ограниченный выбор 
элементов поддержания лояльности, которые направлены на удовлетворение потребностей ос-
новной части селлерров. При этом они могут не учитывать специфики продажи некоторых товар-
ных групп и особенности ее продвижения;

2) эффективность предлагаемых мер поддержания лояльности, предлагаемых маркетплей-
сами, может быть труднопрогнозируемой для продавцов, однако их использование требует су-
щественных финансовых затрат от последних в виде скидок с цены или повышенной величины 
комиссии за услуги площадки;

3) специфика маркетплейса как бизнес-модели обеспечивает доступ потребителя к огром-
ному числу товаров, при этом разные продавцы могут предлагать на нем абсолютно одинаковые 
товары, поэтому для покупателя в качестве побудительного мотива покупки будет выступать не 
лояльность к конкретному селлеру или бренду, а прежде всего цена товара. Таким образом, це-
новая конкуренция между предложениями селлеров отодвигает на второй план другие факторы 
формирования лояльности к продавцу (репутация, опыт сотрудничества, сервис и др.) [13]; 

4) число продавцов в отдельных товарных категория на российских маркетплейсах может
измеряться сотнями тысяч (например, в категории «Одежда, обувь и аксессуары» на Wildberries 
или в категории «Товары для дома» на Ozon), что сводит вероятность того, что покупатель вновь 
приобретет товар старого продавца, к минимальному значению. В этом аспекте селлеру через ин-
струментарий программ лояльности, предлагаемой площадкой, надо поддерживать коммуникацию 
с клиентом или целенаправленно отказаться от попыток обеспечения долгосрочных отношений с 
покупателями и их удержания, а сконцентрироваться на привлечении новых потребителей со сторо-
ны. Какое из этих решений будет правильным, зависит от множества переменных (число конкурен-
тов со схожим товаром, уровень цен, уровень вложений в продвижение товаров и др.) [14];

5) используемые в рамках российских маркетплейсов механики продаж товаров ограни-
чивают продавцов в возможности организации и поддержания долгосрочных коммуникаций со 
своими потребителями, что существенно ограничивает возможность формирования у них лояль-
ности к селлеру. В настоящее время это взаимодействие на электронных площадках реализуется 
только в том случае. Если клиент самостоятельно подпишется на новостную рассылку или полу-
чение уведомлений от продавца. Иные формы коммуникации, инициатором которых выступали 
бы продавцы товаров, фактически невозможны. Правила сотрудничества с селлерами некоторых 
площадок прямо запрещают сопровождение отгружаемых товаров визитными карточками про-
давцов, тем самым маркетплейсы ограничивают коммуникацию продавцов с клиентами; 

6) одним из элементов, способствующих формированию лояльности к продавцу в традици-
онной розничной торговле, является возможность беспрепятственного возврата товара. Но частые 
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возвраты товаров в рамках маркетплейсов являются для продавцов источником дополнительных 
затрат в виде повышенных комиссий со стороны площадки, штрафов за возвраты, случаев порчи 
или подмены товаров в процессе возврата. Злоупотребление некоторыми потребителями своим 
правом на осуществление возврата заказов существенно меняет отношение селлеров к этому эле-
менту формирования потребительской лояльности в рамках взаимодействия с маркетплейсами.

Лояльность продавцов к маркетплейсам проявляется в том, услугами каких площадок они 
предпочитают пользоваться (табл. 3). 

Таблица 3 / Table 3
Основные показатели работы продавцов на крупнейших маркетплейсах по итогам  

9 месяцев 2024 г. / Key performance indicators of sellers at the largest marketplaces 
for the first 9 months of 2024

Маркетплейс Доля 
продавцов  

по маркетплейсам, %

Прирост числа 
продавцов  

на площадке, г/г %

Средний оборот  
продавца 

на площадке, руб./ мес.

Прирост 
среднего 

оборота, г/г %
Ozon 30 3,2 359 588 31,02
Wildberries 53 24,7 716 325 2,62
Яндекс Маркет 14 26,6 201 978 - 6,65
Мегамаркет 2 122,2 693 970 -14,37

Таким образом, более 80 % всех селлеров работают всего на двух основных площадках, но 
прирост новых продавцов на маркетплейсах существенно отличается.

Хотя маркетплейсам в целом важнее обеспечить лояльность своих покупателей, а не про-
давцов, любая площадка маркетплейса заинтересована в формировании круга селлеров, которые 
бы обеспечивали формирование и поддержание широкого ассортимента товаров по приемлемым 
для покупателей ценам. 

Ужесточение конкурентной борьбы между маркетплейсами выразилось в том числе и в 
появлении у них за последние 2 года соответствующих программ лояльности для продавцов, ко-
торые, с одной стороны, должны привлечь и удержать селлеров на площадке, с другой стороны, 
через продавцов способствовать привлечению и удержанию конечных потребителей (табл. 4).

Таблица 4 / Table 4
Программы лояльности продавцов основных российских маркетплейсов на 1 января 2025 г. /  

Loyalty programs for sellers of the main Russian marketplaces as of January 1, 2025
Маркетплейс Наименование программ лояльности

Wildberries Предоставление скидки за услуги продавцам в зависимости 
от достижения 4 уровней достижения целей

Ozon Предоставление рассрочки покупателям, 
бесплатный доступ продавца к чату с покупателем, 
программа «Бонусы продавца», 
заявка покупателей на предоставление скидки, 
возможность рассылки продавцом бонусов покупателям, 
программа «Зеленая цена», 
программа «Звездные товары», 
программа «Скидка от авторизованных ПВЗ»

Яндекс Маркет Программа кешбэка «Яндекс Плюс», 
программа «Зеленые цены», 
программа «Клуб Маркета»

Мегамаркет Начисление бонусов покупателям, 
предоставление рассрочки потребителям
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Если рассматривать эти программы, то можно отметить, что наиболее широкий круг ин-
струментов поддержания лояльности предлагает Ozon, в то время как основной игрок рынка 
Wildberries ввел свою программу лояльности продавцов только весной 2024 года. Она предусма-
тривает ежемесячное установление площадкой целей для каждого участника программы (вели-
чина месячных продаж, прирост продаж, сроки оборачиваемости запасов, величина упущенных 
заказов, процент штрафов и др.), достижение которых позволит получить один из четырех стату-
сов, который определяет уровень скидки на услуги маркетплейса продавцу. В таком построении 
программа лояльности направлена на стимулирование активности продавцов, на предложение 
ими выгодных для покупателей цен и предоставление высокого уровня обслуживания.

Среди представленных программ значительную долю составляют торговые механики, 
предусматривающие начисление бонусов за покупку или предоставление кешбэка. Эти инстру-
менты в электронной торговле пользуются такой же популярностью, как и в рамках традицион-
ной продажи товаров через магазины.

Кроме того, при изучении содержания программ лояльности продавцов, можно опреде-
лить, что практически все они предусматривают определенные финансовые затраты со стороны 
селлеров (предоставление рассрочки оборачивается для них дисконтом с цены товара, начисление 
и рассылка бонусов также ведут к выплате определенной комиссии электронной площадке).

Если рассматривать динамику возникновения программ лояльности продавцов, то основ-
ная их часть появилась в 2023–2024 гг., что косвенно свидетельствует об увеличении внимания со 
стороны менеджмента маркетплейсов к поддержанию приверженности продавцов своим площад-
кам. При этом ни у одного из маркетплейсов не существует никаких ограничений на продажу то-
варов одним продавцом на других площадках (нет ни прямого запрета, ни штрафов или повышен-
ных комиссий, которые прямо бы противоречили антимонопольному законодательству). Поэтому 
через программы лояльности маркетплейсы могут удержать продавцов на своих площадках, что 
делает их разработку и совершенствование в дальнейшем одной из стратегических задач развития 
компаний, в том числе в рамках экосистем бизнеса. Поэтому в будущем в рамках стратегического 
управления маркетплейсами стоит ожидать новых стратегических и тактических целей площадок 
в виде конкретных показателей удержания и лояльности поставщиков, реализуемых на базе си-
стемы сбалансированных показателей.

Заключение / Conclusion. Создаваемые маркетплейсами программы лояльности продав-
цов являются следствием усиления конкурентной борьбы между площадками в условиях замед-
ления темпов прироста российского рынка интернет-торговли и имеют своим предназначением 
обеспечение приверженности как селлеров, так через них и покупателей. При этом перечень ис-
пользуемых методов обеспечения лояльности постоянно расширяется, но в целом он повторяет 
инструментарий, используемый компаниями в традиционной розничной торговле.

Полагаем, что в рамках своих электронных платформ накопления массивов данных о по-
требительском опыте клиентов маркетплейсы через соответствующие программы лояльности 
продавцов смогут предложить покупателям высокоперсонализированные предложения товаров, 
что обеспечит их лояльность в будущем. Разработка таких предложений потребует более актив-
ного использования инструментов цифрового маркетинга, искусственного интеллекта, поддержа-
ния постоянных коммуникаций с клиентами, обеспечения конфиденциальности их персональных 
данных и этичности их использования в создаваемых программах лояльности [15–17].

Вместе с тем основные российские маркетплейсы будут постоянно видоизменять свои про-
граммы лояльности, перечень применяемых механик ее обеспечения будет отличаться от площад-
ки к площадке. Содержание программ лояльности будет тесно коррелировать с текущим конку-
рентным положением конкретного маркетплейса, его стратегическими и тактическими целями, 
его финансовыми и техническими возможностями в рамках соответствующих экосистем бизнеса.
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