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Для решения задач повышения активности и конкурентной устойчивости торгового бизнеса в усло-

виях энтропии и форс-мажора активно используются цифровые технологии, которые помогают

оперативно продвигать товары и выстраивать связи с клиентами и партнерами в виртуальной

среде. В контексте современных процессов цифровизации целью статьи является определение

ключевых проблем цифровой трансформации и новых форм бизнеса в розничной торговле. На

примере компании Ozon анализируется динамика наращивания цифровой мощности, выделяются

основные проблемы развития маркетплейсов и акцентируется внимание на эффективных формах

бизнеса с позиции адаптации к спросу покупателей, расширения сегментов охвата, повышения

технологичности процессов и операций в торговых сетях.

Введение

Новая реальность, высокая степень энтропии,

информационное развитие мира и коммуника-

ционных технологий в полной мере меняют ат-

мосферу, механизмы и ориентиры потребления,

социально-экономические отношения и ресурс-

ное наполнение бизнеса. Уходит или преобра-

зовывается традиционный формат покупки то-

вара в магазине. Однако позади остается не

только оффлайн-торговля в целом, но и прак-

тика функционирования «классических» специ-

ализированных онлайн-магазинов. Проследить

и выявить тенденции цифровой трансформации

бизнеса можно на примере Ozon, выступающего

пионером цифровизации, лидером в среде уни-

версальных российских e-commerce платформ

(по версии Data Insight), сильным и развиваю-

щимся брендом, в пятерку самых дорогих и вы-

сококапитализированных российских интернет-

компаний (по версии Forbes) [10].

В соответствии с чем целью исследования яв-

ляется определение проблем цифровой транс-

формации и новых форм бизнеса в розничной

торговле.

К методам исследования относятся методы ана-

лиза и синтеза, абстракции и конкретизации,

экономического и статистического анализа, эм-

пирический и графический методы анализа раз-

вития е-коммерции.

Научная новизна исследования заключается
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в выявлении проблем и направлений цифрови-

зации розничной торговли в условиях санкций

и энтропии внешней среды.

Основная часть

При оценке современного состояния сегмента

маркетплейсов в российском ретейле, отметим,

что в 2020 году был продемонстрирован ре-

кордный темп роста маркетплейсов на 24,17%.

В условиях пандемии при ограничении переме-

щения клиентов увеличение объемов покупок

онлайн выстраивалось на основе расширения

ассортимента электронных коммерческих услуг.

В 2020 году рост достиг 18%, что на 9,4% больше,

чем в 2016 г. К 2024 году прогнозируется доля

21,8% (рисунок 1).

Тенденции развития е-коммерции в России от-

ражают мировую динамику. С 2016 г. объем

электронной торговли в России вырос в 3 раза

и достиг рекордного роста 58,8% к 2020 году.

Прогнозный показатель совокупного среднего-

дового темпа роста в 2020–2024 гг. составит

34% (рисунок 2) [11, с. 471]. В 2020 г. на круп-

нейших российских площадках было выполнено

405 млн заказов со средним чеком в 1 780 руб.

В 2022 году прирост товарооборота составил

52%, численность аудитории электронной тор-

говли в РФ выросла до 72 млн человек, средний

чек в маркетплейсах составил 2 тыс. рублей [4].

К базовым факторам активного роста электрон-

ной бизнес-модели относятся, прежде всего,

динамика роста общего количества пользова-

телей Интернет (4,95 млрд человек в мире),

ускорение развития информационных техноло-

гий с гибкой адаптацией к сфере электронной

коммерции, внедрение цифровых инноваций

(цифровые платформы, цифровые экосистемы,

углубленная аналитика big data, технологии «Ин-

дустрии 4.0», роботизация, Интернет вещей,

нейросети, искусственный интеллект). Кроме

того, широкая представленность мощностей,

увеличение креативности и привлекательности

площадок маркетплейса для продавцов вместе

со стремительным изменением поведения по-

требителя способствовали спросу на цифровые

разработки. Дополнительными факторами роста

выступают уход зарубежных брендов и развитие

параллельного импорта в России.

Отметим, что в сфере цифровизации ритейла

эксперты выделяют систематическое и глубо-

кое сотрудничество с потребителем на протя-

жении всего клиентского маршрута, для чего

используется карта (схема) маршрута в системе

CRM-технологий. Информационное обеспече-

ние и поддержка эффективности операционной

деятельности по бизнес-процессам проводится

на основе АИС с решением задач управления,

поддержки и развития приложений, обслужи-

вания информационной инфраструктуры. Бенч-

маркинг и технологическое наполнение глоба-

лизации логистики для управления и контро-

ля цепями поставок выстраиваются в системе

DRP. Мониторинг ИТ-инфраструктуры и гаранти-

рованной системы безопасности с помощью ин-

новационных инструментов, интеграции и мас-

штабирования облачных серверов, маркировки

метрик инфраструктуры, настраивания опове-

щений, визуализации и машинного обучения

с переходом на единую платформу [15, с. 23].

Использование технологичной бизнес-модели,

по мнению аналитиков, реально возможно толь-

ко при условии применения стратегии фокуси-

рования, когда площадки предлагать клиентам

уникальный набор сопутствующих услуг. До-

статочность условий имеется в секторе B2B,

где товар или услуга проявляются комплексно,

а процесс состоит из особенных процедур и опе-

раций, которые невыгодно организовывать для

крупных площадок [11, с. 472].

Резкое начало роста онлайн-торговли во мно-

гом также связано с пандемией и соответствую-

щими весьма серьезными ограничениями. Даль-

нейшее сокращение посещаемости торговых

центров и продолжение роста онлайн-площадок

в России связано с напряженной остановкой,

уходом западных брендов, снижением покупа-

тельной способности граждан. Маркетплейсы

в таких условиях начали продавать аналоги

товаров, которые раньше предлагали бренды.

В сентябре 2022 года произошел всплеск спроса

на термобелье, носки, спальные мешки, обувь
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Рис. 1. Динамика глобального рынка электронной коммерции) [11, с. 470].
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Рис. 2. Динамика российского рынка e-commerce [11, с. 471].

после объявления о частичной мобилизации [20,

с. 115]. В целом спрос на товары, представленные

в маркетплейсах, связан с огромным ассорти-

ментом. В оффлайне клиент приходит в кон-

кретный магазин, в котором столь специфиче-

ский товар для внезапно возросшего спроса

может отсутствовать, однако само посещение

магазина уже отняло у потребителя временные

ресурсы и силы. Поэтому маркетплейсы активно

развиваются и уверенно занимают свою пози-

цию на рынке [24, с. 470].

Расширение онлайн-продаж, по данным Тинь-

кофф e-Commerce, в течение года показало мас-

штабное влияние на рост количества активных

продавцов на маркетплейсах, увеличение до-

стигло 3 раз [12, с. 470]. Предпринимателей

привлекает широкая аудитория, реальность вхо-

да на площадки и быстрая реализация това-

ров. 60% селлеров торгуют на Wildberries, это

самая популярная площадка в России. Однако

среда меняется и укрепляется тренд на муль-

типлатформенность, появляются селлеры, го-

товые работать сразу на нескольких онлайн-

площадках. Уже более 30% предпринимателей

демонстрируют свои товары на двух и четырех

маркетплейсах. Чаще всего для старта выбира-

ютWildberries (70%), затем обращаются к уровню
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Ozon (21%) [12]. Сохраняют свою значимость и по-

пулярность площадки для торговли —Wildberries,

Ozon, Яндекс Маркет, KazanExpress, AliExpress

и СберМегаМаркет. Совокупная доля маркет-

плейсов Ozon, Wildberries, «AliExpress Россия»,

«СберМегаМаркет» и «Яндекс.Маркет» соста-

вила 69% от общего числа онлайн-заказов на

рынке и 44% в стоимостном выражении [24].

Эксперты-аналитики считают, что к 2025 году

объем российского рынка электронной коммер-

ции превысит 9 трлн рублей со среднегодовыми

темпами роста около 25% [9].

Как указывают аналитики, самыми сильными

драйверами развития онлайн-продаж в России

становятся экспресс-доставка и увеличение

проникновения в регионах на основе конверсии,

лендинга, ценового варьирования и качества

услуги. Именно локализация в регионах отража-

ет спрос и сервисную трансформацию при рас-

ширении логистической инфраструктуры (пунк-

тов выдачи и постаматов, фулфилмент-центров

и сортировочных складов). Построение цепочки

поставок в своей основе содержит совокупный

потенциал двухэтапного кластерного, дискри-

минантного анализа и методов АВС. В 2020

году доля регионов России в общей системе

онлайн-продаж и доставки была 57%, то к 2025

году долевая региональная представленность

увеличится до 68% [18].

Итак, маркетплейсы активно развиваются на

основе цифровизации, наращивая мощности

и укрепляя инфраструктуру. Расширяется уро-

вень инвестирования в логистику, пространство

географического присутствия пунктов выдачи,

увеличивается число доступных товарных кате-

горий. Однако в бизнес-модели маркетплейса

не исключаются недостатки, которые сдержива-

ют развитие, и вызывают раздражение покупа-

телей. Прежде всего, следует выделить ценовую

политику и ценовую конкуренцию в онлайн сфе-

ре.

Ответы 20% продавцов в ходе социологическо-

го анализа указывают на очень низкую цену

продаж на маркетплейсах или скорее низкую.

Такое восприятие ценовой политики вынуждает

селлеров повышать цены в условиях растущих

рисков. При этом 65% опрошенных указывают

на ограниченные возможности для брендинга.

Клиенты маркетплейсов хотят разнообразия по

цене и брендам внутри площадки, в связи с чем

указывают на нивелирование рисков покупки

и повышение ценовой прозрачности [4].

Отмеченная финансово-экономическая пробле-

ма, связанная с ценами, усиливают масштабы

влияния умеренных и высоких комиссий мар-

кетплейсов при общем недостатке или отсут-

ствии инструментов неценовой конкуренции.

Для продавца дорогие посреднические услу-

ги маркетплейса в условиях роста интенсив-

ности продаж и ужесточения конкуренции на

площадке вынуждает продавцов отказываться

от услуг маркетплейса и создавать собствен-

ные онлайн-каналов для продажи товаров [18].

Однако проблемы маркетплейсов связаны не

только с сотрудничеством с продавцами, но

и внутренними организационными сложностями

и внешней нестабильностью.

В новой, весьма неясной и напряженной, реаль-

ности появляются интересные информационно-

технологические форматы в виде приложения

«все в одном», супераппы экосистемы «Сбера»,

«Мейла» и «Яндекса», сервисы доставки (от-

сроченная или точная курьерская доставка от

двери до двери за один день, автомобильная

грузоперевозка по городам до пункта выдачи

или постамата, железнодорожные и авиапере-

возки) [18]. Так команда «Яндекса» интегрирует

в свои сервисы версию нейросети, аналогичную

ChatGPT, что позволит разработчику существен-

но повысить функциональные возможности про-

граммных продуктов и привлечь внимание ауди-

тории. Для инвесторов новые технологии демон-

стрируют инновационную активность и соответ-

ствие мировым конкурентам. На Яндекс Маркете

официально и легитимно предлагаются решения

для безопасного пользования услугами и досту-

пом к популярному контенту. Для продавцов на

маркетплейсе предлагаются модели FBY, FBS,

DBS, которые помогают сформировать заказ при

оплате услуги для каждой модели от 30 до 250
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руб. за каждый заказ [14].

Еще одна разработка связана обменом доку-

ментацией в электронном формате с помощью

посредника для оптимизация коммерческих про-

цессов. ЭДО на Яндекс.Маркет позволяет сни-

зить затраты на оформление и отправку доку-

ментации при подключении к системе цифрово-

го документооборота, оперативно и безопасно

отправлять нужные документы, использовать

для хранения цифровых бумаг удобные облач-

ные хранилища (архивы), хранить информацию

на сервере оператора. Помощь оказывают два

оператора Диадок и СБИС с тарифами за обслу-

живание от 1900 руб. за 250 документов или от

500 руб. за 10 пакетов документов в квартал.

Интересным является зерокодинг, сущность ко-

торого заключена в разработка лендингов, сай-

тов и приложений по готовым решениям. Инстру-

ментальное сопровождение опирается на облач-

ные платформы, позволяющая разрабатывать

Bubble или веб-приложения без программирова-

ния, переход на программно-конфигурируемые

сети WAN [17, с. 81].

Суммируя данные предпосылки, можно отме-

тить, что основными проблемами маркетплейсов

являются:

– сохранение и усиление значительной и жест-

кой конкуренции между лидерами рынка,

– активизация необходимости масштабного ин-

вестирования в складскую инфраструктуру,

– получение рекламаций вследствие низкого

качества товаров селлеров,

– использование селлерами маркетплейса как

вынужденного и нежелательного партнера,

подталкивающего к снижению цены и повы-

шению комиссии, что препятствует эффектив-

ному сотрудничеству партнеров,

– недостаточная разработка технологий и меха-

низмов бизнеса и бизнес-процессов в усло-

виях внешней нестабильности (волатильности

экономики и курсов валют, геополитическим

трансформациям).

Оценивая экономику Ozon, укажем на важный

факт: компания остается убыточной — за 9 ме-

сяцев 2022 года убыток составил 46,975 млрд

руб. с ростом на 30,5% к 2021 году [14]. Однако

аналитики считают эту ситуацию нормальной

для игроков в сфере электронной торговли. На-

пример, Amazon, работающий на рынке с 1994

года, достаточно долго оставался убыточным.

Однако разница, конечно, есть: Amazon — гло-

бальная компания, представленная в 30 странах,

в отличие от которой Ozon заперт внутри своего

рынка из-за санкций и геополитики [1]. Так или

иначе, к 2023 году ситуация в финансовой сфере

не является критической для компании.

Представляется возможным, что для преодо-

ления текущих проблем компании необходи-

мо диверсифицировать бизнес, осуществлять

инвестиции в логистику (масштабирование ин-

фраструктуры с фокусом на регионы), марке-

тинг и сотрудников. С позиции диверсификации

компания уже формирует различные источники

повышения выручки, развивает платные услуги,

сервисы финтех B2B и B2C. Цифровые сервисы

позволят ускорить финансовые потоки, полу-

чение займа, а карты Ozon для покупателей

обеспечивают удобные решения по оплате и воз-

врату денежных средств [1].

Возможность формирования собственной эко-

системы разноплановых продуктов, схожей

с концепцией Сбера, позволяет видеть значи-

тельные перспективы устойчивого роста биз-

неса. Также маркетплейсу доступны удобные

возможности выхода на новые рынки с уче-

том мировой геополитической и экономической

конъюнктуры. Важно отметить, что для эффек-

тивности внедрения технологий необходима

точечная диверсификация: компания должна

повышать инновационную активность, но при

этом сохранять запас прочности и оперативно

перестраивать, отказываясь от неэффективных

и непрофильных сервисов и услуг. Для увели-

чения дохода реальны услуги логистики для

внешнего рынка и реклама сторонних компаний

на своих площадках. В июне Ozon одним из

первых запустил продажи товаров, ввезённых

в страну по схеме параллельного импорта [1].
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Рис. 3.Оборот крупнейших российских маркетплейсов, млрд руб. [11, с. 472].

Остается открытым вопрос оптимизации площа-

ди складских помещений. Насколько финансово

оправданными являются продолжающиеся ин-

вестиции в склады, или же это просто страте-

гические решения в отношении устойчивости

и расширения компании — задача, требующая

глубокого изучения.

В контексте цифровизации маркетинга и мар-

кетинговых идей развития остановимся на про-

блеме формирования широкого круга лояльных

потребителей, для которых Ozon запустил под-

писку Ozon Premium. Подписка была запущена

лишь в феврале 2019 года, что, по оценкам неко-

торых экспертов, стало достаточно запоздалым

и малоприбыльным решением [4]. Приложение

Ozon Premium, которое обеспечивает доступ

к бесплатной доставке курьером, может быть

использовано только при заказе от 499 рублей,

но при этом не на все товары. Оформление под-

писки дает право на скидку и быструю доставку

Ozon Express с кешбэком до 15% с упрощен-

ным возвратам по выделенной линии поддерж-

ки клиентов. Для оформления подписки Ozon

Premium клиент платит по 199 рублей в месяц

или оплачивает услуги за год 1790 рублей. Во-

обще подписка выгодна и клиенту, и компании,

потому что обеспечивает постоянный приток

денег, активизирует покупательское поведение

клиентов и стимулирует подписчиков делать

покупки чаще, больше товаров покупать, чтобы

«окупить» расходы по подписке, используя услу-

гу по быстрой и бесплатной доставке и предло-

женные скидки. Актуальной задачей становится

нахождение сущностного специализационного

лица бренда и его укрепления в сознании потре-

бителя.

Для электронной торговли остаются проблема-

тичными вопросы обоснованной и выверенной

нормативно-правовой базы, регламентации на-

логообложения, гарантированной защиты пер-

сональных данных пользователей от вредонос-

ных программ в Интернет-среде, соблюдения

прав потребителей, поддержания аутентифи-

кации пользователей, защиты прав интеллек-

туальной собственности; минимизации потерь

финансового сектора и банков от внедрения

электронных валют [22, с. 14]. Кроме того экс-

перты выделяют факторы, которые препятству-

ют переходу розничной торговли к цифровиза-

ции, ограничение государственной поддержки

и инвестиций для бюджетирования технологий,

неопределенность и нестабильность среды, вы-

сокие риски внедрения, низкий уровень окупа-

емости инвестиций цифровой трансформации

по компаниям, недостаточное цифровое образо-

вание и компетенции специалистов, отсутствие

сбалансированной цифровой стратегии в мар-

кетинговой политике компаний.

Выводы

1. В 2021 г. для онлайн-торговля получила со-

вокупную выручку по лидерам e-commerce

Wildberries, Ozon и Aliexpress на 89,3% больше
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в объеме ₽1,6 трлн. Компания Ozon как пио-

нер электронной торговли с ростом выручки

на 127,1% стала лидером среди конкурентов.

2. Перспектива развития ритейлеров связа-

на с цифровизацией технологий повышения

производительности, эффективности продаж

и формирования уникального предложения

для покупателя, технологии для удержания

покупателя по адаптивным ценам. Оборот

интернет-торговли в России в 2023 году мо-

жет увеличиться на 25–30% и достигнуть

6,3–6,6 трлн рублей.

3. Цифровизация в коммерции предполагает

сочетание социальных и цифровых задач для

сквозного проникновения новых технологий

и глубокого изменения структуры и харак-

тера гибридного потребительского рынка.

Трансформационные процессы развиваются

под влиянием дифференциации связей по

регионам с экспансией крупных сетей, кон-

центрации ресурсов, слияния потенциалов

в рамках многоканальных индивидуальных

подходов (разработок). Особую роль играют

инновационная активность и стратегии циф-

ровизации, обусловленные индивидуальным

уровнем компетенций, профессионализма

и подготовленности специалистов, условия-

ми внедрения, уровнем управления и регули-

рования, финансовыми возможностями, спе-

цификой категорий и ассортимента реализу-

емых товаров, потребительскими ценностями

и требованиями.

4. Наиболее используемыми и применимыми яв-

ляются цифровые продукты, связанные с тех-

нологиями электронной коммерции, разра-

боткой приложений, модернизацией сетевой

инфраструктуры. Актуальны и требуют углуб-

ленной разработки технологии для отслежи-

вания и управления запасами, программы

лояльности, для развития мобильного опыта

обслуживания и качества сервиса.
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