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В последние десятилетия мировая торговля претерпела значительные изменения, вызванные

стремительным развитием технологий. Появилось большое количество новых форматов тор-

говли, которые стали важной частью глобальной экономики, сформировали особые способы

взаимодействия между продавцами и покупателями. Наблюдается трансформация традиционных

каналов сбыта, изменение потребительских предпочтений и внедрение новых бизнес-моделей.

Особенно быстрыми темпами продолжает развиваться Интернет-торговля. Актуальность исследо-

вания особенностей возникновения новых форматов торговли, и в частности Интернет-торговли,

обусловлена необходимостью анализа и прогнозирования тенденций развития данной сферы

деятельности как важного социально-экономического явления, оказывающего значительное

влияние на будущее глобальной экономики. Объект исследования — торговля как вид экономиче-

ской деятельности. Цель исследования — анализ особенностей формирования новых форматов

торговли, в частности Интернет-торговли, а также выявление факторов, способствующих их

дальнейшему распространению. Методы исследования: анализ, синтез, исторический метод,

абстрагирование, индукция, дедукция. Научная новизна исследования заключается в системати-

зации новых форматов торговли, сведений об этапах их возникновения и факторах, повлиявших

на дальнейшее становление и развитие. Особое внимание уделяется Интернет-торговле, как

наиболее динамично развивающемуся и востребованному формату современной торговли.

Введение

В настоящее время в Российской Федерации

активно развиваются новые форматы торговли,

которые связаны, прежде всего, с активным

внедрением и развитием технологий Интернета

внутри страны, а также курсом Правительства

РФ на развитие Цифровизации внутри России.

Стоит отметить, что по уровню Цифровизации

и качеству предоставляемых услуг, РФ уже дав-

но обогнала многие Европейские страны. В РФ

активно развиваются маркетплейсы, онлайн-

службы доставки товаров и услуг и иные фор-

маты, которые находят свою нишу и привлекают

большое количество целевой аудитории и новых

клиентов.

Исследованием развития новых форматов тор-

говли в РФ занимались следующие отече-

ственные ученые: Новикова К. В., [12] Цепеле-
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ва Л. С., [17] Мусаева С. Ф., [11] Громова Е. Ю., [5]

Ширинкина Е. В., [19] Воронков А. В., [4] До-

ля А. И., [10] Сухостав Е. В., [16] Воинова М. Е., [3]

Денисенко И. А., [6] Кове К. А., [8] Попенко-

ва Д. К., [14] Черпакова Е. В. [18].

Изучение новых форматов торговли остается

актуальным и важным из-за постоянно растущей

конкуренции, изменяющегося потребительского

поведения и интенсивности технологических

инноваций.

Проведенное автором настоящей статьи ис-

следование, позволяет торговым предприяти-

ям разрабатывать стратегии, основанные на

использовании сильных сторон в направлении

привлечения новых потребителей и сохранения

существующих.

Результаты и обсуждение

Торговля представляет собой деятельность, на-

правленную на обмен товарами, услугами или

другими материальными и нематериальными

ценностями между субъектами хозяйственной

деятельности с целью удовлетворения потреб-

ностей покупателей и получения прибыли про-

давцами.

Как вид экономической деятельности, торгов-

ля включает в себя ряд фундаментальных ат-

рибутов, которые определяют её организацию

и структуру. К основным атрибутам торговли

относятся: [15]

– товар — материальные или нематериальные

продукты, которые выступают объектом сдел-

ки между продавцом и покупателем;

– субъекты торговли — участники торгового

процесса, к которым относятся продавцы (про-

изводители, поставщики) и покупатели (потре-

бители, посредники);

– цена — стоимость товара или услуги, опре-

деляемая рыночными условиями, спросом

и предложением;

– условия и способы обмена — различные фор-

мы и методы осуществления торговой сделки

(оплата, доставка, гарантийное обслужива-

ние);

– формат торговли — конкретная модель орга-

низации и ведения торгового процесса, в ко-

торую включаются условия и способы взаи-

модействия между продавцом и покупателем,

а также механизмы осуществления торговых

сделок. Данный атрибут обуславливает це-

лесообразность принятого способа предло-

жения товаров и услуг, методы их продажи,

организацию торгового пространства и про-

чие элементы и составляющие деятельности

торговой организации.

Традиционные форматы торговли можно клас-

сифицировать по следующим основным крите-

риям: [2]

1. По месту совершения сделки: магазинная

торговля — стационарные торговые точки,

где покупатели могут приобрести товары;

рынки — временные или постоянные откры-

тые площадки, на которых осуществляется

прямая продажа товаров от продавцов к по-

купателям.

2. По количеству участников сделки: рознич-

ная торговля — продажа товаров конечным

потребителям; оптовая торговля — продажа

крупных партий товаров другим предприяти-

ям или посредникам.

3. По уровню взаимодействия с клиентом:

самообслуживание, торговля с участием

продавца-консультанта.

4. По способу доставки товара: торговля на

дому (разносная торговля), торговля через

заказ и доставку.

В последнее время технологический прогресс

и рост потребительских запросов выступили

своеобразным катализатором появления значи-

тельного количества новых форматов торгов-

ли. При этом с учетом тенденции глобальной

цифровизации данные форматы развиваются

преимущественно в рамках Интернет-торговли

и могут быть классифицированы следующим

образом: [7]

– мобильная торговля (m-commerce);

– торговля через социальные сети (social

commerce);

– торговля через маркетплейсы;
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– торговля через подписочные сервисы;

– торговля через виртуальные и дополненные

реальности (vr/ar commerce).

Помимо перечисленных форматов отдельно вы-

деляется омниканальная торговля — объедине-

ние различных форматов, когда продавцы ис-

пользуют как электронные, так и традиционные

каналы с целью предоставления бесшовного

взаимодействия с клиентом (например, покупка

в интернете с возможностью возврата товара

в офлайн-магазине).

Интернет-торговля появилась на стыке техноло-

гических инноваций и изменений в потребитель-

ских предпочтениях. Процесс её возникновения

и становления можно разбить на следующие

ключевые этапы: [11]

1. Зарождение Интернета и первые электрон-

ные системы (1960-е — 1980-е годы). В 1960-

х годах появились первые сети для обмена

данными (например, ARPANET), которые из-

начально использовались с целью передачи

информации между научными и военными

учреждениями, но заложили основы созда-

ния систем обмена коммерческими данными

и по своей сути выступили предшественни-

ками Интернета. Далее, в 1970-х годах появи-

лись первые электронные системы обмена

данными (EDI). Компании (преимущественно

крупный бизнес и банковский сектор) получи-

ли возможность обмениваться коммерческой

информацией и проводить транзакции в циф-

ровом формате. Фактически, EDI можно по-

зиционировать как наиболее раннюю форму

Интернет-торговли.

2. Развитие Всемирной паутины и первые

Интернет-магазины (1990-е годы). Интернет

в таком виде, как он представлен в настоя-

щее время, начал формироваться в 1990-х

годах с развитием World Wide Web (WWW)

и созданием первых веб-браузеров. В 1994

году была проведена первая в мире Интернет-

транзакция по продаже товара: магазин

NetMarket предложил пользователям воз-

можность приобрести компакт-диск. В том же

году была основана компания Amazon, став-

шая пионером в сфере Интернет-торговли

(свою деятельность компания начала с прода-

жи книг). Далее, в 1995 году был основан eBay,

первоначально известный как AuctionWeb,

который предложил платформу для онлайн-

аукционов.

3. Развитие и стандартизация Интернет-

торговли (конец 1990-х — начало 2000-

х годов). По мере роста популярности

Интернета и повышения скорости подключе-

ния, начали развиваться новые платформы

и технологии, которые сделали электронную

коммерцию более доступной и удобной для

всех участников торгового процесса. В этот

период появились электронные платежные

системы (например, PayPal, основанный

в 1998 году и ряд других), а также начали

разрабатываться правовые и технические

стандарты для обеспечения безопасности

онлайн-транзакций (например, SSL стандар-

ты).

4. Пик популярности Интернет-торговли (2000-

е годы). В данный период Интернет-торговля

пережила наиболее бурный рост, в том

числе, благодаря развитию таких гигантов,

как Amazon и eBay, а также появлению

множества специализированных Интернет-

магазинов. Начали внедряться инструменты

персонализированных рекомендаций, анали-

за поведения пользователей, автоматизации

маркетинга и ряд других сервисов, нацелен-

ных на повышение удобства и эффективности

реализации торговых процессов. Отдельно

необходимо отметить развитие мобильных

технологий, произошедшее в конце 2000-

х, которое дало значительный импульс для

роста Интернет-торговли.

5. Начиная с 2010-х годов Интернет-торговля

стала полноценной и неотъемлемой частью

глобальной экономики.

Рассмотрев общую хронологию возникновения

и развития Интернет-торговли, стоит отдельно

остановиться на ее новых форматах, ставших

популярными в последние годы [1].

1. Мобильная торговля (m-commerce) — формат
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электронной коммерции, при котором торговля

товарами и услугами осуществляется через мо-

бильные устройства. Формат включает покупки

через мобильные приложения и адаптирован-

ные под мобильные устройства веб-сайты, мо-

бильные платежи, банковские операции и дру-

гие взаимодействия с коммерческими платфор-

мами.

Первые шаги в сторону мобильной коммерции

были сделаны в конце 1990-х годов. В это время

мобильные телефоны получили возможность

отправки коротких текстовых сообщений (SMS),

коммерческие организации начали использо-

вать их взаимодействия с клиентами, а некото-

рые сервисы предложили возможности покупок

через SMS. Так, одним из первых примеров та-

кой коммерции можно назвать приобретение

контента для мобильных телефонов (рингтоны,

мелодии, обои и т.д.).

Во второй половине 2000-х годов, с развитием

мобильных технологий, внедрением 3G-сетей

и появлением первых смартфонов, мобильная

коммерция начала стремительно прогрессиро-

вать. Резко увеличилось количество Интернет-

магазинов и начали разрабатываться первые

мобильные приложения, имеющие потенциал m-

commerce. 2010-е годы характеризуются повы-

шением активности в области разработки мо-

бильных приложений со стороны коммерческих

организаций, Интернет-магазинов и торговых

платформ.

Важным событием в развитии m-commerce ста-

ло появление мобильных платежных систем —

Apple Pay, Google Pay и Samsung Pay, кото-

рые сделали процесс оплаты через мобильные

устройства значительно проще и безопаснее.

В настоящее время мобильная торговля про-

должает демонстрировать устойчивый рост, на

который, по мнению экспертов, кроме глобаль-

ных тенденций перехода к цифровым каналам

торговли, повлияла пандемия COVID-19.

2. Торговля через социальные сети (social

commerce). Данный формат Интернет-торговли

отличается тем, покупка и продажа товаров

происходит через платформы социальных сетей

(Facebook1, Instagram*, TikTok, Pinterest и другие)

с прямой интеграцией в них всего функционала

покупок.

Возникновение формата связано с распростра-

нением социальных сетей и началом их исполь-

зования в целях маркетинга и продвижения.

Коммерческие организации достаточно быстро

осознали, что социальные сети — это эффектив-

ный способ вовлечения клиентов и повышения

роста интереса к продуктам. В середине 2010-х

годов платформы социальных сетей начали экс-

периментировать с интеграцией прямых функ-

ций покупок. Одной из первых была Pinterest,

которая в 2015 году внедрила «кнопки покупки»

(Buyable Pins).

Ключевыми площадками для торговли стали

Instagram и Facebook*. Так, Instagram в 2016 году

запустил функцию Instagram Shopping, позволя-

ющую компаниям отмечать свои товары в постах

и сторис, а Facebook в 2017 году организовал

сервис Marketplace, в рамках которого пользо-

ватели могли покупать и продавать товары друг

другу [9].

В 2020 году в сферу social commerce вошёл

TikTok, начав сотрудничество с платформой

Shopify для интеграции функций покупок в свои

видео.

В условиях пандемии COVID-19 многие бренды

начали чаще использовать социальные сети для

прямых продаж, организуя, например, транс-

ляции с демонстрацией продуктов и возмож-

ностью мгновенного приобретения товаров во

время просмотра.

Одним из наиболее существенных преимуществ

social commerce выступает наличие системы

отзывов, рейтингов и рекомендаций внутри со-

циальных сетей. При этом в данном контексте

необходимо отдельно отметить влияние инфлю-

енсеров и лидеров мнений.

1* Запрещены на территории РФ
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3. Торговля через маркетплейсы — формат

электронной коммерции, когда одна платформа

предоставляет место для торговли множеству

продавцов, предлагающих свои товары или услу-

ги конечным покупателям. Таким образом, мар-

кетплейсы функционируют как своеобразные

посредники, соединяющие продавцов и поку-

пателей, упрощающие процесс покупки, а также

обеспечивающие единые механизмы для опла-

ты, доставки и возврата товаров. Наибольшую

популярность на мировом уровне получили мар-

кетплейсы Amazon, Alibaba, eBay. На территории

России выделяются Ozon, WildBerries и Яндекс

Маркет.

Идея маркетплейсов возникла с развитием пер-

вых Интернет-платформ для торговли. Одним

из пионеров в этой области стал eBay. Сер-

вис предложил пользователям возможность

продавать и покупать товары напрямую через

Интернет-аукцион. Данная модель быстро на-

брала популярность, так как позволяла любому

пользователю предлагать свои товары на прода-

жу без необходимости открывать собственный

Интернет-магазин [16].

В 2000-х годах маркетплейсы начали развивать-

ся как самостоятельная бизнес-модель, предо-

ставляющая продавцам доступ к большому

числу покупателей без необходимости созда-

вать и продвигать свои собственные онлайн-

магазины. Лидирующие позиции на рынке мар-

кетплейсов занял Alibaba. Платформа предло-

жила уникальную модель, которая включала как

b2b (бизнес для бизнеса), так и b2c (бизнес для

потребителей) торговлю. Расширил своё присут-

ствие и постепенно начал привлекать сторонних

продавцов Amazon. В 2000 году платформа за-

пустила программу Marketplace, в результате

чего, представители малого и среднего бизнеса

получили возможность продавать свои товары

наряду с продукцией Amazon.

В 2010-х годах крупные маркетплейсы начали

предлагать комплексные решения для продав-

цов, куда входила логистика, хранение, обработ-

ка заказов и клиентская поддержка. Постепен-

но платформы начали внедрять новые техноло-

гии для улучшения пользовательского опыта —

рекомендации товаров, персонализированные

предложения, оптимизация поиска и аналитика

данных.

Наряду с глобальными игроками, в разных стра-

нах начали возникать локальные маркетплейсы.

Их преимуществами являются более адаптиро-

ванные услуги, оптимизированная логистика,

работа с местными поставщиками и упрощённые

методы оплаты для своих регионов.

На данный момент развитие маркетплейсов осу-

ществляется, в том числе, за счёт интеграции

искусственного интеллекта, машинного обуче-

ния и big data. Также примечательной тенден-

цией является рост маркетплейсов в нишевых

сегментах — специализированные товары или

локальные продукты.

4. Торговля через подписочные сервисы. Пред-

ставляет собой форму коммерции, при которой

клиенты подписываются на регулярную достав-

ку товаров или услуг. Модель подписки позво-

ляет автоматически получать товары или услу-

ги с определённой периодичностью, часто по

сниженной цене или с другими выгодами для

клиента. В зависимости от типа подписки, сер-

вис может предлагать товары периодического

потребления (например, продукты питания), раз-

влекательные услуги (подписка на стриминго-

вые платформы) или эксклюзивные продуктовые

наборы [5].

Первые примеры подписочных сервисов можно

увидеть в XIX веке в рамках подписок на газеты,

журналы и книги. Однако с развитием цифровых

технологий и Интернета, подписочные сервисы

начали мигрировать в сферу цифрового кон-

тента и, в конечном итоге, образовали новый

формат торговли.

Изначально, в середине 1990-х годов, онлайн-

платформы начали предоставлять платные под-

писки на доступ к информации и программному

обеспечению. В качестве примера можно при-

вести запуск услуги подписки на программное

обеспечение Microsoft. Затем, в начале 2000-х
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годов, подписочная модель получила новый им-

пульс в связи с ростом стриминговых сервисов

(Netflix и др.), которые предложили пользовате-

лям подписки на контент (фильмы и сериалы)

с регулярной оплатой и предоставлением по-

стоянного доступа к библиотеке контента.

В начале 2010-х годов подписочная модель была

адаптирована для доставки физических товаров.

Одними из ранних примеров стали компания

Birchbox, предлагающая подписочные коробки

с косметикой, и компания Dollar Shave Club —

подписки на мужские бритвенные принадлеж-

ности. Такие модели быстро приобрели попу-

лярность благодаря персонализации, удобству

и возможности открытия новых товаров и брен-

дов для клиентов. В итоге, появились подписки

на еду (HelloFresh, Blue Apron), одежду (Stitch

Fix), книги (Book of the Month), товары для жи-

вотных и многое другое.

С начала 2020-х годов подписочные сервисы

продолжают расти и привлекают всё больше

клиентов, которые ценят удобство и регуляр-

ность доставки. По оценкам экспертов, в бли-

жайшие годы ожидается дальнейший рост тор-

гового формата, особенно в таких сферах, как

здоровый образ жизни, эко-продукты и специа-

лизированные товары.

5. Торговля через виртуальные и дополненные

реальности (vr/ar commerce). В рамках данно-

го формата покупатели могут взаимодейство-

вать с товарами и услугами через технологии

виртуальной реальности (VR) или дополненной

реальности (AR). Пользователи получают воз-

можности иммерсивности и интерактивности,

примерки или тестирования продуктов в вирту-

альной среде перед покупкой. Однако, как пра-

вило, для формата vr/ar commerce необходимо

использовать специальные устройства (VR-очки

или AR-приложения) [13].

Первые эксперименты с виртуальной реально-

стью начались в 1960-х годах. В 1968 году амери-

канский ученый Иван Сазерленд создал первый

прототип системы виртуальной реальности с ис-

пользованием шлема для отображения графики,

известный как «Мечта Демокла». Чуть позже,

компания Atari запустила лабораторию для ис-

следований виртуальной реальности, и, хотя

она вскоре была закрыта, интерес к развитию

технологийVR заметно повысился. Параллельно,

компания Sega в 1991 году начала разрабатывать

первый коммерческий VR-шлем для аркадных

игр.

В конце 1990-х и начале 2000-х годов начали

появляться первые коммерческие VR-системы,

но из-за высокой стоимости и несовершенной

технологии они не получили широкого распро-

странения. Одним из первых примеров исполь-

зования дополненной реальности (AR) стало

ее внедрение в автомобильной промышленно-

сти и военных системах. Однако до массового

применения технологии в коммерческой сфере

и розничной торговле было ещё далеко.

В начале 2010-х годов технологии виртуальной

и дополненной реальностей получили новый им-

пульс благодаря разработкам компаний Oculus

и HTC Vive, создавшим доступные потребитель-

ские VR-устройства. Одновременно с этим нача-

ли развиваться технологии дополненной реаль-

ности. В 2013 году компания Google представила

свой проект Google Glass, который, хотя и не стал

массовым продуктом, однако продемонстриро-

вал потенциал использования AR-технологий

в повседневной жизни. В 2016 году произошло

важное событие для AR — выпуск игры Pokémon

Go.

Первые примеры интеграции дополненной ре-

альности в торговлю включали мобильные при-

ложения для «виртуальной примерки» одежды,

очков или обуви. Пионерами в использовании

AR стала компания IKEA, которая запустила

приложение IKEA Place, позволяющее пользо-

вателям виртуально размещать мебель в своих

домах. В это же время компания Alibaba начала

экспериментировать с виртуальными магазина-

ми.

В начале 2020-х годов Amazon, Walmart и Target

начали внедрять технологии дополненной реаль-

ности в свои мобильные приложения, а бренды
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в сфере моды (Gucci и Balenciaga) — исполь-

зовать VR для создания виртуальных показов

и виртуальных магазинов. [10]

Ожидается, что в ближайшем будущем техно-

логии виртуальной и дополненной реальностей

продолжат активно развиваться и использовать-

ся в различных сферах торговли, а компании

продолжат улучшение тренда иммерсивности

и персонализации взаимодействия с продукта-

ми.

Выводы

Таким образом, резюмируя особенности воз-

никновения новых форматов торговли, можно

отметить, что основной причиной описанных

динамик выступило желание торговых организа-

ций снизить влияние фактора неопределенности

и обеспечить конкурентное преимущество за

счет экономии расходов и масштабирования

бизнеса.
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