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Статья посвящена изучению проблем ценообразования товаров и услуг в рамках их онлайн 
реализации через широко используемые маркетплейсы. Исследование проводилось в рамках ана-
лиза двух крупных онлайн платформ, таких как Wildberries (ООО «РВБ») и Ozon (ООО «Интер-
нет Решения»). Особое внимание уделяется вопросам финансового менеджмента коммерческих 
организаций в составлении стратегии работы с маркетплейсами. Рассматриваются и выявля-
ются подходящие модели, методы и  инструменты системы финансового менеджмента, для 
взаимодействия с маркетплейсами. Статья написана с применением таких методов научного 
исследования, как: анализ, синтез, сравнение, моделирование, сопоставление, обработки 
и интерпретации данных. Актуальность научного исследования состоит в заинтересованно-
сти индивидуальных предпринимателей и коммерческих организаций в сотрудничестве с мар-
кетплейсами, а также их обеспокоенности по поводу большой комиссии за реализацию своей 
продукции, взимаемой маркетплейсами, что ведёт к их заинтересованности в грамотном под-
ходе к вопросам ценообразования. Научная новизна статьи заключается в обосновании важно-
сти правильного составления ценовой стратегии реализации товаров и услуг через посредни-
ческие онлайн платформы системой финансового менеджмента коммерческой организации. 
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Экономические отношения, модели и  методы 
ведения бизнеса, а  также весь окружающий мир, 
находясь в  постоянном развитии, создают новые 
продукты и переходят в новые этапы функциониро-
вания. Одним из ярких примеров симбиоза различ-
ных совершенствующихся систем является появле-
ние посреднических маркетплейсов, онлайн плат-
форм, которые предоставляют площадку для реали-
зации товаров и услуг всем желающим организациям 
и  индивидуальным предпринимателям. 
Маркетплейсы являются продуктом развития многих 
сфер и отношений, в особенности цифровых, комму-
никационных, информационно-технологических, 
маркетинговых и экономических. Вобрав в себя боль-
шинство конкурентных преимуществ современности, 
маркетплейсы стали передовыми инструментами 
взаимоотношения между покупателями и  продав-
цами. Распространённость использования и  геогра-
фия присутствия данных платформ растёт, а значит 
увеличивается и их выручка. Данный процесс ведёт 
как к положительным, так и к отрицательным послед-
ствиям. Для покупателей, в  большинстве своём, 
маркетплейсы являются источником выгодных поку-
пок и предложений, а вот у продавцов неоднознач-
ные мнения о  них. Во-первых, популярность 
маркетплейсов привела к  резкому сокращению 
офлайн торговли, снизила заинтересованность поку-
пателей в  посещении стационарных магазинов, 

кроме того, онлайн площадки в рамках своих марке-
тинговых программ часто внедряют систему скидок 
за  свой счёт, что приводит к  появлению большой 
разницы между ценами одних и  тех же товаров 
на  онлайн платформах и  офлайн рынке. Поэтому 
коммерческие организации работают над созданием 
рациональной ценовой стратегии, что является для 
них также одним из главных инструментов маркетин-
говой стратегии [1]. Из-за такой конкуренции многим 
организациям и  индивидуальным предпринимате-
лям пришлось либо закрыться, либо переориентиро-
вать направления развития своего бизнеса, или же 
перейти к сотрудничеству с маркетплейсами посред-
ством размещения своих продуктов на  платформе. 
Но опять же, не для всех переход на маркетплейсы 
является выгодным и  прибыльным, так как  в  них 
присутствует сильная конкуренция между продав-
цами, высокая комиссия за продажу, не говоря о том, 
что любые действия с  рекламой и  продвижением 
товаров и услуг являются платными, а без них боль-
шой реализации ожидать не  приходится. Получа-
ется, что в плюсе остаются лишь не многие, в основ-
ном производители продукции, либо организации, 
занимающиеся закупкой и продажей товаров в круп-
ных объёмах, а вот те, кто закупается мелким оптом 
и  пытается реализовать товары на  маркетплейсах, 
часто либо имеют очень маленькую прибыль, либо 
вообще остаются без неё.
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В таких ситуациях резко повышается роль финан-
сового менеджмента в  коммерческих организациях, 
так как  именно система финансового менеджмента 
способна справиться с главной проблемой, возникаю-
щей при работе с маркетплейсами, а именно с  тем, 
как добиться большей прибыльности от деятельности 
на платформе. Для того, чтобы грамотно и правильно 
справиться со всеми задачами, связанными с финан-
совыми решениями и  управлением, коммерческим 
организациям (компаниям) необходимо сформиро-
вать компетентную финансовую структуру, состоящих 
из  профессионалов, а  индивидуальным предприни-
мателям рекомендуется либо иметь в штате финансо-
вого специалиста, либо воспользоваться услугами 
специализированных аутсорсинговых организаций. 
В  современных передовых компаниях системы 
финансового менеджмента обладают всем необходи-
мым инструментарием для улучшения финансового 
состояния бизнесов, особенно если их функциониро-
вание поддерживается руководством, инвестируя 
средства на их развитие.

Основной проблемой, с  которой сталкиваются 
компании во время начала работы с маркетплейсами, 
является ценообразование товаров и услуг. Первооче-
редной задачей системы финансового менеджмента 
компаний в данном случае является урегулирование 
вопросов, связанных с ценообразованием продукций, 
реализуемых через маркетплейсы. Ценообразова-
нием является процесс определения стоимости това-
ров и  услуг, а  в  экономической теории существуют 
различные подходы её определения. На ценообразо-
вание влияют множество факторов, например, 
расходные статьи расчёта, соотношение спроса 
и  предложения, конкуренция на  рынке, ценностное 
восприятие товаров и  услуг, экономическая конъюн-
ктура рынка, налогообложение и т.д. Сутью успешной 
политики ценообразования, проводимой системой 
финансового менеджмента, является установление 
таких цен, которые были бы максимально выгодны 
и  обеспечивали большую прибыльность; также 
грамотное ценообразование влияет на  повышение 
объёмов продаж. Необходимо подчеркнуть, что цено-
образование является процессом, требующим посто-

янной корректировки, так как оно зависит от множе-
ства факторов. 

В данном научном исследовании проанализи-
руем популярные маркетплейсы, а именно Wildberries 
(ООО «РВБ») и  Ozon (ООО «Интернет Решения»). 
Вайлдберриз является крупнейшим российским 
маркетплейсом, основанным в 2004 году. На данный 
момент компания работает более чем в восьми стра-
нах. Компания ежедневно обрабатывает более 
20 млн заказов, имеет более 71 000 пунктов выдачи 
заказов, развивает свою IT структуру и имеет цифро-
вые финансовые активы. Ещё одним крупным 
российским маркетплейсом является Озон, который 
был основан в 1998 году. В отличии от Вайлдберриз, 
Озон развивает свои финансовые сервисы от Ozon 
Банк. Компания также работает более чем в восьми 
странах. Оба марктплейса предоставляют возмож-
ность размещения широкого ассортимента товаров 
и услуг.

Существует несколько форматов взаимодействия 
с маркетплейсами, так Ozon выделяет такие модели, 
как: 

– FBS (Fulfillment by Operator), то есть модель 
самостоятельного обслуживания товарно-складского 
процесса, но с  доверием логистической функции 
маркетплейсу; 

– FBO (Fulfillment by Operator), что означает пере-
дача товаров продавца на  склады маркетплейса 
и с последующей их ответственностью за логистиче-
ские и складские процессы; 

– realFBS (real Fulfillment by Operator), то есть 
формат работы, при котором продавец не только сам 
хранит и сортирует товар, но и выбирает кому дове-
рить логистический путь. Вайлдберриз выделяет 
почти такие же форматы взаимодействия с  селле-
рами (то есть продавцами), отличие состоит в том, что 
вместо формата realFBS (real Fulfillment by Operator), 
компания предлагает модель DBS (Delivery by Seller), 
то есть представляет свою платформу в  качестве 
витрины для продавцов. Форматы DBS и  realFBS 
являются практически идентичными. Подробную 
информацию о различии данных моделей представим 
в таблице (см. табл. 1).

Таблица 1
Модели взаимодействия продавца с маркетплейсами

Критерии сравнения FBS (Fulfillment by 
Operator)

FBO (Fulfillment by 
Operator)

RealFBS
(real Fulfillment by 
Operator) или DBS 
(Delivery by Seller)

Хранение товаров На складе продавца На складах маркетплейсов На складе продавца

Сборка и отправка товаров Силами продавца
Маркетплейсы сами 
собирают и отправляют 
заказ

Силами продавца

Доставка товаров
Осуществляется 
маркетплейсами, после 
приёмки от продавца

Осуществляется 
маркетплейсами

Продавец либо сам 
доставляет товар, либо 
выбирает, каким образом 
организовать доставку

Время доставки Среднее, ниже чем в FBO Высокое Высокое 

Контроль качества товаров Высокий Низкий Высокий
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Получается, что самым удобным вариантом 

взаимодействия селлеров с маркетплейсами явля-
ется работа по  модели FBO, так как  при таком 
формате продавцы занимаются только закупкой 
товаров и отправкой их на склады хранения и сорти-
ровки маркетплейсов, доверяя им не только функ-
ции складирования, сборки и доставки товаров, но 
и отслеживания заказов. При такой модели взаимо-
действия компании могут сконцентрировать своё 
внимание на множество других, важных проблемах, 
а  также нарастить свои обороты. Данные преиму-
щества важны для компаний, но за них необходимо 
дополнительно платить. За хранение товаров 
маркетплейсы берут соответствующую плату, при 
этом следует отметить, что существует бесплатный 
период складирования, и в каждом маркетплейсе он 
свой, также есть определённые виды продукций, 
которые хранятся на льготных условиях. 

Сравним комиссию, взимаемую маркетплей-
сами для реализации продукции продавцов 
(см. табл. 2). Проведём анализ на  основе двух 
самых популярных моделей работы продавцов 
с маркетплейсами – FBS и FBO.

Сравнив два популярных маркетплейса, мы 
фиксируем существенная разница между ними 
в  расчёте стоимости предоставляемых ими услуг; 

в  среднем, общая сумма комиссии за  реализацию 
товаров практически одинакова. Но Вайлдберриз, 
в отличии от Ozon, не разграничивает существенно 
плату за  реализацию продукции в  зависимости 
от моделей взаимодействия продавца с маркетплей-
сом. Вайлдберриз также берёт плату за  регистра-
цию селлера в  размере 10 000 рублей, а  в  Ozon 
создание страницы продавца бесплатное.

Кроме комиссии за реализацию товаров и услуг, 
маркетплейсы ещё берут плату с селлеров, если они 
воспользуются их услугами, связанными с рекламой 
и продвижением, досрочной выплатой денег, а также 
дополнительными функциями аналитики. Суще-
ствуют множество механизмов продвижения продук-
ции, например, на Ozon выделяют: участие в акциях 
за  счёт продавца, трафареты, медийная реклама, 
продвижение в  поиске, отзывы за  баллы, бонусы 
продавца и другие; а на Вайлдберриз – рекламные 
баннеры, реклама в карточках конкурентов, реклама 
товаров в каталоге и т.д. [2]. Все эти услуги связаны 
с дополнительными затратами для селлеров. Полу-
чается, что работа с маркетплейсами выгодна только 
крупным бизнесам, а индивидуальным предпринима-
телям с маленьким оборотом будет сложно вывести 
свою деятельность на платформе в высокодоходные 
показатели. 

1 Раздел «Тарифы» на портале продавца / wbпартнёры. URL: https://seller.wildberries.ru/instructions/ ru/ru/material/A-20 
(дата обращения: 12.09.2025). 

2 Полный список комиссий и тарифов / База знаний «Ozon». URL: https://seller-edu.ozon.ru/commis sions-tariffs/legal-
information/full-actual-commissions (дата обращения: 12.09.2025).

Таблица 2

Сравнение стоимости предоставляемых услуг маркетплейсами

Критерии сравнения
Wildberries (ООО «РВБ»)1 Ozon (ООО «Интернет Решения»)2

FBS FBO FBS FBO
Вознаграждение 
за продажу товаров 
(усреднённое 
значение по 
категориям товаров)

22-25 % от суммы 
реализации

22-25 % от суммы 
реализации

17-20 % от суммы 
реализации

15-18 % от суммы 
реализации 

Логистика

38 рублей за литр, 
за каждый 
дополнительный 
литр – 9,5 рублей

38 рублей литр, 
за каждый 
дополнительный 
литр 9,5 рублей

80 рублей за первый 
литр; 
до 190 литров – 18 
рублей за каждый 
дополнительный 
литр, свыше 190 
литров – сумма 
фиксирована 3 478 
рублей

46 рублей за литр, но 
до 190 литров – 10 
рублей за каждый 
литр, свыше объёма 
одного литра, а если 
объём более 190 
литров, то сумма 
фиксирована – 1 933 
рублей

Обработка возврата, 
невыкупа, отмены

128 рублей 
за первый литр, а за 
каждый 
дополнительный 
литр ещё 9,5

50 рублей

Сумма платы 
равняется сумме 
логистики, 
не учитывая среднее 
время доставки до 
покупателя

Сумма платы 
равняется сумме 
логистики, 
не учитывая среднее 
время доставки до 
покупателя

Доставка до места 
выдачи 60 рублей 60 рублей 25 рублей 25 рублей

Услуга досрочной 
выплаты 

От 1, 5 % до 3,5 % 
от суммы выплат

От 1,5 % до 3,5 % 
от суммы выплат

С Ozon Банком – 
3,39 %, без Ozon 
Банка – 4,49 %

С Ozon Банком – 
3,39 %, без Ozon 
Банка – 4,49 %
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Допустим, что цена одного товара, размещен-
ного на  маркетплейсе, составляет 1 500 рублей. 
В  этой сумме должны быть учтены как  минимум 
затраты на  себестоимость товара, на  налоговые 
расходы, на комиссию маркетплейса и оказанные 
им коммерческие услуги. Общая комиссия 
маркетплейса за  реализацию составит около 
55 %, в  неё входит вознаграждение за  продажу, 
услуги доставки, услуги агентов, прочие услуги. 
Допустим, что компания применяет общую систему 
налогообложения, и  продукция реализуется 
за сумму, в которой учтена ставка налога на добав-
ленную стоимость в  размере 20 %. Получается, 
что от 1 500 рублей уже необходимо отнять 75 %, 
а в оставшиеся 25 % необходимо учесть себестои-
мость товара, а  в  некоторых случаях и  прочие 
расходы. 25 процентов от 1 500 рублей составляет 
375 рублей. Именно по  этой причине, учитывая 
большую конкуренцию на  рынке, малый бизнес 
не  справляется с  финансовой нагрузкой работы 
с  маркетплейсами. Продавать по  завышенным 
ценам не получается по многим факторам, более 
или менее выгодно сотрудничество с маркетплей-
сами крупным компаниям и производителям, кото-
рые зарабатывают на  объемах реализованной 
продукции.

Именно в  таких ситуациях повышается роль 
системы финансового менеджмента коммерческой 
организаций, который работает над грамотным 
выстраиванием финансовой стратегии компании, 
контролем и  мониторингом реализации финансо-
вых планов, состоянием финансовых показателей 
организации, а также над получением максимально 
возможной прибыли. Особенно актуальными при 
работе с маркетплейсами становятся такие концеп-
ции финансового менеджмента, как: концепция 
компромисса между риском и доходностью; концеп-
ция использования временной ценности денежных 
ресурсов; концепция оптимизации операционного 
и  финансового рисков; концепция альтернативно-
сти затрат [3]. 

В основе успешной работы компаний 
с маркетплейсами лежат инвестиционные решения 
как селлеров, так и данных платформ. Инвестиции 
в  развитие  [4] являются ключевым инструментом 
системы финансового менеджмента в достижении 
своих долгосрочных целей и задач. Маркетплейсы 
часто в качестве инвестиций в развитие (как своих 
площадок, так и  идей продавцов) внедряют 
системы скидок на товары за свой счёт, тем самым, 
делая цены более привлекательными для покупа-
телей и  не затрагивая сумму, предусмотренную 
к начислению за реализацию товара селлеру.

Необходимо отметить, что для начинающих 
бизнесов маркетплейсы являются самой доступ-
ной платформой для старта (особенно, через 
маркетплейс «Ozon», который не  требует платы 
за  регистрацию), так как  они требуют меньших 
финансовых затрат, в отличии от открытия офлайн 
магазина. Предпринимателям практически нет 
необходимости в физическом обслуживании товар-

но-складского процесса и  процессов купли-про-
дажи продукции, что также сказывается на эконо-
мии в затратах. Для организации своей деятельно-
сти на  маркетплейсах селлеры используют такие 
модели, как  дропшиппинг (модель, при которой 
после заказа товар отправляется напрямую 
от  поставщика к  покупателю, минуя посредников) 
и фулфилмент (модель, при которой заказ обслу-
живается от оформления до получения) [5].

Взаимодействие маркетплейсов с  селлерами 
происходит на следующих принципах: маркетплейс 
помогает продавцу в  реализации товаров и  полу-
чает за  это вознаграждение; размер комиссии 
за  продажу устанавливается и  корректируется 
маркетплейсом; продавец имеет возможность 
пользоваться логистикой и  аналитикой 
маркетплейса.  [6] До недавнего времени, 
маркетплейсы могли сами регулировать цену 
на  товар, в  счёт своей комиссии, не  затрагиваю 
сумму к  начислению продавцу, но теперь данная 
функция доступна по  согласованию с  селлером. 
В данных условиях, при работе с маркетплейсами 
необходимо обязательно в штате иметь финансо-
вого менеджера, если это малый бизнес; ну а круп-
ным компаниям следует обособить сотрудников 
финансового отдела, работающих с  маркетплей-
сами, так как  без грамотных финансистов будет 
достаточно сложно разобраться в постоянно изме-
няющейся конъюнктурой рынка, а  также вносить 
поправки в финансовую работу с маркетплейсами 
и корректировать систему финансового менеджмента 
организации. По мнению авторов настоящей статьи, 
стратегия ценообразования товаров должна управ-
ляться и  корректироваться непосредственно 
самим продавцом, а  не маркетплейсом, так 
как  продукция, предоставляемая на  площадке 
может реализовываться и  через другие плат-
формы, а  регулирование цен со  стороны 
маркетплейса, путём ведения системы скидок 
за  счёт онлайн-платформы, может привести 
к  изменению соотношения спроса и  предложения 
на  определённых рынках сбыта, что приведёт 
к негативным последствиям для селлера. 

Преимуществом маркетплейсов является то, 
что в рамках представляемой ими площадки можно 
реализовать товары, не имеющие высокого спроса, 
это возможно благодаря широкой аудитории 
и  покупательской способности посетителей плат-
формы. Имеющиеся базы данных и информацион-
ные системы маркетплейсов позволяют всем поль-
зователям с легкостью разобраться в работе плат-
формы  [7]. Но изменение размера комиссии 
в одностороннем порядке со стороны маркетплейса 
может привести к  уменьшению числа селлеров 
на площадке, которые и так сталкиваются с расту-
щей конкуренцией. Финансовым менеджерам, 
грамотно управляющим всем процессом работы 
с  маркетплейсами, удаётся вывести результаты 
деятельности компании в  прибыльные значения. 
При работе над выстраиванием стратегии взаимо-
действия с  маркетплейсами, финансовым менед-
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жерам необходимо должное внимание уделить 
такой модели, как  система сбалансированных 
показателей, благодаря которой проводится стра-
тегическое долгосрочное управление, позволяю-
щее установить взаимосвязь между стратегией 
компании и  оперативным бизнесом, а  также 
обеспечить оптимальное распределение ресур-
сов  [8]. Также, финансовые менеджеры должны 
стратегически и  оперативно управлять бизнес- 
рисками  [9], так как  благодаря этому процессу 
возможно выявление финансовых проблем 
и  нахождение путей их решения. Работа над 
финансовой стратегией для электронной коммер-
ции [10], а также решение проблем ценообразова-
ния являются приоритетными направлениями 
развития коммерческих организаций для сохране-
ния ведущих позиций на  рынке и  увеличения 
дохода.
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FINANCIAL MANAGEMENT AND PRICING STRATEGY IN MARKETPLACES

T. Gasparyan, D. Malyugin, E. Ermakova
Yuri Gagarin State Technical University of Saratov,  

Saratov, Russia

The article is devoted to the study of the problems of pricing goods and services in the context of their online 
implementation through widely used marketplaces. The study was conducted within the framework of the analysis 
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of two large online platforms, such as Wildberries (LLC «Wildberries») and Ozon (LLC «Internet Resheneya»). 
Particular attention is paid to the  issues of financial management of commercial organizations in drawing up a 
strategy for working with marketplaces. Suitable models, methods and tools of the financial management system 
for interaction with marketplaces are considered and identified. The article is written using such scientific research 
methods as: analysis, synthesis, comparison, modeling, comparison, processing and interpretation of data. The 
relevance of the scientific research lies in the interest of individual entrepreneurs and commercial organizations 
in  cooperation with marketplaces, as well as their concerns about the  large commission for the  sale of  their 
products charged by marketplaces, which leads to their interest in a competent approach to pricing issues. The 
scientific novelty of the article lies in substantiating the importance of correctly drawing up a pricing strategy for 
the sale of goods and services through online intermediary platforms by the financial management system of a 
commercial organization.

Keywords: financial management, commercial organization, pricing strategy, financial strategy, financial 
planning, marketplaces


