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В настоящее время параллельно с традиционной офлайн-торговлей активно развивается электронная тор-
говля. У современных покупателей растет интерес и увеличивается лояльность к маркетплейсам. Цель 
статьи – исследование новых институтов, формирующихся на торговом ландшафте, анализ состояния, со-
временных тенденций и факторов, влияющих на развитие торговых центров и маркетплейсов. Авторская 
гипотеза заключается в предположении, что в современных условиях развития торговли маркетплейсы ста-
новятся альтернативой и основным конкурентом торговым центрам, как в свое время сами торговые центры 
были альтернативой универмагам. В современных условиях наметилась тенденция ухода части потребите-
лей и покупок в онлайн взамен офлайна в силу экономических, социальных и геополитических причин. 
Этому способствовали развитие цифровых технологий, пандемия COVID-19 и ее последствия, изменение 
потребительской модели поведения, влияние на потребительский рынок санкционного давления и др. 
Представляется, что при сохранении сложившихся тенденций опережающего роста электронной торговли, в 
том числе маркетплейсов, к 2027 г. не менее 45% всех покупок будут совершаться покупателями на маркет-
плейсах при соответствующем сокращении доли традиционной торговли, в том числе снижении роли тор-
говых центров на торговом ландшафте страны.  
Ключевые слова: розничная торговля, электронная торговля, торговый центр, маркетплейс, модель потреби-
тельского поведения. 
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Nowadays in line with traditional off-line trade e-trade develops fast enough. Today’s customers show higher 
interest and loyalty to marketplaces. The goal of the article is to investigate new institutions being formed on the 
trade landscape, to analyze standing and current trends and factors influencing the development of shopping malls 
and marketplaces. The author’s hypothesis implies that in present conditions of trade development marketplaces act 
as an alternative and key competitors to shopping malls, as earlier shopping malls themselves became an alternative 
to department stores. Today we can observe that a certain part of customers and purchases leave off-line and choose 
on-line due to economic, social and geo-political reasons. It was promoted by digital technologies, COVID-19 
pandemic and its after-effects, changes in customer behavior model, impact of sanction pressure on consumer 
market and so on. The author supposes that in case the current trend of fast growth of e-trade continuous (including 
marketplaces), by 2027 no less than 45% of all purchases will be done at marketplaces, while the share of traditional 
trade will drop and the role of shopping mall will reduce. 
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Актуальность проблемы 
и постановка задачи 

елевым ориентиром развития сферы 
торговли является формирование 
комфортной среды как для покупа-

телей, так и субъектов торгово-пред-
принимательской деятельности, в том чис-
ле за счет развития многоформатной тор-
говой инфраструктуры и стимулирования 
роста предпринимательской активности. 
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Торговля должна обладать высокой адап-
тивностью к потребностям и модели пове-
дения покупателей. Соответствовать новой 
модели поведения потребителей должно 
не только товарное предложение, но и ка-
налы реализации товаров, а также исполь-
зуемые торговые форматы. В настоящее 
время параллельно с традиционной 
офлайн-торговлей активно развивается 
электронная торговля, в том числе у со-
временных покупателей растет интерес к 
маркетплейсам. 

В этой связи целью статьи является ис-
следование новых институтов, формиру-
ющихся на торговом ландшафте, а также 
анализ состояния, современных тенденций 
и факторов, влияющих на развитие торго-
вых центров и маркетплейсов. 

Вопросы становления, развития и эф-
фективности функционирования торго-
вых центров рассмотрены в работах  
О. Н. Козыревой [4], О. А. Косаревой [5],  
О. М. Куликовой и Н. Е. Тропыниной [6],  
Т. Н. Скоробогатовой и И. Ю. Мараховской 
[11], Т. И. Смотровой [12], И. Б. Стукаловой 
и О. С. Токмачевой [13; 14], О. В. Чкаловой 
и А. С. Ефремова [16], О. Хотейт и О. Мо-
розевич [18] и др.  

Несмотря на то что торговые центры 
(ТЦ) последние тридцать лет были объек-
том научных исследователей российских 
ученых, занимающихся проблемами раз-
вития розничной торговли, в их суждениях 
присутствовали два наиболее распростра-
ненных направления. Первое направление 
заключается в отождествлении торгового 
центра с формой розничной торговли [5. – 
С. 197; 12. – С. 72]. Второе направление, 
имевшее место вплоть до пандемии 
COVID-19, т. е. до 2019 г., – позициониро-
вание торговых центров как «наиболее 
успешного и эффективного пути развития 
розничной торговли» [5. – С. 197]. Оба об-
щепринятых направления представляются 
автору спорными применительно к совре-
менным реалиям развития торговли. Ос-
нованием для данного утверждения явля-
ется системный анализ сущности понятий 
«торговый центр» и «маркетплейс», эво-

люции их развития и соответствия совре-
менной поведенческой модели потребите-
лей.  

Авторская гипотеза заключается в пред-
положении, что в современных условиях 
развития торговли маркетплейсы стано-
вятся альтернативой и основным конку-
рентом торговым центрам, как в свое вре-
мя сами торговые центры стали альтерна-
тивой универмагам. Для доказательства 
своей гипотезы автор использовал методы 
дедукции, количественного и сравнитель-
но-логического анализа.  

 
Сущность и эволюция  
торговых центров  
Самую общую трактовку понятия «тор-

говый центр» дал Международный совет 
торговых центров (ICSC), который опреде-
ляет его как группу магазинов, построен-
ных вместе, иногда под одной крышей. 
Российский совет торговых центров 
(РСТЦ), профессиональная организация 
девелоперов, архитекторов, специалистов 
по маркетингу, управляющих, владельцев 
торговых центров и операторов розничной 
сети и российские исследователи выдели-
ли обязательные признаки торгового цен-
тра: единое управление имущественным 
комплексом специализированной компа-
нией; наличие достаточного количества 
парковочных мест для посетителей центра; 
наличие концепции объекта с учетом его 
целевой аудитории [6; 12].  

Росстандарт также определяет торговый 
центр как совокупность торговых пред-
приятий и/или предприятий по оказанию 
услуг, реализующих универсальный или 
специализированный ассортимент товаров 
и универсальный ассортимент услуг, рас-
положенных на определенной территории 
в зданиях или строениях, спланированных, 
построенных и управляемых как единое 
целое и предоставляющих в границах сво-
ей территории стоянку для автомашин.  

Таким образом, торговый центр – это в 
первую очередь объект коммерческой не-
движимости, который является имуще-
ственным комплексом, в котором сконцен-
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трированы торговые, а также сервисные 
предприятия. Торговые центры решают 
макроэкономическую задачу – создают 
торговую инфраструктуру. Фактически 
торговые центры следует рассматривать 
как апофеоз магазинной формы торговли. 
По сути, они стали альтернативой уни-
вермагам, супер- и гипермаркетам, пред-
лагающим универсальный ассортимент 
товаров, сосредоточенный в одной лока-
ции на достаточно больших торговых 
площадях.  

Торговые центры, как правило, вклю-
чают в свой состав «якорный» универмаг 
и/или супер- и гипермаркет. К категории 
«торговые центры» также могут быть отне-
сены такие типы предприятий розничной 
торговли, как торговый комплекс, аутлет-
центр и молл. 

Торговые центры обеспечивают универ-
сальное предложение товаров, широкий и 
глубокий ассортимент, сконцентрирован-
ный на единой территории, генерируют 
покупательский трафик, экономят время 
покупателей и стимулируют рост сово-
купных продаж. При этом исследователи 
торговых центров отмечают их принципи-
альные отличия от традиционных магази-
нов.  

О. С. Токмачева указывает, что торговые 
центры обеспечивают потребителю удо-
влетворение как стандартных ожидаемых 
полезностей, входящих в комплекс воз-
можностей сферы торговли, так и инфор-
мационно-эмоциональных потребностей 
[14. – С. 1642–1643].  

К. и Р. Канаян1 в числе пяти основных 
элементов концепции торгового центра 
также выделяют эмоциональный аспект. 
Таким образом, торговые центры, помимо 
чисто торговых, выполняют социо-
коммуникативные функции, удовлетворяя 
потребность покупателей в коммуника-
ции. Они приходят не только за покупка-
ми, но и за эмоциями и впечатлениями. 

1 URL: http://www.kanayan.biz/2022/analytica/ 
kontseptsiya-torgovogo-tsentra-vypusk-videokanala-
kanayan-o-magazinah-i-torgovyh-tsentrah-noyabr-2019-g/ 
(дата обращения: 01.08.2023). 

Эволюция торговых центров 

Торговые центры как современный 
формат магазинной торговли зародился в 
США. Первый торговый центр – крытый 
многофункциональный комплекс 
Southdale в Эдине (штат Миннесота), был 
открыт в США в 1956 г. Активное развитие 
торговых центров в их современном пони-
мании началось в США в 60-е гг. XX в. и 
достигло своего исторического пика к 
1980-м гг. При этом следует отметить, что 
уже начиная с 1990-х гг. торговые центры 
начали ощущать сильную конкуренцию со 
стороны дисконтных магазинов и зарож-
дающейся электронной торговли.  

Исследователи уже с начала 2000-х гг. 
предрекали апокалипсис традиционному 
ретейлу, попираемому набирающей силу 
электронной торговлей. Но только 2017 г. 
стал для многих ретейлеров США по-
настоящему критическим. Именно в это 
время началась массовая волна их закры-
тия. На роль «убийцы» торговых центров 
многие эксперты небезосновательно вы-
двинули электронную торговлю. По их 
прогнозам, в десятилетней перспективе 
онлайн-торговля должна была полностью 
вытеснить офлайн-ретейл. Экспертная по-
зиция подтверждается результатами ис-
следования, проведенного компанией 
United Parcel Service. В 2015 г. онлайн-
покупки впервые обогнали по популярно-
сти традиционные покупки в торговых 
центрах [1].  

Феномен «мертвых моллов» пришел из 
США в Европу. В большинстве стран Ев-
ропы уже к 2015 г. произошло насыщение 
торговыми площадями, и новые торговые 
центры практически перестали открывать-
ся. Более того, наметился обратный про-
цесс. Аналитики, изучающие торговые 
тренды во Франции, отмечают, что в 
стране, где более 800 торговых центров, к 
2023 г. каждый пятый магазин в них по 
всей стране будет закрыт. Главной причи-
ной стагнации торговых центров Европы 
эксперты также считают активное разви-
тие электронной торговли, которая бук-
вально убивает необходимость ходить в 

http://www.kanayan.biz/2022/analytica/%20kontseptsiya-torgovogo-tsentra-vypusk-videokanala-kanayan-o-magazinah-i-torgovyh-tsentrah-noyabr-2019-g/
http://www.kanayan.biz/2022/analytica/%20kontseptsiya-torgovogo-tsentra-vypusk-videokanala-kanayan-o-magazinah-i-torgovyh-tsentrah-noyabr-2019-g/
http://www.kanayan.biz/2022/analytica/%20kontseptsiya-torgovogo-tsentra-vypusk-videokanala-kanayan-o-magazinah-i-torgovyh-tsentrah-noyabr-2019-g/
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магазин. Аналогичная ситуация в Велико-
британии [3], которая, по данным Ассоци-
ации компаний интернет-торговли 
(АКИТ), является лидером по доле элек-
тронной торговли в общем объеме роз-
ничного оборота страны (почти одна треть 
в 2021 г.)1. 

Следует отметить интересный факт: 
американские и европейские торговые 
центры не являются крупнейшими в мире. 
Мировыми лидерами по масштабам явля-
ются торговые центры Ирана, Малайзии, 
Китая и Таиланда. Кризис торговых цен-
тров США и Европы усилился в последние 
годы из-за пандемии COVID-19 и ее эко-
номических последствий, а также роста 
инфляции и падения реальных доходов 
населения, что обусловило переход к более 
рациональной модели потребительского 
поведения. 

В России развитие торговых центров ак-
тивно начинается с 1990-х гг. К середине 
нулевых появляется понятие «концепция 
торгового центра». Основная масса рос-
сийских торговых центров была построена 
и введена в эксплуатацию в период с  
2000 по 2015 г.  

В настоящее время в России торговые 
центры получили широкое распростране-
ние. В стране функционирует около 3 тыс. 
торговых центров (объектов площадью 10–
50 тыс. кв. м). Абсолютными лидерами по 
количеству центров являются Москва и 
Санкт-Петербург. Согласно результатам 
исследования аналитиков консалтинговой 
группы SRG, включающего 14 городов-
миллионников (кроме Москвы и Санкт-
Петербурга) и 14 городов с населением ме-
нее миллиона жителей и с наибольшим 
предложением качественных торговых 
площадей, лидерами по обеспеченности 
торговыми площадями в торговых центрах 
в 2022 г. были Тюмень, Краснодар, Ивано-
во2 [10] (рисунок). 

 
1 URL: https://www.akit.ru/analytics/analyt-data (да-
та обращения: 01.08.2023). 
2 Обеспеченность торговыми площадями рассчиты-
валась как отношение суммарной арендопригодной 

Следует также отметить, что четыре 
российских торговых центра входят в де-
сятку крупнейших в Европе (табл. 1). 

Российский рынок торговых центров 
переживал спады в периоды экономиче-
ских кризисов 2008 и 2014 гг. В период с 
2004 по 2014 г. активно шло строительство 
крупнейших центров, однако уже в 2015 г. 
более половины заявленных к открытию 
торговых площадей не было введено, а 
уровень вакантности вырос почти в 3 раза.  

Пика своего развития рынок торговых 
центров в России достиг к 2015 г., когда он 
был близок к насыщению. Вектор развития 
сместился в пользу строительства неболь-
ших районных торговых центров, при-
званных ликвидировать дефицит каче-
ственных торговых площадей шаговой до-
ступности для малого бизнеса и потреби-
телей. В них, помимо «якорного» аренда-
тора (магазина крупной торговой сети), 
размещаются небольшие магазины, объек-
ты ресторанного бизнеса и сервиса, при-
званные удовлетворять каждодневные по-
требности покупателей.  

Таким образом, можно констатировать, 
что общий трек эволюции торговых цен-
тров США, Европы и России совпадает. 
При этом необходимо отметить, что разви-
тие российского рынка торговых центров 
происходило значительно более высокими 
темпами и достигло своей кульминации в 
два раза более короткий срок (20–25 лет). 
После пандемии COVID-19 и связанных с 
ней ограничений тенденции развития 
торговых объектов шаговой доступности и 
реконцепции уже действующих торговых 
центров только укрепились. Падение объ-
емов нового ввода объектов в Москве в  
2021 г. составило почти 40% к предыдуще-
му году, а уровень вакантности достиг 
максимального значения за последние  
5 лет – 11,5% [7]. 

Фактически пандемия стала катализа-
тором развития электронной торговли.  
Перед офлайн-торговлей, в том числе пе-
ред торговыми центрами, остро встал во-

 
торговой площади торговых центров в городе к чис-
ленности населения. 

https://www.akit.ru/analytics/analyt-data
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прос: как вернуть покупателей в магази-
ны? Для увеличения покупательского 
трафика и лояльности потребителей тор-
говые центры предпринимают попытки 
диверсифицировать предложение за счет 

привлечения российских брендов, созда-
ния выставочного пространства, размеще-
ния на своих площадях досуговых, спор-
тивных и даже медицинских сервисов.  
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Рис. Обеспеченность российских городов площадями торговых центров (в кв. м) 

Составлено на основе результатов исследования консалтинговой группы SRG [10]. 

Т а б л и ц а  1 
Характеристики российских торговых центров, 

входящих в десятку крупнейших в Европе* 

Название ТЦ 
Позиция в десятке 

крупнейших в Европе 

Торговая площадь, 

кв. м 
Год открытия 

Авиапарк I 230 000 2014 

Мега Белая Дача II 222 000 2006–2007 

Мега Химки VII 175 000 2004 

Золотой Вавилон Ростокино IX 170 000 2009 

____________________ 
* Составлено по данным официальных сайтов торговых центров.

Помимо общемировых трендов и влия-
ния пандемии, на состояние и перспекти-
вы российских торговых центров суще-
ственное влияние в 2022–2023 гг. оказали 
геополитические и экономические факто-
ры. Можно выделить следующие основные 
тренды в развитии российских торговых 
центров в 2022–2023 гг. 

Во-первых, произошел существенный 
сдвиг в модели потребительского поведе-
ния. По наблюдениям экспертов, в 2022 г. 
российские потребители перешли в режим 

экономии. Это не значило, что они отказа-
лись от покупок совсем. Большинство рос-
сиян отказались от дорогостоящих поку-
пок, предпочли магазины-дискаунтеры 
или стали совершать покупки в интернет-
магазинах и на маркетплейсах.  

Во-вторых, большое влияние оказали 
антироссийские санкции. Санкции, вве-
денные по отношению к России после 
начала СВО, спровоцировали массовый 
уход с российского рынка иностранных 
брендов в связи с уходом или приостанов-
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кой деятельности зарубежных компаний, 
что привело к ощутимому снижению по-
купательского трафика. Эксперты прогно-
зировали, что потеря 40–45% магазинов в 
торговых центрах может привести к сни-
жению трафика в среднем на 30% [7].  

Индекс посещаемости торговых центров 
в Москве и Санкт-Петербурге в 2022 г. был 
на 20–25% ниже допандемийного уровня 
2019 г. Также, по оценкам экспертов, доля 
свободных площадей в торговых центрах к 
концу 2022 г. достигла 16–18%.  

«Несмотря на то что в январе планиро-
валось рекордное введение торговых пло-
щадей, выяснилось, что торговая недви-
жимость бьет антирекорды. Общая пло-
щадь ТЦ, открытых в 2022 году в России, 
явилась минимальной за последние пять 
лет. Из запланированных в начале 2022 го-
да 195 тыс. кв. м торговых площадей по-
строены 128 тыс. кв. м (58 тыс. кв. м в 
Москве и 70 тыс. кв. м в регионах)» [8].  

В 2022 г. в Москве и Московской обла-
сти, Санкт-Петербурге, Казани и других 
городах-миллионниках было выставлено 
на продажу более 100 торговых центров. 
Эта тенденция характерна в основном для 
столичных (Москва и Санкт-Петербург) и 
крупных региональных и суперрегио-
нальных торговых центров. Например, 
уровень вакансий в «Мега Казань» – по-
рядка 60%. Районные торговые центры 
оказались в меньшей мере зависимы от за-
рубежных торговых брендов. 

В-третьих, уход и приостановка дея-
тельности зарубежных игроков вынудили 
торговые центры предоставлять арендато-
рам скидки и льготы по аренде до 50%, что 
повлекло существенное снижение их дохо-
дов. РСТЦ неоднократно обращался в ор-
ганы исполнительной власти, правитель-
ство и к главам российских регионов с 
просьбой о поддержке торговых центров.  
В результате торговые центры в 11 регио-
нах России в 2022 г. получили льготы по 
налогам на недвижимое имущество.  

В-четвертых, торговые центры стано-
вятся все более развлекательными и все 
более многофункциональными. Этот 

тренд, приведший к перераспределению 
площадей в торговых центрах в пользу не-
торговых, начался давно, более 10 лет 
назад, когда собственники стали допол-
нять классические концепции торговых 
центров нестандартными функционалами 
и новыми сервисами. В торговых центрах 
начали появляться такие арендаторы, как 
МФЦ, фитнес-клубы, выставки, медицин-
ские учреждения и т. д.  

«Согласно исследованиям PwC, в  
2013 году традиционные «якоря» занимали 
60% площадей центра, далее шли продук-
ты питания (26%), 7% приходилось на раз-
влечения и лишь 5% – на F&B (еда и 
напитки). К 2019 году картина уже суще-
ственно изменилась: если традиционные 
«якоря» по-прежнему занимали большую 
долю (57%), то продукты стали занимать 
лишь 8% площади, развлечения увеличи-
лись до 8%, еда – до 9%, и начался рост ка-
тегории сервисов. По прогнозу, к 2030 году 
структура арендаторов ТЦ будет уже 
принципиально иной – традиционные 
«якоря» останутся, но в пределах 36%, 
продукты займут самое незначительное 
место (до 5%), развлечения станут полно-
ценными «якорями» с 30%, дополненными 
20% F&B, а сервисы займут 10% площади» 
[2]. 

Между тем уже к середине 2023 г. в Рос-
сии наметилась тенденция сокращения 
вакантных площадей во всех типах торго-
вых центров, особенно в региональных 
комплексах, где доля свободных площадей 
снизилась почти в два раза. Причиной ста-
ло восстановление покупательского тра-
фика за счет открытия магазинов новых 
российских брендов и частичного возврата 
иностранных. Например, из 55 торговых 
центров Санкт-Петербурга 30 объектов за-
полнено на 95% и выше. Таким образом, 
говорить о полном кризисе российских 
торговых центров преждевременно. 

 
Маркетплейсы  
Маркетплейсы – это виртуальные тор-

говые площадки, онлайн-платформы для 
покупки и продажи товаров через Интер-



Стукалова И. Б. Маркетплейсы vs торговых центров: современные тренды и прогнозы 

201 

нет. Росстандарт определяет электронную 
торговую площадку как «комплекс ин-
формационных и технических решений, 
обеспечивающий взаимодействие покупа-
теля (заказчика) с продавцом (поставщи-
ком) через электронные каналы связи на 
всех этапах заключения сделки»1.  

Продуктом маркетплейса является тор-
гово-посредническая услуга, суть которой 
заключается в реализации товаров, пред-
ставленных продавцами на цифровой 
платформе. В качестве продавцов могут 
выступать как производственные, так и 
торговые предприятия, в том числе интер-
нет-магазины.  

Маркетплейсы, как и торговые центры, 
предлагают покупателям универсальный 
ассортимент товаров, привлекают потре-
бительский трафик, экономят время поку-
пателей и стимулируют совокупные про-
дажи. Помимо этого, они осуществляют 
поддержку сайта и предоставляют продав-
цам и покупателям полезные сервисы:  

‒ для продавцов: фулфилмент, продви-
жение бренда, мобильное приложение для 
управления бизнесом, аналитические ин-
струменты и даже обучение;  

‒ для покупателей: безопасность и воз-
можность выбора способа и условий опла-
ты товаров, различные варианты и условия 
доставки товаров.  

На маркетплейсе могут реализовываться 
как товары, так и услуги. Также существу-
ют специализированные отраслевые мар-
кетплейсы услуг, например, финансовых 
или консалтинговых. 

Подавляющее большинство маркет-
плейсов работают в сегменте B2C, т. е. на 
платформе осуществляется реализация то-
варов торговыми предприятиями и/или 
производителями конечным потребите-
лям.  

Существуют также B2B площадки, про-
дающие товар не конечному потребителю 
(физическому лицу), а другим предпри-
нимательским структурам, например, «на 
полке» от «Сбербанка». Платформы C2C 

1 URL: http://www.consultant.ru/document/cons_ 
doc_LAW_167655/ (дата обращения: 01.08.2023). 

(«Авито») также можно отнести к маркет-
плейсам. 

Не следует путать маркетплейсы с ин-
тернет-магазинами. Принципиальное от-
личие состоит в том, что интернет-мага-
зин – это самостоятельный хозяйствующий 
субъект, который может быть представлен 
на маркетплейсе в качестве продавца. 
Кроме того, у большинства интернет-
магазинов, как правило, есть представи-
тельство в офлайне.  

Маркетплейсы, как и торговые центры, 
заинтересованы в совокупных продажах, в 
достижении некоторого синергетического 
эффекта от концентрации и взаимодей-
ствия совокупности торговых и иных 
предприятий.  

В рамках реализации единой концеп-
ции некоторые маркетплейсы диктуют 
собственные условия для продавцов, каса-
ющиеся, например, требований к оформ-
лению карточек товаров или их упаковке. 
При этом масштабы деятельности даже 
крупных региональных и суперрегио-
нальных торговых центров несравнимы с 
маркетплейсами за счет возможности охва-
та последними покупательской аудитории. 

Маркетплейсы являются достаточно но-
вым явлением для российского торгового 
пространства и демонстрируют высокие 
темпы роста оборотов. При этом более 
значимым показателем является доля рын-
ка каждого игрока.  

В настоящее время сформировалась ли-
нейка лидеров российских маркетплейсов: 
Wildberries, Ozon, «Яндекс Маркет», 
AliExpress Россия и «Мегамаркет». Приве-
дем некоторые количественные и каче-
ственные показатели лидеров (табл. 2).  

Согласно исследованиям Forrester, уже 
в 2016 г. маркетплейсы контролировали 
половину рынка электронной торговли 
B2C. По данным Data Insight, во втором 
квартале 2022 г. доля пяти крупнейших 
российских маркетплейсов в общем объеме 
российского рынка электронной торговли 
составляла 69% по количеству заказов и 
44% в денежном выражении [17]. «В России 
на долю рыночных площадок приходится 

https://sberbank.napolke.ru/
https://sberbank.napolke.ru/
https://go.forrester.com/blogs/half-of-online-retail-spending-came-from-marketplaces-in-2016/
https://www.vedomosti.ru/business/news/2022/08/26/937861-obem-prodazh-krupneishih-marketpleisov-previsil
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около 70% онлайн-заказов и около 40% от 
товарооборота всей онлайн-торговли, а на 

долю трех основных площадок – 42% това-
рооборота» [9. – С. 284]. 

 
Т а б л и ц а  2 

Характеристики маркетплейсов Wildberries и Ozon 
 

Параметры Wildberries Ozon 

Партнеры 
Юридические лица, индивидуальные 
предприниматели, самозанятые 

Юридические лица, индивидуальные 
предприниматели, самозанятые 

Объем продаж 

Ежедневно на Wildberries оформляет-
ся свыше 4 млн заказов, ежедневная 
аудитория – свыше 113 млн пользова-
телей. По данным на июнь 2022 г., свои 
товары через Wildberries продают 
свыше 760 000 предпринимателей 

Более 35 млн покупателей, более  
1 млн заказов в день 

Система доставки  
заказов 

95 тыс. пунктов выдачи и постаматов, в 
том числе и вне Российской Федера-
ции. 
Собственная курьерская служба 

12 тыс. пунктов выдачи заказов,  
2 700 курьеров, а также 7 500 соб-
ственных постаматов 

Компенсация  
До 15% с каждого чека и зависит от 
категории товара 

Комиссия от 3 до 15% 

Складские мощности 
Собственные склады площадью  
120 тыс. кв. м 

Собственные центральные и регио-
нальные склады. 
Общая площадь крупнейшего цен-
трального склада (Хоругвино) состав-
ляет 93 тыс. кв. м 

 
Таким образом, на маркетплейсы при-

ходится основная доля объема продаж 
электронной торговли.  

В период c 2017 по 2022 г. объем роз-
ничного товарооборота Российской Феде-
рации в текущих ценах возрос в 1,43 раза, 
при этом объем электронной торговли за 

аналогичный период возрос в 4,7 раза. 
Данные табл. 3 показывают, что цепные 
темпы прироста объемов продаж в элек-
тронной торговле существенно обгоняют 
аналогичные показатели по розничной 
торговле в целом. 

 
Т а б л и ц а  3 

Динамика розничного товарооборота Российской Федерации* 
 

Год 

Розничный товарооборот Объем продаж электронной торговли 

Сумма,  
млрд руб. 

Цепные темпы  
прироста (+/–), % 

Сумма,  
млрд руб. 

Цепные темпы 
прироста (+/–), % 

Доля в объеме 
розничного  

товарооборота, % 

2017 29 746 – 1 040 – 3,50 

2018 31 579 +6,16 1 657 +59,33 5,25 

2019 33 624 +6,49 2 032 +22,63 6,04 

2020 33 874 +0,74 3 221 +58,51 9,51 

2021 39 472 +16,53 3 921 +21,73 9,93 

2022 42 577 +7, 87 4 886 +24,61 11,48 

2023 
17 860  

(январь – май) 
– 

2 741  

(январь – июнь) 
– 13 (прогноз) 

____________________ 
* Составлено по: Ассоциация компаний интернет-торговли. – URL: https://www.retail.ru/articles/amerikanskie-torgovye-
tsentry-dozhivayut-poslednie-dni/ (дата обращения: 01.08.2023); Федеральная служба государственной статистики. – URL: 
https://rosstat.gov.ru/statistics/roznichnayatorgovlya/ (дата обращения: 04.08.2023). 

https://www.retail.ru/articles/amerikanskie-torgovye-tsentry-dozhivayut-poslednie-dni/
https://www.retail.ru/articles/amerikanskie-torgovye-tsentry-dozhivayut-poslednie-dni/
https://rosstat.gov.ru/statistics/roznichnayatorgovlya/
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Все это привело к тому, что за анализи-
руемый период доля электронной торгов-
ли в общем объеме продаж возросла почти 
в 3,3 раза и достигла 11,48%. Можно пред-
положить, что сложившиеся тенденции 
опережающего роста электронной торгов-
ли сохранятся в ближайшие 5–7 лет. 

 
Сравнительные характеристики  
торговых центров и маркетплейсов 

По масштабу деятельности торговые 
центры сравнимы только с маркетплейса-
ми. Более того, масштабы товарного пред-
ложения последних значительно превы-
шают объемы товарного предложения тор-
говых предприятий, сконцентрированных 
в торговом центре. Во-первых, на маркет-
плейсе отсутствуют физические ограниче-

ния торгового пространства; во-вторых, 
маркетплейсы имеют возможность стать 
международными торговыми площадками 
и привлекать потребителей как внутри 
страны, так и за рубежом. 

Строго говоря, торговые центры и мар-
кетплейсы не являются субъектами торго-
во-предпринимательской деятельности в 
прямом смысле. Оба создают торговую 
инфраструктуру: в первом случае физиче-
скую, во втором – комбинированную: 
цифровую витрину для представления и 
заказа товаров и физическую логистиче-
скую структуру (склады, пункты выдачи). 
Сравнительная характеристика торговых 
центров и маркетплейсов представлена в 
табл. 4. 

 
Т а б л и ц а   4 

Сравнительные характеристики торговых центров и маркетплейсов 
 

Параметры Торговый центр Маркетплейс 

Объект реализации 
Услуга по предоставлению торго-
вой инфраструктуры 

Услуга по предоставлению вирту-
альной торговой инфраструктуры 

Характер хозяйственных 
связей 

Договор аренды 
Договор комиссии или агентское 
соглашение 

Контрагенты (партнеры) 
Совокупность торговых и/или 
сервисных предприятий 

Совокупность торговых и производ-
ственных предприятий 

Возмещение Арендная плата 
Комиссия в виде установленного 
процента с транзакции или регу-
лярного фиксированного взноса 

Наличие ограничений для 
контрагентов 

Наличие единой концепции тор-
гового центра 

Маркетплейсы диктуют собствен-
ные условия, например, для продав-
цов это требования к упаковке, кар-
точкам товаров 

Покупатели Конечные потребители 
Конечные потребители и/или юри-
дические лица 

Товарная специализация  
Универсальный ассортимент това-
ров и/или услуг 

Универсальный ассортимент това-
ров и/или услуг 

Наличие ограничений по 
ассортименту 

Ограниченность торгового про-
странства 

Ограничения практически отсут-
ствуют 

Наличие ограничений по 
географии охвата потреби-
телей 

Ограничения шаговой или транс-
портной доступности 

Ограничения практически отсут-
ствуют 

Наличие ограничений по 
времени получения товаров 
конечным потребителем 

Отсутствуют (сиюминутная по-
купка) 

Есть ограничения (время доставки) 

Выбор товаров конечным 
потребителем 

Физический контакт с товаром 
Отсутствие физического контакта с 
товаром при его заказе 

 
Основными конкурентными преимуще-

ствами маркетплейсов являются широта и 
глубина товарного предложения, практи-
чески полное отсутствие ограничений по 
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торговому пространству («бесконечная 
торговая полка») и географии охвата по-
требителей. 

Можно предположить, что при сохра-
нении сложившихся тенденций опережа-
ющего роста электронной торговли, в том 
числе маркетплейсов как ее основных опе-
раторов, ее доля может достичь к 2027 г. 
45–50% при соответствующем сокращении 
доли традиционной торговли, в том числе 
доли и значения торговых центров на тор-
говом ландшафте страны. 

Заключение 

На основании вышесказанного можно 
сделать следующие выводы: 

1. Для современного этапа развития
торговой сферы характерны процессы 
концентрации и интеграции в сфере об-
ращения. Результатом интеграционных 
процессов в сфере торговли стало форми-
рование торговых сетей, в том числе феде-
ральных; результатом процессов концен-
трации – торговые центры. Формирование 
маркетплейсов – это результат новых про-
цессов в сфере обращения, носящих ду-
альный характер: с одной стороны, – новое 

качество концентрации торгового капита-
ла и ресурсов, с другой – новое качество 
интеграционных процессов. 

2. В современных условиях наметилась
тенденция ухода части потребителей и по-
купок в онлайн взамен офлайну в силу 
экономических, социальных и геополити-
ческих причин. Этому способствовали раз-
витие цифровых технологий; пандемия 
COVID-19 и ее последствия; изменение по-
требительской модели поведения; влияние 
на потребительский рынок санкционного 
давления и др. В этих условиях маркет-
плейсы становятся основной альтернати-
вой и основным конкурентом торговым 
центрам, в первую очередь по масштабам 
деятельности.  

3. Представляется, что к 2027 г. не менее
45% всех покупок будет совершаться поку-
пателями на маркетплейсах. В сложившей-
ся ситуации условиями выживания торго-
вых центров являются усиление их социо-
коммуникативной составляющей, разви-
тие мультифункциональности, тренд на 
развитие районных торговых центров ша-
говой доступности. 
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