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ТОРГОВЫХ ПЛАТФОРМ НА БАЗЕ ТЕХНОЛОГИЙ 
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Аннотация. Актуальность исследования связана с взрывным ростом экономики платформ и реали-
зацией на них нового типа маркетинга. Целью работы является моделирование системных особенностей 
маркетинга платформ и их связей с интересами потребителей и продавцов. Разработана структурная 
модель функциональных потоков на торговой онлайн-платформе. Сформирована модель действия на 
торговой платформе многостороннего сетевого эффекта, включающая три позитивных синергетических 
цикла с обратной связью, реализующих рост числа потребителей, продавцов и инфраструктуры плат-
формы. Дано обоснование того, что маркетинг торговых платформ представляет собой новую модель 
маркетинга, значительно отличающегося от ранее сформированных типов. Сформирован комплекс 
системных особенностей и выгод маркетинга торговых платформ для потребителей и продавцов. Вы-
явлены отрицательные системные особенности торговых платформ для потребителей и продавцов. 
Определен комплекс показателей лояльности, действующих на эффективной торговой платформе, 
включая рекомендательную активность. Определена взаимосвязь системных особенностей маркетин-
га торговых платформ и показателей лояльности партнеров и потребителей платформ. Показано, что 
системные особенности торговых платформ представляют собой компоненты маркетинг-микс (4С), ко-
торые включают в себя: удобство выбора и покупки товаров и их широкий ассортимент за счет действия 
системы из трех позитивных синергетических циклов; управление ценами для одних партнеров за счет 
других с минимизацией цен для потребителей; удобную цифровую витрину с обратными связями от по-
купателей, а также продвижение, в основном, за счет рекомендаций; уникально широкую сеть доставки.

Ключевые слова: экономика платформ, онлайн-продажи, маркетинг, рекомендации, лояльность, 
потребители, маркетплейс
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Abstract. The relevance of the study is due to the explosive growth of the platform economy and the im-
plementation of a new type of marketing on these platforms. The aim of the research is to model the systemic 
features of platform marketing and their relationship with the interests of consumers and sellers. A structural 
model of functional flows on an online trading platform has been developed. A model of the multilateral net-
work effect on the trading platform has been formed; it includes three positive synergistic cycles with feedback 
that drive the growth of the number of consumers, sellers, and the platform’s infrastructure. It is substantiated 
that the marketing of trading platforms represents a new marketing model, which differs significantly from the 
previously established types. A set of systemic features and benefits of marketplace marketing for consumers 
and sellers has been identified. The negative systemic features of trading platforms for consumers and sellers 
have been revealed. A set of loyalty indicators operating on an effective trading platform has been defined, in-
cluding recommendation activity. The relationship between the systemic features of marketplace marketing and 
the loyalty indicators of platform partners and consumers has been determined. It is shown that the systemic 
features of trading platforms constitute the components of the marketing mix (4C), which include: the conve-
nience of selecting and purchasing goods and a wide product range enabled by the system of three positive 
synergistic cycles; price management for some partners at the expense of others, with price minimisation for 
consumers; a convenient digital showcase with feedback from buyers; promotion mainly through recommen-
dations; and a uniquely extensive delivery network.

Keywords: platform economy, online sales, marketing, recommendations, loyalty, consumers, market-
place, correlation

For citation: Shulga V. Yu., Orekhov V. D. Modelling the development processes of marketplaces based 
on marketing technologies// Ekonomika i upravlenie: problemy, resheniya. 2026. Vol. 1. No. 9. P. 241-250 
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Введение. Кибернетическая революция, ко-
торая началась в 60-х годах 20 века [2], зна-
чительно изменила все технологические 

процессы и жизнь людей. Однако до последнего 
времени она не оказывала значительного влияния 
на экономическое развитие. Успешно богатела, 
в основном, отрасль информационных техноло-
гий. Но в последние годы и она стала хронически 
нерентабельной [12], [8] и развивается, в основ-
ном за счет заемных средств, государственной 
поддержки и инвестиций в военные технологии. 

Это не удивительно, поскольку подходит вре-
мя следующей технологической революции, кото-
рую прогнозируют в сфере медицины и биотех-
нологий [1], которые стали лидерами в области 
научных исследований и инноваций [13]. 

На фоне завершения эпохи кибернетических 
преобразований произошел быстрый рывок в раз-
витии цифровых платформ, а особенно торго-
вых – маркетплейсов [10]. Экономика платформ 
по темпам роста опережает мировой ВВП в 4 
раза. К 2025 году капитализация ста крупнейших 
платформ достигла 20 трлн долларов [4]. В Рос-

сии продажи трех крупнейших маркетплейсов 
(Wildberries, Ozon и Яндекс Маркет) составили 
8,6 трлн руб. [9] 

В чем же секрет взрывного роста цифровых 
платформ? Представляется, что он связан с тем, 
что произошел симбиоз информационных техно-
логий и человеческого капитала, нацеленный на 
экономическое развитие. Маркетплейсы облегчи-
ли массовое вхождение энергичных людей в пред-
принимательство. Так число продавцов [10] на 
Wildberries в конце 2025 г. составило 900 тыс., а на 
Ozon – 620 тыс. При этом около 80% продавцов 
представлены индивидуальными предприятия-
ми. Быстро растет на маркетплейсах контингент 
самозанятых.

Важную роль в быстром росте торговых плат-
форм сыграло создание новой технологии марке-
тинга [11], которая принципиально отличается от 
предыдущих. В чем же особенности этой техно-
логии? 

Прежде всего, отметим действие «сетевого 
эффекта», который заключается в том, что совре-
менные сети связей позволяют быстро нарастить 
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число участников платформы и каждый из них 
увеличивает ценность этого сообщества [13]. Но-
вые продавцы расширяют ассортимент товаров, а 
новые покупатели создают спрос, который при-
влекает продавцов.

Важным отличием маркетинга торговых плат-
форм от традиционного [5] является разделение 
продвижения на внешнюю и внутреннюю части. 
Внутри торговой платформы продвижение осу-
ществляется с помощью очень эффективной ци-
фровой витрины и ориентировано на лояльных 
(теплых) потребителей. А внешнее продвижение 
осуществляется в основном за счет рекомендаций 
лояльных потребителей, социальных сетей, бло-
геров и инфлюенсеров.

В целом, маркетинг, применяемый на тор-
говых интернет-платформах, имеет следующие 
отличительные характеристики: нацеленность на 
развитие системы синергетических сетей потре-

бителей, продавцов и инфраструктуры, различные 
комплексы коммуникации для потенциальных 
и активных покупателей и продавцов, снижение 
цен для одного типа партнеров за счет других 
и системное использованием для продвижения 
рекомендаций лояльных потребителей.

Целью данной работы является моделирова-
ние системных особенностей маркетинга плат-
форм и их связей с интересами потребителей 
и продавцов.

1. Обзор. Маркетплейсы, как считают неко-
торые авторы, позволяют сократить издержки на 
хранение и транспортировку продукции [11]. Они 
предоставляют продавцам удобные в использова-
нии рекламные услуги, эффективность которых 
высока за счет того, что потребитель с доверием от-
носится к продавцам внутри платформы. В кратком 
виде выгоды торговых платформ для покупателей 
и продавцов представлены в таблице 1 [3].

Таблица 1
Выгоды торговых платформ для покупателей и продавцов

Выгоды для поставщиков Выгоды для потребителей
Комплекс логистических услуг Широта товарного ассортимента
Удобные рекламные услуги платформы Удобство оплаты
Доверие клиентов к продавцам платформы Удобная доставка
Возможности выхода на новые рынки Возможности для анализа динамики цен
Расширение регионального охвата продаж Акции скидок
Цифровые данные по продажам Покупка с мобильного устройства
Выход на новые потребительские сегменты Получение отзывов других потребителей

Функционирование торговых платформ обла-
дает рядом положительных отличительных особен-

ностей по сравнению с традиционными интернет 
магазинами, которые представлены в таблице 2 [3]. 

Таблица 2
Отличительные особенности торговых платформ

№ Отличительные особенности платформ Характерно для интернет-магазина

1 Многосторонняя модель взаимодействия: много продавцов 
и покупателей

В интернет-магазине продавец один, а покупателей 
много

2 Успех за счет сетевых эффектов и баланса интересов покупа-
телей и продавцов

В интернет-магазине успех за счет развития своего 
ассортимента и логистики

3 Распределение рисков и ответственности между партнерами Максимальный контроль цепочки поставки товаров 
(частично передача поставщикам и дистрибьюторам)

4 Монетизация за счет комиссии от покупок, размещения рекла-
мы и логистики Прямая наценка на товары

5 Широкие возможности масштабирования за счет привлечения 
новых продавцов и развития своей инфраструктуры

Развитие собственного производства и логистической 
инфраструктуры или отдельных партнеров

6 Выгода для продавцов – уменьшение трансакционных издер-
жек, включая снижение барьеров входа на рынок 

В меньшей мере, поскольку нет соответствующей 
логистической инфраструктуры

7 Выгода для покупателей – широчайший выбор товаров, удоб-
ство покупки и доставки, возможность анализа цен

Удобство покупки, возможность анализа динамики 
цен
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Эти особенности, в основном, связаны с мно-
госторонней моделью бизнеса и развитием то-
тальной сети поставки для широчайшего ассор-
тимента товаров.

Кроме того на торговых платформах значитель-
ное развитие получили цифровые процессы марке-
тинга, в частности, процессы управления цифро-
вой витриной и контентом (создание, обновление 
и структурирование карточек товаров), процессы 
управления клиентским опытом (настройка рейтин-
гов, отзывов, персонализированных рекомендаций, 
сервисных сценариев взаимодействия), процессы 
управления ценами и промо-активностью (динами-
ческое ценообразование, скидочные и бонусные ме-
ханизмы), процессы логистического обслуживания 
(планирование и отслеживание доставки, возвратов, 
пунктов выдачи), а также процессы сбора, обработ-
ки и использования данных о поведении участников 
платформы для принятия маркетинговых решений.

2. Методика. В работе используется систем-
ный и структурно-функциональный подходы, ме-
тодология маркетинга. Применяется контент-ана-
лиз источников, изучение практического опыта, 
компаративный метод, систематизация сведений, 
табличная репрезентация и другие.

Предметом исследования являются цифровая 
торговая онлайн-платформа. Для краткости далее 
мы будем называть ее: торговая платформа, плат-
форма или маркетплейс.

3. Результаты. Структурная модель торго-
вой платформы. На рис. 1 представлена струк-
турная модель взаимодействия и коммуникации 
субъектов торговой платформы. В частности пред-
ставлены потоки товаров, финансов и информа-
ции, а также взаимодействие, как с существую-
щими, так и с потенциальными покупателями 
и продавцами, которые обеспечивают синергети-
ческий рост платформы.

Здесь двойными стрелками обозначены по-
токи товаров, которые идут через логистическую 
инфраструктуру, включающую склады, транс-
порт и пункты выдачи заказов. Ядро платфор-
мы, включает цифровую платформу, ее оператора 
и фрагмент сети Интернет. Пунктиром обозначе-
но рекламное воздействие ядра на потенциаль-
ных потребителей и продавцов (поставщиков). 
Двусторонними стрелками обозначено комму-
никационное взаимодействие между партнерами 
платформы.

Среди каналов продвижения маркетинга плат-
форм можно выделить три основных типа, обозна-
ченных цифрами на рис. 1: 

1.	 Внешние каналы, реализуемые методом 
«маркетинг рекомендаций», нацеленные на потен-
циальных потребителей и продавцов и обеспечи-
вающие действие сетевого эффекта.

2.	 Цифровая витрина, нацеленная на прода-
жи внутренним покупателям платформы и исполь-
зующая оценки товаров и отзывы потребителей.

3.	 Внешняя реклама со стороны ядра плат-
формы, основными задачами которой являет-
ся раскрутка платформы в начале деятельности 
и развитие бренда платформы.

Основой успешной деятельности торговой 
платформы служит система из трех позитивных 
синергетических циклов [11], составляющих со-
вместно «трехсторонний синергетический цикл». 
Его модель представлена на рис. 2.

Первичной движущей силой системы причин-
но-следственных связей платформы является реали-
зуемый за счет онлайн-доступа удобный и выгодный 
потребителям процесс покупки (1) и широкий ассор-
тимент товаров (2). Они вызывают рост числа покупа-
телей (3), который сопровождается ростом спроса (4). 

Рис. 1. Структурная модель взаимодействия и коммуникации маркетплейса
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В результате развития платформы формируются три 
позитивных синергетических цикла, реализующие:

А. Рост числа покупателей (3–5–6–3).

В. Рост числа продавцов (3–4–7–8–2–1).
С Улучшение инфраструктуры платформы 

и ее удобства (3–9–10–1).

Особенности и выгоды маркетинга плат-
форм. Системные особенности торговых плат-
форм, рассмотренные выше, обеспечивают высо-
кий уровень выгод, предоставляемых покупателям 
и продавцам (таблица 3). Представленные в таб-
лице 3 системные особенности торговых плат-
форм сформированы с учетом отличительных 
особенностей платформ [3], представленных 
в таблице 2, но отличаются от них.

Суммируя различия между этими двумя вида-
ми особенностей, отметим следующее:

1.	 Системные особенности сформулированы 
в более общих терминах, исходя из выполненного 
анализа причинно-следственных связей и процес-
сов на торговых платформах.

2.	 Как дополнительные системные особен-
ности выделены: действия цифровой витрины, 

как канала продвижения, широкая логистическая 
сеть и продвижение платформы, в основном, за 
счет рекомендаций.  

Кроме системных особенностей непосред-
ственно в области маркетинга, торговые плат-
формы имеют и ряд не маркетинговых систем-
ных особенностей, представленных в таблице 4, 
которые также положительно влияют на развитие 
платформ. Хотя выгоды для покупателей и про-
давцов существенно различаются, но они зача-
стую связаны с общими системными свойствами 
платформ.

Среди системных особенностей маркетинга 
торговых платформ присутствуют не только поло-
жительные, но и отрицательные, которые создают 
проблемы для продавцов и потребителей, как по-
казано в таблице 5.

Таблица 3
Системные особенности и выгоды маркетинга торговых платформ

№ Системные особенности Выгоды продавцов Выгоды покупателей

1 Действие системы из трех позитивных 
синергетических циклов

Постоянный рост спроса и улуч-
шение инфраструктуры

Рост ассортимента товаров и улучше-
ние инфраструктуры

2 Управление ценами для одних партнеров 
за счет других

Рост объема продаж при более 
низкой стоимости трансакций Более низкие цены на товары

3

Продвижение товаров на основе удобной 
цифровой витрины с обратными связями 
от покупателей, рейтингами продавцов 
и акциями скидок

Удобство использования цифро-
вой витрины, доверие целевых 
клиентов

Удобство выбора и оплаты товаров 
с помощью цифровой витрины. Не-
навязчивое продвижение с опорой на 
оценки, отзывы и скидки

4 Широкая логистическая сеть Комплекс логистических услуг 
с широким охватом Удобная доставка, большое число ПВЗ

5 Преимущество масштаба крупнейших 
платформ Высокий целевой спрос Широкий ассортимент товаров

6 Ответственность платформы только за 
процесс продажи

Экспоненциальный темп роста 
спроса

Высокое доверие непосредственно 
к платформе

7 Продвижение платформы, в основном, за 
счет рекомендаций

Не высокие затраты на продвиже-
ние платформы, в целом

Большее доверие к рекомендациям, 
чем к навязчивой рекламе

Рис. 2. Модель действия позитивных синергетических циклов на платформе



Логистика и маркетинг

Экономика и управление: проблемы, решения № 9, том 1, сентябрь 2026246

Таблица 4
Не маркетинговые системные особенности и выгоды платформ

Особенности Выгоды для продавцов Выгоды для покупателей
Защищенная внутренняя информа-
ционная среда платформы

Доверие потребителей при покупке на платфор-
ме, элементы безопасности

Безопасность покупки внутри цифро-
вой платформы

Наличие собственного банка в эко-
системе Минимальные задержки платежей Удобство контроля платежей

Цифровое управление договорами Удобство цифрового управления договорами и 
получения цифровой статистики продаж 

Снижение расходов платформы на до-
кументо-оборот и бухгалтерию

Распределение рисков и ответствен-
ности между партнерами (практика 
разделения труда и специализации) 

Нет необходимости создавать свой сайт каж-
дому продавцу 
Нет необходимости передачи прав собственно-
сти от продавца к платформе

Покупка в режиме единого окна

Таблица 5
Отрицательные особенности маркетинга платформ и их влияние

Системные особенности Проблемы для продавцов Проблемы покупателей

Сложность информирования потребите-
лей о качестве продукции

Выбор потребителем товара с ориентаци-
ей на цену, вызывающая  необходимость 
демпинга

Сложно выбрать более качественный 
товар

Концентрация информации и коммуни-
каций у оператора платформы

Ограничение возможности получать об-
ратную связь от потребителей и формиро-
вать их лояльность

Постепенное снижение качества това-
ров на платформе 

Ограниченные возможности продвиже-
ния за счет уникальных особенностей 
товаров и брендинга

Сложно формировать свой бренд и демон-
стрировать уникальные предложения

Ограниченные возможности выбора 
лучших товаров

Неуправляемый рост ассортимента то-
варов

Высокая конкуренция однородных товаров 
на цифровой витрине

Сложность выбора товара из большого 
числа однородных

Постоянно меняющиеся цены на товары 
и нереально высокие скидки

Необходимость регулярно участвовать 
в акциях скидок и заранее завышать цену, 
чтобы обеспечить рентабельность 

Сложность ориентации на цену това-
ров в условиях скидок до 80%, подо-
зрение в низком качестве таких това-
ров

Доминирование на рынке двух платформ Стремление лидеров к конкуренции за 
счет минимальных цен 

Приоритетная цель лидеров – кон-
куренция за объем рынка, а не за ка-
чество товаров

Сложность обмена или возврата некаче-
ственного товара

Появляются контингент покупателей, ко-
торые сдают товар после использования

Обмен или возврат сделать не очень 
просто

Практика накрутки отзывов с использо-
ванием чат-ботов, использование само-
выкупа, платных отзывов и др.

Приходится уделять внимание для проти-
водействия негативным факторам

Возникают дополнительные сложности 
с выбором товара

Блокировки продавца за нарушение пра-
вил

Опасность неожиданно попасть в ситуа-
цию, разрушающую бизнес

Необходимость четкого, не гибкого вы-
полнения партнерами инструкций 

Ограничение возможностей сотрудниче-
ства с потребителями по поставке запча-
стей и ремонту

Сложность долговременного использо-
вания товаров

Как видно из таблиц 3, 5, негативных особен-
ностей торговых платформ больше, чем позитив-
ных, но они, в основном, менее значимы и возни-
кающие негативные моменты перевешиваются 
положительными. Однако, в дальнейшем ситуация 
может измениться.

По результатам изучения отношений лояль-
ности на платформах были выделены основные 
показатели лояльности, характерные для эффек-

тивных маркетплейсов, а также факторы, которые 
влияют на них (таблица 6). Эти показатели лояль-
ности сформированы в логике маркетинга взаимо-
отношений, включая учет лояльности платформы 
и поставщиков к потребителям. 

Выделенные показатели лояльности связаны 
друг с другом и опираются на первый из них (CSI) 
«Высокая удовлетворенность покупателей покуп-
ками». Этот показатель отражает «полезность для 
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потребителя», то есть соответствует компоненте 
маркетинг-микс типа 4С, использующейся в мар-
кетинге взаимоотношений [6]. 

Отметим, что эти показатели лояльности мар-
кетплейса тесно связаны с системными особенно-
стями маркетинга торговых платформ (таблица 3). 
Взаимосвязи между этими группами концептов 
представлены в таблице 7. 

Рассмотренные выше системные особенности 
маркетинга платформ уместно классифицировать 
в соответствии с концепцией маркетинг-микс типа 
4С: customer needs and wants, сost, convenience, 
communication [6]. Такая классификация представ-
лена в таблице 8. Там же приведены дополнитель-
ные компоненты маркетинг-микс для услуг (7Р) 
и компонент «продажи».

Таблица 6
Показатели лояльности взаимоотношений на маркетплейсе

№ Показатель лояльности Факторы, влияющие на показатель

1
Высокая удовлетворенность 
покупателей покупками на 
платформе (CSI)

Показателем соответствия покупок ожиданиям потребителей являются их оценки (звез-
ды), которые, как правило, лежат в диапазоне пятибалльной оценки 4,7 ± 0,2 или в про-
центах – 97 ± 1%, то есть высокие.
Это является следствием того, что покупатели приобретают товары внутри платформы за 
счет цифровой витрины в удобном режиме, по сниженным ценам, при наличии широкого 
ассортимента. Поэтому покупки происходят очень успешно. 

2
Близкая к 100% лояльность 
покупателей к платформе 
(CRR)

В результате высокой удовлетворенности покупателей они почти никогда не прекращают 
покупать товары на платформе.
Даже если они сделали неудачную покупку, это относится к конкретному продавцу, а не 
платформе. 

3
Высокая рекомендательная 
активность покупателей 
(NPS)

Высокая удовлетворенность и лояльность покупателей ведет к тому, что они рекоменду-
ют своим знакомым пользоваться услугами платформ. Это является важным фактором, 
влияющим на очень быстрый темп роста числа покупателей.

4 Экспоненциальный темп 
роста числа покупателей

Является следствием трех предыдущих показателей: высокая удовлетворенность и ло-
яльность покупателей, а также их высокая рекомендательная активность.

5 Экспоненциальный рост 
выручки платформы

Быстрый роста выручки платформы является следствием роста числа покупателей. Он 
служит показателем высокого спроса, который является продуктом, привлекающим 
продавцов. 

6 Экспоненциальный рост 
числа продавцов

Численность продавцов растет, в основном, пропорционально росту спроса и наличию 
для них других выгод от сотрудничества с платформами. 

7 Широкий ассортимент то-
варов

Является следствием большого числа покупателей и продавцов. Приводит к высокой 
удовлетворенности покупателей (п.1). Избыточный ассортимент однородных товаров 
затрудняет их выбор покупателям.

Таблица 7
Связь системных особенностей и показателей лояльности маркетплейса

№ Системные особенности Показатели лояльности

1 Действие системы из трех позитивных синергетических 
циклов

Экспоненциальный темп роста числа покупателей и про-
давцов

2 Управление ценами для одних партнеров за счет других Высокая удовлетворенность покупателей, в том числе  
высокими скидками

3
Продвижение товаров на основе удобной цифровой ви-
трины с обратными связями от покупателей, рейтингами 
продавцов и акциями скидок

Очень высокая удовлетворенность покупателей покупками 
на платформе

4 Широкая и удобная логистическая сеть Высокая удовлетворенность покупателей и продавцов 
доставкой

5 Преимущество масштаба крупнейших платформ Высокая привлекательность для продавцов

6 Ответственность платформы только за процесс продажи Близкая к 100% лояльность покупателей к платформе

7 Продвижение платформы, в основном, за счет рекомен-
даций Высокая рекомендательная активность покупателей
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Таблица 8
Классификация системных особенностей торговых  

платформ в соответствии с компонентами маркетинг-микс (4С, 7Р)

№ Компонента  
маркетинг-микс Системные особенность и их следствия

1С Полезность для потре-
бителя

Удобство выбора и покупки товаров, их широкий ассортимент за счет действия системы 
из трех позитивных синергетических циклов 

2С Ценность для потреби-
теля

Управление ценами для одних партнеров за счет других
Минимизация цен для потребителей
Снижение стоимость трансакций для поставщиков

3С Коммуникации 
Продвижение товаров на основе удобной цифровой витрины с обратными связями от 
покупателей, рейтингами продавцов и акциями скидок
Продвижение платформы, в основном, за счет рекомендаций 

4С Доступность (поставка) Широкая логистическая сеть 
Преимущество масштаба крупнейших платформ

5Р Люди Минимальные контакты людей с потребителями и поставщиками
6Р Связи с общественностью На основе доминирования в области торговли и высокой удовлетворенности покупателей 

7Р Процесс, физическое 
окружение

Защищенная внутренняя информационная среда платформы
Покупатели могут приобретать товары в любое время и из любого места, имеющего 
выход в Интернет
Цифровое управление договорами

8 Продажи С использованием удобной цифровой витрины с обратными связями от покупателей 
и применением рейтинга продавцов

В краткой формулировке маркетинг-микс (4С) 
торговых платформ имеет следующие основные 
отличия: 

1.	 Полезность для потребителя – удобство 
выбора и покупки товаров и их широкий ассорти-
мент за счет действия системы из трех позитив-
ных синергетических циклов; 

2.	 Ценность для потребителя – управление 
ценами для одних партнеров за счет других с ми-
нимизацией цен для потребителей. 

3.	 Доступность – уникально широкая логи-
стическая сеть. 

4.	 Коммуникации – удобная цифровая ви-
трина с обратными связями от покупателей и рей-
тингом продавцов; продвижение, в основном, за 
счет рекомендаций.

Среди компонент 7Р для услуг в маркетинге 
торговых платформ наибольшее отличие от других 
типов маркетинга представлено в области процес-
сов и физической среды. Оно заключается в сле-
дующем: действует защищенная внутренняя ин-
формационная среда платформы, покупатели могут 
приобретать товары в любое время и из любого 
места, имеющего выход в Интернет; реализуется 
цифровое управление договорами с поставщиками. 

Связи с общественностью реализуются на 
основе высокой удовлетворенности покупателей 
и доминирования крупнейших торговых платформ 
в области торговли. 

Так публикации о попытках сообщества бан-
ков ограничить деятельность платформенных 
банков [7] демонстрируют, что доводы предста-
вителя торговых платформ весьма убедительны. 
Они заключаются в том, что скидки выгодны для 
потребителей и не нарушают их права. Бизнесу 
они позволяют получать стабильный доход за счет 
увеличения объема продаж при сниженной цене. 

Позиция Федеральной антимонопольной служ-
бы крайне лояльна к доминированию платформ на 
торговом рынке, что также свидетельствует об их 
успешной деятельности в области PR.

Отличие по компоненте «люди» скорее не-
гативное, что связано с многомиллионным чис-
лом покупателей и вынужденной цифровизацией 
отношений с ними. Однако регулярная обратная 
связь от покупателей свидетельствует о высокой 
удовлетворенности их получаемыми торговыми 
услугами и товарами.

Компонента «продажи» не входит в комплекс 
4С или 7Р, однако она для платформенного марке-
тинга также обладает особенностями, поскольку 
реализуется с использованием удобной цифровой 
витрины с обратными связями от покупателей, 
применением рейтинга продавцов и поддержкой 
банка платформы.

Хотя системные особенность маркетинга тор-
говых платформ и их следствия возможно клас-
сифицировать по компонентам 4С, однако сле-
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дует помнить, что маркетинг-микс существенно 
зависит от конкретного продукта, для которого 
он используется, а также от стадии жизненно-
го цикла. Поэтому данная классификация лишь 
приближенно отражает связи между системными 
особенностями и маркетинг-микс.

В целом, как видно из представленного выше 
анализа, маркетинг торговых платформ в значи-
тельной мере отличается от традиционных мар-
кетинговых подходов, как по технологии марке-
тинговых процессов, так и по действию факторов 
лояльности. Поэтому можно утверждать, что мар-
кетинг торговых платформ представляет собой 
новую модель маркетинга, значительно отличаю-
щийся от ранее сформированных типов. 

Выводы 
1.	 Разработана структурная модель торговой 

онлайн-платформы в виде схемы функциональных 
потоков.

2.	 Сформирована модель действия на тор-
говой платформе многостороннего сетевого эф-
фекта, включающая три позитивных синергетиче-
ских цикла с обратной связью, реализующих рост 
числа потребителей, продавцов и инфраструктуры 
платформы.

3.	 Дано обоснование того, что маркетинг 
торговых платформ представляет собой новую 
модель маркетинга, значительно отличающийся 
от ранее сформированных типов.

4.	 Сформирован комплекс системных осо-
бенностей и выгод маркетинга торговых платформ 
для потребителей и продавцов.

5.	 Выявлены отрицательные системные осо-
бенности маркетинга торговых платформ для по-
требителей и продавцов.

6.	 Определен комплекс показателей лояль-
ности, действующих в условиях торговой плат-
формы, включая рекомендательную активность.

7.	 Определена взаимосвязь системных осо-
бенностей маркетинга торговых платформ и по-
казателей лояльности партнеров и потребителей 
платформ. 

8.	 Показано, что системные особенности 
торговых платформ представляют собой компо-
ненты маркетинг-микс – 4С, соответствующего 
маркетингу взаимоотношений.
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