Ценовой соинвест как фактор повышения конкурентоспособности маркетплейсов в условиях цифровизации розничной торговли
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Цифровизация обусловила радикальную трансформацию розничную торговли в России. По итогам 2025 г. объем интернет-торговли в России увеличился на 11,5% по сравнению с предыдущим годом и достиг 11,5 трлн руб., при этом доля интернет-торговли от совокупного объема розничных продаж возросла в годовом выражении с 16,2% до 
18,8% [1]. Доминирующим каналом электронной коммерции, формирующим до 80% от совокупного объема онлайн-продаж, являются маркетплейсы — двусторонние онлайн-платформы, выполняющие посреднические услуги между продавцами и покупателями [2]. 
[bookmark: _GoBack]Текущая конъюнктура рынка характеризуется высокой степенью консолидации. По итогам первого полугодия 2025 г. совокупная доля двух крупнейших игроков на рынке электронной коммерции, а именно Ozon и Wildberries, составила около 60% [3]. Консолидация рынка, обусловливающая возможность оперативного сравнения предложений на нескольких платформах, высокая степень пересечения ассортиментного предложения, низкая дифференциация качества пользовательского опыта поиска и выбора товаров за счет развития алгоритмов ранжирования и системы фильтров, а также сопоставимость параметров логистического сервиса формируют низкие издержки переключения потребителей между площадками. В условиях, когда эксклюзивная аудитория (доля пользователей, которые посещали только один маркетплейс) не превышает 13% от месячной аудитории, ключевым фактором конкурентоспособности в борьбе за потребителя становится ценовое предложение [4]. 
Вместе с тем категорийная разнородность ассортимента, зависимость ценового предложения от политики продавцов, а также иные институциональные особенности платформенной модели торговли затрудняют реализацию маркетплейсами единой ценовой политики. Традиционные инструменты ценового стимулирования спроса, включая промокоды, также характеризуются ограниченной эффективностью вследствие высокой чувствительности потребителей к подобным механикам, а также сложностей, связанных с пользовательским интерфейсом и сравнением итоговой цены. В условиях неоднородности ассортимента, а также дифференцированной структуры комиссий маркетплейсов массовые инструменты предоставления скидки также могут существенно снижать экономическую эффективность площадок, например, в случае их применения пользователями для покупки товаров с низкой маржинальностью. 
В подобных условиях для маркетплейсов усиливается актуальность гибридных инструментов ценового стимулирования, которые обеспечивают наиболее экономически эффективное и конкурентоспособное ценовое предложение по отдельным товарам с учетом ценовой эластичности спроса, а также динамики цен на товары-аналоги на конкурирующих площадках. Данную функцию выполняет механика соинвестирования площадкой в цену продавца (далее — Ценовой соинвест), предусматривающая распределение ценовой нагрузки между маркетплейсом и селлером посредством стимулирования последнего к обеспечению наиболее привлекательного ценового предложения. 
Таким образом, Ценовой соинвест — это механизм эффективного и селективного инвестирования цифровой площадкой в цену, устанавливаемую продавцами, с целью снижения потребительской цены на алгоритмически определяемые товары, а также обеспечения наиболее выгодного или конкурентоспособного предложения на рынке. Отличительной особенностью данного инструмента является то, что величина скидки между ценой, устанавливаемой продавцом, и ценой продажи компенсируется маркетплейсом продавцу в виде специальных баллов, которые в дальнейшем автоматически списываются в счет уменьшений размера устанавливаемой площадкой комиссии, оплаты дополнительных услуг, либо конвертируются в денежные средства, доступные к выводу.
Стимулирование площадкой продавца к обеспечению наиболее привлекательного ценового предложения осуществляется за счет сущности Ценового индекса - отношения цены, устанавливаемой продавцом на конкретный товар, к цене на товары-аналоги других продавцов на аналогичной площадке, а также на других площадках. Величина Ценового индекса является одним из ключевых факторов, определяющих вероятность предоставления скидки на товар в рамках механизма Ценового соинвеста. Чем ниже величина индекса, тем выше вероятность предоставления скидки с целью обеспечения лучшего ценового предложения на рынке. К другим параметрам относятся ценовая эластичность спроса на товар, исторические данные о его продажах, категорийная принадлежность, качество наполнения карточки о товаре и т.д. Эффективная величина скидки определяется с учетом величины Ценового индекса, размера комиссии, юнит-экономики товара, а также эластичности спроса. Селективность механизма выражается в предоставлении скидки на ограниченный перечень товаров, наиболее соответствующих критериям отбора, устанавливаемых площадкой. Механизм также учитывает фактор сезонного спроса на отдельные категории товаров, что позволяет маркетплейсам максимизировать инкрементальный оборот от реализации релевантных товаров.
По результатам проведенного исследования определено, что в условиях высокой ценовой прозрачности, а также низких издержек переключения между платформами электронной коммерции ключевым элементом конкурентной борьбы между маркетплейсами становится ценовой фактор. Издержки, связанные с традиционными механизмами улучшения ценового предложения, а также специфика платформенной экономики актуализирует потребность в эффективных инструментах ценового стимулирования. Данную функцию выполняет Ценовой соинвест, позволяющий площадкам селективно обеспечивать конкурентоспособное ценовое предложение и максимизировать экономическую эффективность.
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