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Секция «43.15 Экономика отраслей и рынков и конкурентная политика»

Эффекты применения скидок маркетплейсами в России на примере Озон

Заявка № 1674292
Онлайн-маркетплейсы занимают доминирующую позицию на рынке российской элек-

тронной коммерции: их доля выросла с 27% в 2020 году до 63% в 2024 году [11]. Стреми-
тельный рост этого сектора опередил формирование регуляторной среды: существующее
законодательство не в полной мере учитывает специфику платформенных рынков, где
владелец площадки одновременно устанавливает правила и конкурирует с продавцами.
Среди механизмов влияния маркетплейсов на продавцов особое место занимают директив-
ные скидки: три крупнейших маркетплейса России, Ozon, Wildberries и Яндекс.Маркет,
закрепили в публичных офертах право устанавливать скидки на товары сторонних про-
давцов без их предварительного согласия. Данный механизм не встречается на крупней-
ших зарубежных платформах, и не изучен в существующей литературе. Цель настоящего
исследования – количественная оценка эффектов директивных скидок на благосостояние
участников рынка, в первую очередь, продавцов.

Ценовые промоакции преимущественно приводят к переключению потребителей меж-
ду брендами, а не к расширению рынка: до трёх четвертей промо-эффекта объясняется
перераспределением существующего спроса [2, 9]. Когда решение о снижении цены при-
нимает не продавец, а посредник, проблема перераспределения усугубляется: посредник
может субсидировать покупателей за счёт продавцов, что ведёт к завышению розничных
цен и снижению совокупного благосостояния [6]. Более широкая литература по платфор-
мам подтверждает, что ценовые интервенции платформ систематически перераспределя-
ют ренту от продавцов к владельцу площадки и могут сдерживать вход новых участни-
ков [1, 5]. Платформы также используют своё положение для входа в наиболее прибыль-
ные товарные категории сторонних продавцов, снижая стимулы последних к развитию
на платформе [10]. Однако механизм, при котором маркетплейс в одностороннем порядке
устанавливает скидки на товары сторонних продавцов, в литературе не рассматривался.

В настоящем исследовании проверяются три гипотезы. Опираясь на установленное в
литературе преобладание перераспределительного эффекта промоакций [2, 9], предполага-
ется, что директивные скидки перераспределяют спрос внутри категории, а не расширяют
рынок (H1). Асимметрия механизма компенсации (скидка компенсируется только продав-
цу, чей товар её получил) позволяет ожидать чистые потери у продавцов без скидки (H2).
Наконец, поскольку комиссия маркетплейса рассчитывается от полной цены до скидки,
рост объёма продаж может компенсировать расходы на субсидирование, делая назначе-
ние скидок выгодным для платформы (H3). Эмпирической основой служат данные Ozon
Data, содержащие информацию о ценах, объёмах продаж и характеристиках бестселле-
ров в 255 категориях за период с июня по декабрь 2025 года, включая данные о реальном
спросе. Применение стандартных методов причинно-следственной идентификации (causal
inference) невозможно, поскольку момент применения скидки и финальная цена товара по-
сле интервенции платформы ненаблюдаемы. Для преодоления этого ограничения, по ана-
логии с исследованиями эффектов слияний [7] и входа новых продуктов [8], применяется
структурная модель спроса, Nested Logit [3], оцениваемая методом обобщённых момен-
тов с инструментальными переменными [4]. На основе оценённых параметров проводится
контрфактический анализ: к части товаров экзогенно применяются скидки различного
размера, после чего пересчитываются рыночные доли и благосостояние участников.

Контрфактический анализ на нескольких выбранных категориях подтверждает все
три гипотезы. Доля потребителей, не совершающих покупку, практически не изменяется
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при введении скидок: основной эффект состоит в перераспределении спроса между про-
давцами, а не в привлечении новых покупателей. Продавцы, товары которых не получили
скидку, теряют выручку без какой-либо компенсации со стороны маркетплейса. При этом
показано, что при определённых соотношениях комиссии и размера скидки механизм яв-
ляется прибыльным для самой платформы, что опровергает представление о скидках как
о сугубо убыточной мере по привлечению покупателей. Дополнительно установлено, что
скидки распределены неравномерно по продавцам.

Результаты показывают, что директивные скидки являются инструментом перераспре-
деления спроса, создающим проигравших продавцов, которые не получают компенсации
от платформы. Систематические потери выручки несубсидированных продавцов форми-
руют стимулы к выходу с маркетплейса, что в долгосрочной перспективе может привести
к снижению конкуренции и росту концентрации. Полученные оценки могут быть использо-
ваны при разработке антимонопольного регулирования маркетплейсов, запланированного
ФАС России на 2026–2030 годы.
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