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Аннотация. Рассмотрено ценообразование маркетплейса, входящего в вер-

тикально интегрированный розничный холдинг. В отличие от независимой пло-
щадки такой маркетплейс может использовать часть экономии, возникающей 
внутри общей цепочки поставок, как источник финансирования ценовых реше-
ний. На материалах Wildberries, Ozon, Яндекс Маркета и Amazon сопоставлены 
действующие подходы к управлению ценой и источники, за счет которых форми-
руется ценовое преимущество. Количественная оценка выполнена по данным 
«Магнит Маркета» за второе полугодие 2025 года: 4,2 млн заказов и 48 тысяч ак-
тивных товарных позиций. Для исходной модели получен средневзвешенный ин-
декс цен 1,04; совокупный эффект статичного ценообразования оценен примерно 
в 800 млн р. за полугодие. Предложен метод, при котором бюджет на софинанси-
рование скидок и уценку формируется из разницы между рыночной стоимостью 
отдельных операций цепочки поставок и их внутренней себестоимостью в хол-
динге. В метод также включены правило распределения бюджета между тремя 
ценовыми стратегиями и учет дополнительного офлайн-оборота в магазинах, со-
вмещенных с пунктами выдачи. 
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Abstract. The paper examines pricing for a marketplace operating as part of  

a vertically integrated retail holding. Unlike an independent platform, such  
a marketplace can use part of the savings generated within the group’s supply chain to 
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finance price decisions. Pricing approaches used by Wildberries, Ozon, Yandex Market 
and Amazon are compared with a focus on the source of their price advantage.  
The quantitative analysis is based on Magnit Market data for the second half of 2025, 
covering 4.2 million orders and 48 thousand active items. For the initial pricing model, 
the turnover-weighted price index was 1.04, while the total effect associated with static 
pricing was estimated at about 800 million roubles over six months. The proposed 
method forms a pricing budget from the difference between the market cost of selected 
supply-chain functions and the internal cost of performing the same functions within the 
holding. The method also specifies how this budget is allocated across three pricing 
strategies and how additional offline turnover generated by store-based pickup points is 
considered. 
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Введение 
 

Российский рынок электронной коммерции находится на стадии,  
когда дальнейший рост крупных площадок все в большей степени зависит 
от перераспределения уже сформированного спроса. В такой конкуренции 
цена остается одним из основных факторов выбора. По опросам группы 
«Магнит» около половины покупателей сравнивают цены перед каждым 
заказом; в разных сегментах спроса значимость цены определяется  
в 76 – 87 % и существенно не меняется в зависимости от дохода. 

Крупнейшие площадки отвечают на такую чувствительность спроса 
автоматизацией ценовых решений. В маркетплейсах Wildberries, Ozon  
и Яндекс Маркет цена или размер скидки может меняться в течение не-
скольких часов, у Amazon интервал еще меньше. Технически аналогичный 
контур можно построить и на площадке меньшего масштаба. Ограничение 
возникает на стороне экономики: снижение цены требует источника фи-
нансирования, который в большинстве работ по динамическому ценообра-
зованию рассматривается как внешне заданный. 

Исследования динамического ценообразования охватывают несколько 
направлений. Классические работы рассматривают выбор цены при огра-
ниченном запасе [1, 2]. Более поздние модели учитывают конкуренцию 
продавцов и алгоритмическое изменение цен на маркетплейсах [3, 4].  
Эмпирические исследования на данных Amazon показывают высокую час-
тоту автоматического пересчета цен [5], а обзорные работы систематизи-
руют используемые стратегии [6, 7]. Затраты на товар и логистику обычно 
задаются как исходные параметры, а промобюджет выступает внешним 
ограничением. Для маркетплейса внутри розничной группы такое допу-
щение не всегда выполняется. Часть товаров, логистики, хранения и выда-
чи может находиться в общем контуре холдинга, поэтому стоимость этих 
функций зависит от внутренней организации цепочки. Теория вертикаль-
ной интеграции объясняет экономию от выполнения операций внутри 
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фирмы [8, 9], однако связь такой экономии с ценой маркетплейса исследо-
вана значительно меньше. 

Цель статьи состоит в разработке подхода, который связывает эко-
номию вертикально интегрированной цепочки поставок с ценовыми ре-
шениями маркетплейса. Для достижения поставленной цели решаются три 
задачи: сопоставляются ценовые модели крупных площадок и источники 
их финансирования; оцениваются потери, связанные со статичным цено-
образованием; рассчитывается внутренняя экономия цепочки поставок  
и предлагается правило ее распределения между ценовыми стратегиями. 

Научная новизна заключается в определении источника финансирова-
ния ценовых решений внутри самой модели как расчетного результата 
экономии по цепочке поставок. Дополнительно при оценке отдачи от це-
нового решения учитывается часть офлайн-оборота, возникающего после 
получения онлайн-заказа в магазине – пункте выдачи. 
 

Методология исследования 
 

Для качественного сравнения использованы справочные материалы 
маркетплейсов для продавцов, публичные тарифы и отраслевые обзоры. 
Количественная часть основана на внутренних данных «Магнит Маркета» 
за второе полугодие 2025 года. Выборка включает 4,2 млн заказов  
и 48 тысяч активных товарных позиций, складские данные по остаткам  
и срокам годности партий, а также результаты собственного мониторинга 
цен конкурентов. Товары между площадками сопоставлялись алгоритма-
ми машинного обучения. Всего получено 126 тысяч товарных пар; ручная 
проверка показала точность 94 %. 

Ценовая конкурентоспособность измерена индексом цен, взвешенным 
по обороту, 

 

( )∑= ,c
iii PPwPI                                               (1) 

 

где Pi – цена товара на исследуемой платформе; Pi
c – минимальная цена 

того же товара у конкурентов; wi – доля позиции в обороте. При PI > 1 
средневзвешенная цена площадки выше конкурентного уровня. 

Потери оборота от завышенной цены оценены через эластичность 
спроса 

( )( ) ,0;1max∑ −ε=Δ iii PIwSS                                 (2) 
 

где S – оборот сопоставленного ассортимента; εi – ценовая эластичность 
спроса, рассчитанная по истории изменения цен и продаж внутри соответ-
ствующей категории. Если собственной истории по позиции недостаточ-
но, используется средняя оценка эластичности по категории. 

Доли отдельных звеньев в розничной цене определялись по открытым 
тарифам площадок и отраслевым материалам по логистике. Данные зна-
чения используются как ориентиры по порядку величины и не трактуются 
как точная калькуляция конкретного товара. Количественный анализ от-
носится к одной площадке и одному полугодию. Эластичность оценива-
лась на ретроспективных данных. 
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Устойчивое ценовое преимущество крупной интегрированной группы 
требует учета регуляторных рисков, а непрозрачные рекомендации по це-
не могут ухудшать отношения с партнерами-продавцами. 

Дальнейшая проверка метода должна включать раздельную оценку 
эффекта трех ценовых стратегий на данных действующей платформы  
и экспериментальную оценку коэффициента атрибуции γ. 
 

Заключение 
 

Рассмотренные площадки используют разные инструменты управле-
ния ценой, но во всех случаях решение опирается на регулярную обрат-
ную связь и автоматический пересчет. Существенное отличие связано  
с тем, кто финансирует ценовое преимущество: продавец, конкуренция 
продавцов за трафик, промобюджет площадки либо операционная эффек-
тивность алгоритмической модели. 

Для «Магнит Маркета» совокупный эффект статичного ценообразо-
вания за анализируемое полугодие оценен примерно в 800 млн р.  
В эту величину входят около 410 млн р. недополученного оборота,  
103 млн р. списаний скоропортящихся товаров и 286 млн р. капитала, за-
мороженного в неликвидном запасе. 

Предложенный метод использует экономию вертикально интегриро-
ванной цепочки поставок как внутренний источник бюджета для ценовых 
действий. Экономия рассчитывается по отдельным звеньям, после чего ее 
выделенная доля распределяется между софинансированием, уценкой по 
сроку годности и прогрессивным снижением цены неликвидных позиций 
по критерию предельной отдачи. При оценке результата дополнительно 
может учитываться офлайн-оборот, возникающий в магазинах – пунктах 
выдачи. Практическая применимость подхода требует проверки на данных 
действующей платформы и отдельной экспериментальной оценки эффекта 
каждой стратегии. 
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