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AHHOTaIA

Beedenue. B HacToslee BpeMs 9/eKTPOHHAs TOPTOB/IA CTAHOBUTCS [Is
HpOI/I3BOIU/[T€II€I7[ OMHVM U3 IIPVOPUTETHDBIX KAHA/IOB PACIIPENETIEHNA U pe-
a/m3annmn ToOBapoB. Ham6onee AVHAMUYHO pa3BUBAKIIVIMUCA 3IEKTPOH-
HBIMI ITOIAIKAM SIBJIAIOTCS MAPKETIUIENIChI, TO3BOJIIOIIVE OXBATUTD OO/Ib-
11O} CETMEHT Lie/IeBOll ayAUTOPUY U IIPEFOCTABIIAIONINE IHMPOKUI CIIEKTP
JIOTUCTUYIECKNX, MAPKETMHI OBbIX, I/IH(I)OPM&LU/IOHHI)IX " CEPBUICHBIX yCIIyI‘.
Vicrionb3oBaHMe MaTeMaTIT9eCKOTO allapaTta /it ONVICAHMA Pas/INIHBIX CXeM
B3aMMOJElICTBIA IIPOM3BOANTENA C MapKeTIUIeliCaMyl TIPeICTaB/IAeTCA BeCbMa
aKTyaZbHBIM, TaK KaK Ha IaHHOM 3Talle B HAy4YHBIX TPy[axX paccMaTpuBa-
I0TCS TOTIBKO TeOpeTUYecKyie BOIPOChl (PYHKIMOHMPOBAHNS IPOU3BOIL-
TeNls U MapKeTivierica 6e3 GopManm3anuy 3/1eMEHTOB LAHHON CUCTEMBI.
Ienv. VI3y4nTb OCHOBHbIE CX€MbI B3aVMOJIEVICTBA ITPOM3BOAUTENA Y MAPKET-
Ierica, pa3paboTaTb YHUBEPCATBHYI 9KOHOMUKO-MATEMATUIECKYI0 MO-
Telb B3aMMOJECTBIA IPOU3BOAUTENEN C MapKeTIlelicaMu. Mamepuano:
U memoOui. B cTaTbe aHAMU3UPYIOTCSA TEOPETIKO-MeTOJOMTOIMYeCKYIe HOf-
XOAbpI K OpraHn3annm B3aI/IMOHeI/u[CTBI/IH HPOI/IBBOIU/ITQIICI/"I U 9JIEKTPOHHDBIX
MapKeTII/Ie/ICOB C L[eIbI0 OIPeJieNIeHN aKTyaIbHbIX /I POCCUIICKIX Map-
KeTIUIEJICOB MOJeTIell COTPYAHUYECTBA, X 0COOEHHOCTe, IPeUMYIecTB
U HeZOCTAaTKOB. Pesynvmamot. PazpaboTaHa 9SKOHOMUKO-MaTeMaTIIeCKas
MOJie/Ib OpraHy3aLNU TOPrOBO-COBITOBOI AesATTbHOCTU NPOU3BORUTENA
Ha MapKeTIUlejice 1o cxeme yndunmenta npyu obecrieyeHNN XpaHeHUs
TOBapOB Ha CKJIajie MapKeTIUleiica. B Mofenn B kauecTBe QYHKLUNU BbI-
PYUKIM IIPOVI3BOANTEILS OIpee/IeHbl 06beM IIPOfAXK HA OHJIANH-[IOIaKe
U pacxofloB Ha CK/IafYpOBaHue, TPaHCIOPTUPOBKY, MapKeTMHTOBOE IIPOJIBIU-
JKeHMe, BO3HaTPaK/jeHle U MHble COMy TCTBYIOLIVEe PACXOAbI 711 MAaKCUMMU-
3annn HpI/I6I)IIII/I IIpOM3BOJNTENA, (1)0pMaIII/I3OBaHbI OrpaHNYEHN Ha KONMN-
9E€CTBO IPOAABAEMbBIX, XPAHAIMMXCA U N3rOTAB/INBA€EMbIX TOBApPOB, 06'beM
TOBapOB Ha CKJIaJie U PETHMHT MIPOfiaBLia Ha MapKeTIvierice. Boigodut. [lpen-
CTaBJIeHA YHUBePCalIbHas MOJENb [J1A IIPON3BOANTENIEN, KOTOPbIE NCIIO/b-
3yI0T KaHaJI CObITA IEPBOTO YPOBH «MAPKETIUIENC» 6e3 AUCTPUObIOTOPOB,
ONTOBBIX U PO3HUYHBIX IPOMIABILIOB, I MAPKETILIEICOB, OCYIEeCTBIIAIOUINX
CTEKTP JIOTUCTUIECKUX YCIIYT, BK/II0Yas CKIaiupOBaHue, COPTUPOBKY U JO-
CTaBKy TOBApOB /IO MOKyIaTeseit. Ha cremyromem sTare mccinenoBaHms I1a-
HYpyeTcs pa3paboTKa MOIEIN B3aVIMOJIEIICTBYIA IIPOU3BOIUTEILA C MapKeT-
IUTeJICOM LY OpPTaHM3aLMM XPaHEHMsI TOBAPOB Ha COOCTBEHHOM CKIIafe
U POSHUYHBIMY TOPTOBBIMMU CETAMMU C I1e/IbI0 MCCIeN0BAHNA BO3MOXHBIX
KAHAJIOB PacIpefieNieH A TOTOBO PO YKIVIN.
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Abstract

Introduction. E-commerce is becoming one of the priority channels for the
distribution of goods. Marketplaces with their large segments of the target
audience and a wide range of logistics, marketing, information, and other
services are the most extensively growing e-platforms. It seems relevant to
use mathematical tools to describe various schemes of interaction between
manufacturers and marketplaces since by now scientific papers consider only
theoretical issues of cooperation between manufacturers and marketplaces
and do not outline the elements of this system. Purpose. The study investigates
the basic schemes of interaction between manufacturers and marketplaces
and develops a universally applicable economic and mathematical model
of interaction between manufacturers and marketplaces. Materials and
Methods. The article examines theoretical and methodological approaches
to the organization of cooperation between manufacturers and electronic
marketplaces to identify the cooperation models relevant for the Russian
marketplaces, their features, advantages and disadvantages. Results. The
authors developed a fulfillment-based economic and mathematical model
of the organization of the manufacturer’s sales system provided the goods
are safely stored in the warehouse of the marketplace. The model defines
the functions of the manufacturer’s revenue as the volume of sales on the
online platform and the costs of warehousing, transportation, marketing
promotion, commission fee and other related costs to maximize the
manufacturer’s profit, determines restrictions on the number of goods sold,
stored and manufactured, the volume of goods in stock and the seller’s
rating on the marketplace. Conclusion. The paper describes a universally
applicable model for manufacturers using the first-level sales channel as a
marketplace with no distributors, wholesalers, and retailers, and marketplaces
providing a range of logistics services, including warehousing, sorting, and
delivery of goods to customers. Further research suggests developing a model
for manufacturers’ interaction with marketplaces to explore possible channels
for the distribution of products in case goods are stored in their own
warehouses and retail chains’ warehouses.
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BBEAEHWE

Tpancopmanys SKOHOMUKIY, POCT uudpo-
BM3auuy Ou3Heca, peobpasoBaHMe MOTpeOU-
TEJIbCKMX IPEIIIOYTEHUII CIIOCOOCTBYIOT pa3BU-
TUIO PO3HIYHOI 371eKTpOHHOII Toprosmu. C 2014
10 2022 r. BO BceM Mupe 00'beM pO3HUYHBIX IIPO-
IaX C IOMOIIBIO 3/IEKTPOHHOJ KOMMEPLIN BbI-
poc o4ty B 4yeThipe pasa — ¢ 1,336 TpaH poi.
CIIA po 5,717 tpnu mon. CIIA, a gons pblHKa
3JIEKTPOHHOII TOPTOB/IN B c(hepe PO3HIYHBIX ITPO-
Iax BbIpocia Ha 12,3% u mocTuria sHadYeHusA
19,7 % [1]. O6BeM poccuitcKOro pbIHKa OHJIAiH-
toprosm B 2023 1. coctaBu 7,4 Tp/H pyo. (1wtoc
30% no cpaBHeHuIo ¢ 2022 T.), a JONA PO3HNY-
HBIX MIHTEPHET-TIPOfiaK cocTaBmia 19 % B ob1iem
060pOTe PO3HIYHON TOPTOBJIY II0 UTOTaM rofa’.

ONEeKTPOHHASA TOPTOBJIA CTAHOBUTCA OJJHUM
U3 BeAYLIVX KaHA/IOB COBITA IPONYKLINN, COfiep-
YKUT BCIO HEOOXOMMYIO MH(OPMAIVIO O TOBapax
VI TIPEIOCTAB/IAET BO3MOXKHOCTD JJOCTaBKM 3aKasa
«II0 IBEp» B TeUEHIe HECKOIbKIX [JHel 6e3 Heo6-
XOIMMOCTH MOCEIeHNsA PO3HUYHBIX To4eK. Ofi-
HVIM 13 PacIIPOCTPaHEHHBIX KaHA/IOB ITPOJAXK SAB-
JAITCA MapKeTIvlelicel. Mapkemnietic — amo
STIEKMPOHHAS MOP208as NIOUWAOKA, HA KOMOPOTi
npoussooumenu (NOCMasuiuKLL) pasmeusarom uH-
popmayuro 0 mosapax 0K ux NPoOAxNcU nompe-
6umensam. B cBA3M ¢ aKTUBHBIM PacIIpOCTpaHe-
HII€M MapKeTIUIENICOB IIPOMU3BOAUTEN 3aUHTe-
PECOBaHBI B OCYILECTB/IEHY ITPOJAXK IIPOLYKLI
IIO/THOCTBIO VIV YaCTUYHO B I[IPPOBOM IIPOCT-
PAHCTBe, IIOCTENIEHHO MCK/II0Yast TaKMM 00pa3soM
reorpaduyeckiie ¥ BpeMeHHbIe Oapbepsl 6e3 Ipu-
BJICYEHN TOIOTHUTENbHBIX MHBECTULIVI WU
3aeMHBIX CpefiCTB [2].

Poccuiickue nmpousBopuTent 3auHTEpeco-
BaHBI B OXBaTe OOJIBILETO YNC/Ia IIOTpeduTeneit
Ha Tepputopun Poccun. OngHako ¢ ygeTom reo-
rpaduuecknx 0cOOEHHOCTe CTPaHBbl, a MIMEHHO
0OJIBIIIO} TEPPUTOPYIN VI HEPaBHOMEPHOTO pacIIpe-
TIeTIeHVIsT KUTeTIeN, MapKeTIUIEVIChI KaK KaHasl cObITa
IPOJYKLIN ABJISAIOTCA BBITOZHON 1 y;[06H0171 aJTb-

TEPHATMBOJ MIMEHHO JI/I1 OITOBBIX IIOCPEJHUKOB
Yl POSHMYHBIX TOYEK IIPOJAX, HOCKOIbKY 00/1a-
0T IIMPOKOIL CEThIO ITYHKTOB BbIJJAul 3aKa30B
M TIOCTaMAaTOB, a TaK)Ke NPEJOCTaB/IAIT YCIyTU
KypbepCKOII JOCTaBKY B OOJIBININX HACETEeHHBIX
nyHKTax. TakuM 06pasoM, B COBpeMeHHBIX YC/IO-
BUAX MapKeTIUIENCH — 9TO HEOOXORVMBIN I
IIPOM3BOAMTeEIEN KaHa/l CObITA IIPOYKIINY, TIO3BO-
TAOLWNI TOJIEP>KMUBATh U CTUMY/INPOBATH POCT
o6’beMa ITpojIaXk TOBAapOB U YHEOBJIETBOPATD CIIPOC
notpebuTesnet Ha pbIHKE.

OO6BeKTOM MCCIeOBaHNA BBICTYIIAIOT IIPO-
M3BOACTBEHHbIE NPENNPUATHSA, PEANTNIYIOLINE
TOTOBYIO IPOJYKIIVIO, KaK yYaCTHMKM TOPTOBO-
COBITOBOII COIMATbHO-9KOHOMITIECKOI CUCTEMBI.
ITpenmeToM mcciefoBaHNA ABIAITCA 9KOHOMU-
YecKye OTHOLIEHNA U MIPOLeCChl, BO3HUKAIOI Ve
IIpY OpTaHU3AIN TOPrOBO-COBITOBOII [leATe b-
HOCTY ITPOU3BOJICTBEHHBIX NPENIPUATUI U Map-
KeTIutelicoB. Llenb mccnenoBanmus - usydeHue
OCHOBHBIX CXeM B3aIMOJIeJICTBIA IPOfaBIIA (TIpo-
M3BOMIUTEIA) ¥ MapKeTIUIeiica, pa3paboTKa YHI-
BEpCaJIbHONM 3KOHOMMKO-MAaTEMaTU4ECKON MO-
eIV B3aMIMOJIENICTBIA IIPOU3BOAMUTENIEN C Map-
KeTIUIeiiCaMM.

VcnonbsoBaHMe MOCPEJHUKOB B TOPTOBJIE
oIpefie/sieTCsl UX 3HAYUTeNbHOM 3 (deKTUBHO-
CTPI0 B OOecredeHNy LIVPOKON HOCTYITHOCTH
TOBapa I €TO TOBEeJIeHM [IO Lie/IeBbIX PBIHKOB [3;
4]. MapkeTIieicbl ¢ TOYKM 3peHUsA TOPrOBO-
COBITOBOJI JIEATENPHOCTY INPENOCTABIIAT IIN-
POKMII CLIEKTP JIOTUCTUYECKNX, MAPKETUMHIOBbBIX
VI IHBIX BCIIOMOTATEIbHBIX YC/IYT /1A XpaHEeH N,
TPAHCIOPTUPOBKY, pa3MellleHNA, IPOJIBYDKEHNA
U IPOJAXK TOBAPOB Ha OHJIaMH-IIowazake. [Ipn
BBIOOpE CXeMBbI B3aVMOJIeVICTBUSA ¢ MapKeTIIel -
COM IIPOV3BOANTETI0 HEOOXOAVIMO OIIpee/TNTh
IUTAaHMPYEMBIii I0XOf] C IPOJja’K TOBApPOB Ha IIO-
Ijajike, COOCTBEHHBIE 3aTPaThl Ha COBIT IPOAYK-
L[VIY, PACXO/Ibl Ha OI/IATY IIPeJOCTaB/IAE€MbIX YCITYT
Y KOMMCCHIO 3a TIPOJa>Ky TOBaPOB MapKETIIEVICY
1A pacdeTa unit-skoHoMuku. OfHaKo Ipu npu-
HATUY IPOU3BOACTBEHHBIMY NPEAIPUATUAMA

' IBC Real Estate: o6bem onnaiin-roprosmu B P® B 2023 rogy Beipoc Ha 30% // KommepcanTs. 14.02.2024. URL:
https://www.kommersant.ru/doc/6510068 (mata obparenns:: 04.05.2024).
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yIIpaB/IeHYECKUX peIleHNII O BBIOOpE 3IeKTPOH-
HOTO MapKeTIUlelica HeOOXOAMMO YIUTBIBATD PAL
(aKTOpPOB, XapaKTepPHBIX L1 KOHKPETHON OHJIAlH-
IJIOLIA/IKY, YTO CO3JaeT JOTIOTHUTENNbHbIE TPY] -
HOCTH I OIIPE/Ie/IEHNM TIOTEHLIMAbHOM 9KOHO-
MU4ecKol 9P PeKTUBHOCTHU OT peann3annm To-
BapoB Ha BbHIOpaHHOM MapkeTiuieiice. Tak, npu
pacuere unit-3KOHOMUKI ¥ VHBIX S3KOHOMMYE-
CKIX ITOKasaTesIeN, CBA3aHHbIX C IIPOJaXKell TOBa-
POB Ha MapKeTIUIeNice, MPeAPUATIAA-IIPOJABLIbI
BBIHY)K/IEHBI YYUTBIBATD Pas/MYHbIe YCIOBUA [O-
CTaBKV TOBApOB, pacyeTa ce6eCTOMMOCTY CKIIafii-
pOBaHMA eIVHNUIbI IPOSYKLIVY, BAPMATUBHOCTD
3aTpaT Ha MapKEeTHHIOBOE IIPOJBIDKEHNE Ha KaXK-
IOV OTHENNbHON ITONIA/IKe, KOMMCCYOHHOE BO3-
HarpaxfieHye MapKeTIUIeVICy 1 MHbIe (PaKTOpHI.
Kpowme Toro, He06X0AVIMO BBIfIETTUTH MHOXKECTBO
METOJIOB U MOJEIEN /I OIlpefie/IeHN s KOMMep-
4eCKOJ PUOBUIN IPeAIPUATIAMY IS OTHEIb-
HBIX TOBAPHbBIX KaTETOPMI ¥ TOBAPHbIX IIO3ULIVIIA,
4TO 3aTPyAHSAET OIpefiesieHIie CI0CO00B pacyeTa
IIOKas3aTesiell 10 CKIAMPOBAHMIO, TPAHCIIOPTH-
POBKe, MaPKETMHIOBOMY ITPOJIBVKEHIIO Y MUHOM
COITYTCTBYIOLLIET IeATe/TbHOCTI. TeHIeHIVA Ha YHII-
BEPCaZIbHOCTb TOPTOBBIX IITIOLAZIO0K, T. €. YBE/IM-
YeHVe TOBAPHBIX KaTErOpyil Ha IJIOLAJKeE, OIIpe-
JiefIAeT 3aIpoc Ha pa3pabOTKy YHMBEPCATbHBIX
MoJefeli, KOTOpble YYUTBIBAIOT pasHOOOpasue
TOBAapHOTO aCCOPTMMEHTA U PaCIIpe/ie/IeHNeE Jie-
HEXXHBIX CPEJICTB Ha OPraHM3aLMI0 KOMMeEpYe-
CKOJI JIeATeIbHOCTY IpefnpuATHaA. Baxxno oTme-
TUTb, YTO I pacyeTa SKOHOMMYECKMX ITOKa3a-
TeJIel Py BeleHN KOMMEPYECKO JIeATEIbHOCT
Ha 97IeKTPOHHBIX MapKeTIIelicax 11e/1eco00pasHbI
paspaboTKa 1 puMeHeHe KOMIUIEKCHO 9KOHO-
MMKO-MaTeMaTU4YeCKO MOZe/N, YIUThIBaIOI e
COBPEMEHHYIO CIENVI(UKY OpraHM3aI IPOTAX,
CXeMbI B3aIMOJIEJICTBMA U MHbIE COITYTCTBYIOLL/E
dakTophl.

B paboTax, aBTOpBI KOTOPBIX M3y4alOT BO-
IPOCHI pean3anuu cObITa TOTOBOI IPONYKIUN
4yepes po3HMYHbIE OH/IAVH-KaHasIbl paclpeserie-
HUIA, AKTUBHO MCCNIERYIOTCA TEOPETUYECKIE OCO-
OeHHOCTY (PYHKIVIOHMPOBAHMA MapKeTIUIeICOB,
VIX POJIb B OpraHM3alMy COBITOBOI IOMUTUKU
IpeAIpUATIA, OpraHN3anns 613HeC-IpOIeccoB
IpeIpuATIA NpYU paboTe ¢ OHIANH-IUIONAf-
KaMU IpofiaxK [5-7], OffHAKO MPAaKTIYIeCKM He MC-
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TO/Ib3yeTCs MaTeMaTI9eCKOoe MOJIe/IVIPOBaHNe /L
dbopmanmzanyy BApMaHTOB CObITA TOBAPOB Yepe3
MapKeTIUIeiichl. Pa3paboTka yHMBepCaIbHOM 9KO-
HOMJKO-MaTeMaTI4eCcKoil Moze/ny cObITa TOBa-
POB 4epe3 MapKeTIUIENC ABIAETCA aKTyalbHOM
¥ BOXHOII 3a/jaueil /ISl IVIAHVPOBAHNS BeleHNs
JIesITeNIbHOCTY B PO3HUYHOJ OHJIAITH-TOPTOBJIE.

Cpenu pacxomoB NpPOM3BOAVTENA IIPU pa-
6oTe ¢ MapKeTIUIelicaMyl CyILJeCTBEHHOE MeCTO
3aHMMAIOT U3JEP>KKM Ha JIOTMCTUKY TOBApOB.
[TnaHMpoBaHye JTOTUCTIYECKUX 3aTpaT ABJIACTCA
CJIOXKHOJT 3a/jauell B CBA3Y C VX pasHOOOpasueM,
CTIO)KHOCTBIO areHTCKMX JIOTOBOPOB 1 PacyeToB
[8]. CymMa Ha TOTCTUKY TOBapOB OIIpee/IAeTCs
MHOYXeCTBOM (paKTOPOB, Cpefiyi KOTOPBIX He0b-
XOJIVIMO BBIIe/TUTD K/IIOUEBbIe: PETMOH PacIoso-
YKEeHVS CK/IaJja TPOM3BOMVITEIA, CKIajia ¥ COPTH-
POBOYHBIX IIeHTPOB MapKeTIUIelica, 06'beM U KOJI-
4eCTBO TOBAPOB /IS OTTPY3KM, 000paunBaeMOCTh
TOBAapOB I JIp.

Ompepenenne n3aep>keK Ha IIpOBeJieHIIE Map-
KEeTVHTOBBIX MEPOIPUATII IIPEJCTaB/IACTCA BaXK-
HOJI 3ajiadeil Ipy IPOJBIDKEHNM TOBApPOB Kak
Ha BUTPUHE U B TOBaPHBIX KaT€TOPIAX MapKeT-
IUIejica, TaK ¥ Ha CTOPOHHMX MHTEPHET-pecyp-
cax, pelleHye KOTOPOJ II03BOJUT IPOU3BOMU-
TeJIIOo IIPUBJIeYb MOKYIIATeNell U, KaK C/Ie[iICTBUE,
CTUMY/IMPOBATh IIPOJJAXKM HA MapKeTIIIelice.

TaxyuM 06pasom, B COBpeMeHHBIX YCTIOBUAX
MapKeTIUIeIIChI SIBJIAI0TCS BOCTPeOOBaHHBIM Ka-
HAJIOM pacIpefie/ieHN s TOBapOB IIPOM3BOMVITEIL,
IIOCKOJIbKY 00eCIIeq/Bal0T PacIpOCTpaHeHue MH-
dbopmanyy o ToBapax Cpefyu IIMPOKOTO Kpyra
II0/Ib30BaTeIelt, a TakoKe OBICTPYIO JOCTABKY 3a-
Ka30B HEMIOCPEJICTBEHHO JI0 MOKymaTes. OfHAKO
JULSL TIPUHATYSL PeIIeHNs O Pean3aliuy IPOyK-
MM 4epe3 MapKeTIUIelic HeoOXomuMo popMay-
30BaTh MOXOABI OT NPOJIAKM TOBAPOB Ha IUIO-
I[a/IKe ¥ PacXO/bl Ha OpraHN3aINio cObITA TOBA-
POB Ha MapKeTIUIelice /I pacdeTa BO3SMOXKHOII
IpUOBIIM IPOM3BOANTETIA.

MATEPWUAJIbl U METO/[ bl

B HayuHOM 1 6U3Hec-coob1IecTBax aKTUBHO
U3y4alOTCs MEeXaHV3MbI pabOTbl MapKeTIlIel-
COB I UX B3aMMOJIEVICTBIE C IIPOM3BOAUTENAMMA,
pasMeIaI M/ TOBAphl Ha OHJIAH-TIZIOa/IKe
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Mapketiielica. CTpeMUTENIbHBIN POCT MapKeT-
I1e11coB nociie nangemMuy B 2020 r. npogomka-
eTCs U CerOfHA 13-32 MOBbIIIEHN A JOCTYITHOCTH
«BBIXOJIa Ha IUIOLIANIKY», Pa3BUTUA IMPpOBU3a-
LMY, BO3MOXXHOCTY pa3MellleHNs YHUKATbHbIX
TOPTOBBIX HpPeJ/I0KEHNIl, CKOPOCTU JJOCTAaBKIU
3aKa30B U MHBIX NpU4unH. PaccMoTpum Mopenn
Y1 TIOIXOIbI K BEJICHUIO TOPTOB/IM IIPOM3BOANTE-
7IeM Ha MapKeTIlIeicax.

A. BecenoBa paccMaTpyBaeT paboTy MapKeT-
I/IEVICOB ¥ OHJIAVIH-CEPBICOB I10 YE€THIPEM PACIIPO-
CTpaHEHHBIM MojenaM B3aumopeiicteua: C2C,
B2C, C2B u B2B. Oco60e BHUMaHIe aBTOP y/e-
7A€T BO3MOYXHOMY B3aIMOJIEICTBUAIO MOJIe/IeN
C2C n B2C Ha efvHOM pbIHKE. B KadecTBe npu-
Mepa pacCMOTpPeH PBIHOK HEIBVKUMOCTU /A
CIa4y XXWIbA B apeHAy, Iie Ha ITaT¢opMe Map-
KeTIUIelica MOTYT OBbITb ITpefiCTaB/IeHbI KaK YacT-
HbI€ JINI]A, TAK M aT€HTCTBA HEJBIKMMOCTH, KO-
TOpBIE IIPEJIaraloT yCIyry moTpeburessam [9].

O. M. [IrokoBa BrifienisieT Momenb B2C mis
BefleHNsA 37IeKTPOHHOI Toprosmm B Poccun kak
npenmyllecTBeHHy. B cermente B2C OCHOBHBIM
($aKTOpOM KOHKYPEHTOCIOCOOHOCTY KOMIIaHUN
SIBJIICTCST CKOPOCTD JOCTABKY U YEOOCTBO HOJy-
4eHMsA ToBapa. [Insa peanmsanyy TOBapoB Ipu
JAaHHOJ MOJIENV MOXKHO MICIIONIb30BaTh MHTEPHET-
MarasyHbl I MapKeTIUIENIChI, Ifie TPYHIMIINAIb-
HBIM OT/IMYMEM MapKETIJIENICOB OT MHTEPHET-
MarasyHOB ABJIIETCSl OTCYTCTBUE IIepexofa IpaBa
COOCTBEHHOCTM Ha TOBAp OT ITOCTABILIMKOB K Map-
KETIUIEVICY, YTO OOYCTIOB/IMBAET PasHILTY B OpTaHM-
3aliMM IOTUCTIYECKOI CUCTeMBL. B torncrideckyro
MHPPACTPYKTYPy MAPKETIUIEIICOB aBTOP BKIIIO-
9aeT CK/Ia/ibl, COPTUPOBOYHBIE IIEHTPBI, ITyHKTHI
npyuemMa 3aKa3oB, MarMCTPalbHbIN TPaHCIOPT,
IIYHKTBI BbI/Ja4M 3aKa30B U IIOCTAMaThl, Kypbep-
CKyI0 CITY>XO0Y, a TaKkKe JIOTYCTUKY «IOC/IeTHel
Mun» [10].

E. Maierun J. Wieringa 0TMe4aroT, 4TO OHJIalH-
pUTelIepbl VICIIONB3YIOT MapKeTIIeVIChl (Hanpu-
Mep, Amazon, Taobao) nns CTUMYIMPOBAHMUS
IpofiaX B COOCTBEHHOM MHTepHeT-MarasuHe. Co-
I7IACHO MCC/IEOBAaHNIO PO3HIYHbIE ITPOJABLIbI BbI-
CTaBJIAIOT TOBAPbl HA OHJIAJH-IUIOIA/IKAX C Iie-
7610 9¢HeKTUBHOTO NPYBJIEYEHNS K/IVIEHTOB, YTO
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HI03BOJINT ONITYMU3MPOBATh pabOTy COOCTBEHHOI
CHCTeMBbI KaHa/IOB pacnpefenenua. OgHako 06-
NI YUCTBIN 9P PEKT OT MPOJAXK IT0 BCeM KaHa-
JlaM cObITa Ha TOPTOBOJI IVIOLIAZIKe IIPefiCKa3aTh
CTI0>KHO, TIOCKOJIbKY KaHaJIbl 9H/JOTeHHO B3aMIMO-
CBSI3aHBI 1 aKTMBHOCTb B OJHOM KaHaje (IIpo-
@)Xy Ha MapKeTIlIeiice) CIOoCOOHa MOBIUATD
Ha Jipyryie KaHasbl (COOCTBEHHBI MHTEPHET-Ma-
rasyH pO3HMYHOTO Ipofasna) [11].

A. B. Kemnep n WM. 0. OxonbHUIIHMKOBA YKa-
3bIBAOT Ha yBE/IMYEHNE CIIPOCA CO CTOPOHBI IIPO-
IaBLIOB (IIpOM3BOAMTEIENI) Ha KOMIIIEKCHBIE pe-
IIeHMsT BBICOKOTO Ka4eCTBa, PV KOTOPBIX cep-
BYIC-IIPOBAJifiep CAMOCTOSITE/IbHO OPraHy3yeT Liellb
IIOCTaBOK IIPOZaBI[a OT CK/Ia[CKOTO XpaHEeHMs
JI0 IOCTaBKY KOHEYHOMY Iony4daTemo. ITo Mepe
pocTta o6beMa pBIHKA 3/IEKTPOHHON TOPTOBIIN
607IblIIEMY YMCITY UTPOKOB PBIHKA He XBaTaeT co0-
CTBEHHBIX KaueCTBEHHBIX MoIHocTell. CremoBa-
Te/IbHO, IIPOJIaBell BBIITOTHACT CK/IAfICKIIe OIIepa-
VIV CAMOCTOSTE/IbHO, & My/IbTMOPEHI0BasI IIJIO-
I[a/iKa 3aHMMAeTCs JOCTaBKOJ ToBapa, obecrie-
YIBasl yCIIYTH «IIOCTefHeN Mum» [12].

MapkeTmieiicbl B3aIMOZIENCTBYIOT C IIPO-
U3BOJUTENAMY (IIPOABIIAMY, ITOCTABIIMKAMI),
VICTIONB3Ysl pas3/yHble cxeMbl. CxeMa (MOfieb)
B3aVIMOJIEVICTBIIA MOJKET OIIpeie/IAThCA XapaKTe-
PUCTUKaMI pean3yeMbIX TOBapOB, (pIHAHCO-
BBIMM V1 JIOTYICTMYECKVIMY BO3MOXKHOCTSIMM ITPO-
JIaBIia, 0COOEHHOCTAMM OHJIAVIH-ITATHOPMBI, Bpe-
MeHeM JOCTaBKV TOBApOB U VIHBIMU (paKTOpaMiL.
Poccmiickue Bemymye mapkeriuieiicer: Wildberries,
Ozon, Aupgexc Mapket, Meramapker — mnpeja-
raloT IpoJaBIaM COTPYAHMYECTBO IO TPEM OC-
HoBHbIM cxeMam: FBO (Fulfillment by Operator -
HPOJAXM €O CKIafia Mapkertmteiica), FBS (Fulfill-
ment by Seller — mpopa>xy co ckIajja MpojaBIa)
u DBS (Delivery by Seller - nocraBka nmpopjas-
noMm) [13-17]. PaccmoTpyM ux mmogpo6Hee.

OpuyM 13 HanbosIee paclpoCTPaHEHHBIX Ba-
PMAHTOB B3aMMOfeiicTBUA ABAeTcA cxeMa FBO
(MMeeT pasnMYHBIe HAa3BaHNA Ha pasHBIX Map-
KeTIeyicax). B coorBeTcTBum ¢ maHHOI cXeMout
MapKeTIUIeliC Ha COOCTBEHHOM CKJIajie IPUHU-
MaeT, XpaHUT, COPTUPYET ¥ MapKUpyeT TOBAPHI;
coOupaeT, yIIaKOBBIBaeT U OTTPY>KaeT 3aKasbl;
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OCYIIeCTB/IAET TPAHCIIOPTYPOBKY TOBApPOB JIO ITYH-
KTOB BBIJa4lM 3aKa30B U IIOCTAMaTOB I Kypbep-
CKYIO JOCTaBKY [0 IIOTpeOuTeIelt; IpefoCcTaBIsieT
ycnyru 1mo cbopy u 06paboTke BO3BpaTOB TOBa-
POB, IIPOJBYDKEHNIO TOBAPOB IIPO/jaBIia Ha Map-
KeTIUIelice 11 MHbIe BCIIOMOTaTe/IbHbIe YCIIYTU LS
CTUMY/IMPOBaHVs NPOAAX TOBAPOB IPOJABIIA.
CorracHO JaHHOJI cXeMe BCe JIOTMCTIYECKIIe OIIe-
pauuy OCyIIeCTBIAET MapKeTIUIeNC, a 3ajjayen
IIpOfiaBIia ABJIAETCA OTIPy3Ka HeOOXOAMMOII Iap-
TV TOBApOB Ha CKJIafi MapKeTIvIelica. Tak, Map-
KeTIUIeJIC ONMpaeTcs Ha OCyIecTBIeHne Qyndu-
MEHTa U1 Pa3BUTIEe COOCTBEHHOI JIOTMCTUYECKOI
nHpacTpykTypsl [15]. H. Y. KyrmmaxmeToB BbI-
Jie/AeT CIefyIolye IPeYMYIIecTBa JaHHOI CXeMBbI
JUIA IPOU3BOUTEISL: OTCYTCTBIE HEOOXOAVMOCTH
B OOJIBIIOM ILITaTe COTPY/JHUKOB ¥ COOCTBEHHOM
cxage. Cpefiyt HelOCTaTKOB aBTOP yKa3bIBaeT 00s1-
3aTe/IbHOCTb OTC/IEKMBAHNA OCTaTKOB TOBapa,
CBOEBPEMEHHBIX OTTPY30K, 00jIee BBICOKIE KO-
MMCCYOHHBIE CTaBKY, OTIOTHUTEIbHbIE 3aTPAThI
Ha XpaHeHMe ¥ IpMeMKy ToBapos [13].

Bropoii pacnpocTpaHEHHOV MOJIENbIO CO-
TPYAHMYECTBA ABIAeTCA cxeMa FBS, mpu peanu-
3aIuy KOTOPOIT IpOoJaBel] XpPaHUT TOBapbl, CO-
OupaeT 1 OTIPaB/IAET 3aKa3bl B IIyHKTHI IIpyieMa
VUL pacIpefie/INTeNbHble LIEHTPBI, a MapKeT-
IUIEVICHI JOCTAB/ISIOT 3aKasbl MOKyMaTensaM (pe-
aM3anys «IOCTeR el My ). Oco6eHHOCTBIO
JIAaHHOJI CXeMBI AB/IAETCS HeOOXOVIMOCTD COBEp-
IIeHNA 3aKa3a IOKyIaTeseM, T. €., eC/IY OKyTIa-
TeJIb BLIOpAJI TOBAp IPOM3BOAMTEIIA VI CAIeTIal 3a-
Ka3 Ha MapKeTIVIelice, IPOaBel] CAMOCTOATEIbHO
obpabaTpiBaeT IOCTYNMBLIYIO 3asBKY, popmu-
pyeT 3aka3 Ha COOCTBEHHOM CKJIajie U IepefaeT
3aKa3 MapKETIUIECy /I JaJbHENIIe TOCTaBKU
nokymaresio [16].

ITpu peanusanuu cxembl DBS MapkeTiienc
BBITIOJIHAET (PYHKLIVIO BUTPYIHBI JIA1 Pa3Melle Vs,
IPOJBYDKEHVS U IIPOJJAKM TOBapa, a IpojaBel]
IIOJTHOCTBIO ObecIieurBaeT JOTUCTUKY TOBApPOB
Y VX YIIAaKOBKY, MapKUPOBKY, COOPKY 3aKa3oB

Y BBINOJIHEHVE (PYHKIMU «IIOCTIETHEN MUJIN».
[TpuMmeHAA aHHYIO MOJiENb, IPOJiaBel] NODKEH
CaMOCTOSITE/IbHO KOHTPO/IMPOBATD JIOTUCTNYIECKIE
Y BCIIOMOTATeIbHbIE IPOLIECCHI, 3a/lada MapKeT-
IUIerica CBOAMTCA K obecriedeHuo Tpadyka Ha OH-
MaiH-IUIoIaaKe, 06paboTKe 3aKa3oB Ha IUIAT-
(dopMe 1 OCYI[eCTB/IEHNIO PacUeTHBIX OIlepalit
¢ npopaBuoM. OcobenHocts Mogenu DBS co-
CTOUT B BO3MO>XHOCTH IPOJAXK! 4epe3 MapKeT-
IVIEJIC HOBBIX TPYII TOBAapoB. MakcumanbHOE
COKpallleHMe LIeIIOYKM IIOCTABOK /IO MOKyIaTesA
II03BOJIAET IPOJABIIAM ITPOJABaTh Yepe3 3/EKT-
POHHbIE TOProOBbl€ IVIOLIAIKI TOBaPhl C KOPOTKIM
CpoKoM roiHoctu. Kpome TOro, mosiBnsercs Bos-
MO>KHOCTb pealM30BaTh Yepe3 OH/IANH-IUIOIAIKY
TOBapbI, TPeOYIOIIYe OCOOBIX YCIOBUIT TPAHCIIOP-
TUPOBKM, YTO OT/INYAET JaHHYI0 cxeMy oT FBO
u FBS [13].

[na pasBuTuA QyHKIMOHAIA U BO3MOXKHO-
CTeV OH/IAMH-TUIOIIA/IKI Y IIPMBJIEYEHM ] HOBBIX
MIPOU3BOJNUTENEN U IOKYIIaTe/lIe POCCUIICKIE
MApPKETIUIEIChI ITPeJIararoT IIPOM3BOAUTENIAM JpY-
TIie CXeMbl B3aMIMOJIe/ICTBIS, KOTOpbIe MOTYT y4u-
TBIBaTb MECTO IIO/Ty4eHM 3aKa3a, BpeMEeHHbIE VH-
TepBaJIbl JOCTaBKM, KaHasI pofaki. Tak, Axgexc
Mapker npefiaraer Mogenb «JKcIpecc» (IKc-
IIpecc-0CTaBKa), 0COOEHHOCTh KOTOPOI cOC-
TOUT B JJOCTaBKe TOBAPOB B TE€UEHME IBYX YaCOB
C MOMEHTA 3aKasa Ha Iutomjajke'. Meramapker
IIPe/IOCTaB/IIeT BO3MOXXHOCTD 3a0paTh TOBap 13
PO3HIYHOrO MarasyHa naptHepa nno cxeme C&C
(Click&Collect — «3akaxxyt u1 3a06epu»), TP ITOM
MapKeTIljIeliC BBICTYIIaeT B KaueCTBe BUTPUHBI
IS pasMeleHns MHGOPMaIuy O ToBapax Ipo-
usBopurens’. OHnaitH-pureiiep Lamoda MoxeT
IIPEIOCTAB/IATD IIOJIHBIA CHEKTP YCIYT NPOAABILY
IIpM 3aKa3e TOBAPOB 4epe3 MAPKETIUIENC MU
VIHTEPHET-Mara3yH IpofiaBLa 1o cxeMe «EnyHbIin
CTOK», OJJHAKO I BBIOOpA TaHHOI MOJIEeTIV Tpe-
OyeTcs COOTBETCTBME PAAY YCIOBUI (KOommmye-
CTBO 3aKa30B Ha caliTe, KOINYECTBO apTUKY/IOB
TOBAPOB, NOJIK/II0YEHNE K 3/IEKTPOHHOMY JJOKY-

! Modenu paborst u reorpadust // Supexc Mapker. URL: https://yandex.ru/support2/marketplace/ru/introduction/models

(maTa obparenns: 04.05.2024).

* Cxemut paborsr // Meramapker. URL: https://partner-wiki.megamarket.ru/shemy-raboty-1704025.html (gara o6pa-

menus: 04.05.2024).
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MeHT0000poTy U fip.). Lamoda siBnseTcs equHCT-
BEHHBIM POCCUICKIMM MAPKETIIIENICOM, KOTOPbII
TOTOB OCYILIECTB/IATD Py/IPIIMEHT KaK JTOTYCTH-
JeCKMIT ONepaTop 0 XpaHEeHNIO Y JOCTaBKe TO-
BapoB JI0 IOTpebuTesneir, oGOpMMUBIINX 3aKa3
B MHTepHeT-MarasyHe IpopaBla (cxema «Dyr-
¢$unIMeHT 1 KocTaBKar)'.

Taxum 06pasoM, CyLIeCTBYIOT paslTndHbIe
IIOAXOAbI K OpPTraHMU3aIVM 3JIEKTPOHHON TOP-
TOBJIM Yepe3 MapKeTIUIENIChl, KOTOPbIe, B CBOIO
odepefb, IPefIOCTAB/LAIOT IIPOVI3BOAUTEIIAM pas3-
HOOOpasHble YCIOBYA IS COTPYAHMYECTBA.

PE3Y/IbTATbl UCCJTIEAOBAHUA
N NX ObCY)XAEHUE

B nmaHHOIT paboTe mpeparaeTcs CCIenoBaTh
cxembl FBO n FBS, Tak Kak BeIyle poCCUICKIE
MapKeTIJIeVICbl BBICTPaMBAIOT COTPYLHIYECTBO
COITacHO 3TuM MogenaM. Ilpennaraemas B Ha-
crosiieyi pabote MOZIeNb MOXeET OBITh MCIIO/b-
30BaHa IIPOM3BOAUTEIAMM ITPY OpraHM3aLINN CO-
TPYZHIYECTBA C TAKVMMIY YHUBEPCaTbHBIMI TOBap-
HBIMM MapkeTiieiicamy, Kak Ozon, Wildberries
n AAnpexc Mapxker. Mapkermneric Ozon AABnAeTcA
YHUBEPCa/IbHOM IVIOWA/IKON I MPOJAXKU TO-
BapOB PAa3/IMYHBIX TOBAapHbIX KaTeropuii, 4To,
B CBOI0 O4Yepefb, IpUB/IeKaeT OOJbllee YNCIO
IIO/Tb30BaTesIell K IMOCELIeHNI0 BUTPUHBI IIJIO-
mazakn. Cpeu K/I0YeBbIX XapaKTePUCTUK pac-
CMaTpMBAEMOT0 MapKeTIIelica MOYKHO BbIJE/TUTD
nporpaMmmy nosanbHoctu Ozon Premium, mmpo-
KYI0 Teorpadio yHKTOB BBIJa4l TOBAPOB, HAJIV-
qi1e 3aperucTPYPOBAHHOTO CTAaTyCa OpraHU3aALN
v (pU3MYECKOTo /LA, IPEfOCTaB/IsIeMble TIPO-
IaBLIaM CepPBYCHI aHATUTUKM O XOJje TIPOJaK TO-
BapoB. Wildberries siBisieTcst BEOYIIIM POCCHI-
CKMM YHUBepCa/IbHbIM MapKeTIlIelicoM, Ifie exe-
JIHEBHO COBepIIaeTcs 6oree 4eTblpexX MIUIIOHOB
3aKa3oB. MapKkeTIIelic 3aHMMaeT TUANPYIOLTYIO
HIOSVLIMIO TI0 06'beMY ITPOJAXK CPeyl POCCUIICKIX
MapKeTIJIe}ICOB, @ OCHOBHBIMU TOBapHBIMU Ka-
TETOPUAMH, MONb3YIOMVMUCA CIIPOCOM Cpefu

II0/Ib30BaTeIel, ABIATCA OfieXK/a, 00yBb 1 aK-
ceccyapbl. fHgekc MapkeT, AB/IAACh 4aCTbIO 9KO-
cucTeMbl SIHAIEKC, TaKoKe 00/1afjaeT CTaTycoM YHU-
BEPCa/IbHOTO TOBAPHOT'O MAPKETIIENICa, 3a COBEP-
IIeH!e MOKYNIKY B KOTOPOM I0/Ib30BaTe/b MO-
XKeT HOTY4YNUTD KelIO3K IO IPorpaMMe JIOS/IbHO-
cru Supexc [Tnoc, a ob1iee KOMMYECTBO TOBAp-
HBIX HalIMEHOBAaHMII Ha IUIOIAJIKe IpeBbIIIaeT
53 mnH. Ha pucyHKe nipeficTaB/IeH alTOPUTM pe-
a/IM3alyy ToBapa MOTPEOUTENI0 3/IeKTPOHHOTO
MapKeTIUIelica IIPOfIaBL[OM PV BBIOPAHHOI CXeMe
B3aMOJIEMICTBUS.

B nccnenosanum npeparaeTca paccMaTpu-
BaTh B KauecTBe IIPoyiaBlia (IIPOM3BOAVTEIIA) TIpef-
IPUATYE CEPUITHOTO IIPOMU3BOAICTBA, PEAIM3YIOIIEe
TOBapbl Ha OHJIAH-IUIONAZKe OT IMeH! OpeHpa,
T. €. 63 IpUBJIeYEHNI ONTOBBIX ¥ PO3HMIHBIX
IOCPeJHMKOB M JUCTpUObI0TOpOB. IIponssopu-
Te/Ib MO>KeT BbIOpath cxemy FBO, eciu oTCyTCT-
BYIOT COOCTBEHHBIE VIV apeH/[yeMble CKIafiCKue
IUTOIA/IM J/IA XpaHEHNA 3aI1acoB TOTOBOJ IIPO-
AYKIUU, U, CTIEJOBATE/IbHO, BCE IOTUCTUYECKME
oIepanuy OCyllecTBIAeT MapKerieiic. Cxema
FBS BbIOUpaeTcs IPOU3BOANTENEM IIPY OTCYTCT-
BUY HEOOXOMMOCTY XpaHEeH!A TOBAPOB Ha CTO-
pOHHMX cK1afax. [Ipy odpopmiennn 3akasa mo-
KyTIaTe/IeM TOBApPhI JOCTAB/IAKTCA B PETMOHA/Ib-
HbI1 copTupoBouHblii 1eHTp (CLI), oTKyzHa Ha aTa-
Te «IIOC/IeHel MUIN» OCYIIeCTB/IAETCA JOCTaBKa
110 IIyHKTA BbIBO3a 3akasa (I1B3), mocramara nm
KypbepcKas IocTaBKa Jo nokymnaresn. [Tpu mpo-
flake TOBapa /IFOPUTM CUUTAETCS OKOHYEHHBIM,
IIOTOMY 4YTO II€/IbI0 IIPOM3BOJUTENA ABIIAETCA
HETIOCPEICTBEHHO OCYILIECTBIEHME TIPOJIaXX TO-
BapoB. B cmyuae, Korjja moKymnareab OTKa3bIBa-
€TcA OT MOKYIIKM TOBapa U3 3aKa3a BCIe[CTBME
PasMMYHBIX IPUYVH, TOBap BO3BPAlllaeTCs Ha Xpa-
HeHMe Ha CK/IaJ] UIU YTWIN3UPYETCs IPOU3BOAN-
TeJIEM VI MapKETIUIEICOM.

ITpousBoguTEND CTPEMUTCA MAKCUMU3PO-
BaTb NPUOBUIb T OT IPOJAXKY TOBAPOB Ha Map-
KeTIUIelice R ¢ yueTOM yJie/IbHbIX 3aTpaT Ha IIpo-
M3BOJZICTBO U COBIT TOBapoB C:

! Pazeusatime 6usHec ¢ Lamoda: Tpu pemenns st 6peHfi0B, KOTOpbIe XOTAT mpofaasars 6osbiue // Lamoda. URL:
https://www.lamoda.ru/lp/partners/ (mara o6pamenmusi: 04.05.2024).
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n=R-C=R-C'-C"" -

t d h (1)
—Cl"r—* v_Cfee_Cot er’

rie C' — mpousBo/ICTBEHHbIE pacxoppl; C"° — pac-
XOJIbl Ha CK/IaiipoBaHye mpomyKuy; C — pacxopbl
Ha TPAHCIIOPTUPOBKY IpoayKimi; C* — pacxopbl
Ha MapKETMHIOBOE IPOABIDKEHMUE IPOMYKIIVI;
(O - pacxozipl Ha BOSHATPaXXieHIE MAPKETIUIEVICY;
C°™her — IpOYNe COMYTCTBYIOLME PACXOMBI IIPOM3-
BOJVITEIA.

OyHKINIO TOXO/IOB IIPOM3BOANUTENSA MOXKHO
IIPEfICTaBUTD KaK CyMMy 00beMa IIpofiaXK Ha Map-
KETIUIeNICe 3a IIEPUOL

I
R(x) = plx], )

i=1

rZie i — HoMep TOBapHO¥ no3uiuu (ToBapa) npo-
ussopurend (I = 1...1); j - Homep MapKeTIUIeiica

G=1...]); pij - IleHa i-TO TOBapa Ha j-M MapKeT-

mwietice; X! — KOMMYECTBO MPOJAHHBIX i-X TOBA-
POB Ha j-M MapKeTIlIeice.

DyHKIMA TPOU3BOJICTBEHHBIX PacXO/I0B IIPO-
usBoauTena GopMmUpyeTcs MCXOA U3 cebecTom-
MOCTM IPOM3BOJCTBA KaXKIOil €JUHULBI NPO-
IYKIUN:

I
Cl(y)zzciyi’ (3)

i=1

e ¢; — cebeCTOMMOCTD IIPOU3BOACTBA i-TO TO-
Bapa; y; — 00’beM IPOU3BOJCTBA i-TO TOBapa.

Hauano

[TpunATHe pelmeHns o cobITe
TOBapOB Yepe3 MapKeTIUIeric

Her
Cxema FBO

v

XpaHeHMe Ha CKIafie
MapKeTIieiica

HoctaBka mo CIJ
MapKeTIIIecOM

v

Copruposka B CIJ

v

IMocnemusas muns
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Tosap
IpofaH?

<

Hcmounuxk: cocTaBiieHo ABTOPOM.

Koneny |«

fla Cxema FBS

v

Xpanenne
Ha COOCTBEHHOM CKIIafie

HoctaBka mo CIJ
MIPON3BOAUTEIEM

v

Copruposka B CIJ

v

IMocnemusas muns

Tosap
IpofaH?

AIII‘OPI/ITM TOpI‘OBO-C6bITOB0]7[ A€ATENbHOCTU IPON3BOJUTENSA HA MapKeTl’[JIei[CC

The algorithm of the manufacturer’s sales activity on the marketplace
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ITpu ocymecrBiennu ¢ynduivMeHTa MapKeT-
meitcoM (FBO) npousBogurens auddepeHu-
pYyeT pacxojibl, OIIaYyBasi YacTh YC/IYT IO CKJIa-
AVIPOBAHMIO, JOCTABKe, MAPKETVHIOBOMY IIPOJIBY-
YKEHUIO ¥ BO3HATPAK/IEHUIO HEITOCPELCTBEHHO
MapKeTIUTeicy. VIHble ycyTy 1o pacnpefie/ieHIIo
TOTOBOJI IIPOAYKIIMY IIPOVI3BOAUTEIb OIIAYMBAET
CTOPOHHVM OPTaHM3AVIAM VIV Peaj3yeT CaMo-
crositenbHO. [Ipu XpaHeHMM TOBapOB Ha COOCT-
BeHHOM cKyiazie (FBS) pacxozbl Ha CKIaiipoBaHue
SIBJIAIOTCS IPSIMBIMM PAacXOJjaMy IIPOM3BOIMTETIA,
U3IeP>KKY Ha IOCTaBKY IOJ[Pa3/ie/IAloTCs Ha J10-
CTaBKy COOCTBEHHBIM TPAHCIIOPTOM JIO COPTUPO-
BOYHOTO IIEHTPA ¥ HEMIOCPEACTBEHHO HOCTABKY
«I10CTIeqHeN MUIN» MapKeTIUIENICOM.

B maHHOM MccnefoBaHUM paccMaTpyUBaeTCs
MoJieNlb COTpyAHM4YecTBa 1o cxeme FBO BBUAY
TOTO, YTO OHA IIPEJJOCTAB/ISIET IIPEUMYIIEeCTBO
B BUJIe XpaHEHNI TOBAPOB Ha CK/IA/ICKUX IIONIA-
IAX MapKeTIIENICOB U ABJIAETCA IIPUOPUTETHOM
VIS TIpOM3BOAUTENeN 6e3 COOCTBEHHBIX CKIaf-
CKUX ITOMeIIeH.

[Tpu pyndunmenTe ckragupoBaHIe TOBAPOB
SIBJISIETCS OGHOM M3 Hamboee CyIeCTBEHHBIX
cTaTell pacXofioB, TaK KaK MapKeTIIJIeIChI yINThI-
BAIOT 000PaYMBAEMOCTD i-X TOBApOB IPOU3BO-
IWTesIA Ha CKIajie MapKeTIUIelica, T. €. yCIOBHOe
KO/IMYECTBO JIHEV XpaHEeHMs Ha CKJIajie 10 Ipo-
maxy ToBapa. YHKIMIO pacXo/j0B Ha CKJIAVPO-
BaHJE MOXXHO IIPe[ICTaBUTh KaK 3aTpaThbl Map-
KeTIUIeiica Ha IPUEMKY, XpaHeHIe Y YIIaKOBKY
TOBApOB:

C"(q/,V,T,x’) =

=X Mg - ) +q)a-P) |+
i=1

—~

n Z[qij(zjzvnorm _+_Zj2'(‘/i _anorm)):| y (4)
i=1

1
% KU in]pl:]r]kpack’
i=1

r7ie 2! — 6a30BblT Tapu@ 3a IPUEMKY efVHUIIbI
jplan

TOBapa Ha CKJIaJie j-TO MapKeTIielica; ¢;° - IIa-
HOBOE KOJIMYECTBO OTTPY3KM i-X TOBAPOB Ha CKIAJ]

j-ro Mapkertuteiica; ¢! — gakTudeckoe Konmde-

292

CTBO OTTPY3KM i-X TOBApOB Ha CK/IaJ j-TO Map-
KeTIIIelica; oL — OISt aBaHCOBOTO IIaTexKa 3a IIjIa-
HIPYeMYIO IIOCTaBKy TOBapa; [ — MOJA OCHOB-
HOTO IUTIaTeXa 3a (akTUYeCKyl IOCTaBKY TO-
Bapa; Z2 — 6a30BbIiT TapuQ 3a XpaHEHME OHOTO
muTpa obbeMa ToBapa Ha CKIafie j-TO MapKeT-
ievica; 72 — 6a30BbIit Tapud 3a XpaHeHMe Of-
HOTO JIUTpa 00 beMa TOBapa CBepPX HOPMAaTHBHOTO
3Ha4YeHMA Ha CKIaJie j-TO MapkKermelca; Vi -
06beM i-ro ToBapa; VP — HOpMaTUBHBIT 00'beM
eIVHNIIBI TOBAPa, YCTAaHAB/IMBAEMBII j-M MapKeT-
wieiicom; K™ — k0appuumeHT obopaurBaeMo-
ctu ToBapos; t — nepuog (t =1...T); k - HoMep
toBapHoit Kareropunu (k=1...K) gna VieK;
rkPack — porjeHTHAs CTaBKa Ha 06pabOTKy TOBa-
POB k-iI TOBapHOI KaTeropuy Ha CKIaje j-To
MapKeTIlIeiica.

I
j1| jplan j
Boipakenue Zz [qi (I-o)+g{(1- B)]
i=1
olpefie/isieT COBOKYIIHYI0 CTOMMOCTb IPVMEMKI
TOBApOB Ha CKJIajie MapKeTIUIeVica C pa3feeHneM
OIlIaThI Ha JIOJII0 aBaHCOBOTO mmaTtexa (1—ao),

KOTOPBI/ NIPOM3BOANUTCA 33 IUIAHUPYEMYIO IIO-

iplan
CTaBKy TOBapoB Ha ckag g/, u 070 0CHOB-
Horo mmaTexxa (1—[3), KoTopbiii OyzieT mepednc-
JIeH TIPOM3BOAUTEIeM MapKeTIUIeNiCy 3a dpaKTu-

YecKM MOCTaB/IeHHOE KOMNYeCTBO TOBAapoB ¢!
Ha CKJIa/Ibl j-TO MapKeTIUIeca.

I
Vspmep>kky Ha XpaHeHue Z[q{ (ZPvmem
i=1

+ 2% (V=i ))} «""™"T yanTbiBatoT 06HEM i-TO

TOBapa, IMOCTYNMBIIEro Ha CKIang j-I‘O MapKeT-
meca, ero OTKIOHEH!E OT HOPMAaTMBHOTI'O 3Ha-

ino
weHns obbema egmuunbl Tosapa (V, — V"),

YCTQaHOBJIEHHOTO MapKeTIUIeicoM, 6a30Bble Ta-
pudBl Ha XpaHeHUe OFHOTO JUTpa ToBapa 2Z*
M KaKJOro JUTPa TOBapa CBEPX HOPMbI z/%
B CYTKW, [IepMOJ} XpaHeHNA TOBapoB Ha cKkazie T,
a TakKe K03 puiyeHT 060pauNBaeMOCTy TOBA-
POB Ha cKkmaje K" MapKeTIlIelicbl MOTYT yCTa-
HaB/IMBaTh IOBBIIIAIONIE KO3DPUIMEeHTH 1
KOHTPOJIA KOJMYeCTBA XPAHAILIMXCA Ha CKIafie
TOBApOB U IOC/EAYIONel OTTPY3KM CO CKIaja
npu odopmieHnN 3akasa mnoxymnareneM. Coor-
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BETCTBEHHO MapKeTIIIeliC BIIpaBe yBeN4INBATD
npepIaraeMbiii KOOQQUIVIEHT A1 IPOU3BOAMN-
TeA, TaK KaK 0/1arofaps y4eTy JJAHHOTO KO3(-
¢uIeHTa IPOU3BOAUTENN MOTYT OTCIIEXXIMBATH
HeOOXOIMMYIO [JATY ¥ KOJIMYECTBO OTTPY3KU CTIe-
JyIOLLeil apTVV TOBAPOB ML OCYLIECTBIIEHNSA X
IPOAXKN CO CK/Iajia MapKeTIlIelica 6e3 nepeboes
BO BpeMeHM 1 (W/IVI) IPUMEHATb MapKeTMHIOBbIe
VIHCTPYMEHTHI [/IS1 CTUMY/IMPOBAHMSA IPOJAK TO-
BapOB Ha OHJIANH-TUIONI/Ke. CrlefoBaTe/IbHO, YeM
Oorblire JHEV HEOOXOIMMO ISl OTTPY3KM TOBapa
CO CK/Iafia B CBA3M C €0 IPOfiaskell Ha MapKeT-

ST [a0-50)]

i=1

ielice , TeM OoJbllle 3Ha-

I
j
22X OV,
i=1
yeHue koapduimeHTa 060padnBaeMOCTH TOBA-

poB. [Tpy aToM K03dUIMEHT ycTaHABINBACTCS
turn KturnMAX

B aIuarma3soHe 1<k
Cymma Y x{ p/r/*** orpaxaer croumocts

i=1
006paboOTKM TOBAapOB Ha CKIajie j-rO MapKeT-
Ileiica B 3aBMCUMOCTY OT IIPMHAIJIEXHOCTU
K ToBapHOI Kareropun K, rue i € K. Ilpn atom
Ha KaKIOM CK/Iafie YCTAaHaB/IMBAIOTCS pasHbIe

TPOI[EHTHBIE CTABKM 7/° B 3aBUCHMOCTH OT ITO-
JIe3HOTO 00BbeMa U IPOIYCKHOW CHOCOOHOCTU
CKJ/Iafia.

V3nep>XKu Ha TPaHCIOPTUPOBKY TOBAapOB
OT NPOM3BOJUTEIA 1O MOKYIIATEIA IO/ pas/Iens-
I0TCA Ha JIOCTaBKy TOBApOB IIPOM3BOINUTENIEM JIO
CKJIafla MapKeTIuIeNica, Mapkermeiicom po CII,
«TIOCTIeHeTT MIIell» ¥ 0OpaTHYIO 10CTaBKy. DyHK-
IVl pacXofloB Ha TPAHCIIOPTUMPOBKY IPMHMMAET
CIIERYIOIINI BUJL:

Ctr(p])x],v’x]return) _

1
3 o j4 j4' ix
22L+§ xI (2 + 27 (V. - V) |x
i=1|: : Z J (5)

1 1

tr jmile _j . j jreturn 5

X K 8+Zr piixi +lex,. z’,
i=1 i=

r7ie z° — 6a30BbIil Tapud TPAaHCIOPTHOI KOMIIa-
HUM 3a IIEPEBO3KY Ipysa 3a 1 Km myTu; L — pac-
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CTOSIHME OT CKJIafia IPOM3BOAMTENA IO CKIaja
mapkeTmieiica; z/* — 6a30Bblii Tapud 3a TpaHc-
IOPTUPOBKY OHOTO JIMTpa TOBapa CO CKJIAJa;
z*" — 6a3oBbIit Tapud 32 TPAHCTIOPTUPOBKY O71-
HOTO JINTpPa TOBapa CBEPX HOPMBI CO CKIIafia;
V/* _ pukcuposanHbIit 06'beM TOBAPOB Ha IO-
TPY3Ky B aBTOTPAHCIIOPT, ONpefe/nsieMblil Map-

kermieiicoM; Kk — KoabQUIMEHT TOTUCTUKY

MapKeTIUIerica; & — MHJEKC IoKanmsanmy; r’/ mile _

6a3oBasg cTaBKa Ha JOCTaBKy TOBapOB Ha «IIO-

jreturn

; — KOJIMYECTBO i-X TOBa-

CIIeHeN MUIe»; X
POB, BO3BPAlIEHHbIX IOKYNIATelIAMU U TIOJIIe-
>kamux gocraBke no CII (ckmana); z° — 6a30Bblil
Tapud 3a JOCTaBKY BO3BPAIleHHBIX TOBAPOB.

[Tpoussenenne z*2L mpexncraBiseT coboit
CTOMMOCTD IIEpEBO3KM CTOPOHHEN TPAHCIIOPT-
HOJI KOMITaHMell TPy30B C y4eTOM 6a30BOro Ta-
puda kommanum 3a 1 KM myTi, rae 2L — Io/THbIl
KPyT aBTOTPaHCIIOpPTa.

Bropoe crmaraemoe TpaHCIOPTHBIX pacXofioB
XapaKTepusyeT CTOMMOCTb TPaHCIIOPTUPOBKM TO-
BapoOB COTJIACHO Tapu(aM Ha IepeBO3KY B 3aBM-
CUMOCTU OT 00beMa TOBapoB, Koadduiyenra
JIOTUCTUKM M MHJEKCa JoKanmsauumu. Mapker-
IUIEVICHI M3MePSIIOT 00beM IapTUM OTTPY>KaeMbIX
TOBApOB JU/IA COOTBETCTBIUA TPeOOBAHAM IIepe-
BO3KU I OIpeJieNIeHNs MaKCYMa/TbHO BO3MOYKHOI
3arpY>KEHHOCTM TIpUIIENIa TPAHCIIOPTA U CBEPAIOT
00beM eIMHNIIBI CTy9afHOTO TOBapa C €ro JAaH-
HBIMM B KapTOuYKe ToBapa. Ecmm oTkioHeHMe

‘(Vi - Vic‘"d)‘IOO% 6onee 10 % (Tak Kak B Ipyso-

BOM aBTOTPAHCIIOPTE OCTAETCSI CBOOOLHOE MECTO
IIpY 3arpysKe NaJUIETOB ¥ IOAJOHOB), TO MapKeT-
IUIeVic yBemuuBaeT KoappuimeHT TpaHCIIOpTH-
POBKY, T/7ie KOOPPUIVIEHT U3MEHAETCS B AMana-

soHe 1<« < k™A% Vumexc mokammsaunm &
XapaKTepU3yeT COOTHOIIEHME KOMMIECTBA TTPO-

jlocal
i

I
layk BHYTPU OJIHOTO KJIacTepa Zx (30Ha

i=1
paboThl MapKeTIUIeiica Ha OIpeleIeHHOI Teo-
rpau4IecKoil TeppUTOPUN [JIA YCKOPEHUS J0-
CTaBKM B PETVMOH M HAacCEJIeHHbIN IyHKT IOTpe-
6uTesns) K o0IeMy KO/IMYIECTBY IPOJAX Ha Map-
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1
KeTIUIerice Z x!. To ecTb YeM BblIIlle ITPOLIEHT IPO-

i=1
! ilocal
in] oca

i=1[—100%,
2.
i=1

TEM MEHBbIIEC 3HAYCHNME MHOEKCA JIOKA/IM3all

IaXX BHYTPM OJHOTO K/acTepa

yCTaHaB/IMBAeTCA Ha OHJIAMH-IIomanKe. Takum
06pasoM, MapKeTIUIeliC IPefOCTaB/sAeT CKUAKY
IPOU3BOJAUTE/IAM Ha JIOTUCTUKY, €C/IM OTCYTCT-
ByeT HeOOXOVIMOCTb TPAHCIIOPTUPOBKY IPY30B
B JIPYTOI K/IACTEP, YTO COCTAB/IAET 3HAYNTE/IbHYIO
IOJII0 PACXOJ0B MapKeTIlIelica Ha JOCTaBKY; Map-
KETII/IelIC MOBBIIIAET CTOMMOCTD JIOTUCTUKMY, €CTIN
TOBapbl IPUXOJAUTCS TPAHCIOPTUPOBATD MEXY
K/IacTepaMI.

I
Boipaxcenne » r/ mile

i=1

ATy «IOCTIeHeNl MIUIN» TIpY y4deTe efUHOI Ipo-
LIEHTHOJ CTaBKM Ha JNOCTaBKY €IMHMIIbI TOBapa
0 TTOTpeOuTeNIs, KOTOpask BIUsAET Ha PacXOHbl
Ha «II0CTIEJHIOI0 MIIIO» B 3aBUCYMOCTY OT LIEHbI

p’.x{ ompepenser on-
1

ToBapa. Tak, r/™% ycramaBmuBaercsi Mapkert-
IUIejicaMyl Ha YpOBHe He 6oree 6% OT CTOMMO-
cTy ToBapa'.

I

Boipakenue injm“mzs OTpa)kaeT M3JIePiK-

i=1
K/ Ha OOPaTHYIO OCTaBKY BO3BpAIEHHBIX I10-
Kynarensimu ToBapoB o CLI mnm ckmaga map-
KeTIIenica.

B 1ie/151X IpOABIDKEHNSI TOBAPOB ¥ CTUMYIIN-
pOBaHMsI MPOfIAK HA MapKETIIIeNice TPOU3BO/N-
TeJIV VICIIO/Ib3YIOT MapPKETVHIOBbIE IHCTPYMEHTDI
IUTs1 IPUBJIEYEHNST BHUMAHVISI ITO/Ib30BaTeJIel K TO-
BapaM. BaxHast 0c06€HHOCTh MapKeTIlIeica 3a-
K/II0YAETCs B TOM, YTO Ha OH/IAMH-IVIOLIAAKY IIPU-
XO[UT ayAUTOPUsI, Y>Ke MMelas HaMepeHue
COBEpUINTD MOKYIIKY WM/IM >Ke/aroliasi oIpese-
JTBCA €O cBouM BbIOOpoM [18]. CremoBatenbHo,
IPOJIBIDKEHIIE TOBAPOB MOXKHO OCYIECTB/ISITh
BO BHYTpeHHel (MapKeTIUIeiic) ¥ BHEIIHel (CTo-

poHHUe pecypchl) cpefe. OyHKIMA pacxofoB
Ha MapKeTMHTOBOe IIPOJBIDKEHMe OyfieT ompe-
JIeNIATHCA B CTIEAYIOLIEM BUTE:

Cadv (d)’ e’ 1’1) —

6 N7 NS ¢ (6
=>2%; +>.270,+ 2°n, +C"",
i=1 i=1 i=1

rzie z° — Tapu 3a MOKa3 OHON KapTOYKM TOBA-
POB Ha j-M MapKeTIUIeiice Ha BUTPUHE, B k-if TO-
BapHOI1 KaTeropui, peKITaMHBIX aKI[UAX; §; — KO-
NMNYECTBO TOKA30B KAPTOUKM i-TO TOBapa; z’ —
Tapu¢ 3a IpOJBIDKEHIE eAVHNLBI TOBAapa B pe-
KJIAMHOJI KaMIIaHUM j-TO MapKeTIIelica Ha CTO-
POHHUX pecypcax; 0; — KOM4ecTBo i-X TOBapoB,
Y4YaCTBYIOLVIX B PEK/IAMHOM aKIY MapKeTIUIenca
Ha CTOPOHHUX pecypcax; 2° — Tapu¢ 3a odpopm-
JIEHVE OHO KapTOYKM TOBAPa; #1; — KOIMYECTBO

i-X TOBApOB K pasMEIEHMI0 Ha MapKeTIIIENICE;

C™, _ COBOKYTIHBIE U3IEPKKI Ha PEKTAMY TO-

BapOB IIPOM3BOJINTE/NA Ha CTOPOHHMX peCypcax.
Jlna yBenueHns 0XBaTOB KapTO4YEK TOBAPOB
IPOM3BOJUTENN MOTYT OIUIAYMBaTh IIPOABIIKE-

I
HIJle TOBAapOB Ha IUIOLIAJIKe széq)i, y4Jacrue
i=1
B PEK/TAMHbBIX KaMITaHMAX MapKeTIIelica Ha CTO-
POHHUX pecypcax (Hampumep, Ha TelTeBUACHNUN

I
VIV B MHTEpHeTe) sz 791‘- Kpowme Toro, 114 BbI-
i=1

CTaBJIeHNA TOBApOB HA BUTPMHY MapKeTIUIeiica

Heo6XomMMo opopM/IeHNe KapTO4eK TOBapOB

TaKuM 00pasoM, YTOOBI OHO IIPUBJ/IEKANIO BHMU-

MaHMe MOKYIIaTesleil U BBIAE/I/IO TOBAp Cpenn

KOHKYPUPYIOLVX TOBAPOB JPYIUX IIPOU3BOMY-

TeJIell, CTIeloBaTeIbHO, M3MIePXKKN Ha X opopM-
I

JIeHue Zzsni ABJIAIOTCA HEOOXOAVMBIMY PacXo-
i=1

namy. COBOKYIIHBIE M3EP>KKI Ha ITPOABIDKEHIE

TOBapOB Ha CTOPOHHMX pecypcax C™* moryr

YIMTBIBAaTh 3aTPaThl HA peK/IaMy B MHTEPHeTE,

Ha Te/IeBY/ICHNUN, pajyio 1 GaHHepax.

! Pacxodvt Ha foctaBKy fo nokymarerns // Ozon. URL: https://docs.ozon.ru/global/commissions/ozon-fees/delivery-

expenses/?country=CN (gara obpamtenns: 08.05.2024).

294

Perm University Herald. Economy, 2024, vol. 19, no. 3


https://docs.ozon.ru/global/commissions/ozon-fees/delivery-expenses/?country=CN
https://docs.ozon.ru/global/commissions/ozon-fees/delivery-expenses/?country=CN

YBaposa J1. A., UBaHos [1. 1O.

MO,EI,enVIpOBaHI/Ie npoueccos cbbiTa B cucTEME «npoussBoguTesib — MapKETHHEVlC>>

3a pasMellieHye TOBapOB Ha BUTPMHE MapKeT-
relica ¥ obecriedeHye YCIOBUIL IS TPOJAKN
TOBAapOB MapPKETIUIENChl yCTaHABIMBAIOT KOMIC-
CUIO 32 BO3HATPaXXJeHNe B 3aBUCUMOCTH OT KO-
MMYECTBA IMPOJAHHBIX TOBAPOB M3 Pa3/IMYHbIX
TOBApHbIX KaTeropuii mpoussopuresnd. [Ipencra-
BUM (PYHKIUIO PAacXOJOB IIPOM3BOAUTE/IA HA BbI-
IIATy BO3HATPAXK/IEHNA MAPKETIIEVICY B 3aBUCH -
MOCTM OT 06beMa IIpofjaX 1 PaKTOPOB, OKa3bI-
BAIOIIMX BO3/JIEMICTBYE Ha KOHEYHYI0 KOMMUCCUIO
MapKeTIUIENCY:

1
Cfee(pj’xj’qj)zzpijxij[rk_rpers+Krate:|’ (7)

i=1

r/ie r* — 6a30Bast CTaBKa KOMVCCUI MapKeTIUIENCy
3a MPOJaXy ToBapa 13 k-7t TOBapHOI KaTeropumu
1o cxeme FBO; r#*”* — ckupika IOKyTIaTesns, y49acT-
BYIOILIETO B IPOTpaMMe JIOSTIBHOCTM MapKeT-
erica; K¢ — KoaUIMEeHT peiiTUHTa IPOU3-
BOJUTENA Ha MapKeTIlIeice Ha OCHOBE OLIEHOK
IOKyTaTesneil 3a nepuop, 1.

BasoBas cTaBKa KOMICCHM MapKeTIUiercy r*
BapbMPYETCA B 3aBUCUMOCTH OT IIPUHA/IEXKHO-
CTU NIPOJAHHOTO TOBapa K k-il TOBapHOI KaTe-
ropun u Moxet fgocturathb 30% cromMmMocT TO-
BapoB 13 HaubosIee MOIY/IAPHBIX TOBAPHBIX KaTe-
TOpUII, a CKM/IKA IIOKYIIATEeNIA 17 OTpaXkaeT JJOJII0
CHVDKEHVA LIeHbI TOBapa B 3aBMCUMOCTY OT YPOBHA
y4acTys IMOKYIATeNIA B CUCTEME TIOA/IBHOCTH j-TO
MapKeTIlIeiica.

JInsa OTCNneXXMBaHMA KavyeCTBa JOCTaBKU TO-
BapoOB Ha CKJIafi MapKeTielica npu cxeme FBO,
T. €. COOMIOJIeHNA BpeMeH) IIOCTaBOK TOBapOB
Ha CK/IaJ] C y4eTOM OIO3[aHMI1 OTTPY30K W/I IIPO-
IIyCKa II0CTAaBOK Ha CKJIafl, POCCUIICKIE OHJIAIH-
IUIOIIAAKY IIPUMEHSIOT KO9QUIMEHT peliTiHra
IpojaBlLa:

rate

I .
PN HO!
Tt Ii:I

ijplun (t)

i=1

Kdelay , ( 8)

e K% — ko9 uIMeHT OMO3JaHNUA OTTPY3KI
TOBApPOB Ha CKJIaJ.
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B 3aBucumocTi oT BpeMeHM OnosfgaHmus oT-
TPY3K) TOBApOB Ha CK/IaJ], NUX OTMEHBI UM IIPO-
ITyCKa TIPEMJIaraeTcs BBEJeHMEe IMOHVKAIIINX

HOPMAaTMBHBIX 3HaYeHMIT KO3 PUIIVIEHTa OII03-

manus K%, e 1< k96 < delyMAX. KOTOPBIIA,

B CBOIO OYepe[ib, OTPeeNseTcsl B 3aBUCUMOCTI
OT BpeMeHU 3a[Iep>KKI 1% TOCTaBKYU MAPTUH i-X
TOBapOB.

[TogcraBum (8) B (7) u momyuum

. . . I . .
CH(p! ' q')= 3 plix]

i=1

I
>l (t) )

k _ppers 4 =l Kdelay

I .
zq]plan (t)
i=1

X |r

[Ipoune comyTCTBYIOIIME PACXOABI IIPOU3-
BopuTernss C°M BKTIOYAIOT PacXofbl Ha [pyrue
IIOCTOSIHHBIE YCITYTH, CPEI KOTOPBIX 9KBAPUHT
6aHKy-oIlepaTopy, yiviaTa mrpados, yTUIusanus
1 BO3BpAT TOBAPOB, CTPAXOBaHIVe TOBAPOB, HAJIO-
rOBbIE OTYMCTICHS, 0POPMIEHNE 3/IEKTPOHHOTO
JIOKYMEHTO000pOTa U MHBIE PACXOJIBL.

ITocrne onpenenenys GpyHKLNMIT PacXOfiOB IIPO-
M3BOZIMTE/S HAa OpraHM3alyIo CObITa TOBApOB
o cxeMe FBO Heo6xomMo popManm3oBath orpa-
HIYeHN A, KOTOPbIe ONVICBIBAIOT IAHHYIO MOJIe/Ib
B3auMopelicTBus. K TakuMm orpaHudeHusM ot-
HOCSTCS CTIefyIolye.

1. OrpannyeHne Ha KOIMYECTBO TOBApOB,
TOTOBBIX K ITOCTaBKe Ha CKJIafl, ¥ KOJMYECTBO
IPOfIaX:

1 I I
S>>l X @), (10)
i=1 i=1

i=1

VHpiMu croBamu, 06beM POk IPOU3BO-
[ATeNsl Ha MapKeTIUIeyice TO/DKeH OBbITh He Me-
Hee 00'beMa TOBApOB Ha CKJIaJie, TOTOBBIX K IIPO-
flaxke, a 0O 00BeM NPOU3BOJACTBA JO/DKEH
MPEBBIIIAT KOMMIECTBO TOBAPOB, TOTOBBIX K OT-
Tpy3Ke Ha CKJIaj,.

2. OrpannyeHne Ha 06BEM TOBAPOB Ha CKJIa-
IaxX MapKeTIienca:
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1 K 1 )
_Zkk sz <V]ware) (11)
Tk—l i=1

roe Ax — KoapduiueHT InepepacrpeseneHns
CKJIAfICKIX 0OBbEMOB B 3aBUCUMOCTI OT 00bEMOB
i-if mpomykuyy k-¥1 TOBapHOJ TPYIIIIbI, XpaHU-
MOJt Ha cKmafie Mapkermeiica; V" — o6pem

CKJIaJja j-TO MapKeTIUIeNiCa, JOCTYIIHOTO JJIA Xpa-
HEHUs TOBApOB.

Vnagye roBops, TOBaphl pasHbIX TOBAPHbIX
KaTeTOpuil MMEIT 0CoOble YCTIOBUA XpaHEeHN,
KOTOpBIe MOTYT OBbITb OIMHAKOBBIMM MU CXO-
KVIMM C YCTTIOBUAMM XPaHEHUA TOBApOB APYTUX
TOBAapHBIX KaTeTOPMIl, HO COBOKYIIHBIII 00beM
XPaHMMBbIX TOBAPOB HE MOXXET IPEBBIIIATh MaK-
CMMaJIbHO JOCTYIHBIN IJIA XpaHeHMs o0beM
CK/Iaja.

3. OrpaHnyeHNe Ha PENTUHI ITPOU3BOJU-
Te/A Ha MapKeTIUIence:

Erute (t) > Kmin’ (12)
Ife K™" — MMHUMAJIBHO JJONYCTUMBI K03pPu-
LJEHT peiiTUHIA NPOM3BOAUTENA Ha MapKeT-
IIece.

CpepHnil pelITUHT MPOU3BOAUTENA Ha j-M
MapKeTIUIelice 3a epyof ¢ TO/DKeH ObITh He Me-
Hee MMHVMA/IbHO JOITyCTMMOIO 3Ha4E€HNS peii-
TUHTra npofasia. Ecmm cpenHee sHaueHne dax-
TUYECKMX IIOCTAaBOK MTPOM3BOJUTENA B T€UYEHNME
BpeMEHN { MEHee CPeHETO 3HaYeHN A IVIAHOBbIX
IIOCTaBOK, JAaHHBIE IIOCTABKY OBV COBEpILIEHbI
C CHCTEMATUYECKVIMU 3aJiep>KKaMI, OTIO3aHNAMM
VI OTMEHAMM, TO MapKeTIUIeC MOXET Ipu-
OCTaHOBUTDb OCYIIECTB/IEHME IPOJIa)X TOBAPOB
Ha MapKeTIUlelice Ha CPOK, TPeOyoIMiics [
Ha/IaKVBaHMA [IPoLecca OTTPY30K HEOOXOMIMOTo
KO/IMYECTBA TOBAPOB B COOTBETCTBUM C YCTIOBU-
AMU JIOTOBOPaA ITOCTABKIL.

Taxum 06pazom, o6LINIT BUL 9KOHOMIKO-
MaTEMATMYECKON MOJIE/N B3aVIMOZEVICTBIA IIPO-
M3BOJMTENA U MapKeTIUIelica B COOTBETCTBUM
co cxemoit FBO ¢ yuerom dopmyn (1-9) u orpa-
HyrdeHnit (10-12) MOXXHO IIpefiCTaBUTD B CTIERY-
I0ILlEM BUJE:
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n=R-C >max,

jreturn
xi

Al
. I . .
R(x’) = ZP{xi],
i-1

C=Cl—C"are _tr _rdv _ e _ gother
Cl(y) = Zl:ci)’i’
i=1
C™ (g, V,T,)) =
=3 [aP - ga-p )+
i=1

1
+ z[qi](zﬂvnorm +Z]2 (V, _V]norm))]x
i=1

I
turn j .. jkpack
X K T++in pir ,
i=1
Ctr(p],x]’v’x]return):Z32L+

I
+ Z:[xi](z]4 +274 (v, —Vﬁx)]KtrS-i-
i=1
I e i I 5
jmile . j . .j jreturn
+ ler plx; +;xi z°,
i= i=

1 . I .
C (9,0,m)= > 2%, +> 2770, +
i=1

i=1

1
+ Y2,
i=1

. . . I . .
CH(p!, ' q) =3 pl x

i=1
I .
2.4 ®

Ii=1 Kdelay
Zq]plan(t)

I I - I
Yy > Yai0= Y,
i=1 i=1 i=1
1 K 1 i
_Z}‘k ZVI <2ijare’
T3 i=1 j=1

Emte (t) > Kmin )

x |k —pPers 4

b

CdopmupoBaHHasi 9KOHOMUKO-MaTeMaTy-
YyecKasl MOfie/Ib B3aMOJieliCTBIA IIPOM3BOAUTENA
1 MapKeTIielicoB 1o cxeme FBO onucpiBaeT 1e-
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JIeBYI0 (DYHKIIVIO IIPOVI3BOAMTELA Vi OTPAaHNIEHIS,
KOTOpBbIe HEOOXO[VIMO YYUTHIBATD TPV OpraHu-
3alMy [POVI3BOJICTBEHHO-COBITOBOI IesTe/IbHO-
ctu npepnpuATuA. [Ipu sTom paccMarprBaemas
IeATebHOCTb OPMEHTMPOBAaHA Ha IOTy4YeHME
IpeIpUATIIEM MAaKCYMaTbHOI IPUObIIN IIPY BbI-
CTpaMBaHMM KaHa/la IPOJAX TaKuM o0OpasoM,
4TOOBI MOCTaBK) TOBAPOB Ha CKJIafbl MapKeT-
IUIeiica ObUIV IOTHOCTBIO VIV YaCTUIHO OTIPY-
JKEHBI ITOKYTIaTETIAM.

3AKNTIOMEHUE

B craTbe oTpa)keHa aKTyalbHOCTDb MCIOTIb-
30BaHMA MapKeTIIe/ICOB B KayecTBe KaHaja pac-
Ipefie/ieH)s1 TOBAPOB, M3yUeHbl CXeMbI COTPY-
HIYeCTBa IIPON3BOAUTENIEN I MapKeTIIeCOB,
paspaboTaHa 5KOHOMMKO-MaTeMaTH4yecKas Mo-
JieNib B3aMMOJEIICTBUA Ipu obecriedeHun ¢Qy-
¢$unIMeHTa MapKeTIUIeICOM.

[TpennoxeHHasA MOJeENb AB/IAETCSA YHUBEp-
CaJIbHOM Ji/I IIPOU3BOJUTEIIEN, KOTOPBIE VICIIO/b-
3yIOT KaHaJI CObITA IIEPBOTO YPOBHA «MapKeT-
ieric» 6e3 AUCTPUOBIOTOPOB, ONTOBBIX M PO3-
HMYHBIX TIPOJIaBIIOB, I MapKeTIUIeHCOB, OCYyIle-
CTBJIAIOLIVX MOTHBIN IVMK/T JIOTUCTIYECKNX YCIIyT
II0 CK/IINPOBAHNIO, COPTMPOBKE U [JOCTaBKe
TOBApOB /IO MOKYIIaTesIeil (CxeMa «IIPOJaXu CO

CNMMCOK UCTOYHUKOB

1. IJxaoadse H. B. DneKTpoHHast KOMMEPIVS: Me-
CTO U POTIb B COBpeMeHHOM Mupe // BectHrk MockoB-
cxoro yHuBepcutera MBJI Poccun. 2023. Ne 4. C. 241-
245. DOI 10.24412/2073-0454-2023-4-241-245. EDN
KEQPBW

2. Kosnsesa E. B., Kpvinosa V. IO. VIHTepHeT-nIpo-
Ja>KM: BBIOOp KaHama COBITa B COBPEMEHHBIX YC/IO-
BUAX // DKOHOMUYeCKuil BekTop. 2022. Ne 1 (28).
C. 143-147. DOI 10.36807/2411-7269-2022-1-28-
143-147. EDN NTJSJR

3. Komnep @. OcHoBbl MapkeTuHra. Kpartkmit
Kypc. M.: Bunbsamc, 2007. 656 c.

4. Kanyxckux V. A. PazpaboTka KoMIITIeKca Mo-
Jlefiell U MeTOAMKM COT/IACOBAHHOTO B3aMMOJENCT-
BIsI B OIITOBOJI TOPrOBJIE: NC. ... KaH[. 9KOH. HayK.
Camapa, 2008. 157 c.

BecTHuk Nepmckoro yHnsepcuteta. Cepusa «IkoHoMmmkax. 2024. T. 19, N2 3

CKJIaJjla MapKeTIUlelica»). B Mopenu orpakeHbl
JIOXORBI HPOM3BOANTENA OT OObeMa IPOJaxX
Ha OHJIAVH-IIIOLIAJIKe M PACXO/bl Ha IIPOM3BOJ-
CTBO 1 TOPTOBO-COBITOBYIO eSATENBHOCTD, YIU-
ThIBAIOIJIE M3NEPKKM Ha NPUEMKY, XpaHEHME,
00paboTKy TOBapOB Ha CKJIaje, TPAaHCIOPTU-
POBKY TOBapoOB (Ji0 CK/Tafia, 10 COPTUPOBOYHOTO
LeHTpa, peann3aunio «IOCIeTHel MUIN», 00-
PaTHYI0 [IOCTaBKy BO3BpAll[eHHBIX TOBApOB),
MapKeTMHIOBOE IIPOJIBIDKEHNE BO BHYTPEHHEN
¥ BHeEIIHell cpefie (Ha MapKeTIlIeiice I CTOPOH-
HUX pecypcax), KOMUCCUIO MapKeTIUIelicy (Bo3-
Harpax</ieHne 3a pasMellieHre TOBapOB) U MHbIE
COITYTCTBYIOLIYIE PACXO/bI MpousBoauTens. Pop-
Ma/JM30BaHbl OTPaHMYEHNA MOJENN, KOTOpbIe
YYUTBIBAIOT 00bEM INPOMU3BOJCTBA, ITOCTABOK
¥ IpOfaX, GaKTUIeCKNii 00 beM TOBAPOB K Xpa-
HEHUIO Ha CKIafIaX U JOCTYIIHBI 06beM CKIIafa,
JONYCTUMBI/ pPeNITVHI IPOAaBla, HEOOXOmM-
MBIJl /1A OCYLIECTB/IEHUA IIPOJAXK Ha MapKeT-
TjIence.

Ha cnepyromem sTame uccnegoBanusA IUIa-
HUPYeTCsl pa3paboTaTh MOJEM B3aMMOZEVICT-
BJIs TIPOM3BOJUTENA C MAPKETIUIEICOM TI0 CXEMe
«IIPOJaXKM CO CK/Iaja IpojaBLa» U C PO3HUY-
HBIMJ TOPTOBBIMM CETAMIU C LIEJIbIO MICCTIEIOBA-
HIIS BO3MOYKHbIX KaHAJ/IOB paclpefieNieHus roTo-
BOI IIPOAYKIUM.
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	Введение. В настоящее время электронная торговля становится для производителей одним из приоритетных каналов распределения и реализации товаров. Наиболее динамично развивающимися электронными площадками являются маркетплейсы, позволяющие охватить большой сегмент целевой аудитории и предоставляющие широкий спектр логистических, маркетинговых, информационных и сервисных услуг. Использование математического аппарата для описания различных схем взаимодействия производителя с маркетплейсами представляется весьма актуальным, так как на данном этапе в научных трудах рассматриваются только теоретические вопросы функционирования производителя и маркетплейса без формализации элементов данной системы. Цель. Изучить основные схемы взаимодействия производителя и маркетплейса, разработать универсальную экономико-математическую модель взаимодействия производителей с маркетплейсами. Материалы и методы. В статье анализируются теоретико-методологические подходы к организации взаимодействия производителей и электронных маркетплейсов с целью определения актуальных для российских маркетплейсов моделей сотрудничества, их особенностей, преимуществ и недостатков. Результаты. Разработана экономико-математическая модель организации торгово-сбытовой деятельности производителя на маркетплейсе по схеме фулфилмента при обеспечении хранения товаров на складе маркетплейса. В модели в качестве функции выручки производителя определены объем продаж на онлайн-площадке и расходов на складирование, транспортировку, маркетинговое продвижение, вознаграждение и иные сопутствующие расходы для максимизации прибыли производителя, формализованы ограничения на количество продаваемых, хранящихся и изготавливаемых товаров, объем товаров на складе и рейтинг продавца на маркетплейсе. Выводы. Представлена универсальная модель для производителей, которые используют канал сбыта первого уровня «маркетплейс» без дистрибьюторов, оптовых и розничных продавцов, и маркетплейсов, осуществляющих спектр логистических услуг, включая складирование, сортировку и доставку товаров до покупателей. На следующем этапе исследования планируется разработка модели взаимодействия производителя с маркетплейсом при организации хранения товаров на собственном складеи розничными торговыми сетями с целью исследования возможных каналов распределения готовой продукции.Ключевые слова
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	Abstract
	Introduction. E-commerce is becoming one of the priority channels for the distribution of goods. Marketplaces with their large segments of the target audience and a wide range of logistics, marketing, information, and other services are the most extensively growing e-platforms. It seems relevant to use mathematical tools to describe various schemes of interaction between manufacturers and marketplaces since by now scientific papers consider only theoretical issues of cooperation between manufacturers and marketplaces and do not outline the elements of this system. Purpose. The study investigates the basic schemes of interaction between manufacturers and marketplaces and develops a universally applicable economic and mathematical model of interaction between manufacturers and marketplaces. Materials and Methods. The article examines theoretical and methodological approaches to the organization of cooperation between manufacturers and electronic marketplaces to identify the cooperation models relevant for the Russian marketplaces, their features, advantages and disadvantages. Results. The authors developed a fulfillment-based economic and mathematical model of the organization of the manufacturer’s sales system provided the goods are safely stored in the warehouse of the marketplace. The model defines the functions of the manufacturer’s revenue as the volume of sales on the online platform and the costs of warehousing, transportation, marketing promotion, commission fee and other related costs to maximize the manufacturer’s profit, determines restrictions on the number of goods sold, stored and manufactured, the volume of goods in stock and the seller’s rating on the marketplace. Conclusion. The paper describes a universally applicable model for manufacturers using the first-level sales channel as a marketplace with no distributors, wholesalers, and retailers, and marketplaces providing a range of logistics services, including warehousing, sorting, and delivery of goods to customers. Further research suggests developing a model for manufacturers’ interaction with marketplaces to explore possible channels for the distribution of products in case goods are stored in their own warehouses and retail chains’ warehouses.
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	ВВЕДЕНИЕ
	Трансформация экономики, рост цифровизации бизнеса, преобразование потребительских предпочтений способствуют развитию розничной электронной торговли. С 2014 по 2022 г. во всем мире объем розничных продаж с помощью электронной коммерции вырос почти в четыре раза – с 1,336 трлн дол. США до 5,717 трлн дол. США, а доля рынка электронной торговли в сфере розничных продаж выросла на 12,3 % и достигла значения 19,7 % [1]. Объем российского рынка онлайн-торговли в 2023 г. составил 7,4 трлн руб. (плюс 30 % по сравнению с 2022 г.), а доля розничных интернет-продаж составила 19 % в общем обороте розничной торговли по итогам года.
	Электронная торговля становится одним из ведущих каналов сбыта продукции, содержит всю необходимую информацию о товарах и предоставляет возможность доставки заказа «до двери» в течение нескольких дней без необходимости посещения розничных точек. Одним из распространенных каналов продаж являются маркетплейсы. Маркетплейс – это электронная торговая площадка, на которой производители (поставщики) размещают информацию о товарах для их продажи потребителям. В связи с активным распространением маркетплейсов производители заинтересованы в осуществлении продаж продукции полностью или частично в цифровом пространстве, постепенно исключая таким образом географические и временные барьеры без привлечения дополнительных инвестиций или заемных средств [2].
	Российские производители заинтересованы в охвате большего числа потребителей на территории России. Однако с учетом географических особенностей страны, а именно большой территории и неравномерного распределения жителей, маркетплейсы как канал сбыта продукции являются выгодной и удобной альтернативой именно для оптовых посредников и розничных точек продаж, поскольку обладают широкой сетью пунктов выдачи заказов и постаматов, а также предоставляют услуги курьерской доставки в больших населенных пунктах. Таким образом, в современных условиях маркетплейсы – это необходимый для производителей канал сбыта продукции, позволяющий поддерживать и стимулировать рост объема продаж товаров и удовлетворять спрос потребителей на рынке.
	Объектом исследования выступают производственные предприятия, реализующие готовую продукцию, как участники торгово-сбытовой социально-экономической системы. Предметом исследования являются экономические отношения и процессы, возникающие при организации торгово-сбытовой деятельности производственных предприятий и маркетплейсов. Цель исследования – изучение основных схем взаимодействия продавца (производителя) и маркетплейса, разработка универсальной экономико-математической модели взаимодействия производителей с маркетплейсами.
	Использование посредников в торговле определяется их значительной эффективностью в обеспечении широкой доступности товара и его доведения до целевых рынков [3; 4]. Маркетплейсы с точки зрения торгово-сбытовой деятельности предоставляют широкий спектр логистических, маркетинговых и иных вспомогательных услуг для хранения, транспортировки, размещения, продвижения и продажи товаров на онлайн-площадке. При выборе схемы взаимодействия с маркетплейсом производителю необходимо определить планируемый доход с продаж товаров на площадке, собственные затраты на сбыт продукции, расходы на оплату предоставляемых услуг и комиссию за продажу товаров маркетплейсу для расчета unit-экономики. Однако при принятии производственными предприятиями
	управленческих решений о выборе электронного маркетплейса необходимо учитывать ряд факторов, характерных для конкретной онлайн-площадки, что создает дополнительные трудности при определении потенциальной экономической эффективности от реализации товаров на выбранном маркетплейсе. Так, при расчете unit-экономики и иных экономических показателей, связанных с продажей товаров на маркетплейсе, предприятия-продавцы вынуждены учитывать различные условия доставки товаров, расчета себестоимости складирования единицы продукции, вариативность затрат на маркетинговое продвижение на каждой отдельной площадке, комиссионное вознаграждение маркетплейсу и иные факторы. Кроме того, необходимо выделить множество методов и моделей для определения коммерческой прибыли предприятиями для отдельных товарных категорий и товарных позиций, что затрудняет определение способов расчета показателей по складированию, транспортировке, маркетинговому продвижению и иной сопутствующей деятельности. Тенденция на универсальность торговых площадок, т. е. увеличение товарных категорий на площадке, определяет запрос на разработку универсальных моделей, которые учитывают разнообразие товарного ассортимента и распределение денежных средств на организацию коммерческой деятельности предприятия. Важно отметить, что для расчета экономических показателей при ведении коммерческой деятельности на электронных маркетплейсах целесообразны разработка и применение комплексной экономико-математической модели, учитывающей современную специфику организации продаж, схемы взаимодействия и иные сопутствующие факторы.
	В работах, авторы которых изучают вопросы реализации сбыта готовой продукции через розничные онлайн-каналы распределения, активно исследуются теоретические особенности функционирования маркетплейсов, их роль в организации сбытовой политики предприятия, организация бизнес-процессов предприятия при работе с онлайн-площадками продаж [5–7], однако практически не используется математическое моделирование для формализации вариантов сбыта товаров через маркетплейсы. Разработка универсальной экономико-математической модели сбыта товаров через маркетплейс является актуальной и важной задачей для планирования ведения деятельности в розничной онлайн-торговле.
	Среди расходов производителя при работе с маркетплейсами существенное место занимают издержки на логистику товаров. Планирование логистических затрат является сложной задачей в связи с их разнообразием, сложностью агентских договоров и расчетов [8]. Сумма на логистику товаров определяется множеством факторов, среди которых необходимо выделить ключевые: регион расположения склада производителя, склада и сортировочных центров маркетплейса, объем и количество товаров для отгрузки, оборачиваемость товаров и др.
	Определение издержек на проведение маркетинговых мероприятий представляется важной задачей при продвижении товаров как на витрине и в товарных категориях маркетплейса, так и на сторонних интернет-ресурсах, решение которой позволит производителю привлечь покупателей и, как следствие, стимулировать продажи на маркетплейсе.
	Таким образом, в современных условиях маркетплейсы являются востребованным каналом распределения товаров производителя, поскольку обеспечивают распространение информации о товарах среди широкого круга пользователей, а также быструю доставку заказов непосредственно до покупателя. Однако для принятия решения о реализации продукции через маркетплейс необходимо формализовать доходы от продажи товаров на площадке и расходы на организацию сбыта товаров на маркетплейсе для расчета возможной прибыли производителя.
	МАТЕРИАЛЫ И МЕТОДЫ
	В научном и бизнес-сообществах активно изучаются механизмы работы маркетплейсов и их взаимодействие с производителями, размещающими товары на онлайн-площадке
	маркетплейса. Стремительный рост маркетплейсов после пандемии в 2020 г. продолжается и сегодня из-за повышения доступности «выхода на площадку», развития цифровизации, возможности размещения уникальных торговых предложений, скорости доставки заказов и иных причин. Рассмотрим модели и подходы к ведению торговли производителем на маркетплейсах.
	А. Веселова рассматривает работу маркетплейсов и онлайн-сервисов по четырем распространенным моделям взаимодействия: C2C, B2C, C2B и B2B. Особое внимание автор уделяет возможному взаимодействию моделей C2C и B2C на едином рынке. В качестве примера рассмотрен рынок недвижимости для сдачи жилья в аренду, где на платформе маркетплейса могут быть представлены как частные лица, так и агентства недвижимости, которые предлагают услуги потребителям [9].
	О. М. Дюкова выделяет модель B2C для ведения электронной торговли в России как преимущественную. В сегменте B2C основным фактором конкурентоспособности компании является скорость доставки и удобство получения товара. Для реализации товаров при данной модели можно использовать интернет-магазины и маркетплейсы, где принципиальным отличием маркетплейсов от интернет-магазинов является отсутствие перехода права собственности на товар от поставщиков к маркетплейсу, что обусловливает разницу в организации логистической системы. В логистическую инфраструктуру маркетплейсов автор включает склады, сортировочные центры, пункты приема заказов, магистральный транспорт, пункты выдачи заказов и постаматы, курьерскую службу, а также логистику «последней мили» [10].
	E. Maier и J. Wieringa отмечают, что онлайн-ритейлеры используют маркетплейсы (например, Amazon, Taobao) для стимулирования продаж в собственном интернет-магазине. Согласно исследованию розничные продавцы выставляют товары на онлайн-площадках с целью эффективного привлечения клиентов, что позволит оптимизировать работу собственной системы каналов распределения. Однако общий чистый эффект от продаж по всем каналам сбыта на торговой площадке предсказать сложно, поскольку каналы эндогенно взаимосвязаны и активность в одном канале (продажи на маркетплейсе) способна повлиятьна другие каналы (собственный интернет-магазин розничного продавца) [11].
	А. В. Келлер и И. Ю. Окольнишникова указывают на увеличение спроса со стороны продавцов (производителей) на комплексные решения высокого качества, при которых сервис-провайдер самостоятельно организует цепь поставок продавца от складского хранения до доставки конечному получателю. По мере роста объема рынка электронной торговли большему числу игроков рынка не хватает собственных качественных мощностей. Следовательно, продавец выполняет складские операции самостоятельно, а мультибрендовая площадка занимается доставкой товара, обеспечивая услуги «последней мили» [12].
	Маркетплейсы взаимодействуют с производителями (продавцами, поставщиками), используя различные схемы. Схема (модель) взаимодействия может определяться характеристиками реализуемых товаров, финансовыми и логистическими возможностями продавца, особенностями онлайн-платформы, временем доставки товаров и иными факторами. Российские ведущие маркетплейсы: Wildberries, Ozon, Яндекс Маркет, Мегамаркет – предлагают продавцам сотрудничество по трем основным схемам: FBO (Fulfillment by Operator – продажи со склада маркетплейса), FBS (Fulfillment by Seller – продажи со склада продавца) и DBS (Delivery by Seller – доставка продавцом) [13–17]. Рассмотрим их подробнее.
	Одним из наиболее распространенных вариантов взаимодействия является схема FBO (имеет различные названия на разных маркетплейсах). В соответствии с данной схемой маркетплейс на собственном складе принимает, хранит, сортирует и маркирует товары; собирает, упаковывает и отгружает заказы; осуществляет транспортировку товаров до пунктов выдачи заказов и постаматов и курьерскую доставку до потребителей; предоставляет услуги по сбору и обработке возвратов товаров, продвижению товаров продавца на маркетплейсе и иные вспомогательные услуги для стимулирования продаж товаров продавца. Согласно данной схеме все логистические операции осуществляет маркетплейс, а задачей продавца является отгрузка необходимой партии товаров на склад маркетплейса. Так, маркетплейс опирается на осуществление фулфилмента и развитие собственной логистической инфраструктуры [15]. Н. У. Кутлиахметов выделяет следующие преимущества данной схемы для производителя: отсутствие необходимости в большом штате сотрудников и собственном складе. Среди недостатков автор указывает обязательность отслеживания остатков товара, своевременных отгрузок, более высокие комиссионные ставки, дополнительные затраты на хранение и приемку товаров [13].
	Второй распространенной моделью сотрудничества является схема FBS, при реализации которой продавец хранит товары, собирает и отправляет заказы в пункты приема или распределительные центры, а маркетплейсы доставляют заказы покупателям (реализация «последней мили»). Особенностью данной схемы является необходимость совершения заказа покупателем, т. е., если покупатель выбрал товар производителя и сделал заказ на маркетплейсе, продавец самостоятельно обрабатывает поступившую заявку, формирует заказ на собственном складе и передает заказ маркетплейсу для дальнейшей доставки покупателю [16].
	При реализации схемы DBS маркетплейс выполняет функцию витрины для размещения, продвижения и продажи товара, а продавец полностью обеспечивает логистику товаров и их упаковку, маркировку, сборку заказови выполнение функции «последней мили». Применяя данную модель, продавец должен самостоятельно контролировать логистические и вспомогательные процессы, задача маркетплейса сводится к обеспечению трафика на онлайн-площадке, обработке заказов на платформе и осуществлению расчетных операций с продавцом. Особенность модели DBS состоит в возможности продажи через маркетплейс новых групп товаров. Максимальное сокращение цепочки поставок до покупателя позволяет продавцам продавать через электронные торговые площадки товары с коротким сроком годности. Кроме того, появляется возможность реализовать через онлайн-площадку товары, требующие особых условий транспортировки, что отличает данную схему от FBO и FBS [13].
	Для развития функционала и возможностей онлайн-площадки и привлечения новых производителей и покупателей российские маркетплейсы предлагают производителям другие схемы взаимодействия, которые могут учитывать место получения заказа, временные интервалы доставки, канал продажи. Так, Яндекс Маркет предлагает модель «Экспресс» (экспресс-доставка), особенность которой состоит в доставке товаров в течение двух часов с момента заказа на площадке. Мегамаркет предоставляет возможность забрать товар из розничного магазина партнера по схеме C&C (Click&Collect – «закажи и забери»), при этом маркетплейс выступает в качестве витрины для размещения информации о товарах производителя. Онлайн-ритейлер Lamoda может предоставлять полный спектр услуг продавцу при заказе товаров через маркетплейс или интернет-магазин продавца по схеме «Единый сток», однако для выбора данной модели требуется соответствие ряду условий (количество заказов на сайте, количество артикулов товаров, подключение к электронному документообороту и др.). Lamoda является единственным российским маркетплейсом, который готов осуществлять фулфилмент как логистический оператор по хранению и доставке товаров до потребителей, оформивших заказв интернет-магазине продавца (схема «Фулфилмент и доставка»).
	Таким образом, существуют различные подходы к организации электронной торговли через маркетплейсы, которые, в свою очередь, предоставляют производителям разнообразные условия для сотрудничества.
	РЕЗУЛЬТАТЫ ИССЛЕДОВАНИЯИ ИХ ОБСУЖДЕНИЕ
	В данной работе предлагается исследовать схемы FBO и FBS, так как ведущие российские маркетплейсы выстраивают сотрудничество согласно этим моделям. Предлагаемая в настоящей работе модель может быть использована производителями при организации сотрудничества с такими универсальными товарными маркетплейсами, как Ozon, Wildberries и Яндекс Маркет. Маркетплейс Ozon является универсальной площадкой для продажи товаров различных товарных категорий, что,в свою очередь, привлекает большее число пользователей к посещению витрины площадки. Среди ключевых характеристик рассматриваемого маркетплейса можно выделить программу лояльности Ozon Premium, широкую географию пунктов выдачи товаров, наличие зарегистрированного статуса организации или физического лица, предоставляемые продавцам сервисы аналитики о ходе продаж товаров. Wildberries является ведущим российским универсальным маркетплейсом, где ежедневно совершается более четырех миллионов заказов. Маркетплейс занимает лидирующую позицию по объему продаж среди российских маркетплейсов, а основными товарными категориями, пользующимися спросом среди пользователей, являются одежда, обувь и аксессуары. Яндекс Маркет, являясь частью экосистемы Яндекс, также обладает статусом универсального товарного маркетплейса, за совершение покупки в котором пользователь может получить кешбэк по программе лояльности Яндекс Плюс, а общее количество товарных наименований на площадке превышает 53 млн. На рисунке представлен алгоритм реализации товара потребителю электронного маркетплейса продавцом при выбранной схеме взаимодействия.
	В исследовании предлагается рассматривать в качестве продавца (производителя) предприятие серийного производства, реализующее товары на онлайн-площадке от имени бренда, т. е. без привлечения оптовых и розничных посредников и дистрибьюторов. Производитель может выбрать схему FBO, если отсутствуют собственные или арендуемые складские площади для хранения запасов готовой продукции, и, следовательно, все логистические операции осуществляет маркетплейс. Схема FBS выбирается производителем при отсутствии необходимости хранения товаров на сторонних складах. При оформлении заказа покупателем товары доставляются в региональный сортировочный центр (СЦ), откуда на этапе «последней мили» осуществляется доставка до пункта вывоза заказа (ПВЗ), постамата или курьерская доставка до покупателя. При продаже товара алгоритм считается оконченным, потому что целью производителя является непосредственно осуществление продаж товаров. В случае, когда покупатель отказывается от покупки товара из заказа вследствие различных причин, товар возвращается на хранение на склад или утилизируется производителем или маркетплейсом.
	Производитель стремится максимизировать прибыль π от продажи товаров на маркетплейсе R с учетом удельных затрат на производство и сбыт товаров C:
	где C1 – производственные расходы; Cware – расходы на складирование продукции; Ctr – расходы на транспортировку продукции; Cadv – расходы на маркетинговое продвижение продукции; Cfee – расходы на вознаграждение маркетплейсу; Cother – прочие сопутствующие расходы производителя.
	Функцию доходов производителя можно представить как сумму объема продаж на маркетплейсе за период t:
	где i – номер товарной позиции (товара) производителя (I = 1…I); j – номер маркетплейса (j = 1…J);  – цена i-го товара на j-м маркетплейсе;  – количество проданных i-х товаров на j-м маркетплейсе.
	Функция производственных расходов производителя формируется исходя из себестоимости производства каждой единицы продукции:
	где ci – себестоимость производства i-го товара; yi – объем производства i-го товара.
	/
	Источник: составлено автором.
	Алгоритм торгово-сбытовой деятельности производителя на маркетплейсе
	The algorithm of the manufacturer’s sales activity on the marketplace
	При осуществлении фулфилмента маркетплейсом (FBO) производитель дифференцирует расходы, оплачивая часть услуг по складированию, доставке, маркетинговому продвижению и вознаграждению непосредственно маркетплейсу. Иные услуги по распределению готовой продукции производитель оплачивает сторонним организациям или реализует самостоятельно. При хранении товаров на собственном складе (FBS) расходы на складирование являются прямыми расходами производителя, издержки на доставку подразделяются на доставку собственным транспортом до сортировочного центра и непосредственно доставку «последней мили» маркетплейсом.
	В данном исследовании рассматривается модель сотрудничества по схеме FBO ввиду того, что она предоставляет преимуществов виде хранения товаров на складских площадях маркетплейсов и является приоритетной для производителей без собственных складских помещений.
	При фулфилменте складирование товаров является одной из наиболее существенных статей расходов, так как маркетплейсы учитывают оборачиваемость i-х товаров производителя на складе маркетплейса, т. е. условное количество дней хранения на складе до продажи товара. Функцию расходов на складирование можно представить как затраты маркетплейса на приемку, хранение и упаковку товаров:
	где zj1 – базовый тариф за приемку единицы товара на складе j-го маркетплейса;  – плановое количество отгрузки i-х товаров на склад j-го маркетплейса;  – фактическое количество отгрузки i-х товаров на склад j-го маркетплейса; ( – доля авансового платежа за планируемую поставку товара; ( – доля основного платежа за фактическую поставку товара; zj2 – базовый тариф за хранение одного литра объема товара на складе j-го маркетплейса; zj2( – базовый тариф за хранение одного литра объема товара сверх нормативного значения на складе j-го маркетплейса; Vi – объем i-го товара; Vjнорм – нормативный объем единицы товара, устанавливаемый j-м маркетплейсом; (turn – коэффициент оборачиваемости товаров; t – период (t = 1…T); k – номер товарной категории (k = 1…K) для ; rjkpack – процентная ставка на обработку товаров k-й товарной категории на складе j-го маркетплейса.
	Выражение  определяет совокупную стоимость приемки товаров на складе маркетплейса с разделением оплаты на долю авансового платежа  который производится за планируемую поставку товаров на склад  и долю основного платежа  который будет перечислен производителем маркетплейсу за фактически поставленное количество товаров  на склады j-го маркетплейса.
	Издержки на хранение  +учитывают объем i-го товара, поступившего на склад j-го маркетплейса, его отклонение от нормативного значения объема единицы товара  установленного маркетплейсом, базовые тарифы на хранение одного литра товара zj2 и каждого литра товара сверх нормы zj2( в сутки, период хранения товаров на складе T, а также коэффициент оборачиваемости товаров на складе (turn. Маркетплейсы могут устанавливать повышающие коэффициенты для контроля количества хранящихся на складе товаров и последующей отгрузки со склада при оформлении заказа покупателем. Соответственно маркетплейс вправе увеличивать предлагаемый коэффициент для производителя, так как благодаря учету данного коэффициента производители могут отслеживать необходимую дату и количество отгрузки следующей партии товаров для осуществления их продажи со склада маркетплейса без перебоев во времени и (или) применять маркетинговые инструменты для стимулирования продаж товаров на онлайн-площадке. Следовательно, чем больше дней необходимо для отгрузки товара со склада в связи с его продажей на маркетплейсе  тем больше значение коэффициента оборачиваемости товаров. При этом коэффициент устанавливается в диапазоне 
	Сумма  отражает стоимость обработки товаров на складе j-го маркетплейса в зависимости от принадлежностик товарной категории K, где  При этом на каждом складе устанавливаются разные процентные ставки  в зависимости от полезного объема и пропускной способности склада.
	Издержки на транспортировку товаров от производителя до покупателя подразделяются на доставку товаров производителем до склада маркетплейса, маркетплейсом до СЦ, «последней милей» и обратную доставку. Функция расходов на транспортировку принимает следующий вид:
	где z3 – базовый тариф транспортной компании за перевозку груза за 1 км пути; L – расстояние от склада производителя до склада маркетплейса;  – базовый тариф за транспортировку одного литра товара со склада;  – базовый тариф за транспортировку одного литра товара сверх нормы со склада; – фиксированный объем товаров на погрузку в автотранспорт, определяемый маркетплейсом;  – коэффициент логистики маркетплейса; ( – индекс локализации;  – базовая ставка на доставку товаров на «последней миле»; – количество i-х товаров, возвращенных покупателями и подлежащих доставке до СЦ (склада); z5 – базовый тариф за доставку возвращенных товаров.
	Произведение z32L представляет собой стоимость перевозки сторонней транспортной компанией грузов с учетом базового тарифа компании за 1 км пути, где 2L – полный круг автотранспорта.
	Второе слагаемое транспортных расходов характеризует стоимость транспортировки товаров согласно тарифам на перевозку в зависимости от объема товаров, коэффициента логистики и индекса локализации. Маркетплейсы измеряют объем партии отгружаемых товаров для соответствия требованиям перевозки и определения максимально возможной загруженности прицепа транспорта и сверяют объем единицы случайного товара с его данными в карточке товара. Если отклонение  более 10 % (так как в грузовом автотранспорте остается свободное место при загрузке паллетов и поддонов), то маркетплейс увеличивает коэффициент транспортировки, где коэффициент изменяется в диапазоне  Индекс локализации ( характеризует соотношение количества продаж внутри одного кластера  (зона работы маркетплейса на определенной географической территории для ускорения доставки в регион и населенный пункт потребителя) к общему количеству продаж на маркетплейсе  То есть чем выше процент продаж внутри одного кластера  тем меньшее значение индекса локализации устанавливается на онлайн-площадке. Таким образом, маркетплейс предоставляет скидку производителям на логистику, если отсутствует необходимость транспортировки грузов в другой кластер, что составляет значительную долю расходов маркетплейса на доставку; маркетплейс повышает стоимость логистики, если товары приходится транспортировать между кластерами.
	Выражение  определяет оплату «последней мили» при учете единой процентной ставки на доставку единицы товара до потребителя, которая влияет на расходы на «последнюю милю» в зависимости от цены товара. Так,  устанавливается маркетплейсами на уровне не более 6 % от стоимости товара.
	Выражение  отражает издержки на обратную доставку возвращенных покупателями товаров до СЦ или склада маркетплейса.
	В целях продвижения товаров и стимулирования продаж на маркетплейсе производители используют маркетинговые инструменты для привлечения внимания пользователей к товарам. Важная особенность маркетплейса заключается в том, что на онлайн-площадку приходит аудитория, уже имеющая намерение совершить покупку или желающая определиться со своим выбором [18]. Следовательно, продвижение товаров можно осуществлять во внутренней (маркетплейс) и внешней (сторонние ресурсы) среде. Функция расходовна маркетинговое продвижение будет определяться в следующем виде:
	где z6 – тариф за показ одной карточки товаров на j-м маркетплейсе на витрине, в k-й товарной категории, рекламных акциях; (i – количество показов карточки i-го товара; z7 – тариф за продвижение единицы товара в рекламной кампании j-го маркетплейса на сторонних ресурсах; (i – количество i-х товаров, участвующих в рекламной акции маркетплейса на сторонних ресурсах; z8 – тариф за оформление одной карточки товара; ni – количество i-х товаров к размещению на маркетплейсе;  – совокупные издержки на рекламу товаров производителя на сторонних ресурсах.
	Для увеличения охватов карточек товаров производители могут оплачивать продвижение товаров на площадке  участиев рекламных кампаниях маркетплейса на сторонних ресурсах (например, на телевидении или в интернете)  Кроме того, для выставления товаров на витрину маркетплейса необходимо оформление карточек товаров таким образом, чтобы оно привлекало внимание покупателей и выделяло товар среди конкурирующих товаров других производителей, следовательно, издержки на их оформление  являются необходимыми расходами. Совокупные издержки на продвижение товаров на сторонних ресурсах  могут учитывать затраты на рекламу в интернете, на телевидении, радио и баннерах.
	За размещение товаров на витрине маркетплейса и обеспечение условий для продажи товаров маркетплейсы устанавливают комиссию за вознаграждение в зависимости от количества проданных товаров из различных товарных категорий производителя. Представим функцию расходов производителя на выплату вознаграждения маркетплейсу в зависимости от объема продаж и факторов, оказывающих воздействие на конечную комиссию маркетплейсу:
	где rk – базовая ставка комиссии маркетплейсу за продажу товара из k-й товарной категории по схеме FBO; rpers – скидка покупателя, участвующего в программе лояльности маркетплейса; (rate – коэффициент рейтинга производителя на маркетплейсе на основе оценок покупателей за период T.
	Базовая ставка комиссии маркетплейсу rk варьируется в зависимости от принадлежности проданного товара к k-й товарной категории и может достигать 30 % стоимости товаров из наиболее популярных товарных категорий, а скидка покупателя rpers отражает долю снижения цены товара в зависимости от уровня участия покупателя в системе лояльности j-го маркетплейса.
	Для отслеживания качества доставки товаров на склад маркетплейса при схеме FBO, т. е. соблюдения времени поставок товаров на склад с учетом опозданий отгрузок или пропуска поставок на склад, российские онлайн-площадки применяют коэффициент рейтинга продавца:
	где (delay – коэффициент опоздания отгрузки товаров на склад.
	В зависимости от времени опоздания отгрузки товаров на склад, их отмены или пропуска предлагается введение понижающих нормативных значений коэффициента опоздания (delay, где  который, в свою очередь, определяется в зависимости от времени задержки tdelay поставки партии i-х товаров.
	Подставим (8) в (7) и получим
	Прочие сопутствующие расходы производителя Cother включают расходы на другие постоянные услуги, среди которых эквайринг банку-оператору, уплата штрафов, утилизация и возврат товаров, страхование товаров, налоговые отчисления, оформление электронного документооборота и иные расходы.
	После определения функций расходов производителя на организацию сбыта товаров по схеме FBO необходимо формализовать ограничения, которые описывают данную модель взаимодействия. К таким ограничениям относятся следующие.
	1. Ограничение на количество товаров, готовых к поставке на склад, и количество продаж:
	Иными словами, объем продаж производителя на маркетплейсе должен быть не менее объема товаров на складе, готовых к продаже, а общий объем производства должен превышать количество товаров, готовых к отгрузке на склад.
	2. Ограничение на объем товаров на складах маркетплейса:
	где (k – коэффициент перераспределения складских объемов в зависимости от объемов i-й продукции k-й товарной группы, хранимой на складе маркетплейса;  – объем склада j-го маркетплейса, доступного для хранения товаров.
	Иначе говоря, товары разных товарных категорий имеют особые условия хранения, которые могут быть одинаковыми или схожими с условиями хранения товаров других товарных категорий, но совокупный объем хранимых товаров не может превышать максимально доступный для хранения объем склада.
	3. Ограничение на рейтинг производителя на маркетплейсе:
	где (min – минимально допустимый коэффициент рейтинга производителя на маркетплейсе.
	Средний рейтинг производителя на j-м маркетплейсе за период t должен быть не менее минимально допустимого значения рейтинга продавца. Если среднее значение фактических поставок производителя в течение времени t менее среднего значения плановых поставок, данные поставки были совершены с систематическими задержками, опозданиями или отменами, то маркетплейс может приостановить осуществление продаж товаров на маркетплейсе на срок, требующийся для налаживания процесса отгрузок необходимого количества товаров в соответствии с условиями договора поставки.
	Таким образом, общий вид экономико-математической модели взаимодействия производителя и маркетплейса в соответствиисо схемой FBO с учетом формул (1–9) и ограничений (10–12) можно представить в следующем виде:
	Cформированная экономико-математическая модель взаимодействия производителя и маркетплейсов по схеме FBO описывает целевую функцию производителя и ограничения, которые необходимо учитывать при организации производственно-сбытовой деятельности предприятия. При этом рассматриваемая деятельность ориентирована на получение предприятием максимальной прибыли при выстраивании канала продаж таким образом, чтобы поставки товаров на склады маркетплейса были полностью или частично отгружены покупателям.
	ЗАКЛЮЧЕНИЕ
	В статье отражена актуальность использования маркетплейсов в качестве канала распределения товаров, изучены схемы сотрудничества производителей и маркетплейсов, разработана экономико-математическая модель взаимодействия при обеспечении фулфилмента маркетплейсом.
	Предложенная модель является универсальной для производителей, которые используют канал сбыта первого уровня «маркетплейс» без дистрибьюторов, оптовых и розничных продавцов, и маркетплейсов, осуществляющих полный цикл логистических услуг по складированию, сортировке и доставке товаров до покупателей (схема «продажи со склада маркетплейса»). В модели отражены доходы производителя от объема продажна онлайн-площадке и расходы на производство и торгово-сбытовую деятельность, учитывающие издержки на приемку, хранение, обработку товаров на складе, транспортировку товаров (до склада, до сортировочного центра, реализацию «последней мили», обратную доставку возвращенных товаров), маркетинговое продвижение во внутренней и внешней среде (на маркетплейсе и сторонних ресурсах), комиссию маркетплейсу (вознаграждение за размещение товаров) и иные сопутствующие расходы производителя. Формализованы ограничения модели, которые учитывают объем производства, поставоки продаж, фактический объем товаров к хранению на складах и доступный объем склада, допустимый рейтинг продавца, необходимый для осуществления продаж на маркетплейсе.
	На следующем этапе исследования планируется разработать модели взаимодействия производителя с маркетплейсом по схеме «продажи со склада продавца» и с розничными торговыми сетями с целью исследования возможных каналов распределения готовой продукции.
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	управленческих решений о выборе электронного маркетплейса необходимо учитывать ряд факторов, характерных для конкретной онлайн-площадки, что создает дополнительные трудности при определении потенциальной экономической эффективности от реализации товаров на выбранном маркетплейсе. Так, при расчете unit-экономики и иных экономических показателей, связанных с продажей товаров на маркетплейсе, предприятия-продавцы вынуждены учитывать различные условия доставки товаров, расчета себестоимости складирования единицы продукции, вариативность затрат на маркетинговое продвижение на каждой отдельной площадке, комиссионное вознаграждение маркетплейсу и иные факторы. Кроме того, необходимо выделить множество методов и моделей для определения коммерческой прибыли предприятиями для отдельных товарных категорий и товарных позиций, что затрудняет определение способов расчета показателей по складированию, транспортировке, маркетинговому продвижению и иной сопутствующей деятельности. Тенденция на универсальность торговых площадок, т. е. увеличение товарных категорий на площадке, определяет запрос на разработку универсальных моделей, которые учитывают разнообразие товарного ассортимента и распределение денежных средств на организацию коммерческой деятельности предприятия. Важно отметить, что для расчета экономических показателей при ведении коммерческой деятельности на электронных маркетплейсах целесообразны разработка и применение комплексной экономико-математической модели, учитывающей современную специфику организации продаж, схемы взаимодействия и иные сопутствующие факторы.
	В работах, авторы которых изучают вопросы реализации сбыта готовой продукции через розничные онлайн-каналы распределения, активно исследуются теоретические особенности функционирования маркетплейсов, их роль в организации сбытовой политики предприятия, организация бизнес-процессов предприятия при работе с онлайн-площадками продаж [5–7], однако практически не используется математическое моделирование для формализации вариантов сбыта товаров через маркетплейсы. Разработка универсальной экономико-математической модели сбыта товаров через маркетплейс является актуальной и важной задачей для планирования ведения деятельности в розничной онлайн-торговле.
	Среди расходов производителя при работе с маркетплейсами существенное место занимают издержки на логистику товаров. Планирование логистических затрат является сложной задачей в связи с их разнообразием, сложностью агентских договоров и расчетов [8]. Сумма на логистику товаров определяется множеством факторов, среди которых необходимо выделить ключевые: регион расположения склада производителя, склада и сортировочных центров маркетплейса, объем и количество товаров для отгрузки, оборачиваемость товаров и др.
	Определение издержек на проведение маркетинговых мероприятий представляется важной задачей при продвижении товаров как на витрине и в товарных категориях маркетплейса, так и на сторонних интернет-ресурсах, решение которой позволит производителю привлечь покупателей и, как следствие, стимулировать продажи на маркетплейсе.
	Таким образом, в современных условиях маркетплейсы являются востребованным каналом распределения товаров производителя, поскольку обеспечивают распространение информации о товарах среди широкого круга пользователей, а также быструю доставку заказов непосредственно до покупателя. Однако для принятия решения о реализации продукции через маркетплейс необходимо формализовать доходы от продажи товаров на площадке и расходы на организацию сбыта товаров на маркетплейсе для расчета возможной прибыли производителя.
	МАТЕРИАЛЫ И МЕТОДЫ
	В научном и бизнес-сообществах активно изучаются механизмы работы маркетплейсов и их взаимодействие с производителями, размещающими товары на онлайн-площадке
	маркетплейса. Стремительный рост маркетплейсов после пандемии в 2020 г. продолжается и сегодня из-за повышения доступности «выхода на площадку», развития цифровизации, возможности размещения уникальных торговых предложений, скорости доставки заказов и иных причин. Рассмотрим модели и подходы к ведению торговли производителем на маркетплейсах.
	А. Веселова рассматривает работу маркетплейсов и онлайн-сервисов по четырем распространенным моделям взаимодействия: C2C, B2C, C2B и B2B. Особое внимание автор уделяет возможному взаимодействию моделей C2C и B2C на едином рынке. В качестве примера рассмотрен рынок недвижимости для сдачи жилья в аренду, где на платформе маркетплейса могут быть представлены как частные лица, так и агентства недвижимости, которые предлагают услуги потребителям [9].
	О. М. Дюкова выделяет модель B2C для ведения электронной торговли в России как преимущественную. В сегменте B2C основным фактором конкурентоспособности компании является скорость доставки и удобство получения товара. Для реализации товаров при данной модели можно использовать интернет-магазины и маркетплейсы, где принципиальным отличием маркетплейсов от интернет-магазинов является отсутствие перехода права собственности на товар от поставщиков к маркетплейсу, что обусловливает разницу в организации логистической системы. В логистическую инфраструктуру маркетплейсов автор включает склады, сортировочные центры, пункты приема заказов, магистральный транспорт, пункты выдачи заказов и постаматы, курьерскую службу, а также логистику «последней мили» [10].
	E. Maier и J. Wieringa отмечают, что онлайн-ритейлеры используют маркетплейсы (например, Amazon, Taobao) для стимулирования продаж в собственном интернет-магазине. Согласно исследованию розничные продавцы выставляют товары на онлайн-площадках с целью эффективного привлечения клиентов, что позволит оптимизировать работу собственной системы каналов распределения. Однако общий чистый эффект от продаж по всем каналам сбыта на торговой площадке предсказать сложно, поскольку каналы эндогенно взаимосвязаны и активность в одном канале (продажи на маркетплейсе) способна повлиятьна другие каналы (собственный интернет-магазин розничного продавца) [11].
	А. В. Келлер и И. Ю. Окольнишникова указывают на увеличение спроса со стороны продавцов (производителей) на комплексные решения высокого качества, при которых сервис-провайдер самостоятельно организует цепь поставок продавца от складского хранения до доставки конечному получателю. По мере роста объема рынка электронной торговли большему числу игроков рынка не хватает собственных качественных мощностей. Следовательно, продавец выполняет складские операции самостоятельно, а мультибрендовая площадка занимается доставкой товара, обеспечивая услуги «последней мили» [12].
	Маркетплейсы взаимодействуют с производителями (продавцами, поставщиками), используя различные схемы. Схема (модель) взаимодействия может определяться характеристиками реализуемых товаров, финансовыми и логистическими возможностями продавца, особенностями онлайн-платформы, временем доставки товаров и иными факторами. Российские ведущие маркетплейсы: Wildberries, Ozon, Яндекс Маркет, Мегамаркет – предлагают продавцам сотрудничество по трем основным схемам: FBO (Fulfillment by Operator – продажи со склада маркетплейса), FBS (Fulfillment by Seller – продажи со склада продавца) и DBS (Delivery by Seller – доставка продавцом) [13–17]. Рассмотрим их подробнее.
	Одним из наиболее распространенных вариантов взаимодействия является схема FBO (имеет различные названия на разных маркетплейсах). В соответствии с данной схемой маркетплейс на собственном складе принимает, хранит, сортирует и маркирует товары; собирает, упаковывает и отгружает заказы; осуществляет транспортировку товаров до пунктов выдачи заказов и постаматов и курьерскую доставку до потребителей; предоставляет услуги по сбору и обработке возвратов товаров, продвижению товаров продавца на маркетплейсе и иные вспомогательные услуги для стимулирования продаж товаров продавца. Согласно данной схеме все логистические операции осуществляет маркетплейс, а задачей продавца является отгрузка необходимой партии товаров на склад маркетплейса. Так, маркетплейс опирается на осуществление фулфилмента и развитие собственной логистической инфраструктуры [15]. Н. У. Кутлиахметов выделяет следующие преимущества данной схемы для производителя: отсутствие необходимости в большом штате сотрудников и собственном складе. Среди недостатков автор указывает обязательность отслеживания остатков товара, своевременных отгрузок, более высокие комиссионные ставки, дополнительные затраты на хранение и приемку товаров [13].
	Второй распространенной моделью сотрудничества является схема FBS, при реализации которой продавец хранит товары, собирает и отправляет заказы в пункты приема или распределительные центры, а маркетплейсы доставляют заказы покупателям (реализация «последней мили»). Особенностью данной схемы является необходимость совершения заказа покупателем, т. е., если покупатель выбрал товар производителя и сделал заказ на маркетплейсе, продавец самостоятельно обрабатывает поступившую заявку, формирует заказ на собственном складе и передает заказ маркетплейсу для дальнейшей доставки покупателю [16].
	При реализации схемы DBS маркетплейс выполняет функцию витрины для размещения, продвижения и продажи товара, а продавец полностью обеспечивает логистику товаров и их упаковку, маркировку, сборку заказови выполнение функции «последней мили». Применяя данную модель, продавец должен самостоятельно контролировать логистические и вспомогательные процессы, задача маркетплейса сводится к обеспечению трафика на онлайн-площадке, обработке заказов на платформе и осуществлению расчетных операций с продавцом. Особенность модели DBS состоит в возможности продажи через маркетплейс новых групп товаров. Максимальное сокращение цепочки поставок до покупателя позволяет продавцам продавать через электронные торговые площадки товары с коротким сроком годности. Кроме того, появляется возможность реализовать через онлайн-площадку товары, требующие особых условий транспортировки, что отличает данную схему от FBO и FBS [13].
	Для развития функционала и возможностей онлайн-площадки и привлечения новых производителей и покупателей российские маркетплейсы предлагают производителям другие схемы взаимодействия, которые могут учитывать место получения заказа, временные интервалы доставки, канал продажи. Так, Яндекс Маркет предлагает модель «Экспресс» (экспресс-доставка), особенность которой состоит в доставке товаров в течение двух часов с момента заказа на площадке. Мегамаркет предоставляет возможность забрать товар из розничного магазина партнера по схеме C&C (Click&Collect – «закажи и забери»), при этом маркетплейс выступает в качестве витрины для размещения информации о товарах производителя. Онлайн-ритейлер Lamoda может предоставлять полный спектр услуг продавцу при заказе товаров через маркетплейс или интернет-магазин продавца по схеме «Единый сток», однако для выбора данной модели требуется соответствие ряду условий (количество заказов на сайте, количество артикулов товаров, подключение к электронному документообороту и др.). Lamoda является единственным российским маркетплейсом, который готов осуществлять фулфилмент как логистический оператор по хранению и доставке товаров до потребителей, оформивших заказв интернет-магазине продавца (схема «Фулфилмент и доставка»).
	Таким образом, существуют различные подходы к организации электронной торговли через маркетплейсы, которые, в свою очередь, предоставляют производителям разнообразные условия для сотрудничества.
	РЕЗУЛЬТАТЫ ИССЛЕДОВАНИЯИ ИХ ОБСУЖДЕНИЕ
	В данной работе предлагается исследовать схемы FBO и FBS, так как ведущие российские маркетплейсы выстраивают сотрудничество согласно этим моделям. Предлагаемая в настоящей работе модель может быть использована производителями при организации сотрудничества с такими универсальными товарными маркетплейсами, как Ozon, Wildberries и Яндекс Маркет. Маркетплейс Ozon является универсальной площадкой для продажи товаров различных товарных категорий, что,в свою очередь, привлекает большее число пользователей к посещению витрины площадки. Среди ключевых характеристик рассматриваемого маркетплейса можно выделить программу лояльности Ozon Premium, широкую географию пунктов выдачи товаров, наличие зарегистрированного статуса организации или физического лица, предоставляемые продавцам сервисы аналитики о ходе продаж товаров. Wildberries является ведущим российским универсальным маркетплейсом, где ежедневно совершается более четырех миллионов заказов. Маркетплейс занимает лидирующую позицию по объему продаж среди российских маркетплейсов, а основными товарными категориями, пользующимися спросом среди пользователей, являются одежда, обувь и аксессуары. Яндекс Маркет, являясь частью экосистемы Яндекс, также обладает статусом универсального товарного маркетплейса, за совершение покупки в котором пользователь может получить кешбэк по программе лояльности Яндекс Плюс, а общее количество товарных наименований на площадке превышает 53 млн. На рисунке представлен алгоритм реализации товара потребителю электронного маркетплейса продавцом при выбранной схеме взаимодействия.
	В исследовании предлагается рассматривать в качестве продавца (производителя) предприятие серийного производства, реализующее товары на онлайн-площадке от имени бренда, т. е. без привлечения оптовых и розничных посредников и дистрибьюторов. Производитель может выбрать схему FBO, если отсутствуют собственные или арендуемые складские площади для хранения запасов готовой продукции, и, следовательно, все логистические операции осуществляет маркетплейс. Схема FBS выбирается производителем при отсутствии необходимости хранения товаров на сторонних складах. При оформлении заказа покупателем товары доставляются в региональный сортировочный центр (СЦ), откуда на этапе «последней мили» осуществляется доставка до пункта вывоза заказа (ПВЗ), постамата или курьерская доставка до покупателя. При продаже товара алгоритм считается оконченным, потому что целью производителя является непосредственно осуществление продаж товаров. В случае, когда покупатель отказывается от покупки товара из заказа вследствие различных причин, товар возвращается на хранение на склад или утилизируется производителем или маркетплейсом.
	Производитель стремится максимизировать прибыль π от продажи товаров на маркетплейсе R с учетом удельных затрат на производство и сбыт товаров C:
	где C1 – производственные расходы; Cware – расходы на складирование продукции; Ctr – расходы на транспортировку продукции; Cadv – расходы на маркетинговое продвижение продукции; Cfee – расходы на вознаграждение маркетплейсу; Cother – прочие сопутствующие расходы производителя.
	Функцию доходов производителя можно представить как сумму объема продаж на маркетплейсе за период t:
	где i – номер товарной позиции (товара) производителя (I = 1…I); j – номер маркетплейса (j = 1…J);  – цена i-го товара на j-м маркетплейсе;  – количество проданных i-х товаров на j-м маркетплейсе.
	Функция производственных расходов производителя формируется исходя из себестоимости производства каждой единицы продукции:
	где ci – себестоимость производства i-го товара; yi – объем производства i-го товара.
	/
	Источник: составлено автором.
	Алгоритм торгово-сбытовой деятельности производителя на маркетплейсе
	The algorithm of the manufacturer’s sales activity on the marketplace
	При осуществлении фулфилмента маркетплейсом (FBO) производитель дифференцирует расходы, оплачивая часть услуг по складированию, доставке, маркетинговому продвижению и вознаграждению непосредственно маркетплейсу. Иные услуги по распределению готовой продукции производитель оплачивает сторонним организациям или реализует самостоятельно. При хранении товаров на собственном складе (FBS) расходы на складирование являются прямыми расходами производителя, издержки на доставку подразделяются на доставку собственным транспортом до сортировочного центра и непосредственно доставку «последней мили» маркетплейсом.
	В данном исследовании рассматривается модель сотрудничества по схеме FBO ввиду того, что она предоставляет преимуществов виде хранения товаров на складских площадях маркетплейсов и является приоритетной для производителей без собственных складских помещений.
	При фулфилменте складирование товаров является одной из наиболее существенных статей расходов, так как маркетплейсы учитывают оборачиваемость i-х товаров производителя на складе маркетплейса, т. е. условное количество дней хранения на складе до продажи товара. Функцию расходов на складирование можно представить как затраты маркетплейса на приемку, хранение и упаковку товаров:
	где zj1 – базовый тариф за приемку единицы товара на складе j-го маркетплейса;  – плановое количество отгрузки i-х товаров на склад j-го маркетплейса;  – фактическое количество отгрузки i-х товаров на склад j-го маркетплейса; ( – доля авансового платежа за планируемую поставку товара; ( – доля основного платежа за фактическую поставку товара; zj2 – базовый тариф за хранение одного литра объема товара на складе j-го маркетплейса; zj2( – базовый тариф за хранение одного литра объема товара сверх нормативного значения на складе j-го маркетплейса; Vi – объем i-го товара; Vjнорм – нормативный объем единицы товара, устанавливаемый j-м маркетплейсом; (turn – коэффициент оборачиваемости товаров; t – период (t = 1…T); k – номер товарной категории (k = 1…K) для ; rjkpack – процентная ставка на обработку товаров k-й товарной категории на складе j-го маркетплейса.
	Выражение  определяет совокупную стоимость приемки товаров на складе маркетплейса с разделением оплаты на долю авансового платежа  который производится за планируемую поставку товаров на склад  и долю основного платежа  который будет перечислен производителем маркетплейсу за фактически поставленное количество товаров  на склады j-го маркетплейса.
	Издержки на хранение  +учитывают объем i-го товара, поступившего на склад j-го маркетплейса, его отклонение от нормативного значения объема единицы товара  установленного маркетплейсом, базовые тарифы на хранение одного литра товара zj2 и каждого литра товара сверх нормы zj2( в сутки, период хранения товаров на складе T, а также коэффициент оборачиваемости товаров на складе (turn. Маркетплейсы могут устанавливать повышающие коэффициенты для контроля количества хранящихся на складе товаров и последующей отгрузки со склада при оформлении заказа покупателем. Соответственно маркетплейс вправе увеличивать предлагаемый коэффициент для производителя, так как благодаря учету данного коэффициента производители могут отслеживать необходимую дату и количество отгрузки следующей партии товаров для осуществления их продажи со склада маркетплейса без перебоев во времени и (или) применять маркетинговые инструменты для стимулирования продаж товаров на онлайн-площадке. Следовательно, чем больше дней необходимо для отгрузки товара со склада в связи с его продажей на маркетплейсе  тем больше значение коэффициента оборачиваемости товаров. При этом коэффициент устанавливается в диапазоне 
	Сумма  отражает стоимость обработки товаров на складе j-го маркетплейса в зависимости от принадлежностик товарной категории K, где  При этом на каждом складе устанавливаются разные процентные ставки  в зависимости от полезного объема и пропускной способности склада.
	Издержки на транспортировку товаров от производителя до покупателя подразделяются на доставку товаров производителем до склада маркетплейса, маркетплейсом до СЦ, «последней милей» и обратную доставку. Функция расходов на транспортировку принимает следующий вид:
	где z3 – базовый тариф транспортной компании за перевозку груза за 1 км пути; L – расстояние от склада производителя до склада маркетплейса;  – базовый тариф за транспортировку одного литра товара со склада;  – базовый тариф за транспортировку одного литра товара сверх нормы со склада; – фиксированный объем товаров на погрузку в автотранспорт, определяемый маркетплейсом;  – коэффициент логистики маркетплейса; ( – индекс локализации;  – базовая ставка на доставку товаров на «последней миле»; – количество i-х товаров, возвращенных покупателями и подлежащих доставке до СЦ (склада); z5 – базовый тариф за доставку возвращенных товаров.
	Произведение z32L представляет собой стоимость перевозки сторонней транспортной компанией грузов с учетом базового тарифа компании за 1 км пути, где 2L – полный круг автотранспорта.
	Второе слагаемое транспортных расходов характеризует стоимость транспортировки товаров согласно тарифам на перевозку в зависимости от объема товаров, коэффициента логистики и индекса локализации. Маркетплейсы измеряют объем партии отгружаемых товаров для соответствия требованиям перевозки и определения максимально возможной загруженности прицепа транспорта и сверяют объем единицы случайного товара с его данными в карточке товара. Если отклонение  более 10 % (так как в грузовом автотранспорте остается свободное место при загрузке паллетов и поддонов), то маркетплейс увеличивает коэффициент транспортировки, где коэффициент изменяется в диапазоне  Индекс локализации ( характеризует соотношение количества продаж внутри одного кластера  (зона работы маркетплейса на определенной географической территории для ускорения доставки в регион и населенный пункт потребителя) к общему количеству продаж на маркетплейсе  То есть чем выше процент продаж внутри одного кластера  тем меньшее значение индекса локализации устанавливается на онлайн-площадке. Таким образом, маркетплейс предоставляет скидку производителям на логистику, если отсутствует необходимость транспортировки грузов в другой кластер, что составляет значительную долю расходов маркетплейса на доставку; маркетплейс повышает стоимость логистики, если товары приходится транспортировать между кластерами.
	Выражение  определяет оплату «последней мили» при учете единой процентной ставки на доставку единицы товара до потребителя, которая влияет на расходы на «последнюю милю» в зависимости от цены товара. Так,  устанавливается маркетплейсами на уровне не более 6 % от стоимости товара.
	Выражение  отражает издержки на обратную доставку возвращенных покупателями товаров до СЦ или склада маркетплейса.
	В целях продвижения товаров и стимулирования продаж на маркетплейсе производители используют маркетинговые инструменты для привлечения внимания пользователей к товарам. Важная особенность маркетплейса заключается в том, что на онлайн-площадку приходит аудитория, уже имеющая намерение совершить покупку или желающая определиться со своим выбором [18]. Следовательно, продвижение товаров можно осуществлять во внутренней (маркетплейс) и внешней (сторонние ресурсы) среде. Функция расходовна маркетинговое продвижение будет определяться в следующем виде:
	где z6 – тариф за показ одной карточки товаров на j-м маркетплейсе на витрине, в k-й товарной категории, рекламных акциях; (i – количество показов карточки i-го товара; z7 – тариф за продвижение единицы товара в рекламной кампании j-го маркетплейса на сторонних ресурсах; (i – количество i-х товаров, участвующих в рекламной акции маркетплейса на сторонних ресурсах; z8 – тариф за оформление одной карточки товара; ni – количество i-х товаров к размещению на маркетплейсе;  – совокупные издержки на рекламу товаров производителя на сторонних ресурсах.
	Для увеличения охватов карточек товаров производители могут оплачивать продвижение товаров на площадке  участиев рекламных кампаниях маркетплейса на сторонних ресурсах (например, на телевидении или в интернете)  Кроме того, для выставления товаров на витрину маркетплейса необходимо оформление карточек товаров таким образом, чтобы оно привлекало внимание покупателей и выделяло товар среди конкурирующих товаров других производителей, следовательно, издержки на их оформление  являются необходимыми расходами. Совокупные издержки на продвижение товаров на сторонних ресурсах  могут учитывать затраты на рекламу в интернете, на телевидении, радио и баннерах.
	За размещение товаров на витрине маркетплейса и обеспечение условий для продажи товаров маркетплейсы устанавливают комиссию за вознаграждение в зависимости от количества проданных товаров из различных товарных категорий производителя. Представим функцию расходов производителя на выплату вознаграждения маркетплейсу в зависимости от объема продаж и факторов, оказывающих воздействие на конечную комиссию маркетплейсу:
	где rk – базовая ставка комиссии маркетплейсу за продажу товара из k-й товарной категории по схеме FBO; rpers – скидка покупателя, участвующего в программе лояльности маркетплейса; (rate – коэффициент рейтинга производителя на маркетплейсе на основе оценок покупателей за период T.
	Базовая ставка комиссии маркетплейсу rk варьируется в зависимости от принадлежности проданного товара к k-й товарной категории и может достигать 30 % стоимости товаров из наиболее популярных товарных категорий, а скидка покупателя rpers отражает долю снижения цены товара в зависимости от уровня участия покупателя в системе лояльности j-го маркетплейса.
	Для отслеживания качества доставки товаров на склад маркетплейса при схеме FBO, т. е. соблюдения времени поставок товаров на склад с учетом опозданий отгрузок или пропуска поставок на склад, российские онлайн-площадки применяют коэффициент рейтинга продавца:
	где (delay – коэффициент опоздания отгрузки товаров на склад.
	В зависимости от времени опоздания отгрузки товаров на склад, их отмены или пропуска предлагается введение понижающих нормативных значений коэффициента опоздания (delay, где  который, в свою очередь, определяется в зависимости от времени задержки tdelay поставки партии i-х товаров.
	Подставим (8) в (7) и получим
	Прочие сопутствующие расходы производителя Cother включают расходы на другие постоянные услуги, среди которых эквайринг банку-оператору, уплата штрафов, утилизация и возврат товаров, страхование товаров, налоговые отчисления, оформление электронного документооборота и иные расходы.
	После определения функций расходов производителя на организацию сбыта товаров по схеме FBO необходимо формализовать ограничения, которые описывают данную модель взаимодействия. К таким ограничениям относятся следующие.
	1. Ограничение на количество товаров, готовых к поставке на склад, и количество продаж:
	Иными словами, объем продаж производителя на маркетплейсе должен быть не менее объема товаров на складе, готовых к продаже, а общий объем производства должен превышать количество товаров, готовых к отгрузке на склад.
	2. Ограничение на объем товаров на складах маркетплейса:
	где (k – коэффициент перераспределения складских объемов в зависимости от объемов i-й продукции k-й товарной группы, хранимой на складе маркетплейса;  – объем склада j-го маркетплейса, доступного для хранения товаров.
	Иначе говоря, товары разных товарных категорий имеют особые условия хранения, которые могут быть одинаковыми или схожими с условиями хранения товаров других товарных категорий, но совокупный объем хранимых товаров не может превышать максимально доступный для хранения объем склада.
	3. Ограничение на рейтинг производителя на маркетплейсе:
	где (min – минимально допустимый коэффициент рейтинга производителя на маркетплейсе.
	Средний рейтинг производителя на j-м маркетплейсе за период t должен быть не менее минимально допустимого значения рейтинга продавца. Если среднее значение фактических поставок производителя в течение времени t менее среднего значения плановых поставок, данные поставки были совершены с систематическими задержками, опозданиями или отменами, то маркетплейс может приостановить осуществление продаж товаров на маркетплейсе на срок, требующийся для налаживания процесса отгрузок необходимого количества товаров в соответствии с условиями договора поставки.
	Таким образом, общий вид экономико-математической модели взаимодействия производителя и маркетплейса в соответствиисо схемой FBO с учетом формул (1–9) и ограничений (10–12) можно представить в следующем виде:
	Cформированная экономико-математическая модель взаимодействия производителя и маркетплейсов по схеме FBO описывает целевую функцию производителя и ограничения, которые необходимо учитывать при организации производственно-сбытовой деятельности предприятия. При этом рассматриваемая деятельность ориентирована на получение предприятием максимальной прибыли при выстраивании канала продаж таким образом, чтобы поставки товаров на склады маркетплейса были полностью или частично отгружены покупателям.
	ЗАКЛЮЧЕНИЕ
	В статье отражена актуальность использования маркетплейсов в качестве канала распределения товаров, изучены схемы сотрудничества производителей и маркетплейсов, разработана экономико-математическая модель взаимодействия при обеспечении фулфилмента маркетплейсом.
	Предложенная модель является универсальной для производителей, которые используют канал сбыта первого уровня «маркетплейс» без дистрибьюторов, оптовых и розничных продавцов, и маркетплейсов, осуществляющих полный цикл логистических услуг по складированию, сортировке и доставке товаров до покупателей (схема «продажи со склада маркетплейса»). В модели отражены доходы производителя от объема продажна онлайн-площадке и расходы на производство и торгово-сбытовую деятельность, учитывающие издержки на приемку, хранение, обработку товаров на складе, транспортировку товаров (до склада, до сортировочного центра, реализацию «последней мили», обратную доставку возвращенных товаров), маркетинговое продвижение во внутренней и внешней среде (на маркетплейсе и сторонних ресурсах), комиссию маркетплейсу (вознаграждение за размещение товаров) и иные сопутствующие расходы производителя. Формализованы ограничения модели, которые учитывают объем производства, поставоки продаж, фактический объем товаров к хранению на складах и доступный объем склада, допустимый рейтинг продавца, необходимый для осуществления продаж на маркетплейсе.
	На следующем этапе исследования планируется разработать модели взаимодействия производителя с маркетплейсом по схеме «продажи со склада продавца» и с розничными торговыми сетями с целью исследования возможных каналов распределения готовой продукции.
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