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Введение 
По оценке Приморского центра занятости населения (ПЦЗН), рынок труда в 

Приморье достаточно стабилен, количество предлагаемых рабочих мест – около 
59 тысяч [1]. При этом показатели Примстата на 1 января 2022 г. выявляют пя-
тилетнее снижение производственных предприятий в среднем на 13,6 % и дея-
тельности индивидуальных предпринимателей на 18 % [2].  

Построение каналов сбыта имеет большое значение для успеха производст-
венных предприятий на рынке. Миссия преуспевающих компаний базируется на 
том, чтобы каждая выпускаемая продукция находила своего потенциального 
потребителя. Формирование каналов сбыта – один из важнейших элементов 
маркетинга. Цифровые технологии имеют особое значение в организации кана-
лов сбыта. Но не все формы электронной торговли могут быть приоритетны при 
составлении каналов сбыта производственного предприятия. 

Теоретической основой исследования послужили работы отечественных и 
зарубежных ученых (Ф. Котлера, Н. С. Дудакова, Н. Ю. Кургановой, Н. Н. Мол-
чанова, Н. И. Войткевича, В. И. Сергеева, А. М. Гаджинского, В. В. Дыбской, 
В. Ф. Лукиных, Л. Б. Миротина, И. О. Проценко, Л. А. Сосунова, Д. В. Чернова и 
др.), посвященные концепции управления каналами сбыта и изучению цифро-
вых технологий в производственной и сбытовой деятельности предприятий. Ра-
боты ученых оказали существенное влияние на выявление проблем сбыта и ло-
гистики для различных отраслей экономики. Однако вопросы изучения роли 
маркетплейса при формировании канала сбыта производственного предприятия 
изучены недостаточно.  

Маркетплейсы как розничные торговые посредники появились на россий-
ском рынке электронной торговли только несколько лет назад; сегодня их коли-
чество стабильно растет [3]. Популярность данного типа посредника обусловли-
вается относительной простотой организации продаж, отсутствием издержек и 
рисков самостоятельного продвижения в электронной среде. Однако использо-
вание маркетплейса, как полагают некоторые авторы, актуально только в рамках 
моноканальной или мультиканальной стратегии сбыта, что более эффективно 
для товаров массового потребления [3]. Какова же роль маркетплейса в выборе 
канала сбыта производственного предприятия?  

В исследовании проанализированы подходы в определении понятия «мар-
кетплейс», выявлены значение и преимущества маркетплейса в сбытовой дея-
тельности предприятия, определена его приоритетность с целью выбора протя-
женности канала сбыта производственного предприятия. 

Цель исследования – определить роль и приоритетность маркетплейсов при 
выборе канала сбыта производственного предприятия. Методология исследова-
ния основана на комплексном подходе, включающем анализ научной и норма-
тивной литературы, изучение российской практики в исследовании внедрения 
цифровых технологий в сбытовую деятельность производственного предпри-
ятия. Использовались методы сравнительного и системного анализа. Для опре-
деления приоритетности маркетплейсов применялся метод анализа иерархий 
(МАИ) с расчетом глобального приоритета. Проведенные исследования и мно-



ЭКОНОМИЧЕСКИЕ НАУКИ ECONOMIC SCIENCES 
 

 

 44 

голетний опыт авторов А. Г. Тутыгина и В. Б. Коробова по применению метода 
анализа иерархий на практике обозначили достоинства данного метода: большая 
достоверность по сравнению с другими подходами и технологичность реализации, 
что способствовало выбору МАИ для исследования [4]. МАИ состоит в иерархиче-
ской декомпозиции проблемы и дальнейшей обработке последовательности сужде-
ний экспертов по парным сравнениям в матрице суждений. Метод включает проце-
дуры синтеза множества суждений, получения приоритетности критериев и нахож-
дения альтернативных решений [5, 6]. Для попарного сравнения критериев автором 
метода Саати предложена специальная оценочная шкала (табл. 1).  

Таблица 1  

Шкала относительной важности в МАИ 

Интенсивность  
относительной важности 

Определение 

1 Равная важность 

3 Умеренное превосходство одного над другим 

5 Существенное превосходство 

7 Значительное превосходство 

9 Очень сильное превосходство 

2, 4, 6, 8 Промежуточное решение между двумя соседними суждениями 

 
Основная часть 
Концептуальные основы изучения канала сбыта  
Сбыт – это сфера или элемент процесса маркетинга, виды деятельности или 

организация движения, где основной целью является реализация продукции на 
соответствующих рынках [7–10]. Исследователь Ж.-Ж. Ламбен рассмотрел ка-
нал сбыта как «структуру, формируемую независимыми партнёрами, участвую-
щими в процессе предоставления товаров и услуг потребителям или промыш-
ленным пользователям для потребления или дальнейшего использования» [10]. 
При этом в маркетинге исследуются длина, ширина и уровни каналов сбыта. 
Меньшая длина канала сбыта позволяет товару быстрее достигать конечного 
потребителя; длинные сбытовые сети способствуют тому, чтобы шире охваты-
вать рынок и представлять товар во многих торговых точках [12].  

Способы формирования сбытовых каналов хорошо изучены и зарубежными, 
и отечественными учеными. Каждое предприятие ведет свою сбытовую деятель-
ность в определенных производственных стратегических рамках. По мнению Ли 
Брауна и Майкла Юрдрима, тип продукта, его структура и все подробные характе-
ристики определяют пути решения трудностей, с которыми сталкивается компания 
в процессе физического распределения товаров [13]. Качественная организация и 
управление каналами сбыта являются одними из факторов, обеспечивающих успех 
продукта, продаваемого компанией на рынке [13, 14].  
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Электронная торговля становится серьезным лидером, предоставляя всю необ-
ходимую информацию по товарам, которую можно получать не выходя из дома 
[17]. Электронные каналы сбыта поднимают компанию на более высокий уровень 
компьютеризации в области развития, что имеет достаточно важное значение для 
конкурентоспособности, завоевания авторитета и успеха на рынке. В связи с появ-
лением электронной коммерции в Интернете многие производители перешли к 
многоканальным системам распределения для выхода на новые рынки с целью 
снижения расходов на транспортировку продукции в цепочке поставок [14, 15]. 

Несмотря на преимущества данных систем каналов сбыта, необходимо ре-
шать множество вопросов, связанных с расставлением приоритетов, стоящих 
перед членами канала сбыта, с созданием взаимодействия между каналами и оп-
ределением эффективного их сочетания [15]. Учеными на протяжении многих 
лет разрабатываются определенные процедуры, помогающие менеджерам пред-
приятий установить, как грамотно организовать каналы сбыта и выбрать наибо-
лее подходящий маркетинговый канал с использованием цифровых технологий 
для стратегии развития своего бизнеса.  

При построении каналов сбыта организация сталкивается с выбором: соз-
дать свой интернет-магазин, продать продукцию через социальные сети или 
воспользоваться маркетплейсом – готовой торговой площадкой [16]. Становясь 
поставщиком интернет-магазина, организация передает процесс продажи и об-
служивания покупателей в руки данного партнера, а при продаже товаров с ис-
пользованием маркетплейса фирма получает личный кабинет на сайте, разме-
щать на котором контент (фото, описание товаров, цены и др.) она будет само-
стоятельно [3]. Многие авторы считают, что бизнесу имеет смысл развивать 
перспективные каналы сбыта, которые подходят для товаров повседневного 
спроса – маркетплейсы; именно они в условиях пандемии оказались одними из 
немногих работающих каналов [17]. 

Подходы к определению маркетплейсов представлены в табл. 2. 

Таблица 2  

Подходы к определению маркетплейсов 

Источник  Определение 

 А.И. Мастеров 
[18] 

Маркетплейс – это веб-сайт (или место), на котором можно найти товары 
разных брендов от разных направлений, магазинов или людей, представ-
ленных на одной и той же платформе, то есть маркетплейс представляет 
собой онлайн-площадку, на которой систематизируется информация о 
товарах и услугах разных областей 

Редакция «Yagla» 
[19] 

Маркетплейс – это электронная торговая площадка, на которой продавцы 
могут разместить свои товары для продажи 

РБК 
Тренды [20] 

Маркетплейс (торговая площадка) – это онлайн-платформа для продажи 
и покупки товаров и услуг через Интернет, где продавцы размещают 
свои товары, покупатели выбирают лучшие варианты по ценам, характе-
ристикам и другим параметрам 
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Изучение определений понятия «маркетплейс» достаточно мало обсуждается в 
научных кругах. Маркетплейс может рассматриваться как онлайн-площадка, где 
формируется информация о товарах и услугах, или торговая электронная площадка, 
на которой размещается информация о товарах и совершаются продажи. Таким об-
разом, маркетплейс выступает посредником между поставщиком и клиентом. Цен-
ность маркетплейсов в канале сбыта значительна для производителя: это удобный 
инструмент для продаж и привлечения большого потока покупателей [21]. 

Основная задача маркетплейса – создать удобную электронную платформу для 
торговли. Минпромторг России планирует разработать маркетплейс отечественного 
программного обеспечения для российских компаний. Использование маркетплейса 
способствует увеличению продажи продукции за счет: эффективной коммуникаци-
онной системы; упрощения коммуникации между продавцом и покупателями; реа-
лизации потенциала места продажи, удобного всем субъектам рынка [22, 31].  

Авторы Е. В. Козляева и И. Ю. Крылова обозначили преимущества в исполь-
зовании маркетплейсов в каналах сбыта: широкий охват аудитории, низкий по-
рог входа, готовая торговая площадка для бизнеса, сокращение цикла производ-
ства и продажи, лояльность покупателей и др. [16].  

Исследователи выявили значение применения маркетплейса: больше това-
ров, чем в фирменном магазине продавца; наличие возможности простой и 
удобной фильтрации по характеристикам и ценам; наличие базы отзывов и рей-
тингов продавцов, что упрощает коммуникацию; сокращение транзакционных 
издержек; удобство процесса покупки: структурирование, категорирование и 
таргетирование [23]. 

В. В. Никишкин и М. Д. Твердохлебов исследовали роль маркетплейсов на рын-
ке розничных торговых услуг и отметили: «использование маркетплейса актуально 
только в рамках моноканальной или мультиканальной стратегии сбыта, что более 
эффективно для товаров массового потребления» [3]. Они утверждают, что маркет-
плейсы являются посредниками в канале первого и второго уровня (рис. 1). 

 

Канал 1-го уровня Канал 2-го уровня 

Производитель Производитель 

Маркетплейс 
Интернет-

магазин другого 
владельца 

Покупатель 
Маркетплейс 

Покупатель 

 
Рис. 1. Уровни каналов сбыта с маркетплейсом 
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Возникает вопрос: при построении каналов сбыта производственного пред-
приятия актуально ли будет использование данной стратегии?  

Потребительская сфера маркетплейсов 
Маркетплейсы как торговые посредники появились на российском рынке 

электронной торговли несколько лет назад. Согласно статистике 2018 г., 80 % 
людей хотя бы один раз совершали покупки онлайн, а 50 % делали это больше 
одного раза. Около 71 % населения убеждены, что заказать и купить товары или 
услуги выгоднее через Интернет, чем в магазине [24].  

Данный формат торговых услуг набирает популярность за счет роста пред-
ложений предприятий. В 2020 г. россияне потратили порядка 2,5 трлн рублей на 
оплату услуг в Интернете и совершили около 1 млрд заказов. Об этом свиде-
тельствуют данные исследования, которое совместно провели аналитики агент-
ства Data Insight и сервиса «Авито услуги» (рис. 2) [25]. 

 

Рис. 2. Доля интернет-пользователей, заказавших услуги через Интернет (2020) 

Исследователи отмечают, что 53 % интернет-клиентов – это заказчики в воз-
расте от 25 до 44 лет. Женщины делают заказы в сети чаще мужчин; на них при-
ходится 54 % сделок. Женщины оплачивают через Интернет прежде всего обу-
чение, услуги в сфере красоты и здоровья, фото- и видеосъемки. Мужчины оста-
навливаются на транспортных услугах, вопросах строительства, ремонта, об-
служивания автомобилей, охраны и безопасности [25]. 

Согласно исследованию аналитиков агентства Data Insight за 2021 г., объём 
рынка розничной интернет-торговли в России уже составил 4,1 трлн рублей 
(рост на 52 % год к предыдущему году) и 1,7 млрд заказов (+104 %). Средний чек 
достиг 2400 рублей (–26 %) [25]. 

Исследователи изучали участников рынка, рассматривали особенности в 
сфере маркетплейсов, их типы и различия: C2C (BlaBlaCar, Etsy, Couchsurfing); 
B2C (AliExpress, Booking.com, Amazon); B2B (Alibaba, Allbiz); C2B («Фрилан-
сим», Upwork) [26]. Маркетплейсы являются удобным средством для формиро-
вания потребителю товарного предложения. Помимо широкого ассортимента 
товаров и услуг, маркетплейс обеспечивает удобные условия покупки, предос-
тавляя гарантии качества. 
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Использовать маркетплейсы могут различные бизнес-модели. Они могут быть 
применимы в каналах сбыта прозводственного предприятия, при этом надо знать, 
что каждый маркетплейс имеет свои нюансы, приоритеты в товарных категориях, 
условия сотрудничества, виды дополнительных услуг и др. (табл. 3) [27]. 

Таблица 3  

Сравнительный анализ маркетплейсов 

Маркет-
плейс 

Требования к 
продавцу 

Категория 
товаров 

Комиссия Участие IT-
специалистов 

Полный кон-
троль 

AliExpress 
Russia 

Зарегистри-
рованное 
юридическое 
лицо 

Категория 
товаров не 
привязана к 
отдельной 
целевой ауди-
тории 

Зависит от 
категории 
товара, ко-
миссия плат-
формы со-
ставляет от 
5–8 % 

Если необхо-
димо адапти-
ровать кли-
ентский ин-
терфейс под 
платформу, 
то нужна 
шина переда-
чи информа-
ции по API 

Цены, ассор-
тимент, кон-
тент, доступ 
во все промо, 
прямая рабо-
та с покупа-
телем, доступ 
к аналитике 
по всем мет-
рикам 

Goods Зарегистри-
рованное 
юридическое 
лицо, физи-
ческое лицо 

Приоритетной 
категории 
товара нет 

Берет возна-
граждение 
только за вы-
полненный 
заказ, его 
размер зави-
сит от кате-
гории товара 

Для настраи-
вания инте-
грации тре-
буется уча-
стие IT-
специалистов  

Покупка то-
варов в оф-
лайн магази-
нах через 
Goods.ru 

Беру! Компания 
должна быть 
зарегистри-
рована в ка-
честве ИП 
или юриди-
ческого лица 

Приоритетные 
товары: элек-
троника, това-
ры для дома, 
товары для 
спорта, отды-
ха, животных, 
детские това-
ры, товары 
для здоровья 

Зависит от 
категории 
товара, ко-
миссия плат-
формы со-
ставляет 3 % 

Взаимодейст-
вие с Беру! 
происходит 
через личный 
кабинет с 
помощью 
модулей ин-
теграции или 
API 

– 

Ozon Зарегистри-
рованное 
юридическое 
лицо, физи-
ческое лицо 

Приоритетные 
товары: элек-
троника и 
бытовая хи-
мия, одежда и 
обувь, товары 
для дома, про-
дукты пита-
ния, космети-
ка, мебель 

Зависит от 
категории 
товара, ко-
миссия плат-
формы со-
ставляет от 
5–40 % 

Для настраи-
вания инте-
грации тре-
буется уча-
стие IT-
специалистов 

– 
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Окончание табл. 3 

Маркет-
плейс 

Требования к 
продавцу 

Категория 
товаров 

Комиссия Участие IT-
специалистов 

Полный кон-
троль 

WildBerries Наличие до-
кументов, 
подтвер-
ждающих 
согласие пра-
вообладателей 
на продажу 
товаров кон-
кретных тор-
говых марок: 
соглашения, 
договора, ли-
цензии и про-
чее. Наличие 
зарегистриро-
ванной торго-
вой марки. 
ЭДО 

Приоритетные 
товары: одеж-
да, обувь 

Зависит от 
категории 
товара, ко-
миссия плат-
формы со-
ставляет от 
15 % 

– – 

 
Чтобы производственное предприятие эффективно развивалось на онлайн-

платформе, необходимо определить приоритетность маркетплейса, где приори-
тетностью является относительная важность исследуемого объекта по опреде-
ленным показателям. Многие авторы считают, что, выбирая маркетплейс, следу-
ет: уделить особое внимание упаковке и доставке товаров; изучить правила мар-
кетплейса, которые не всегда выгодны продавцам, и комиссию с оплаты заказа; 
обратить внимание на конкурентов с аналогичной продукцией и ознакомиться с 
информацией о полном контроле со стороны торговой площадки [16]. 

Исследование каналов сбыта ООО «Владивостокская фабрика Эвернит» 
Для исследования канала сбыта производственного предприятия необхо-

димо изучить стратегию сбыта, провести анализ каналов сбыта и рассмотреть 
канал сбыта с приоритетным маркетплейсом. Исследование проводилось на 
ООО «Владивостокская фабрика Эвернит» – производителе носочно-чулочных 
изделий, осуществляющем свою деятельность на протяжении 14 лет. Уставной 
капитал организации на 2021 г. – 10 тыс. руб., баланс – 10,11 млн руб., ежегод-
ная выручка – 18,70 млн руб., чистая прибыль – 673 тыс. руб. (–42,48 %) [28]. 

За время работы на рынке чулочно-носочных изделий у компании появи-
лось множество клиентов в Москве, Санкт-Петербурге, Новосибирске, Сочи и в 
других крупных городах России и Дальневосточного федерального округа. Со-
трудничая с такими крупными компаниями, как «Монастырёв», «Зеленый ост-
ров», сеть супермаркетов «Самбери», сеть грузинских ресторанов «Супра», «Со-
лид банк», сеть магазинов «Настоящий обувной», «Чудодей», организация заре-
комендовала себя как надёжный бренд, продукцию которого можно приобрести 
не только рознично в торговых сетях, но и оптом.  
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SWOT-анализ предприятия и оценка состояния развития взаимодействия 
факторов внешней и внутренней среды осуществлялись с помощью экспертного 
метода (табл. 4). Метод отбора экспертов – объективный и документальный. До-
кументальный метод предусматривал подбор экспертов на основе анкетных 
данных, имеющихся в отделе кадров предприятия. Экспертами выступили руко-
водители и менеджеры структурных подразделений анализируемого предпри-
ятия. Сущность метода экспертных оценок заключалась в индивидуальном и 
логическом анализе суждения экспертов и их количественной оценке исследуе-
мых факторов. Коэффициент конкордации Кендалла при отсутствии связных 
рангов W = 0,753 – значим. 

Таблица 4  

Оценка взаимодействия факторов внешней и внутренней среды 

Взаимное влияние Настоящее 

Возможности Угрозы 

Будущее 

Сильные 
стороны 

1 2 3 4 5  1 2 3 4 5  
Возмож-
ности 

Особая тех-
нология про-
изводства и 
быстрая  
обработка  
заказов 

+ ++ 0 0 +  + ++ 0 + ++ 10 Лидирую-
щая пози-
ция на рос-
сийском 
рынке 

Бренди-
рование 

+ ++ 0 ++ ++  0 ++ + ++ ++ 14 Развитие 
экспорта 

Высокое  
качество про-
дукции и 
большой ас-
сортимент 
продукции 

++ ++ 0 + +  ++ ++ + + 0 12 Выход на 
междуна-
родные 
рынки 

Эксклюзив-
ная коллек-
ция «С любо-
вью из Вла-
дивостока» 

0 ++ 0 0 0  0 + 0 0 0 3 Оптимиза-
ция ассор-
тимента 
продукции 

Наличие 
крупной про-
изводствен-
ной базы 

+ ++ ++ + ++  0 ++ + 0 + 12 Захват дос-
тупных 
маркет-
плейсов 

Слабые сто-
роны 

            Проблемы и 
риски 
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Окончание табл. 4 

Взаимное влияние Настоящее 

Возможности Угрозы 

Будущее 

Сильные 
стороны 

1 2 3 4 5  1 2 3 4 5  
Возмож-
ности 

Отсутствие 
опыта рабо-
ты на меж-
дународном 
рынке 

– – 0 0 0  0 – 0 – – –7 Появление 
нового кон-
курента на 
рынке 

Неконкурен-
тоспособные 
цены 

– 0 0 – –  0 – – – – –9 Повышение 
цен  
на сырьё 

Низкая узна-
ваемость 
бренда 

– – 0 – –  0 – 0 – – –8 Низкий 
спрос у 
молодежи 

Текучесть 
кадров 

– – 0 – –  0 – 0 – – –8 Падение 
курса руб-
ля, ведущее 
к уменьше-
нию зара-
ботной пла-
ты потен-
циальных 
клиентов 

Редкое рас-
ширение ас-
сортимента  

– – – 0 0  0 – – – – –9 Снижение 
общего 
уровня по-
купатель-
ской спо-
собности 

 –1 6 0 1 0  3 3 0 –1 –1 10  

 
Проведенный анализ обозначил следующие проблемы: наличие конкурен-

тов и неконкурентоспособные цены снижают долю рынка ООО «Владивосток-
ская фабрика Эвернит»; постоянно меняющийся кадровый состав компании 
влияет на эффективность ее деятельности; недостаточная известность бренда 
уменьшает способность выхода компании на новые рынки. Для развития пред-
приятия и повышения узнаваемости бренда предложен выход на новые элек-
тронные торговые платформы.  

Для построения нового канала сбыта с использованием маркетплейса также 
использовался экспертный метод. Экспертами выступили сотрудники отделов 
продаж и логистики ООО «Владивостокская фабрика Эвернит» в количестве 
7 человек. Подбор количественного и качественного состава экспертов произво-
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дился на основе анализа широты проблемы, требуемой достоверности оценок и 
характеристик экспертов [29]. Экспертами был обозначен проблемный вопрос: 
каков наиболее приоритетный маркетплейс для канала сбыта ООО «Владиво-
стокская фабрика Эвернит»? Отобранные эксперты являлись достаточно точны-
ми измерителями для решения обозначенной проблемы. 

Приоритетность маркетплейса определялась с помощью МАИ. Метод ана-
лиза иерархий представлял собой следующий набор процедур: по разработанной 
Саати шкале производилось попарное сравнение факторов нижнего уровня  
иерархии по критериям следующего уровня; составлялась матрица парных сравне-
ний; вычислялись весовые коэффициенты факторов, собственное число матрицы; 
производилась оценка качества работы эксперта путем сравнения так называемого 
рассчитываемого индекса согласованности с неким «идеальным экспертом». Если 
расхождение было равно или менее 10, результаты принимались [30]. 

Альтернативами в МАИ выступили следующие маркетплейсы: 100SP, Wild-
Berries, Ozon, AliExpress и Яндекс.Маркет. Критериями обозначены: «Посещае-
мость», «Срок доставки», «Удобное заполнение», «Комфортный интерфейс сай-
та» и «Продвижение». Предлагаемый подход определения приоритетности мар-
кетплейсов в каналах сбыта использовал возможности применения информаци-
онных технологий. 

Коэффициент конкордации согласованности экспертов при наличии связных 

рангов выполнен по формулам (1) – (3): W = 0,773; 49,9.;47,15 22 =χ=χ табл . Так 
как 9,49 < 15,47, гипотеза о согласии экспертов в ранжировках принимается, ко-
эффициент конкордации W – значим:  
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где W – коэффициент конкордации; d – количество экспертов; m – количество 
критериев; S – сумма квадратов отклонений сумм рангов альтернатив от средне-
го значения суммы рангов; Т – поправка на наличие связанных (одинаковых) 
рангов при s (количество рангов в группе). 

Система оценивания суждений альтернатив и критериев экспертов – балль-
ная и в процентах. Балльная шкала оценивания – от 1 до 5 (1 – наименее привле-
кательный вариант; 5 – лучший вариант); процентная шкала – 0–100 % (менее 
50 % – непривлекательный вариант; 51–70 % – менее привлекательный вариант; 
71–89 % – более привлекательный вариант; 90 % и выше – лучший вариант). 

Для решения проблемы МАИ составлялось иерархическое представление 
проблемной области, производился расчет относительной важности всех эле-
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ментов в иерархии и определялся глобальный приоритет альтернатив. Для этого 
производилась нормировка матрицы:  

– строились матрицы попарных сравнений (табл. 5): 

1
1 == aij

aij
aij ,  (4) 

где i, j – строки и столбцы матриц попарных сравнений; 
– составлялись аналогичные матрицы сравнения всех альтернатив по каж-

дому критерию. Находилась сумма элементов каждого столбца: 

njjjj aaaS +++= ...21 , (5) 

– все элементы матрицы делились на сумму элементов соответствующего 
столбца (табл. 6, 7): 

j

ij
ij S

a
A = ,  (6) 

– рассчитывался коэффициент «Отношение согласованности» (ОС): 

ОС = 
ППс

Иc
,  (7) 

где ИС – индекс согласованности; ППс – показатель случайной согласованно-
сти, определяемый теоретически для случая, когда оценки в матрице представ-
лены случайным образом, и зависящий только от размера матрицы. Норматив: 
ОС ≤ 10 %. 

Числовые оценки матрицы попарных сравнений для исследуемых критериев 
представлены в табл. 5. ОС = 9,52 %; величина ОС менее порядка 10 % является 
приемлемой. 

Таблица 5  

Числовые оценки матрицы попарных сравнений для критериев 

Критерии 

Маркетплейс 
Посещае-
мость 

Срок 
доставки 

Удобное 
заполнение 

Комфортный 
интерфейс 

Продвижение 

100SP 1 3 1/5 1/6 1/8 

WildBerries 1/3 1 1/6 1/8 1/9 

Ozon 5 6 1 1/3 1/5 

AliExpress 6 8 3 1 1/3 

Яндекс.Маркет 8 9 5 3 1 
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Таблица 6 

Количество посещений маркетплейса 

Маркетплейс Количество посещений, человеко-день 

100SP 151 000 

WildBerries 8 187 097 

Ozon 5 722 581 

AliExpress 2 790 323 

Яндекс.Маркет 5 119 355 
 

Таблица 7 

Числовые оценки матрицы попарных сравнений  
для критерия «Посещаемость» 

Маркет-
плейс 

100SP WildBerries Ozon AliEx-
press 

Яндекс. 
Маркет 

  Нормали-
зованные 
оценки 
вектора 

приоритета 

100SP 1 1/9 1/7 1/3 1/5 0,254 047 0,035 303 

WildBerries 9 1 2 7 3 3,277 165 0,455 400 

Ozon 7 1/2 1 2 2 1,695 218 0,235 570 

AliExpress 3 1/7 1/2 1 1/9 0,473 533 0,065 803 

Яндекс. 
Маркет 5 1/3 1/2 9 1 1,496 278 0,207 925 

Сумма 25,0000 2,0873 4,1429 19,3333 6,3111 7,196241  

Отношение согласованности = 8,78 % 

 
Аналогично производился расчет ОС в МАИ для критериев: 
«Посещаемость»: ОС = 8,78 %, величина ОС менее порядка 10 % является 

приемлемой (см. табл. 6, 7). 
«Срок доставки»: ОС = 6,09 %, величина ОС менее порядка 10 % является 

приемлемой. 
«Удобное заполнение»: ОС = 10 %, величина ОС менее порядка 10 % явля-

ется приемлемой. 
«Комфортный интерфейс»: ОС = 5,62 %, величина ОС менее порядка 10 % 

является приемлемой. 
«Продвижение»: ОС = 8,84 %, величина ОС менее порядка 10 % является 

приемлемой. 
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В результате обработки суждений экспертов МАИ оценивалось максималь-
ное значение глобального приоритета – число, соответствующее 0,302 617. Сле-
довательно, ООО «Владивостокская фабрика Эвернит» необходимо остановить 
свой выбор на альтернативе приоритетного канала сбыта продукции через выход 
на торговую площадку WildBerries (табл. 8). 

Таблица 8  

Расчет глобального приоритета в МАИ 

Критерии 

Посеща-
емость 

Срок 
доставки 

Удобное 
запол-
нение 

Комфортный 
интерфейс 

Продви-
жение 

Численное значение вектора приоритета 

Маркетплейс 

0,475 701 0,038 438 0,092 860 0,297 233 0,095 767 

Глобаль-
ные при-
оритеты 

100SP 0,035 303 0,539 332 0,047 506 0,253 851 0,443 019 0,159 816 

WildBerries 0,455 400 0,139 141 0,140 341 0,133 349 0,292 023 0,302 617 

Ozon 0,235 570 0,148 826 0,373 399 0,041 322 0,051 469 0,169 667 

AliExpress 0,065 803 0,033 560 0,081 652 0,512 680 0,104 799 0,202 596 

Яндекс.Маркет 0,207 925 0,139 141 0,357 101 0,058 798 0,108 691 0,165 305 

 
Предложенный метод МАИ дает объективную экспертную оценку приори-

тетности маркетплейса по анализируемым критериям: «Посещаемость», «Срок 
доставки», «Удобное заполнение», «Комфортный интерфейс сайта», 
«Продвижение». Далее следует протестировать предложенный канал сбыта, оп-
ределив его плюсы и минусы. Использование нового канала сбыта может при-
нести производителю: экономию финансовых средств на распределение продук-
ции; возможность вложения данных средств в основное производство; сокраще-
ние объема работ по распределению продукции и др.  

Ожидаемый экономический эффект от внедрения мероприятий ООО «Вла-
дивостокская фабрика Эвернит», связанных с использованием одноуровнего ка-
нала сбыта с маркетплейсом WildBerries при планируемых затратах в 530 тыс. 
руб., составит 450 тыс. руб. при сроке окупаемости 9 месяцев: 

Э = Эр – Ен · Кп = 529 500 – 530 000 · 0,15 = 450 000 руб., 

где Эр – годовая экономия; 
Ен – нормативный коэффициент (Eн = 015); 
Кп – капитальные затраты на внедрение мероприятий. 
Данный метод сбыта не является дорогостоящим, не приносит большой до-

ход предприятию, при этом маркетплейс получает до 15 % комиссии от реализа-
ции продукции, не приобретая права собственности на товар.  
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Исследование показывает: анализируемой организации использовать одно-
уровневый метод с использованием приоритетного маркетплейса при большом 
объеме реализации товаров недостаточно. Предприятию следует рассмотреть 
двухуровневый канал сбыта с приоритетным маркетплейсом и привлечением 
оптовых, розничных посредников или интернет-магазина другого владельца (см. 
рис. 1).  

Заключение 
В настоящий момент происходит активное внедрение предприятиями циф-

ровых технологий в каналы сбыта. Цифровизация каналов сбыта в России созда-
ла объективные предпосылки для развития коллаборационного маркетинга, ис-
пользование которого предполагает включение партнеров по каналам в марке-
тинговую работу, сетевую активность, предоставление контента и активов [7].  

Анализ выявил повышенный интерес научного сообщества к теме дина-
мично развивающихся цифровых технологий, при этом популярность маркет-
плейсов значительно выросла как в научном, так и практическом значении: 
сложно представить человека, который не использовал бы торговые электрон-
ные площадки для приобретения товаров и услуг, а также немного предприятий, 
которые не имеют собственного сайта или не пользуются маркетплейсами для 
сбыта своей продукции. 

При построении каналов сбыта организация может создать свой интернет-
магазин или воспользоваться маркетплейсом [16]. При этом, становясь постав-
щиком интернет-магазина, организация передает процесс продажи и обслужи-
вания покупателей в руки данного партнера, а при использовании маркетплейса 
фирма получает личный кабинет на сайте [3]. Маркетплейсы здесь будут являть-
ся посредниками в канале сбыта первого или второго уровня. Преимущества ис-
пользования маркетплейсов: широкий охват аудитории, готовая торговая пло-
щадка для бизнеса, лояльность покупателей и др. [31].  

Для выбора канала сбыта производственному предприятию необходимо оп-
ределиться со стратегией сбыта, поиском возможных каналов, анализом канала 
сбыта и приоритетностью маркетплейсов. Приоритетность маркетплейсов сле-
дует определять с помощью метода анализа иерархий. Основным достоинством 
МАИ является его высокая универсальность для принятия управленческих ре-
шений. Выбор протяженности (длины) канала сбыта влияет на скорость и время 
доставки продукции ее конечному потребителю. 

Исследование канала сбыта производственного предприятия ООО «Влади-
востокская фабрика Эвернит» с использованием приоритетного маркетплейса и 
расчета экономического эффекта от реализации мероприятий по построению 
канала сбыта показало, что использование одноуровневого канала при большом 
объеме реализации товаров недостаточно. Предприятию следует изучить и про-
анализировать двухуровневый канал сбыта с применением приоритетного мар-
кетплейса и рассчитать необходимые затраты по продвижению товара к конеч-
ному покупателю. 

Электронная торговля становится все более значима для производителя 
рынка производственных товаров, что дает возможность снизить предприятиям 
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издержки на логистику, уменьшить стоимость товара, а также обеспечить дос-
туп к более широкому спектру реализуемой продукции. 

Результаты научного исследования значения маркетплейсов в области каналов 
сбыта продукции могут внести определенный вклад в развитие теоретических зна-
ний в данной сфере. Практическая значимость проводимых исследований будет 
заключаться в том, что полученные результаты могут помочь менеджерам торговых 
производственных предприятий в модернизации сбытовой деятельности. Выявле-
ние основных факторов влияния маркетплейсов на каналы сбыта продукции пред-
приятий и их значение могут стать дальнейшим научным исследованием.  
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