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МАРКЕТПЛЕЙСИ В УКРАЇНІ:  
20220РІК 

 
Вступ. Активним учасником ринку світо-

вої електронної торгівлі протягом останніх 
років виступають маркетплейси, концепція 
роботи яких знаходить підтримку у спожива-
чів, продавців і посередників (операторів тор-
говельних майданчиків), забезпечуючи ви-
сокі конкурентні позиції. 

Проблема. Війна в Україні суттєво усклад-
нює функціонування маркетплейсів.  

Метою дослідження є деталізація класи-
фікації маркетплейсів та виявлення особли-
востей і перспектив їх розвитку в Україні 
в умовах воєнного стану. 

MARKETPLACES IN UKRAINE: 
2022 

 
Introduction. In recent years, marketplaces 

have been an active participant in the global 
e-tailing market, the concept of which is supported 
by consumers, sellers and intermediaries (opera-
tors of trading platforms), ensuring a high com-
petitive position. 

Problem. The war in Ukraine significantly 
complicates the functioning of marketplaces. 

The aim of the study– to provide an extended 
classification of marketplaces, to identify the 
peculiarities of their development in Ukraine 
under martial law. 
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Методи. Застосовано методи аналізу та 

синтезу, логічного узагальнення, групування 
і порівняння. 

Результати дослідження. Запропоновано 
визначення маркетплейсу, розроблено класи-
фікацію маркетплейсів за дев’ятьма ознаками, 
розглянуто конкурентні позиції онлайн-плат-
форм у світовій електронній торгівлі й особ-
ливості функціонування маркетплейсів в Україні 
в умовах воєнного стану з урахуванням ри-
зиків, які його супроводжують, а також за-
пропоновано сценарії подальших змін песи-
містичного, реалістичного й оптимістичного 
характеру. 

Висновки. Маркетплейси доцільно розгля-
дати з погляду технології процесу продажу 
товарів і надання послуг та однієї з бізнес-
моделей електронної торгівлі. 

Для класифікації маркетплейсів запро-
поновано такі ознаки: географія здійснення 
діяльності, тип учасників, вид торгівлі, іні-
ціатор створення, форма організації діяль-
ності, обмеження доступу, спеціалізація, спо-
сіб монетизації або фінансової взаємодії учас-
ників, організація опрацювання замовлення 
та доставки товарів кінцевому споживачу.  

В умовах воєнного стану сфера електрон-
ної торгівлі України зазнала негативних змін 
і відчуває на собі прояв різноманітних ризиків.  

Запропоновано сучасні технології й інстру-
менти впровадження маркетингу партнерських 
відносин для учасників маркетплейсу. 

Ключові  слова:  маркетплейс, воєнний 
стан, ризик, маркетинг партнерських відносин, 
електронна торгівля, електронна комерція. 

 

Methods. The methods of analysis and syn-
thesis, logical generalization, grouping and com-
parison are applied. 

Results. The definition of a marketplace is 
proposed, a classification of marketplaces accor-
ding to nine features is developed. The compe-
titive positions of online platforms in global e-trade 
and the peculiarities of the functioning of mar-
ketplaces in Ukraine under martial law, taking 
into account the risks that accompany it, are 
considered. As well as scenarios of further chan-
ges of the pessimistic, realistic and optimistic 
character are given. 

Conclusions. Marketplaces should be consi-
dered from the point of view of the technology 
of the selling goods and providing services 
process and as one of the business models of 
e-commerce.  

For the classification of marketplaces, it is 
proposed to use the following features: geo-
graphy of activity, type of participants, type of 
trade, initiator of creation, form of activity orga-
nization, access restrictions, specialization, method 
of monetization or financial interaction of par-
ticipants, organization of order processing and 
goods delivery to the end consumer.  

In the conditions of martial law, the sphere of 
electronic trade of Ukraine has undergone nega-
tive changes, it is experiencing the manifestation 
of various of risks.   

Modern technologies and tools for imple-
menting marketing of partnership relations for 
marketplace participants are offered. 

Keywords:  marketplace, martial law, risk, 
marketing of partnership relations, e-commerce. 

 
JEL Classification: F19, L81, M13, M30 

 
Вступ. Розвиток мережі Інтернет і сучасних інформаційних 

технологій, поява й активне застосування мобільних пристроїв 
(ноутбуки, планшети, смартфони) сприяли розширенню можливостей 
взаємодії в режимі онлайн між продавцями і споживачами товарів та 
послуг завдяки швидкості, простоті й індивідуальному характеру 
обслуговування. Результатом стали суттєві структурні зміни у складі 
роздрібної торговельної мережі, технології процесу продажу товарів та 
надання послуг, зумовивши активну діяльність онлайн-торговців і 
поширення ними нових бізнес-моделей, однією з яких є маркетплейси 
(е-marketplaces). Концепція роботи маркетплейсів забезпечує зручність 
і надає вигоди для всіх сторін: споживачів, продавців і посередників 
(операторів торговельних майданчиків), тому вона стала надзвичайно 
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популярною протягом останніх кількох років. Це підтверджують 
і результати опитування, проведеного компанією Mirakl, постачаль-
ником технологій для торговельних майданчиків: дві третини покупців 
у світі віддають перевагу маркетплейсам у порівнянні з інтернет-мага-
зинами [1]. 

Проблема. Оголошення воєнного стану в Україні й негативні для 
економіки країни загалом наслідки ведення бойових дій, загроза 
подальшої окупації території, пошкодження і втрата торговельної, 
складської та транспортної інфраструктури, падіння купівельної спро-
можності споживачів, зменшення чисельності працівників на підприєм-
ствах внаслідок звільнення, отримання статусу біженців або тимча-
сових внутрішніх переселенців, банкрутство виробників, постачальни-
ків товарів і логістичних операторів формують нову реальність здій-
снення підприємницької діяльності та функціонування маркетплейсів.  

Аналіз останніх досліджень і публікацій показав, що у працях 
вітчизняних науковців переважає розгляд стану, особливостей і перс-
пектив розвитку електронної комерції та торгівлі в Україні [2; 3], місця 
електронної комерції в глобальній торговельній системі [4]. Серед 
закордонних дослідників, які приділяли увагу проблематиці електрон-
ного бізнесу, електронної комерції та торгівлі, слід зазначити K. Abrams [5], 
J. Abraham [6], J. Clement [7], K. Merton [8], T. Herpin [9]. 

Окремо варто виділити вітчизняних науковців, як-от Ю. С. Боцман, 
М. О. Глуміліна, Т. Забаштанська, О. І. Іванова, І. О. Ковшова, С. А. Наза-
ренко, І. В. Ніколаєнко, Н. С. Носань, О. П. Просович, Г. Л. Чміль, 
О. В. Фреюк, праці яких присвячені розгляду сутності та підходів до 
класифікації маркетплейсів [10–12], їхнього розвитку під впливом 
цифровізації [13; 14], поведінкових стереотипів споживачів на ринку 
маркетплейсів України [15; 16]. 

Метою дослідження є деталізація класифікації маркетплейсів та 
виявлення особливостей і перспектив їхнього розвитку в Україні 
в умовах воєнного стану. 

Методи. Застосовано методи аналізу та синтезу, логічного уза-
гальнення, групування і порівняння. Інформаційною базою досліджен-
ня є наукові публікації вітчизняних учених та закордонних дослідників, 
відкриті джерела статистичної інформації. 

Результати дослідження. Суттєво ускладнює розуміння сут-
ності маркетплейсу те, що це поняття юридично не закріплено на 
законодавчому рівні в Україні. В Законі України "Про електронну 
комерцію" відсутні розділи та статті, які були б присвячені розгляду 
цього поняття. 

Підходи до визначення сутності маркетплейсу та його ключових 
характеристик в авторів різняться. Пропонуємо розглядати маркет-
плейс з погляду технології процесу продажу товарів та надання послуг, 
а також однієї з бізнес-моделей електронної торгівлі. 



ISSN  1998‐2666;  eISSN  2616‐6755.  Товари і  ринки .  2022.  №3  
 

 22 

 
Л
О
Г
ІС

Т
И
К
А

 Т
А

 У
П
Р
А
В
Л
ІН

Н
Я

 
Л
А
Н
Ц
Ю

Г
А
М
И

 П
О
С
Т
А
В
О
К

 
Маркетплейс – це платформа, що дає змогу дистанційно здій-

снювати отримання інформації, пошук пропозицій, придбання, продаж 
товарів і послуг, інші торговельні та фінансові операції з викорис-
танням телекомунікаційних мереж та інформаційних технологій. 

Маркетплейс – бізнес-модель електронної торгівлі, яка забез-
печує формування єдиного інформаційного простору для продавців 
і покупців, сприяючи реалізації їхніх економічних інтересів (отримання 
інформації, ведення переговорів, здійснення бізнес-транзакцій). 

На доповнення характеристики видів маркетплейсів, поданої 
авторами у попередній праці [10, с. 419-420], пропонується розглядати 
їх за низкою класифікаційних ознак (рис. 1). 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Рис. 1. Види маркетплейсів 

Джерело :  побудовано на основі [10, с. 419–420] та доповнено. 

Дедалі частіше при дослідженні маркетплейсів мова йде про 
платформи, що працюють у сегменті C2C. Основною відмінністю мар-
кетплейсу від дошки оголошень є наявність активної кнопки заклику до 
дії (CTA – Call to Action). У моделі ж дошки оголошень головною 
умовою є обов’язкова взаємодія покупця з продавцем шляхом ведення 
переговорів. Наприклад, ще кілька років тому доволі популярний C2C 
маркетплейс Shafa у професійних колах називали "маркетплейс без 
CTA" [17]. Паралельно швидкими темпами розвивалася платформа 
OLX, яка давала змогу створювати бізнес-акаунти (що відповідає В2С 
сегменту), залишаючись при цьому дошкою оголошень з уже згаданої 
причини.  

Наразі в Україні найпопулярнішими С2С маркетплейсами 
є Olx.ua, Shafa.ua, кожен з яких має кнопку CTA, надає послуги оплати 

Географія здійснення 
діяльності 

 
• національні;  
• міжнародні 

Тип учасників 
• платформи С2С (customer-

to-customer) сегмента;  
• B2C (business-to-customer);  
• B2B (business-to-business)

Вид торгівлі 
• оптова;  
• роздрібна;  
• оптово-роздрібна 

Ініціатор створення 
• інтернет-продавець  

(seller-driven);  
• покупець (buyer-driven);  
• посередник (оператор) 

Спеціалізація 
• товарні;  
• маркетплейси послуг;  
• інформаційні;  
• фінансові 

Форма організації діяльності 
• класичні; 
• змішані

Обмеження доступу 
• закриті;  
• відкриті  

Організація опрацювання 
замовлення та доставки 

товарів кінцевому 
споживачу 

 
• "вітрина";  
• "вітрина та доставка";  
• "вітрина та фулфілмент" 

Спосіб монетизації  
або фінансової взаємодії 

учасників 
• абонентська плата;  
• відсоток від обсягу продажу;  
• комісійні платежі; 
• оплата додаткових послуг 

(інформаційні, рекламні, 
програма лояльності, аналітичні); 

• комбінована (змішана) 
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товару за допомогою вбудованих платіжних систем, активно співпра-
цює з поштово-логістичними операторами, що уможливлює пропону-
вати доставку більш низької вартості, а в деяких випадках і без-
коштовну. 

В2С – модель взаємодії "бізнес – споживач". Її основною 
суттєвою відмінністю І. В. Ніколаєнко, О. І. Іванова вважають ство-
рення "ієрархії", де сторони не рівні між собою, що виражається 
у  ідсутності так званого торгу і поступок продавця, на відміну від 
моделі С2С [12]. Відносини сторін зазвичай регулюються договором з 
боку продавця та не підлягають оскарженню покупцем. Перевагою 
таких майданчиків є великий вибір комерційних пропозицій на одному 
сайті. Це "one stop shop" – місце, де споживач може знайти всі товари, 
які його цікавлять.  

Маркетплейс B2B у праці [18] визначається як міжорганізаційна 
інформаційна система, за допомогою якої численні покупці та продавці 
взаємодіють електронним способом, щоб ідентифікувати, обрати 
потенційних торговельних партнерів і виконати з ними транзакції.  

Це нова модель відносин, заснована на об’єднанні електронних 
ринків, які надають можливість аутсорсеру вибрати оптимального 
постачальника для здійснення певної діяльності (або функції, завдання) 
і контролювати її виконання. При цьому маркетплейси B2B виконують 
дві цінні функції: агрегацію та сприяння. Як агрегатори вони об’єд-
нують групу відокремлених торговельних партнерів у віртуальний ринок. 
Як помічники – надають програмні засоби та протоколи, які дають 
змогу трейдерам вести бізнес в електронному вигляді, обмінюватися 
інформацією, обробляти пропозиції та ставки, укладати угоди, 
забезпечувати доставку товарів і післяпродажну підтримку [17, с. 244].  

Варто зазначити, що у професійній сфері та працях деяких 
науковців [19] зустрічається крос-модель взаємодії B2B2C. Відсутність 
чіткого розподілу між двома моделями (B2C та B2B) викликала появу 
нових більш складних моделей електронної комерції.  

Щодо застосування вказаної моделі у класифікації маркет-
плейсів, то прикладами можуть бути ті платформи, які орієнтовані на 
кінцевого споживача, але обов’язково відбувається і взаємодія В2В 
("бізнес – бізнес"), особливо, якщо маркетплейс, як-от ROZETKA, наприклад, 
не лише надає базові функції з публікації товарів на платформі, але й 
здійснює управління платформою та надає транзакційні послуги, 
співпрацює безпосередньо з поштово-логістичними і фулфілмент-опе-
раторами, має вбудовані агрегатори платіжних систем, в деяких 
випадках також є продавцем.  

Для порівняння вказаних вище моделей варто розглянути 
особливості кожної з них окремо (рис. 2). 
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Рис. 2. Основні характеристики моделей взаємодії (бізнес-моделей) 

електронної торгівлі B2B2C та B2C 

Джерело :  опрацьовано за [19]. 

За формою організації діяльності (див. рис. 1) класичні 
маркетплейси – це ті, де продаж товарів здійснюється продавцями, що 
представлені на маркетплейсі, який виконує управління платформою 
(prom.ua, bigl.ua); змішані – маркетплейс є продавцем певних товарів і 
одночасно виконує функцію оператора платформи (Rozetka.com). 

За ознакою обмеження доступу закриті маркетплейси орієн-
товані на обмеження доступу до платформи, передбачають попередню 
реєстрацію учасників. Усі товари на сайті представлені від імені 
маркетплейсу, оформлення замовлення здійснюється на платформі 
оператора, продавець лише відправляє товар. На відкритих же відсутні 
будь-які обмеження доступу до платформи як для продавців, так і для 
покупців. 

Маркетплейси, класифіковані за спеціалізацією як товарні (див. 
рис. 1), доцільно поділити на універсальні (rozetka.com.ua; prom.ua; 
bigl.ua; skidki.ua; epicentrk.ua), спеціалізовані (allo.ua; leboutique.com; 
shafa.ua), вузькоспеціалізовані та нішеві.  

Маркетплейси послуг доцільно розподілити за видом послуг на 
такі підгрупи: страхові (hotline.finance; polis.ua); транспортні (uber.com; 
uklon.com.ua), фітнес, освітні, медичні, краудсорсингові (kabanchik.com) 
та універсальні платформи. 

Також у цій групі бачимо фінансові маркетплейси, які мають 
потенціал для подальшого розвитку. Фінансовий маркетплейс – плат-
форма, призначена для дистанційного здійснення фінансових угод між 
постачальниками (банки, страхові компанії, пайові інвестиційні фонди, 
емітенти облігацій) та споживачами фінансових продуктів і послуг. 
Також учасниками такого маркетплейсу є реєстратори фінансових 
транзакцій та сайти-агрегатори, які дають змогу проводити порівняння 
фінансових продуктів за низкою параметрів. 

За ознакою "організація опрацювання замовлення та доставки 
товарів кінцевому споживачу" (див. рис. 1) нами виділено три найбільш 

B2B2C
• Більш складний процес розробки й обслуговування
• Значні експлуатаційні витрати
• Високий потенціал розвитку в цифровому просторі
• Висока можливість співпраці
• Велика кількість ділових зв’язків
• Низька складність логістики та доставки
• Розподіл витрат на доставку та зберігання
• Можливість використовувати досвід, інфраструктуру та 

інші ресурси третьої сторони
• Спільне створення цінностей 
• Важкість формування лояльності до бренду

B2C

• Простота розробки й обслуговування
• Покращений контроль 
• Орієнтація на кінцевих споживачів 
• Збір даних про купівельні звички клієнтів 
• Проста "подорож клієнта" на сайті 
• Уникнення розподілу прибутків 
• Високі витрати на зберігання та 

логістику
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поширених варіанти. У версії "вітрина" маркетплейс надає місце для 
розміщення асортименту товарів, передбачених для реалізації, та 
можливість оформити замовлення. При цьому організація доставки 
покладається на продавця-власника товару, оплата товару зазвичай 
здійснюється за межами торговельного майданчика. Якщо це "вітрина 
та доставка" – до функцій попереднього варіанта додається орга-
нізація доставки, яка здійснюється, як правило, власною транспортною 
службою маркетплейсу. При цьому продавець має забезпечити покупцю 
можливість оформити замовлення, передбачивши рівні варіанти 
оплати, та вчасно передати товар, передбачений для доставки. "Вітрина 
та фулфілмент" – найбільш зручний варіант для продавця, при якому 
останній доставляє товар на склад маркетплейсу, служби майданчика 
виконують усі торговельно-технологічні операції, що пов’язані з оброб-
кою замовлення, пакуванням, доставкою товарів покупцю, а часто 
і сервісним обслуговуванням. 

З огляду на специфіку функціонування для отримання макси-
мально можливого рівня доходу з метою підтримки свого бізнесу 
оператору маркетплейсу необхідно забезпечити паритет можливостей 
для продавців та покупців. 

За даними ресурсу Statista, 47 % цифрових покупок у всьому світі 
відбуваються через маркетплейси; 14 % споживачів віддають перевагу 
маркетплейсам для здійснення першої покупки; 37 % воліли б зробити 
повторну покупку на маркетплейсі. У США 83 % активних покупців 
вважають маркетплейси найзручнішим способом здійснення покупок [20]. 

Серед основних причин вибору маркетплейсу як місця здій-
снення покупки назвали: 

•  найкращі ціни (62 %); 
•  найкращий вибір товарів (53 %); 
•  найкращі варіанти доставки (43 %);  
•  рівень обслуговування (43 %).  

Майже три чверті споживачів, яких Mirakl називає "активними 
покупцями" – ті, хто купує в інтернеті хоча б раз на тиждень, – хотіли 
б, щоб їхні улюблені продавці були представлені на маркетплейсах або 
пропонували власні зі схожим функціоналом [1]. 

Наприклад, зростання ролі маркетплейсів можна побачити за 
основними платформами, які обирають покупці. У 2020 р. продажі 
Amazon у США зросли на 44.1 %, коли дорослі американці планують 
зробити цифрову покупку, 53 % починають пошук на Amazon. У цьому 
ж році дохід Etsy становив понад 1.7 млрд дол. США, збільшившись на 
100 % у порівнянні з 2019 р., річний чистий дохід eBay у 2020 р. був 
10 млрд дол. США. Це значне збільшення, як порівняти з 8.6 млрд 
дол. США, отриманими у 2019 р. [21].  

Основними причинами популярності маркетплейсів є доступ до 
широкого та різноманітного асортименту в одному місці, а також 
швидкі обробка та доставка замовлень. З іншого боку, продавці – як 
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дрібні, так і великі – цінують маркетплейси переважно за можливість 
охопити величезну кількість покупців в одному місці. 

Розвиток торговельних платформ детермінує нові явища: ство-
рюється система сервісів, пов’язаних із продажем і рекламою на 
майданчиках; підприємства інвестують у склади та логістику "остан-
ньої милі", наприклад у поштомати. Збільшення обсягу продажу на 
платформах викликає неймовірний розвиток логістики, кур’єрських 
послуг і цифрових платіжних сервісів [22]. 

Повністю поділяємо точку зору О. П. Просович і Ю. С. Боцман, 
що концепція маркетплейсу є доречною для багатьох галузей, оскільки 
це "простий шлях до розширення бізнесу без значного збільшення 
витрат" [11, с. 37]. Особливо це актуально в умовах оголошеного воєн-
ного стану в Україні та кризи, яка спіткала розвиток роздрібної торгівлі. 

В умовах війни відбувається переорієнтація потреб покупців, 
їхніх вимог до умов оплати та доставки товарів. У перший місяць війни 
спостерігалося призупинення продажу товарів онлайн, зокрема й на 
маркетплейсах. За цей час бізнес оцінював ризики, прораховував втрати 
і планував можливість продовження функціонування в нових умовах. 

До ризиків, з якими стикнулись українські маркетплейси та сфера 
електронної торгівлі загалом, можна віднести: 

• порушення організації роботи системи підприємства; 
• порушення ланцюгів постачання; 
• скорочення кількості покупців через міграційні процеси;  
• скорочення кількості продавців на платформі; 
• порушення відносин з постачальниками, дефіцит товарів; 
• підвищення кредитних ставок, обмеження банками можливості 

оплати частинами, умов розстрочки; 
• надмірний розвиток соціальних мереж, активізація здійснення 

покупок у соціальних мережах (social commerce). 
Один із найпопулярніших у мирний час маркетплейсів ROZETKA 

втратив частину магазинів та складів, зіткнувся з нестачею персоналу 
для обробки замовлень та труднощами в логістиці. В перші тижні 
війни підприємство фіксувало зменшення виручки з 4 млрд грн до 
23 млн грн, стикнулося з блокуванням складу та масовими повер-
неннями товару від покупців [23]. 

У звіті, представленому компанією Gradus, в основу якого 
покладено опитування управлінської ланки бізнес-структур, зазна-
чається, що до головних наявних труднощів в організації роботи 
в умовах війни 29 % респондентів відносять логістику. Також 17 % 
опитаних вказують допомогу в організації логістики (друге місце після 
податкових канікул) як необхідну підтримку від уряду на період 
військових дій [24]. 

Через бойові дії система внутрішніх перевезень значно 
ускладнилася. Ще скрутнішою була ситуація з постачанням товарів 
з-за кордону. Авіасполучення припинилося, а морські порти були 
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заблоковані. Поставки товарів звелися до автоперевезень, що значно 
дорожче та довше за часом. Значна кількість інтернет-магазинів пере-
йшла на продаж товарів з наявних запасів, розрахованих на 1–2 місяці. 
За цей час магазини мали знайти нових постачальників та налагодити 
логістику [25].  

Станом на 26 травня 2022 р. маркетплейсу ROZETKA вдалося 
відновити 200 з 270 пунктів видачі товару, проте не всі об’єкти 
функціонують у повному складі, також є певні проблеми щодо 
розрахунків з постачальниками. Вітчизняні підприємці відновлюють 
роботу на платформі, розширюють асортимент пропонованих това-
рів. Незначні зміни відбувалися в перші місяці війни щодо розміру 
комісії за продаж на платформі, зокрема, до 15 березня 2022 р. 
комісія була відсутня, до квітня становила 50 % довоєнного розміру, 
крім того, діє 0 % комісії для продажу товарів військового призна-
чення до завершення війни [23]. 

Також варто пам’ятати, що пандемія COVID-19 вже значно 
ускладнила ланцюг постачання, а на той час, коли торгівля була 
відновлена майже одночасно в усьому світі, Китай виявився неспро-
можним задовольнити світовий попит. Для українських маркетплейсів 
китайські товари формують значну частку асортименту, тому спожи-
вачі, що були готові до придбання, зокрема побутової техніки певних 
марок, не мали змоги здійснити покупку. В цій ситуації "у виграші" 
залишились інтернет-магазини, що були менш популярними серед 
споживачів, проте мали великі товарні запаси. 

Одним із імовірних ризиків є скорочення кількості покупців 
внаслідок міграції. За даними ООН, станом на 19 липня 2022 р., почи-
наючи з 24 лютого 2022 р., майже 9.6 млн осіб перетнули кордон 
України та виїхали в інші країни. Водночас кількість перетинів кордону 
в зворотному напрямку сягнула приблизно 3.8 млн [26]. Міграція 
в межах України змінила географію попиту, але не спричиняє нега-
тивного впливу на кількість замовлень. До того ж зміна місця про-
живання викликала підвищення кількості онлайн-покупок для можли-
вості облаштування побуту на новому місці.  

Як показали результати досліджень, група компаній EVO, до якої 
входять маркетплейси Prom.ua, Shafa.ua, Bigl.ua, Kabanchik.ua, у квітні 
отримала 50 % довоєнного обсягу продажу на платформах, у травні – 
65 % [27]. При збереженні тенденції можна очікувати на відновлення 
обсягів до початку осені 2022 р.  

Також зазначається, що постраждали маркетплейси, які пра-
цюють у сфері державних закупівель. Адже через воєнний стан держава 
припинила роботу через систему електронних закупівель у багатьох 
сегментах. Аналітики ринку підкреслюють, що "закупівлі мають бути 
здебільшого публічними, навіть якщо введено воєнний стан. Prozorro – 
одна з найкращих систем публічних закупівель у світі" [27]. 
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Продавці, представлені на маркетплейсах, теж стикнулися зі втра-

тою доступу до власних складів, проблемою з постачанням та достав-
кою товарів. Невеликі підприємства відновили свою діяльність швидше 
й активували акаунти на платформах. Здатність швидко відновлювати 
функціонал надало перевагу в просуванні представникам малого біз-
несу. Поки великі гравці розв’язували свої проблеми та не використо-
вували платної контекстної реклами, у магазинів з невеликим бюдже-
том з’явилися нові можливості. Вони стали більш помітними та про-
сувалися за запитами, де раніше були надто висока конкуренція та 
вартість розміщення реклами. Підприємці зазначають, що, наприклад, 
ціна кліку (CPC) в Google Shopping у березні 2022 р. була в 4 рази 
нижчою, ніж зазвичай. Зараз все повертається до звичного стану 
і великий бізнес знов займає передові позиції в рекламі [26]. 

Також варто зауважити, що з моменту повномасштабного вторг-
нення РФ в Україну зареєстровано більше ніж 51 тис. нових суб’єктів 
підприємницької діяльності, серед них – 43 тис. ФОП та 8 тис. юридич-
них осіб. На початку червня 2022 р. зафіксовано новий рекорд реєстра-
цій ФОП – 4652 підприємці. Це найбільша кількість з початку війни. 
Загалом за червень зареєстровано понад 12 тис. підприємців. Серед 
зареєстрованих підприємств частка оптової та роздрібної торгівлі стано-
вила 49.6 % [28]. Ці дані дають змогу припустити, що суттєвого скоро-
чення кількості підприємств на ринку електронної торгівлі не відбудеться.  

Зі зниженням купівельної спроможності населення під час війни 
поряд з наданням кредитних канікул своїм клієнтам банки обмежили 
можливість здійснювати покупки за моделлю оплати "купуй зараз – 
плати потім", яка була доволі популярною останні 2–3 роки серед 
покупців. Неможливість замовлення з використанням розстрочки, 
"оплати частинами" негативно вплинула на кількість здійснення поку-
пок на маркетплейсах, зокрема в середній ціновій категорії. 

Важливою тенденцією, яка почала спостерігатися до війни, але 
може суттєво вплинути на подальше функціонування маркетплейсів та 
інтернет-магазинів, є розвиток соціальними мережами функціоналу 
продажу товарів, зокрема створення й активізація присутності на ринку 
електронної комерції Facebook Marketplace, Instagram Shopping.  

Згідно з даними Meta платформою Facebook Marketplace щомі-
сяця користуються понад 1 млрд її відвідувачів і 250 млн активних 
магазинів по всьому світу [29]. Приватні продавці повідомили, що 70 % 
успішних продажів товарів припадає на Facebook Marketplace. У 2020 р. 
майже 30 % користувачів інтернету в США робили покупки безпосе-
редньо на соціальній платформі. Китай отримує в десять разів більше 
доходу від продажу через соціальну комерцію [30]. 

Великі соціальні мережі вжили заходів для покращення своїх 
пропозицій у сфері електронної комерції і під час війни. Основною 
причиною стало те, що українці використовували соціальні мережі як 
джерело новин та інструмент ведення інформаційної війни, відтак, 



ISSN  1998‐2666;  eISSN  2616‐6755.  Товари і  ринки .  2022.  №3  
 

 29 

Л
О
Г
ІС

Т
И
К
А

 Т
А

 У
П
Р
А
В
Л
ІН

Н
Я

 
Л
А
Н
Ц
Ю

Г
А
М
И

 П
О
С
Т
А
В
О
К

  
проводили в них багато часу, що забезпечувало успішність таргетованої 
реклами в Facebook, Instagram. Facebook Marketplace успішно функ-
ціонує на території України, Instagram Shopping з оплатою замовлень 
безпосередньо в мережі за допомогою Meta Pay наразі має обмежений 
функціонал для українських підприємців, але виключати активізацію 
продажу в соціальних мережах з можливих ризиків для маркетплейсів 
не варто. 

На рис. 3 наведено дані з охоплення маркетплейсів, що входять 
до топ-25 найбільш відвідуваних сайтів протягом травня – червня 
2022 р. Більшість платформ демонструє позитивну динаміку, що може 
свідчити про поступове відновлення купівельної активності спожи-
вачів.  

 
Рис. 3. Рівень охоплення маркетплейсів, % [31; 32] 

* tabletki.ua не є класичним маркетплейсом, функціонує як сервіс бронювання 
замовлень, але є єдиним ресурсом, що представляє категорію лікарських засобів. 
** Відсутні дані за травень 2022 р., оскільки платформа не потрапила до топ-25. 

В умовах погіршення підприємницького клімату з метою під-
тримання необхідного рівня дохідності бізнес-моделі маркетплейсу до 
управлінських завдань команди співробітників оператора платформи 
має входити не тільки забезпечення результативного здійснення 
процесів купівлі-продажу товарів і послуг учасниками, але й форму-
вання у них ціннісного сприйняття причетності до даного інформа-
ційно-комунікаційного середовища та лояльності до бренду. Останнє 
завдання потребує від співробітників маркетплейсу розробки унікаль-
них ціннісних пропозицій з урахуванням інтересів та специфічних 
потреб як продавців, так і покупців, що стануть основою формування 
маркетингової стратегії маркетплейсу. Саме за таких умов актуальним 
стає формування партнерських відносин між учасниками маркетплейсу 
під час воєнного стану в Україні з застосуванням сучасних інструментів 
та технологій (таблиця). 
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Маркетинг партнерських відносин між учасниками маркетплейсу  

в умовах воєнного стану в Україні 

Функції 
маркетплейсу 

Маркетингові 
можливості та 

технології 

Вигоди для сторін 

оператор маркетплейсу продавець покупець 

Доставка 

Оперативність,  
зручний час доставки

Підвищення лояльності 
покупців 

Скорочення витрат  
на доставку товарів; 

підвищення 
лояльності покупців 

Можливість 
своєчасно отримати 

товар обраним 
способом доставки, 

зі знижкою 

Широкий вибір 
способів доставки 

Порівняно низька ціна 
доставки (завдяки 

договірним 
відносинам з поштово-

логістичними 
операторами) 
Автоматичне 

формування номера 
ТТН  

одразу після оплати 

– 
Інтеграція з CRM-

системою 

Отримання одразу 
повної інформації 
про замовлення 

Безкоштовна доставка 
учасникам так званого 
VIP-клубу за певний 

річний внесок 
(Amazon Prime) 

Стимулювання покупців 
здійснити визначену в 

умовах кількість покупок, 
в разі ж якщо кількість 

покупок не використана, 
залишається "членський 

внесок" 

Стимулювання 
покупців здійснити 
визначену в умовах 
кількість покупок 

Можливість 
отримати 

безкоштовну 
доставку навіть 

недорогого товару 

Пошук 
необхідного 

товару 

Google Shopping 
Actions 

оплата реклами за 
моделлю CPS  
(Cost per Sale) 

Залучення нових 
покупців, 

підвищення впізнаваності 
бренду 

Прямий перехід з 
пошуковика до 

товару, залучення 
нових покупців 

Скорочення часу на 
пошук необхідного 

товару Google Shopping 
оплата реклами за 

моделлю CPC  
(Cost per Click) 

Технологія голосового 
пошуку (Google 

Assistant, Amazon 
Alexa) 

Зростання кількості здійснених покупок 

Заощадження часу, 
додатковий комфорт 

при здійсненні 
покупки 

Аналіз даних 

Big Data (технології 
для аналізу великих 
масивів інформації); 

Internet of Things 
 

Можливість 
персоналізувати підхід до 

кожного споживача 

Розширення 
клієнтської бази 

завдяки появі 
інформації про 

потенційно 
привабливу 

продукцію у їхній 
пошуковій системі 

Скорочення часу на 
пошук необхідного 

товару; 
персональні 
привабливі 
пропозиції 

Комунікація 

Чат-боти 

Формування у споживача 
відчуття особистої уваги,
автоматичне оформлення 

замовлень 

Заощадження часу 
на особистому 
спілкуванні з 
потенційними 

клієнтами; 
відображення 

замовлень в CRM-
системі за умови її 

інтеграції 

Отримання зважених 
та коректних 

рекомендацій на базі 
наданих відповідей; 
зручне оформлення 

замовлень 

Інтерактивні 
технології зворотного 

зв’язку 
(аудіо- та 

відеовідгуки) 

Підвищення популярності та довіри до 
маркетплейсу  

і продавця продукції 

Можливість 
отримання 

додаткової знижки 
при здійсненні 

наступних покупок 
Маркетинг у 

соціальних мережах 
(SMM) 

Зростання впізнаваності 
бренду, підвищення 
лояльності покупців 

Додатковий канал 
реклами товарів 

Зручність та 
доступність переходу 

на сайт 

Джерело :  опрацьовано [16] та доповнено.  
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Події, що розгорнулися в Україні, потребують розробки альтер-

нативних поглядів на подальше функціонування маркетплейсів. Автори 
прогнозують три можливі сценарії розвитку онлайн-платформ: опти-
містичний, реалістичний (стриманий), песимістичний.  

Песимістичний передбачає подальше падіння рівня купівельної 
спроможності споживачів, зменшення чисельності населення країни 
внаслідок активізації процесів міграції, суттєве збільшення цінового 
рівня на товари і послуги у продавців та скорочення їхнього асор-
тименту, звуження географії діяльності маркетплейсів, пошкодження 
або зруйнування складської, транспортної інфраструктури, що нале-
жить операторам маркетлейсів, логістичним компаніям, підвищення 
загрози банкрутства продавців та логістичних операторів, олігополію 
на ринку маркетплейсів.  

За реалістичним сценарієм відбудеться відновлення довоєнного 
обсягу ринку електронної комерції та динаміки розвитку маркетплейсів 
протягом найближчих 2.5–4 років. Також до реалістичного варіанту 
розвитку подій можна віднести подальший розвиток соціальних мереж 
у ролі платформ для інтернет-магазинів, які, з одного боку, стануть 
додатковим каналом продажу для українських підприємців, що пози-
тивно впливатиме на показники електронної торгівлі, а з іншого – 
створюватимуть конкуренцію вітчизняним маркетплейсам. Загалом 
настання реального ризику з боку соціальних мереж імовірне за умови 
налагодження їх співпраці у сфері організації логістики, можливості 
здійснення оплати замовлень безпосередньо на платформі та, що 
найважливіше, гарантування безпеки проведення транзакцій і збере-
ження персональних даних; а виконання вказаних вище умов може 
зайняти орієнтовно 4–5 років, з огляду на динамічний розвиток ринку 
електронної комерції в Україні. 

За умов реалізації оптимістичного сценарію розвитку слід очі-
кувати на відновлення у середньостроковій перспективі (через 1–2 роки) 
довоєнної позитивної динаміки розвитку ринку електронної комерції 
в Україні внаслідок максимального збереження території країни, повер-
нення окупованих областей.  

Висновки. Маркетплейси як бізнес-модель електронної торгівлі 
має різноманітні варіації, демонструючи гнучкість у застосуванні 
та надаючи можливість суб’єктам ринку максимально використовувати 
її потенціал.  

Маркетплейси доцільно класифікувати за такими ознаками: гео-
графія здійснення діяльності, тип учасників, вид торгівлі, ініціатор 
створення, форма організації діяльності, обмеження доступу, спеціалі-
зація, спосіб монетизації або фінансової взаємодії учасників, організа-
ція опрацювання замовлення та доставки товарів кінцевому споживачу. 

Переважна більшість споживачів надає перевагу маркетплейсам 
перед інтернет-магазинами.  
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В умовах воєнного стану сфера електронної торгівлі зазнала 

негативних змін і відчуває на собі прояв ризиків. Нові реалії, в яких 
опинилося підприємницьке середовище України, актуалізує необхід-
ність формування партнерських відносин між учасниками маркет-
плейсу із застосуванням сучасних інструментів та технологій, що 
сприятиме зміцненню конкурентного потенціалу платформи. Високий 
рівень непередбачуваності факторів зовнішнього середовища потребує 
адаптивності з боку маркетплейсів, що пов’язано з вірогідністю реа-
лізації різних сценаріїв подальшого розвитку ринку електронної тор-
гівлі (песимістичного, реалістичного й оптимістичного). 
Конфлікт інтересів. Автори заявляють, що вони не мають фінансових чи нефінансових кон-
фліктів інтересів щодо цієї публікації; не мають відносин із державними органами, комер-
ційними або некомерційними організаціями, які могли б бути зацікавлені у поданні цієї точки 
зору. З огляду на те, що автори працюють в установі, яка є видавцем журналу, що може зумо-
вити потенційний конфлікт або підозру в упередженості, остаточне рішення про публікацію цієї 
статті (включно з вибором рецензентів та редакторів) приймалося тими членами редколегії, які 
не пов’язані з цією установою. 
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