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Анотація. У статті розглядається бізнес-модель маркетплейсу як одна 
з провідних і найбільш динамічних форм сучасної інтернет-комерції. 
Проаналізовано сутність, принципи функціонування та ключові переваги 
маркетплейсів, зокрема їх здатність забезпечувати масштабування 
бізнесу, знижувати транзакційні витрати та надавати доступ до 
глобальної аудиторії. Також досліджено вплив маркетплейсів на розви-
ток інтернет-комерції, зокрема на споживацькі звички та конкурентне 
середовище. Автором проведено аналіз динаміки розвитку та росту 
популярності маркетплейсів як у всьому світі загалом, так і в Україні 
зокрема. В статті описуються перспективи майбутнього розвитку 
такого типу бізнес-моделі, визначаються проблемні і слабкі місця, а 
також перешкоди для активнішого розвитку маркетплейсів за умов 
воєнних дій в Україні. Автором також сформульовано власне визначення 
поняття «маркетплейс». 
Ключові слова: бізнес-модель, маркетплейс, інтернет-комерція, тор-
гівля, цифрова економіка, електронна комерція. 

Постановка проблеми. Розвиток цифрової економіки сприяв стрімкому зрос-
танню маркетплейсів як ключової бізнес-моделі в інтернет-комерції. Попри війну, що 
триває, та нестабільну економічну ситуацію в Україні, компанії електронної комерції 
показують значне зростання навіть порівняно з довоєнним періодом [1-3]. Незважаючи 
на їхню популярність, багато аспектів функціонування таких платформ залишаються 
недостатньо дослідженими. Зокрема, важливими є питання впливу маркетплейсів на 
традиційні бізнес-моделі, конкурентоспроможність малого та середнього бізнесу, а 
також на поведінку споживачів. У цій статті ми маємо на меті визначити суть маркет-
плейсів, їхні переваги та недоліки для різних учасників ринку, а також дослідити, як 
такі платформи змінюють ландшафт інтернет-комерції на глобальному рівні. Окремо 
приділимо увагу перспективам розвитку маркетплейсів і тому, як вони стимулюють 
інновації та розвивають конкуренцію в різних секторах економіки. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Останніми роками дослідження тема-
тики бізнес-моделі маркетплейсів стає все більш актуальним як серед іноземних, так і 
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серед вітчизняних вчених і дослідників. Зокрема, Г. Гереффі досліджує функціо-
нування бізнес-моделей Amazon та Alibaba [4]. Дослідники К. Зотт і Р. Аміт працюють 
над аналізом стратегій бізнес-моделей, зокрема того, як цифрові ринки створюють 
цінність [5]. М. Кусумано часто акцентує увагу на економіці великих платформ, таких 
як Amazon і eBay [6]. Дж. Паркер, М. Ван Алстайн і С. Чоударі у своїй книзі 
«Революція платформ» детально описують операційні стратегії та стратегії отримання 
прибутку, які використовують цифрові ринки та бізнес-платформи для зростання та 
підтримки конкурентних позицій [7]. Н. Фрідерічі та Дж. Райшауер вивчають бізнес-
моделі на основі платформ в Європі, зосереджуючись на цифрових посередниках у 
таких секторах, як охорона здоров’я та соціальні мережі [8]. Їхні дослідження підкрес-
люють динаміку та конкурентні стратегії європейських цифрових ринків. 

В Україні дослідження теми маркетплейсів активно ведуться різними науковця-
ми. Зокрема, О. Просович та Ю. Боцман досліджують переваги та недоліки викорис-
тання маркетплейсів у бізнесі, а також їхню роль у розвитку електронної комерції в 
Україні [9]. С. Ілляшенко – автор досліджень про інноваційний розвиток, у яких 
розглядаються аспекти маркетингових стратегій на сучасних платформах, зокрема 
маркетплейсах [10]. Н. Савицька – досліджує маркетинг у соціальних мережах, що 
включає аналіз платформ, які також є маркетплейсами, та їх вплив на В2С ринок [11]. 
О. Штовба – аналізує брендинг у контексті маркетплейсів та їхню роль у сучасному 
бізнесі, що відкриває нові перспективи для розвитку брендів [12]. І. Ярова та 
А. Юрченко визначають маркетплейси як ключовий драйвер глобальної електронної 
комерції [13].  

Методи дослідження. Для дослідження використано комплексний підхід, що 
поєднує якісні та кількісні методи аналізу, а також:  

1. Метод порівняльного аналізу: використовувався для вивчення основних 
характеристик бізнес-моделей провідних маркетплейсів (Amazon, Alibaba, Rozetka). 
Проведено аналіз українських та міжнародних маркетплейсів за ключовими показ-
никами, такими як обсяг продажів, кількість користувачів та середній чек.   

2. Економіко-статистичний аналіз: застосовувався для аналізу динаміки доходів 
відомих світових, а також українських маркетплейсів у 2018–2023 рр. Використано 
агреговані дані щодо обсягів продажів та кількості замовлень.   

3. Метод контент-аналізу: досліджено зміст веб-сайтів маркетплейсів та їх 
комунікаційну політику для визначення ключових інструментів залучення споживачів. 

Виклад основного матеріалу дослідження. Незважаючи на виклики світової 
економіки, індустрія електронної комерції продовжує зростати, а разом з нею 
розвиваються й її найяскравіші представники – маркетплейси. Отримавши потужний 
поштовх до зростання під час пандемії, вони продовжують розвивати успіх завдяки 
новим факторам. 

Для початку, визначимо поняття маркетплейсу. 
Investopedia визначає маркетплейс як «платформу, що сприяє купівлі та продажу 

товарів і послуг між кількома продавцями та покупцями» [14]. Це визначення акцентує 
увагу на ролі цифрових платформ, таких як Amazon або eBay, які працюють як 
посередники у конкурентному середовищі з багатьма постачальниками. 

Дослідники з компанії McKinsey визначають маркетплейс у цифровій економіці 
як «онлайн-платформу, що об'єднує різних продавців і покупців, пропонуючи користу-
вачам зручний доступ до широкого асортименту товарів та послуг, часто з єдиною 
системою оплати й доставкою» [15]. Це підкреслює роль маркетплейсів у спрощенні 
пошуку та купівлі товарів онлайн та централізації сервісів для зручності споживача. 
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Forbes визначає маркетплейс як «веб-сайт або програму, яка полегшує покупки з 
багатьох різних джерел. Оператор торгової площадки не володіє жодним інвентарем, 
його бізнес полягає в тому, щоб представити інвентар інших людей користувачеві та 
полегшити транзакцію» [16].  

Підсумовуючи, можемо навести власне визначення поняттю «маркетплейс» в 
цифровій економіці: це онлайн-платформа, яка об’єднує кількох (або багатьох) 
незалежних продавців і покупців, уможливлюючи обмін товарами, послугами чи 
інформацією. На відміну від традиційних сайтів електронної комерції, які продають 
безпосередньо від однієї компанії споживачеві, маркетплейси полегшують транзакції 
між різними постачальниками в рамках однієї екосистеми платформи. 

Маркетплейс – це онлайн-платформа, що об'єднує продавців і покупців, дозволя-
ючи їм взаємодіяти на одному ресурсі. Це віртуальний торговий центр, де можна 
знайти різноманітні товари – від одягу та техніки до меблів і продуктів харчування. 
Першим таким сайтом став eBay, який у 1995 році створив американець П’єр Омідьяр. 
Зараз маркетплейси присутні майже в кожній країні, як на міжнародному, так і на 
локальному рівнях. Пандемія COVID-19 у 2020 році сприяла швидкому розвитку 
електронної комерції в Україні, а війна з Росією змусила українських підприємців 
освоювати міжнародні платформи. 

Маркетплейси значною мірою спричинили зміни в очікуваннях клієнтів. Вони 
з’єднують мільйони продавців із мільярдами клієнтів, тож люди почали звикати 
бачити перед собою на ринку нескінченну низку варіантів. Тепер вони отримують 
кілька пропозицій від кількох продавців щодо тих самих або подібних продуктів, тому 
вони звикли шукати найбільшу вигоду для себе. Клієнти справді виграють від 
динаміки попиту та пропозиції на ринку, що закономірно.  

Проте, сам доступ до широкого асортименту товарів не означає, що ви матимете 
позитивний досвід покупок. Не менш важливо знати, що купувати. Маркетплейси 
надають рекомендації, що полегшує пошук потрібного товару. Оскільки клієнти 
вважають за краще робити велику кількість покупок в одному місці, торговельні 
майданчики мають набагато більше даних, які можна точно персоналізувати та зроби-
ти загальний досвід покупки максимально позитивним для клієнта. Знайти товар, який 
ви не підозрювали, що вам потрібен, робить покупки на ринку дуже корисними. Це як 
коли ви йдете на фермерський ринок і повертаєтесь додому зі смачними фруктами, про 
які раніше не чули. 

На сьогодні фізичний і цифровий світи вже бездоганно співіснують у сферах 
освіти, телемедицини, пошуку роботи тощо. Роздрібна торгівля нічим не відрізняється. 
Перехід до омніканальності (використання різних каналів комунікацій з клієнтами для 
підвищення якості продажів, обслуговування та маркетингового впливу) зумовлений 
двома основними факторами: прагненням клієнтів до зручності та прагненням лідерів 
галузі додати цінність і виділитися з натовпу [17]. 

Враховуючи зростання конкуренції, продавцям довелося вдосконалюватися з 
точки зору технологій, асортименту, можливостей доставки та конкурентоспромож-
ності цін на різних платформах — список можна продовжувати. Незалежно від того, 
чи є вони вже на ринку, вони конкурують з продавцями, які працюють на платформах, 
а це означає, що вони повинні виконувати поставки або програють. Продавцям 
довелося подумати про виклики та можливості, унікальні для онлайн-покупок у 
порівнянні з офлайн-торгівлею. Візьмемо, наприклад, ціноутворення. Якщо ви у 
звичайному магазині бачите пару джинсів, які вам подобаються, ви, ймовірно, купите 
їх, якщо вважаєте, що ціна відповідає їх вартості. Коли ви здійснюєте покупки в 
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Інтернеті, навіть якщо спочатку ви думаєте, що ціна вас влаштує, ви озирнетеся 
навколо, щоб побачити, чи можете ви знайти те саме дешевше деінде. Тож тепер 
продавці мають уважніше ставитися до ціни. Щоб зробити це ефективно, ви не можете 
просто дивитися на ціни на кожному ринку для кожного товару — вам потрібно мати 
доступ до правильної технології, яка може оптимізувати весь процес ціноутворення в 
цілому. Деякі маркетплейси вже використовують технологію, яка автоматично кори-
гує ціни відповідно до потоку ринку, щоб продавці залишалися конкурентоспро-
можними. Це веде до того, як реагують компанії електронної комерції. Маркетплейси 
створюють ринок, орієнтований на продавців, який допомагає брендам і торговим 
посередникам скористатися перевагами нових рішень для електронної комерції. 

Найочевиднішою перевагою маркетплейсу є його мережа. Продаючи на маркет-
плейсі, продавці отримують доступ до величезної кількості клієнтів, з якими їм було б 
важко охопити інакше. Наприклад, за оцінками ComScore, американський маркет-
плейс Walmart.com щомісяця відвідує понад 120 мільйонів унікальних онлайн-
відвідувачів [18]. Багато з них відвідують Walmart, щоб відкрити нові бренди та 
продукти. Це неймовірна можливість бути перед дуже великою аудиторією. Крім того, 
ринки також мають більший масштаб послуг, інструментів і технологій. Враховуючи 
суттєво більший масштаб, часто рентабельніше отримати те, що вам потрібно, щоб 
продати на ринку, порівняно з тим, що ви можете зробити самостійно. 

Загалом зараз у світі спостерігається постійне стабільне зростання сфери елек-
тронної комерції. Наприклад, як зображено нижче на діаграмі від порталу Statistica 
(рис. 1), річні доходи індустрії електронної комерції у світі різко зросли в 2020 і 2021 
роках. Більше того, незважаючи на те, що нещодавнє зростання трохи сповільнилося, 
Statistica Market Insights оцінює значне продовження зростання в цій сфері у 2024 році 
та далі [19]. 

 

 

Рис. 1. Дохід галузі електронної комерції у світі 2017-2023 рр.* (і прогнозні значення на 
2024-2027 роки), млрд. дол. США 
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У 2023 році глобальні роздрібні продажі електронної комерції у світі досягли 
приблизно 5,8 трильйонів доларів США. Прогнози вказують на 39-відсоткове 
зростання цієї цифри протягом наступних років, з очікуванням перевищити вісім 
трильйонів доларів до 2027 року. 

Водночас, згідно оцінок Statista, у 2024 році глобальний GMV (загальна валова 
вартість проданого товару) топ-100 глобальних маркетплейсів досягне 3,8 трильйона 
доларів США [19]. За даними Digital Commerce 360, це означає значне подвоєння 
розміру ринку лише за шість років. 

 

 

Рис. 2. Динаміка росту загальної валової вартості проданих товарів на топ-100 світових 
маркетплейсах [20]. 

 
Цей сплеск популярності підкреслює значні зміни в поведінці споживачів, коли 

покупці все частіше обирають зручність і різноманітність, які пропонують маркет-
плейси, порівняно з традиційними роздрібними каналами. 

Зокрема, як видно з рис. 2, динаміка зростання у 2020-2024 становила (у трлн дол. 
США): 

2024: 3,832 (зростання на 10,0%) 
2023: 3,485 (зростання на 8,2%) 
2022: 3,220 (зростання на 2,5%) 
2021: 3,143 (зростання на 17,7%) 
2020: 2,670 (зростання на 29,5%) [20]. 
Якщо говорити про онлайн-ринки, то в першу чергу такі гравці як Amazon і eBay 

спадають на думку більшості американців і європейців. І все ж вони займають лише 
третє та п’яте місця у світі за валовим обсягом проданих товарів (див. рис. 3). Згідно з 
оцінками ecommerceDB Statista, бази даних, що описує понад 20 000 онлайн-магазинів 
у всьому світі, китайські Taobao та Tmall (якими володіє та керує Alibaba), є 
найбільшими у світі онлайн-ринками з GMV у 490 мільярдів доларів та 464 мільярдів 
доларів відповідно у 2019 році. Amazon посідає третє місце з оцінкою GMV у 397 млрд 
доларів, ще одна китайська платформа JD.com 4-те місце і eBay замикає п'ятірку 
лідерів [21]. 

Станом на 2023 і 2024 роки у сфері онлайн-шопінгу домінують кілька основних 
гігантів, включно з двома найбільшими, що належать китайській технологічній 
компанії Alibaba Group (Taobao i Tmall). Серед ключових гравців на світовій арені 
китайський гігант роздрібної торгівлі Alibaba тримає титул найбільшого роздрібного 
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продавця електронної комерції у світі, на частку якого припадає 23 відсотки ринку. 
Тим не менш, прогнози свідчать про те, що до 2027 року компанія електронної 
комерції, що базується в Сіетлі, Amazon перевершить Alibaba за оцінками продажів, 
досягнувши приголомшливих 1,2 трильйона доларів США в онлайн-продажах [19]. 

 

 

Рис. 3. Найбільші світові онлайн маркетплейси за виторгом станом на 2019 р., млрд. дол. 
США [21] 

 
Китайський ринок електронної комерції був найбільшим у світі у 2023 році, 

оскільки продажі через Інтернет становили майже половину роздрібних транзакцій 
країни. Індонезія посіла друге місце з найвищою часткою роздрібних онлайн-продажів 
(32%), дещо випередивши Великобританію та Південну Корею, які перевищили 
позначку в 30%. Того року перспективні ринки електронної комерції зосередилися в 
Азії. Філіппіни та Індія виділялися як найшвидше зростаючі ринки електронної 
комерції на основі онлайн-продажів, очікуючи, що темпи зростання перевищать 20 
відсотків [19]. 

Що стосується України, то зокрема, навіть в економічно складному 2022-му році, 
за даними Kantar CMeter, у жовтні 2022р. в топ-10 найвідвідуваніших сайтів в Україні 
ввійшло три сайти-маркетплейси (rozetka.com.ua, olx.ua та prom.ua) [22]. 

Рейтинг свідчить про значне відновлення онлайн-шопінгу: інтернет-магазин 
Rozetka знову зайняв третє місце в списку (див. рис. 4). Відповідно до даних Kantar 
CMeter, проблеми в енергетиці, викликані ракетними ударами Росії, істотно вплинули 
на зростання зацікавленості в інтернет-магазинах. У 2022 році гостро відчувалася 
потреба в генераторах, акумуляторах та інших джерелах резервного живлення. 
Маркетплейси змогли не тільки відновити довоєнну популярність, а й розширити своє 
охоплення порівняно з вереснем того ж року. До жовтневого рейтингу потрапили 
також Olx.ua (6 місце), Prom.ua (7), Epicentrk.ua (12), Hotline.ua (18), Bigl.ua (22) та 
Allo.ua (23). 
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Рис. 4. Рейтинг найбільш популярних сайтів України у жовтні 2022 р. [22] 

 
В Україні, як і в усьому світі, більшість замовлень оформляються через мобільні 

пристрої, що є одним із чинників зростання кількості покупок. Покриття мобільним 
інтернетом поліпшується, особливо у великих містах, а також розширюється мережа 
сервісів доставки. Отримати товар через кур'єра або забрати його з поштомату стало 
значно зручніше та швидше, ніж йти в магазин. Це підтверджують користувачі маркет-
плейсів, коли їх запитують про причини вибору онлайн-шопінгу [23]. 

Онлайн-бізнес залишається одним з найперспективніших напрямків в Україні. 
Бльше 15% усіх покупок українці роблять через Інтернет. За даними прес-служби 
групи компаній EVO (Prom, Bigl, Shafa, Kabanchik), у 2024 році в українському 
сегменті e-commerce було здійснено угод на майже $4 млрд, що на третину більше 
порівняно з 2023 роком [23]. 

На зростання ринку електронної комерції в Україні та у світі вплинуло не тільки 
пандемічні обмеження. Впровадження нових технологій для забезпечення безпеки 
онлайн-розрахунків також сприяло тому, що українці швидко звикли до онлайн-пла-
тежів. 
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Окрім очевидного зростання та перспектив подальшого розвитку інтернет-комер-
ції загалом і маркетплейсів зокрема, можна виділити кілька значних перешкод, 
більшість з яких, звісно, пов’язані з війною в Україні та її наслідками. Зокрема: 

1) складнощі в регулюванні та контролі ринку онлайн-торгівлі в Україні.   
Ця проблема гальмує швидкий розвиток e-commerce. Однак нинішня ситуація 

відкриває можливості для нових і зростаючих рітейлерів, які готові діяти чесно перед 
своїми клієнтами та працювати відповідно до міжнародних стандартів, що висува-
ються до компаній в сфері електронної комерції. Наприклад, Закон України № 675-
VIII від 03.09.2015 «Про електронну комерцію» вимагає, щоб для запуску інтернет-
магазину була зареєстрована фізична особа-підприємець або юридична особа [25]. На 
жаль, вже через це багато інтернет-магазинів не відповідають вимогам, що робить їх 
підозрілими для потенційних покупців. Це одна з причин, чому невеликі та середні 
інтернет-магазини програють великим рітейлерам – через відсутність довіри. 

2) зниження купівельної спроможності та зміна споживчої поведінки. 
Війна істотно вплинула на структуру споживчого попиту в Україні. Через 

економічну нестабільність і невизначеність українці стали значно рідше купувати 
товари, які не належать до категорії необхідних. Основний акцент споживання тепер 
зосереджено на товарах першої потреби, таких як продукти харчування, ліки та товари 
для дому. Натомість ринок предметів розкоші та довгострокового використання, 
включаючи електроніку й одяг, зіткнувся із суттєвим скороченням попиту, хоча є надія 
на поступове відновлення ситуації. 

3) логістичні труднощі та зростання витрат на доставку. 
Воєнні дії серйозно порушили функціонування логістичних систем, зокрема через 

закриття портів і ускладнення міжнародних перевезень. Це призвело до підвищення 
вартості доставки і збільшення термінів виконання замовлень. Місцеві рітейлери зму-
шені адаптувати свої логістичні ланцюжки, шукаючи стабільніші маршрути поста-
чання. 

4) інфраструктурні виклики: енергопостачання та доступ до інтернету. 
Атаки на енергетичну інфраструктуру України спричинили регулярні перебої з 

електропостачанням і нестабільне інтернет-з’єднання. Це негативно вплинуло на 
діяльність онлайн-магазинів, уповільнюючи їхні операції та знижуючи якість обслуго-
вування клієнтів. Багатьом компаніям довелося інвестувати в альтернативні джерела 
енергії та розробляти рішення для забезпечення роботи за умов обмеженого доступу 
до мережі. 

5) технологічна адаптація: нові стандарти безпеки та автоматизація. 
Зростання ризиків, пов’язаних із кібератаками, змусило українські компанії ак-

тивніше впроваджувати сучасні технології для забезпечення безпеки даних і автома-
тизації процесів. Штучний інтелект і блокчейн стали важливими інструментами для 
посилення безпеки фінансових операцій та вдосконалення управління ланцюгами 
постачання. Також збільшилося використання криптовалют як альтернативного спо-
собу розрахунків. 

Висновки та перспективи подальших досліджень. Попри всі виклики, укра-
їнський ринок електронної комерції (e-commerce) демонструє ознаки поступового 
відновлення. Його подальший розвиток залежатиме від стабілізації ситуації в країні та 
продовження інвестицій у технологічну модернізацію й інфраструктурні проєкти. У 
перспективі український сектор e-commerce може отримати значний поштовх до 
зростання завдяки інтеграції з міжнародними ринками та адаптації до світових трендів. 
Уже зараз спостерігається тісніше поєднання електронної комерції з традиційними 
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ринковими підходами. Використання технологій штучного інтелекту та віртуальної 
реальності сприятиме ще більшому інтегруванню онлайн-торгівлі з фізичними 
покупками. Штучний інтелект вдосконалює процеси покупок, забезпечуючи кращий 
пошук, персоналізовані рекомендації та підвищений комфорт для споживачів. Доступ 
до глобальних продуктів і послуг стане швидшим і простішим. Ці аспекти стануть 
основою для подальших досліджень у цій сфері. 

_________________________ 
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MARKETPLACE AS A KEY BUSINESS MODEL OF THE DIGITAL ECONOMY: 
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Abstract. The article examines the marketplace business model as one of modern 
Internet commerce's leading and most dynamic forms. The essence, principles of operation, 
and key advantages of marketplaces are analyzed, particularly their ability to ensure business 
scaling, reduce transaction costs, and provide access to a global audience. The article delves 
into the marketplace business model as a cornerstone of the digital economy, highlighting its 
pivotal role in shaping modern Internet commerce. By examining the essence and operational 
principles of marketplaces, the study underscores their transformative impact on global and 
local markets. Particular attention is paid to the model's capacity to scale businesses, 
streamline operations by minimizing transaction costs, and provide unprecedented access to 
a diverse and global audience. Through comprehensive analysis, the article explores the 
influence of marketplaces on consumer behavior and competitive landscapes, emphasizing 
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how they have redefined purchasing patterns and business interactions. The global 
proliferation of marketplaces and their increasing relevance in Ukraine are examined through 
statistical data and market trends, shedding light on their exponential growth despite 
economic and geopolitical challenges.  

A significant portion of the study addresses the unique advantages of marketplaces, such 
as fostering entrepreneurial opportunities, enhancing market transparency, and enabling rapid 
adaptation to shifting consumer demands. Simultaneously, the author identifies inherent 
vulnerabilities and challenges, including issues of regulatory compliance, cybersecurity risks, 
and logistical complexities. In the context of Ukraine, the research evaluates the constraints 
imposed by ongoing military operations and their implications for marketplace development.   

The article concludes by outlining the prospects for the evolution of this business model, 
proposing strategies for overcoming existing barriers and leveraging marketplaces' potential 
for economic resilience. A novel definition of the term «marketplace» is also proposed, 
encapsulating its multifaceted nature and significance in the digital economy.  

Keywords: business model, marketplace, internet commerce, trade, digital economy, e-
commerce. 
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