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Стаття присвячена дослідженню маркетингового коригування споживчого попиту в Україні через маркет-
плейси. Розглянуто сутність маркетплейсів, їх видів та ролі у забезпеченні ефективного процесу купівлі-про-
дажу продукції. Представлено рейтинг найбільш популярних маркетплейсів в Україні. Представлено основні 
переваги та недоліки, які дають маркетплейси для їх ключових учасників. Визначено, що не зважаючи на 
наявні недоліки, користування маркетплейсами відкриває додаткові можливості для їх учасників, які не здатні 
задовольнити традиційні торговельні майданчики, зокрема: більш конкурентна та приваблива ціна на продук-
цію, широкий асортимент та оперативний пошук необхідної продукції. Визначено перспективні маркетингові 
інструменти для використання маркетплейсами та їх переваги для всіх учасників.

Ключові слова: попит, споживач, маркетинг, маркетплейс, маркетингові інструменти.

Статья посвящена исследованию маркетинговой корректировки потребительского спроса в Украине че-
рез маркетплейсы. Рассмотрена сущность маркетплейсов, их видов и роли в обеспечении эффективного 
процесса купли-продажи продукции. Представлен рейтинг наиболее популярных маркетплейсов в Украине. 
Представлены основные преимущества и недостатки, которые дают маркетплейсы для их ключевых участ-
ников. Определено, что, несмотря на имеющиеся недостатки, пользование маркетплейсами открывает до-
полнительные возможности для их участников, которые не способны удовлетворить традиционные торговые 
площадки, в частности: более конкурентная и привлекательная цена на продукцию, широкий ассортимент и 
оперативный поиск необходимой продукции. Определены перспективные маркетинговые инструменты для 
использования маркетплейсами и их преимущества для всех участников.

Ключевые слова: спрос, потребитель, маркетинг, маркетплейс, маркетинговые инструменты.

Globalization of socio-economic space, deepening of international relations, development of digital and infor-
mation technologies transforms the environment of business structures. Relevant trends intensify activity of mar-
ketplaces (electronic trading platforms) as intermediaries in e-commerce. Simultaneously with the development 
of marketplaces, the requirements for presented goods increase and intensify, which produces the necessity of 
research of marketing tools impact on consumer choice by using marketplaces. This will stimulate sellers to choose 
the most effective marketplaces for selling their goods by predicting consumer behavior, which determines the rele-
vance of this research. The purpose of the article is formation of theoretical basis and emphasis on practical tools of 
marketing influence on consumer demand of marketplace users in Ukraine. In order to conduct the research there 
was used the following methods: generalization, systematization, grouping, induction, comparison. The article is 
devoted to the study of marketing adjustment of consumer demand through marketplaces in Ukraine. The essence 
of marketplaces, their types and role in ensuring an effective process of buying and selling products is considered. 
The rating of the most popular marketplaces in Ukraine is presented, in particular by such criteria as: number of 
visits and time spent on site. The main advantages and disadvantages of marketplaces for their key participants 
are presented. There is determined that despite the existing shortcomings using of marketplaces opens additional 
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opportunities for their participants that traditional trading platforms are not able to satisfy, in particular: more compet-
itive and attractive price for products, wide range and prompt search for products. Promising marketing tools for use 
by marketplaces and their benefits for all participants are identified, such as: voice search technologies, chat-bots, 
Big Data, social media marketing, interactive feedback technologies. The results of the research can be used in the 
activities of domestic trade enterprises.

Keywords: demand, consumer, marketing, marketplace, marketing tools.

Постановка проблеми. Глобалізація соці-
ально-економічного простору, поглиблення 
міжнародних взаємовідносин та співпраці 
трансформує середовище функціонування 
бізнес-структур. Окрім того, каталізатором 
подібних змін є постійне вдосконалення та 
розвиток цифрових та інформаційних техно-
логій, їх об’єднання в глобальні мережі, інте-
грація у різноманітні сфери суспільного життя. 
У свою чергу, це викликає цифрові зміни біз-
нес-структур, що забезпечує покращення їх 
інформаційного потенціалу, удосконалення 
бізнес-процесів, впровадження інноваційних 
підходів у роботі з контрагентами та освоєння 
нових ринків збуту через безконтактну вза-
ємодію зі споживачами.

Цифрову трансформацію виробників та 
постачальників готової продукції варто розу-
міти як включення маркетингово-логістичної 
діяльності в інформаційну електронну сферу 
та споживчі потреби клієнтів, які на сьогодні 
дедалі частіше порівнюють реальні ціни на 
цифрових платформах та купують товари в 
мережі електронної торгівлі. Відповідні тен-
денції активізують роботу маркетплейсів 
(електронних торгових майданчиків), як посе-
редників у електронній торгівлі. Одночасно з 
розвитком маркетплейсів зростають та поси-
люються вимоги до представлених товарів з 
боку споживачів, що формує потребу у про-
веденні досліджень впливу маркетингових 
інструментів на вибір споживачів при вико-
ристанні маркетплейсів. Це дозволить про-
давцям продукції обирати найбільш ефек-
тивні маркетплейси для реалізації свого 
товару завдяки прогнозуванню поведінки спо-
живачів, що й зумовлює актуальність даного 
дослідження.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Дослідженню тематики споживчого попиту при-
свячено багато наукових праць, зокрема таких 
вчених: В. Б. Громов, О. М. Харцій, А. А. Брояка. 
Важливий внесок у дослідження питань ролі 
маркетплейсів в умовах цифрової економіки 
зроблено наступними науковцями: О. П. Просо-
вич, Ю. С. Боцман, Г. Л. Чміль, Т. Забаштанська. 
Однак, не достатньо вивченими та такими, що 
потребують уточнення, залишаються питання, 
що стосуються перспектив використання сучас-

них маркетингових технологій для впливу на 
споживчий попит через маркетплейси в умовах 
вітчизняного ринку.

Виділення невирішених раніше частин 
загальної проблеми. Враховуючи вагомий 
внесок науковців, варто виокремити та виді-
лити недостатність опрацювання окремих 
аспектів, зокрема, щодо перспектив викорис-
тання бізнес-структурами сучасних марке-
тингових інструментів при реалізації продук-
ції через маркетплейси у контексті впливу на 
попит та корегування поведінкових стререо-
типів споживачів. 

Формулювання цілей статті (поста-
новка завдання). Метою дослідження є фор-
мування теоретичних засад та окреслення 
практичного інструментарію маркетингового 
впливу на споживчий попит користувачів мар-
кетплейсів в Україні.

Виклад основного матеріалу дослід-
ження. Споживчий попит є сукупністю това-
рів (послуг), які споживач хоче та має змогу 
(зокрема, фінансову) придбати впродовж пев-
ного проміжку часу. Фактично споживчий попит 
демонструє поточний стан суспільних потреб 
[1, с. 110]. Величина та сутність споживчого 
попиту формується під впливом різних фак-
торів: внутрішніх (психологічні аспекти пове-
дінки споживача: мотив, переконання, вік, рід 
занять тощо) та зовнішніх (соціальні поведін-
кові аспекти: референтні групи, соціальний 
статус, субкультура тощо) [2, с. 282–283]. 

Однак, поведінка споживача є мінливою, 
оскільки передбачає когнітивну, емоційну та 
фізичну активність індивіда, яка у комплексі 
не завжди є раціональною та залежить від 
ступеня впливу зовнішніх та, особливо, вну-
трішніх факторів. Особливо це актуально при 
задоволенні потреб вторинного характеру. 
Так, підвищення цін викликає скорочення 
споживання, особливо продукції, пов’язаної 
з демонстраційним споживанням. Це формує 
потребу у корегуванні маркетингової політики 
бізнес-організацій, диверсифікації товарного 
асортименту відповідно до споживчої пове-
дінки цільової аудиторії [3, с. 35]. 

В умовах швидкого розповсюдження циф-
рових технологій серед споживачів набува-
ють популярності маркетплейси (торговельні 
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майданчики у мережі Інтернет, що сприя-
ють налагодженню комунікації, взаємодії та 
онлайн-торгівлі між продавцям та потенцій-
ним покупцям [4, с. 33]). Основними різно-
видами маркетплейсів є наступні: мульти-
маркети, сервіси пошуку фахівців, аукціони, 
спеціалізовані (продаж окремих груп товарів), 
класифайди та прайс-агрегатори (платформи 
для розміщення оголошень та порівняння цін 
відповідно). Маркетплейс пропонує місце для 
проведення купівлі-продажу, забезпечуючи 
продавцям доступ до трафіку, маркетингової 
допомоги та платіжних інструментів, отриму-
ючи плату за рекламні послуги, комісію від 
укладених угод через платформу тощо. 

За результатами дослідження групи ком-
паній EVO (об’єднання найбільших маркет-
плейсів України) на початок 2021 р. майже 
9% покупок в Україні здійснено онлайн (через 
маркетплейси, Інтернет-магазини та соціальні 
мережі) [5]. На рис. 1 представлено рейтинг 
найбільш відвідуваних маркетплейсів в Укра-
їні за вересень 2021 р., складений онлайн-
виданням Retailers.ua.

Отже, лідируючі позиції серед вітчизня-
них маркетплейсів займають такі торговельні 
онлайн-платформи як OLX та Prom. Серед-
ній час перебування на сайті маркетплесів 
складає близько 7 хв. [6]. При цьому, не зва-
жаючи на те, що за 2020 р. кількість замов-
лень на вітчизняних маркетплейсах зросла 
на 42% (найвищий темп приросту серед країн 
Центрально-Східної Європи), однак сума 
середнього чеку зменшилася на 10% [5]. Це 
пояснюється тим, що українці, зважаючи на 
карантинні обмеження, динамічність та наси-
ченість повсякденного життя, дедалі частіше 
купують онлайн продукти харчування, одяг, 

косметику та побутову хімію, товари для дому 
і саду тощо. При цьому, ринок електронної 
комерції динамічно зростає та розвивається 
останнім часом, враховуючи інформаційну 
відсталість порівняно з країнами ЄС та висо-
кий потенціал до розвитку. 

На думку О. П. Просович та Ю. С. Боц-
ман, концепція маркетплейсу є доречною для 
багатьох галузей, оскільки це «простий шлях 
до розширення бізнесу без значного збіль-
шення витрат» [7, с. 37]. Особливо це акту-
ально в умовах кризи, впровадження обме-
жень (зокрема, карантинних) для класичної 
торгівлі, переходу на онлайн-торгівлю. У табл. 
1 представлено основні переваги та недоліки, 
які дають маркетплейси для їх ключових учас-
ників (постачальників (продавців) та покуп-
ців), врахування яких сприятиме підвищенню 
ефективності функціонування електронних 
торговельних майданчиків, зростанню кіль-
кості онлайн-продажів та покращенню якості 
задоволення споживчого попиту.

Отже, користування маркетплейсами, з 
одного боку, відкриває додаткові можливості 
для їх учасників, але, з іншого боку, має певні 
недоліки, яких у порівнянні з перевагами все 
ж менше. На думку експертів інформаційного 
агентства Інтерфакс-Україна до кінця 2021 р. 
обсяг онлайн-торгівлі в Україні збільшиться 
майже на 30% [5]. Відповідно, кількість вітчиз-
няних маркетплейсів має перспективи до 
подальшого зростання. Розвиток вітчизня-
них маркетплейсів, як важливої компоненти 
електронного бізнесу, має відбуватися з ура-
хуванням світових тенденцій, котрі активно 
використовуються провідними міжнародними 
електронними торговельними майданчиками. 
Перш за все, це стосується використання 
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Рис. 1. Рейтинг найбільш популярних маркетплейсів в Україні  
станом на 30.09.2021 р.

Джерело: складено на основі даних онлайн-виданням Retailers.ua [6]
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дієвих маркетингових інструментів, ефектив-
них саме для даних умов ринкових відносин. 
У табл. 2 представлено сучасні маркетин-
гові інструменти стимулювання споживчого 
попиту, які активно використовуються інозем-
ними маркетплейсами.

Маркетплейс Allyouneed, заснований логіс-
тичним оператором DHL, здійснює доставку 
замовлень через DHL, що забезпечує остан-
ньому утилізацію потужності основного (логіс-
тичного) напрямку діяльності бізнес-орга-
нізації [10]. До того ж, маркетплейс надає 
додаткові комерційні послуги, зокрема, пре-
міальні сервіси для мерчантів (таргетування 
розсилки, промо-розміщення на сайті, поява 
при пошуку в Інтернеті тощо) [4, с. 35].

Зміна маркетингових комунікацій в умо-
вах цифровізації економіки також передба-
чає впровадження інтерактивних технологій 
зворотного зв’язку (аудіо- та відео- відгуків), 
які транслюються у потоковому режимі сайту 
маркетплейсу та продавця. Використання від-
повідних інтерактивних платформ забезпечує: 
зручний доступ до актуальної для споживача 
інформації (таргетингова реклама); форму-
вання проактивності у клієнтів (аудіо- та відео-
відгуки про продукцію організації на персональ-
них сторінках у соціальних мережах, блогах 
та форумах); синхронізацію сайту маркет-
плейсу із соціальними мережами (Facebook, 
Instagram, YouTube тощо) та мобільними засо-
бами комунікації (Telegram, Viber тощо).

Маркетинг у соціальних мережах реалізу-
ється відповідно до особливостей просування 
сайту маркетплейсу, актуальних потреб 
цільової аудиторії та способів реалізації про-
дукції. Зокрема, вітчизняним маркетплей-
сам доцільно більш активно впроваджувати 
технологію пошукового маркетингу SEM, що 
включає цифрову рекламу SEA (пошукову 
рекламу) та SEO (оптимізацію веб-сайту 
під пошукові системи). Окремо можна виді-
лити такі види цифрової реклами, як банери, 
флеш-ігри, відеоролики, що спрямовують клі-
єнта безпосередньо перейти на сайт маркет-
плейсу. Технологія SMO (оптимізація сайтів) 
сприяє утриманню споживачів, які знайшли 
сайт через соціальні мережі [11, с. 24]. 

Висновки. Під впливом активного розви-
тку цифрових технологій та сучасних глобаль-
них трансформацій вектор діяльності бізнес-
структур переміщується на ведення збутової 
діяльності через маркетплейси, популярність 
яких стрімко зростає. Ключовими завданнями 
маркетплейсів є просування товарів (послуг) 
та надання споживачам актуальної та опера-
тивної інформації за обраною ними продук-
цією. Не зважаючи на наявні недоліки, корис-
тування маркетплейсами відкриває додаткові 
можливості для їх учасників, які не здатні задо-
вольнити традиційні торговельні майданчики. 
Переваги Інтернет-торгівлі, зокрема через 
маркетплейси, порівняно з традиційними 
каналами збуту щороку будуть лише посилю-

Таблиця 1
Основні переваги та недоліки від користування маркетплейсами

Наслідки від 
користування

Основні користувачі маркетплейсів
Постачальники (продавці) Покупці

Переваги

– велика база клієнтів в одному місці; 
– додатковий канал збуту та збільшення 
виручки; 
– підвищення популярності торгової марки; 
– зростання ефективності просування 
продукції завдяки скороченню витрат  
на рекламу, SEO; 
– зростання рівня довіри до продавця; 
– можливість отримання аналітичних  
та статистичних даних.

– широкий асортимент 
продукції в одному місці;
– актуальні ціни та 
можливість їх порівняння; 
– впорядкована інформаційна 
база даних; 
– безпечніше проведення 
розрахунків онлайн; 
– відгуки про продавців, товар; 
– програми лояльності.

Недоліки

– підвищена конкуренція через велику 
кількість продавців в одному місці; 
– залежність від зміни в організаційній 
політиці маркетплейсу; 
– додаткові витрати на послуги (плата за 
підписку, просування; комісія з реалізації); 
– додаткові обмеження щодо опису 
продукції та її зображення, обслуговування 
споживачів.

– відсутність індивідуального 
підходу в обслуговуванні;
– відсутність можливості 
тактильно спробувати товар;
– ризик придбання неякісної 
продукції;
– додаткові витрати (часові 
розбіжності у доставці, оплата 
повернень тощо).

Джерело: складено на основі даних [4, с. 36; 7, с. 397; 8, с. 191; 9, с. 23]
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ватися завдяки більш конкурентній та прива-
бливій ціні, ширшому асортименту продукції 
та оперативному пошуку необхідного товару 
(послуги, інформації). При цьому, вітчизня-
ним електронним торговельним майданчи-
кам варто більш активно використовувати 
сучасні маркетингові інструменти для стиму-
лювання споживчого попиту, зокрема такі як: 
технології голосового пошуку, чат-боти, Big 

Data, маркетинг у соціальних мережах, інтер-
активні технології зворотного зв’язку. Тобто, 
окреслюються позитивні тенденції розвитку 
електронної торгівлі в Україні, що визнача-
ють перспективи для подальших досліджень, 
зокрема щодо нормативно-правового забез-
печення діяльності маркетплейсів в Україні, 
захисту прав споживачів-платників через пла-
тіжні системи онлайн.

Таблиця 2
Перспективні маркетингові інструменти для використання маркетплейсами  

та переваги для всіх учасників

Маркетинговий 
інструмент

Учасники

Маркетплейс Виробник 
(продавець) Споживач

Оперативна та 
дешевша доставка 

замовлення покупцю

Можливість мінімізації 
логістичних витрат 

при наявності 
паралельного 

бізнесу з подібними 
витратами.

Скорочення витрат на 
доставку продукції.

Здатність своєчасно 
отримати покупку 

обраним способом.

Преміальні сервіси 
для мерчантів

Джерело додаткового 
прибутку. Швидка оплата за продукцію.

Технологія голосового 
пошуку (Google 

Assistant, Amazon 
Alexa)

Зростання кількості здійснених покупок.
Заощадження часу, 

додатковий комфорт 
при купівлі продукції.

Big Data (технології 
для аналізу великих 
масивів інформації)

Можливість 
персоналізувати 
підхід до кожного 

споживача.

Розширення 
клієнтської бази 

завдяки появі 
інформації про 

потенційно 
привабливу продукцію 

у їх пошуковій 
системі.

Скорочення часу на 
пошук необхідного 

товару.

Чат-боти
Формування у 

споживача відчуття 
особистої уваги.

Заощадження часу 
на особистому 
спілкуванні з 
потенційними 

клієнтами.

Отримання зважених 
та коректних 

рекомендацій на базі 
наданих відповідей.

Маркетинг у 
соціальних мережах 

(SMM)

Зростання 
впізнаваності, 
підвищення 
лояльності.

Додатковий канал 
реклами продукції.

Зручність та 
доступність переходу 

на сайт.

Інтерактивні 
технології зворотного 

зв’язку (аудіо- та 
відео- відгуки)

Підвищення популярності та довіри до 
маркетплейсу та продавця продукції

Можливість 
отримання додаткової 
знижки при здійсненні 

наступних покупок.
Джерело: складено на основі даних [4, с. 35; 7 с. 398–399; 10, с. 411–413]
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