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АНАЛІЗ ПРОЦЕСІВ ЗБУТУ ПРОДУКЦІЇ 
В УМОВАХ ЦИФРОВОЇ ЕКОНОМІКИ

Дослідження присвячене аналізу динаміки та особливостей розвитку ринку
електронної комерції в Україні. Основні результати дослідження показали, що обсяги
електронної торгівлі демонструють стабільну позитивну динаміку, зростаючи з 110 млрд
грн у 2020 році до 239 млрд грн у 2024 році. Встановлено, що ключовими каналами продажів
є власні інтернет-магазини, маркетплейси (Rozetka, Prom.ua) та соціальні мережі.
Найбільш популярними категоріями товарів є електроніка, одяг та взуття, а також
товари для дому. Визначено, що основними факторами, що стримують розвиток ринку, є
низький рівень довіри, складнощі з логістикою, висока вартість реклами та тіньовий
ринок. 
Ключові слова: електронна комерція, онлайн-торгівля, маркетплейси, роздрібна торгівля,
динаміка ринку, канали збуту, логістика.
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Постановка проблеми. Сучасний світ дедалі більше діджиталізується, а
традиційні бізнес-процеси поступово переводяться у цифровий формат.
Одним із ключових драйверів цього процесу виступає електронна комерція (e-
commerce), яка демонструє стабільну динаміку зростання та забезпечує
суттєве нарощування обсягів реалізації продукції через цифрові канали збуту.

Паралельно відбувається активне формування цифрової економіки, що
характеризується широким впровадженням таких елементів, як електронна
комерція, платформи цифрових продажів, застосування штучного інтелекту
(AI) для персоналізації пропозицій, автоматизація CRM-процесів, а також
використання аналітики великих даних для оптимізації ланцюгів постачання
та збуту.
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Слід відзначити, що практика запровадження та використання цифрових
інструментів для електронної торгівлі розвивається активними темпами та
потребує належного науково-методичного обґрунтування та осмислення. 

Аналіз останніх досліджень та публікацій. Виходячи із існуючого наукового
доробку метою дослідження є аналіз існуючих інструментів та процесів збуту
продукції в умовах цифрової трансформації.

Дослідженням впливу цифрової економіки на маркетинг, управління та
трансформацію бізнес-процесів займаються як українські, так і зарубіжні
вчені. Серед актуальних робіт варто відзначити аналітичні матеріали MDPI
[1], де розглянуто трансформацію маркетингових концепцій під впливом
цифрових технологій, а також дослідження ScienceDirect (2024) [2], яке
зосереджене на цифровізації продажів та оптимізації процесів збуту із
застосуванням sales enablement платформ у B2B-секторі. Праці ScienceDirect
(2024) присвячені впровадженню інноваційних цифрових технологій у
продажах та їх умовним ефектам на ефективність діяльності фірм.

Значний науковий інтерес викликає робота Developing a digital maturity
model for the sales processes of industrial projects [1] в який розглянуті процеси
збуту продукції у цифровій економіці. Систематичний огляд чинників впливу
на впровадження e-commerce з урахуванням технологічних, екологічних та
довірчих аспектів подано в дослідженні Loo, Mei Kay, Sridar Ramachandran,
and Raja Nerina Raja Yusof [4]. У свою чергу, публікація роботи «Маркетингові
стратегії у сфері e-commerce: персоналізований контент, рекомендації та
підвищення довіри покупців» [5] пропонують практичні рекомендації та
моделі маркетингових стратегій для e-commerce в епоху цифрової економіки.
Аналітичні дослідження “Promodo. Дослідження українського ринку
eCommerce–2025” [6] розглядає та аналізує структуру та тенденцій
українського ринку електронної торгівлі. 

Суттєвий внесок у вивчення чинників довіри до e-commerce зробили
зарубіжні дослідники. Так, у роботі Sulistyowati T. & Husda N. E. [7] проведено
комплексний аналіз факторів формування довіри при онлайн-покупках.
Журнал Data and Information Management [8] опублікував роботу присвячену
чинникам довіри у C2C-середовищах та особливостям впровадження e-
commerce у країнах, що розвиваються. У праці � ehirli M. [10] розкрито
взаємозв’язок між довірою до вебсайту, поведінкою повторних покупок і
рекомендацій. Дослідження AlSheikh M. (2024) [11] акцентує увагу на впливі
онлайн-відгуків і рейтингів на рівень довіри споживачів до e-commerce.

Максютенко, І. у роботі [12] провів аналіз тенденцій розвитку
електронної комерції. 

Дослідження Гринів Наталії та Лісовській Лідії на тему: Особливості
активізаціі�  збутовоі�  діяльності компаніи�  за допомогою маркетплеи� сів [13]
присвячено особливостям активізації збутової діяльності компаній при
використанні маркетплейсів як ключового каналу онлайн-торгівлі, наводять
класифікацію маркетплейсів та аналізують функції їх збутової діяльності. 

Розглянуто різні канали електроні збуту продукції та їх динаміку у роботі
[14]. У дослідженні Бурка Б. О., та Шкода М. С. [15] розглянуто питання
сучасних наукових підходів до розвитку e-commerce, дослідження впливу
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цифровізації на бізнес-моделі онлайн-компаній, а також виявлення
логістичних і безпекових бар’єрів, що перешкоджають стабільному
функціонуванню електронної торгівлі.

Мета дослідження. Завданнями дослідження є: проаналізувати структуру
збуту продукції у цифровій економіці на прикладі різних галузей та оцінити
розміри та обсяги електронної торгівлі, проаналізувати канали збуту продукції
та дослідити різновиди інструментів збуту продукції у цифровій економіці.

Для досягнення поставленої мети слід виконати наступні етапи
дослідження:

- визначити напрями та галузі по яким буде збиратися статистична
інформація;

- зібрати необхідний масив статистичної інформації та проаналізувати її
за допомогою економіко-математичних методів.

Порівняти та проаналізувати отримані данні, виділити зміни та описати
їх, відкриваючі нові закономірності. Описати інструменти збуту продукції у
цифровій економіці та їх застосування.

Дати інтерпретацію отриманим результатам.
Зробити висновки та виділити наукову новизну і практичну значимість. 
Основні результати дослідження. Наразі третина населення світу здійснює

покупки через інтернет, що формує обсяг світової електронної комерції на
рівні 6 трлн дол. США, а до 2027 року цей показник прогнозується на рівні 8
трлн дол. США [16]. У 2025 році кількість онлайн-покупців очікувано зросте до
2,77 млрд завдяки подальшому розвитку електронної комерції, ширшому
проникненню інтернету та підвищенню зручності покупок. Найбільші
показники зафіксовано у Китаї (915,1 млн користувачів) та США (270,1 млн) [16].

В Україні найбільше користувачів електронної комерції мешкає у
Центральному регіоні (24%), тоді як у Західному – 23%. Найнижчий рівень
покупок спостерігається у Східному та Північному регіонах. Лідером за
обсягами є Київ, де у 2023 році було здійснено 15% усіх інтернет-покупок
країни. Динаміка обсягів роздрібної та електронної торгівлі в Україні за 2020-
2024 роки наведено в табл. 1.

Таблиця 1. Обсяг роздрібної та електронної торгівлі в Україні (2020–2024 рр.)

побудовано авторами за даними: Державної служби статистики України, а також

аналітичних даних від провідних консалтингових та дослідницьких компаній, як-от

Promodo [6, 18]

Динаміка обсягів електронної торгівлі в Україні протягом 2020–2024 рр.
демонструє стабільний рівень частки ринку (близько 10%) із позитивним
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зростанням у 2023–2024 рр. В таблиці 2 наведено динаміку темпів змін обсягів
роздрібної торгівлі за видами.

Таблиця 2. Динаміка темпів змін обсягів роздрібної торгівлі за видами 

2020-2024 роки, побудовано авторами за даними: Державної служби статистики

України, а також аналітичних даних від провідних консалтингових та

дослідницьких компаній, як-от Promodo [6, 18]

Як бачимо дані показують, що український ринок торгівлі, попри
серйозні виклики, продемонстрував стійкість та здатність до швидкого
відновлення. Оборот як роздрібної торгівлі в цілому, так і електронної
комерції зростає, хоча й з різними темпами в різні періоди.

Попри високі темпи зростання, частка електронної комерції в загальному
обсязі роздрібної торгівлі залишається відносно стабільною, коливаючись
близько 10-11%. Це свідчить про кілька важливих моментів:

1. Потенціал для зростання: порівняно з розвиненими країнами, де
частка e-commerce може сягати 20-30% і більше, український ринок ще не
досяг свого максимуму.

2. Паралельний розвиток: електронна та традиційна торгівля
розвиваються паралельно, а не конкурують між собою. Багато бізнесів
впроваджують омніканальну модель, поєднуючи офлайн- та онлайн-продажі.

Аналітика ринку електронної комерції в Україні показує, що споживачі
найчастіше купують онлайн товари, що належать до таких категорій:

1. Електроніка та аксесуари.
Ця категорія залишається беззаперечним лідером за обсягом продажів та

попитом.
Ключові товари: смартфони, ноутбуки, комп'ютери, планшети,

телевізори, а також дрібна побутова техніка та аксесуари (навушники, зарядні
пристрої, смарт-годинники).

Переваги: онлайн-магазини часто пропонують ширший асортимент, ніж
фізичні, можливість порівняння характеристик та цін, а також спеціальні
пропозиції, акції та можливість оформлення кредиту онлайн.

2. Одяг та взуття
Ця категорія стабільно входить до ТОП-3. Незважаючи на деяке

зниження середнього чека у 2024 році, кількість покупок в цілому зросла.
Переваги: Широкий вибір брендів, розмірів та стилів, яких може не бути

в офлайн-магазинах. Активний розвиток українських дизайнерських брендів,
які здебільшого продають свою продукцію через інтернет та соціальні мережі.

3. Косметика та засоби догляду
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Цей сегмент активно зростає, оскільки споживачі шукають зручності та
доступності.

Ключові товари: декоративна косметика, засоби по догляду за шкірою та
волоссям, парфумерія.

Переваги: зручність вибору та замовлення, можливість читати відгуки
інших покупців, а також широкий вибір продукції — від мас-маркету до
нішевих та професійних брендів.

4. Товари для дому та ремонту.
Ця категорія набула значної популярності, особливо в умовах воєнного

часу та відновлення.
Ключові товари: дрібна побутова техніка для кухні (блендери,

мікрохвильовки), меблі, декор, а також будівельні матеріали та інструменти.
Переваги: зручність доставки габаритних товарів, великий вибір та

можливість порівняння цін на будівельні матеріали.
5. Товари для тварин
Ринок зоотоварів активно переходить в онлайн, що відображає зростання

кількості домашніх улюбленців та бажання власників забезпечити їх всім
необхідним.

Ключові товари: корми, іграшки, аксесуари та засоби по догляду.
Переваги: зручність регулярного замовлення важких пакунків з кормом та

можливість отримати доступ до спеціалізованої продукції.
6. Продукти харчування
Онлайн-продажі продуктів показали значне зростання, особливо в другій

половині 2024 року.
Переваги: сервіси швидкої доставки продуктів та готові раціони, що

економлять час споживачів. Активний розвиток власних онлайн-сервісів у
великих супермаркетів.

Загальні тенденції, що впливають на вибір товарів:
Зручність та економія часу: покупці обирають онлайн-шопінг для

економії часу, що особливо актуально для замовлення продуктів, ліків та
побутової хімії.

Ціна: можливість швидко порівняти ціни у різних продавців є одним з
ключових факторів, що стимулює онлайн-продажі.

Українські підприємства та інтернет-магазини використовують
різноманітні канали для просування та продажу товарів в інтернеті, що можна
умовно поділити на власні, орендовані та рекламні.

Власні канали.
Ці канали є повністю контрольованими продавцем і є основою його

онлайн-бізнесу.
Власний інтернет-магазин (вебсайт): це класичний і найважливіший

канал. Власний сайт дозволяє повністю контролювати дизайн, функціонал,
маркетинг, цінову політику та спілкування з клієнтами. Приклади: Епіцентр,
Allo, Citrus, Rozetka та інші.

Мобільний додаток: Спеціалізовані додатки для смартфонів, які
покращують досвід користувачів, пропонують персоналізовані пропозиції та
спрощують процес покупки. Особливо популярні серед великих рітейлерів.
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Соціальні мережі: Активно використовуються як для прямого продажу,
так і для побудови спільноти та залучення трафіку. Instagram, Facebook, TikTok
де профілі використовуються як вітрини, де публікуються фото та відео
товарів, а продажі відбуваються через директ (Direct Messages) або з
посиланням на сайт.

Орендовані канали (Маркетплейси).
Це великі онлайн-платформи, де різні продавці можуть розміщувати свої

товари. Ці канали є зручними, оскільки дозволяють швидко отримати доступ
до великої аудиторії.

Маркетплейси загального призначення:
Prom.ua: Один з найбільших маркетплейсів в Україні. Продавці платять за

розміщення товарів, а платформа забезпечує трафік та інфраструктуру.
Rozetka.ua: Починала як інтернет-магазин, але перетворилася на

потужний маркетплейс.
Bigl.ua: Маркетплейс з меншою кількістю продавців, але з фокусом на

якість та асортимент.
Спеціалізовані маркетплейси:
Kasta.ua: Фокусується на одязі та взутті.
MakeUp.ua: Спеціалізується на косметиці та парфумерії.
Рекламні канали (Платне просування).
Ці канали використовуються для залучення трафіку на власні або

орендовані майданчики.
Контекстна реклама (Google Ads): Дозволяє показувати оголошення

користувачам, які шукають конкретні товари чи послуги в пошуковій системі
Google. Це один з найефективніших каналів для «гарячого» трафіку.

Таргетована реклама в соціальних мережах (Meta Ads, TikTok Ads):
Дозволяє показувати оголошення певній аудиторії за інтересами, віком,
місцем розташування тощо.

Email-маркетинг: розсилка електронних листів з інформацією про акції,
нові товари та персоналізовані пропозиції для існуючих клієнтів.

Прайс-агрегатори (Hotline.ua, Price.ua): сайти, які збирають інформацію
про ціни на товари в різних інтернет-магазинах. Продавці платять за
розміщення своїх пропозицій, а користувачі можуть легко порівняти ціни.

Інфлюенсер-маркетинг: співпраця з блогерами та лідерами думок для
просування товарів серед їхньої аудиторії. 

Електронна комерція в Україні не є заміною традиційній торгівлі, а її
доповненням та потужним інструментом для масштабування бізнесу. Сучасний
український ринок торгівлі рухається в бік омніканальності, де успішні бізнеси
поєднують сильні сторони обох каналів. Фізичні магазини все частіше стають
пунктами видачі онлайн-замовлень, а інтернет-магазини використовують
мережі офлайн-точок для покращення логістики та довіри клієнтів.

Таким чином, онлайн-торгівля не витісняє традиційну, а модернізує її,
роблячи ринок більш гнучким, стійким і доступним для всіх учасників.

Оскільки фактично онлайн торгівля є частиною загальної торгівлі яка
здійснюється у традиційному форматі, в електронній торгівлі існують різні
канали продажів продукції, аналіз яких наведено в таблиці 3.
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Таблиця 3. Переваги та недоліки основних каналів продажів, систематизовано

авторами

Зважаючі на наявність переваг та недоліків у кожного із каналів, сучасний
бізнес переходить до омніканальної збутової системи, що працює на
об'єднання різних каналів комунікації та взаємодії з клієнтом (онлайн і
офлайн) в єдину, злагоджену систему, де клієнт може безперешкодно
переходити від одного каналу до іншого, створюючи цілісний досвід покупки
чи спілкування з компанією.

Стосовно обсягів електронної торгівлі, основними її агрегаторами є
маркетплейси, які акумулюють найбільші обсяги продажів товарів, що
наведено у таблиці 4.

Таблиця 4. Обсяг продажів провідних маркетплейсів України (2020-2023 рр.,

млрд грн), систематизовано авторами

Статистичні дані показують чітку тенденцію для всіх основних
маркетплейсів: значне зростання у 2021 році, помітне падіння або стагнація у
2022 році через повномасштабне вторгнення, та сильне відновлення у 2023 році.
Загалом, дані підкреслюють стійкість українського ринку електронної комерції.
Провідні маркетплейси не тільки витримали серйозний економічний вплив
повномасштабного вторгнення, а й продемонстрували дивовижну здатність
відновлюватися та зростати, зміцнюючи свою ключову роль в економіці країни.

Основних фактори що стримують розвиток електронної торгівлі в Україні
наведено в табл. 5.

Наведені фактори вказують на комплексний характер проблем, що
стримують розвиток українського ринку e-commerce. Їх вирішення потребує
спільних зусиль як бізнесу, так і держави, спрямованих на покращення
інфраструктури, підвищення довіри споживачів та боротьбу з тіньовим
ринком.
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Таблиця 5. Фактори, що стримують розвиток електронної торгівлі в Україні, 

систематизовано авторами за матеріалом [17]

Наукова новизна дослідження та практична цінність полягає у
систематизації та виявлені переваг та недоліків різних каналів збуту продукції та
визначенні факторів, що стримують розвиток електронної торгівлі в Україні.
А=Практична цінність роботи полягає у систематизації факторів, які стримують
розвиток електронної торгівлі, які можуть бути використані підприємцями для
розробки ефективних стратегій розвитку онлайн-бізнесу, а також державними
органами для формування політики, спрямованої на підтримку сектору.

Висновки. Електронна комерція є гнучким і стійким сектором української
економіки, який швидко адаптується до кризових умов. Вона не замінює, а
доповнює традиційну торгівлю, рухаючись у бік омніканальної моделі. Попри
існуючі проблеми, ринок має великий потенціал для зростання, особливо
завдяки поширенню інтернету та зростанню довіри споживачів. 
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