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Трачова Д. М., Лисак О. І., Болтянська Л. О. Вплив глобальних трендів розвитку платформ  
електронної торгівлі на український e-commerce

Статтю присвячено дослідженню впливу глобальних тенденцій розвитку платформ електронної торгівлі на український ринок e-commerce. Ви-
значено, що світовий сектор електронної комерції характеризується високою концентрацією – домінуванням Shopify, Magento (Adobe Commerce), 
WooCommerce, PrestaShop і VTEX, кожна з яких сформувала власні регіональні кластери. На основі аналітики ECDB, BuiltWith, Promodo та UNCTAD 
Digital Economy Report обґрунтовано, що ключовими факторами конкурентоспроможності платформ є локалізація, рівень вартості володіння 
(TCO), технологічна гнучкість та наявність партнерських екосистем. Доведено, що український e-commerce відтворює світові закономірності, 
але має виразну локальну специфіку: переважання open-source рішень (OpenCart, WooCommerce) у сегменті малих і середніх підприємств зумовлено 
доступністю розробників, низькими витратами впровадження та локалізованими модулями. Водночас спостерігається поступове зростання 
інтересу до SaaS-платформ (Shopify, Shopify Plus), особливо серед експортоорієнтованих D2C-брендів, для яких критичні швидкий time-to-market 
та інтеграція міжнародних платежів. Здійснено сценарне прогнозування розвитку українського e-commerce до 2027 року (базовий, оптимістич-
ний, консервативний сценарії), що демонструє сталі темпи зростання ринку при різному балансі між технологічними, інституційними та ризи-
ковими чинниками. У статті підкреслено роль омніканальності, мобільного UX, впровадження AI-компонентів і кіберстійкості як обов’язкових 
операційних стандартів сучасного онлайн-бізнесу. Обґрунтовано, що стратегічна комбінація open-source і SaaS-моделей забезпечує найкращі 
умови цифрової трансформації українського підприємництва в контексті глобальних трендів розвитку платформ електронної торгівлі.
Ключові слова: електронна комерція, цифрові платформи, глобальні тренди, open-source, SaaS-моделі, омніканальність.
Рис.: 5. Бібл.: 23.
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The article is devoted to examining the impact of global trends in the development of e-commerce platforms on the Ukrainian e-commerce market. It has been 
found that the global e-commerce sector is highly concentrated, with Shopify, Magento (Adobe Commerce), WooCommerce, PrestaShop, and VTEX dominat-
ing, each forming its own regional clusters. Based on analytics from ECDB, BuiltWith, Promodo, and the UNCTAD Digital Economy Report, it is shown that the 
key factors for platform competitiveness are localization, total cost of ownership (TCO), technological flexibility, and the presence of partner ecosystems. It is 
demonstrated that Ukrainian e-commerce reflects global patterns but has distinct local characteristics: the dominance of open-source solutions (OpenCart, 
WooCommerce) in the small and medium-sized enterprise segment is due to the availability of developers, low implementation costs, and localized modules. 
At the same time, there is a gradual increase in interest in SaaS platforms (Shopify, Shopify Plus), particularly among export-oriented D2C brands, for which 
rapid time-to-market and integration of international payments are crucial. Scenario-based forecasting of the development of Ukrainian e-commerce until 2027 
(baseline, optimistic, conservative scenarios) has been carried out, demonstrating steady market growth with varying balances of technological, institutional, 
and risk factors. The article highlights the importance of omnichannel strategies, mobile UX, the implementation of AI components, and cybersecurity resilience 
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Світовий ринок електронної торгівлі харак-
теризується стабільною та динамічною 
позитивною тенденцією розвитку. Протя-

гом останнього десятиліття обсяги глобального 
e-commerce демонструють стале зростання на дво-
значні відсоткові показники щороку, що свідчить 
про його стратегічну роль у структурі сучасної 
економіки. Електронна комерція поступово пере-
творюється на провідний канал реалізації товарів 
і послуг для підприємств різних масштабів – від 
малого бізнесу до транснаціональних корпорацій. 

У більшості країн світу частка онлайн-продажів у 
роздрібному товарообігу перевищує 15–20%, що 
зумовлено активною цифровізацією бізнес-проце-
сів, розвитком мобільних технологій, інфраструк-
тури онлайн-платежів і зростанням довіри спожи-
вачів до цифрових каналів взаємодії. Сукупність 
цих факторів формує передумови для подальшого 
зміцнення позицій електронної комерції як ключо-
вого елемента глобальної торговельної системи.

Вибір платформи для інтернет-магазину – CMS 
або e-commerce engine – є критичним чинником 



Е
К
О
Н
О
М
ІК

А
	

 ЕК
О

Н
О

М
ІК

А 
ТО

РГ
ІВ

Л
І Т

А 
П

О
СЛ

УГ

377БІЗНЕСІНФОРМ № 10_2025
www.business-inform.net

успіху онлайн-бізнесу. Саме від технічної основи за-
лежать швидкість запуску, масштабованість, рівень 
безпеки, можливості інтеграції з платіжними систе-
мами та маркетинговими інструментами. Невдалий 
вибір може призвести до додаткових витрат, обме-
жень у розвитку та втрати конкурентних переваг.

Проблематика розвитку електронної комер-
ції та цифрової трансформації бізнесу активно до-
сліджується як у світовій, так і в українській науці. 
Теоретичну основу становлять праці Ж.-Ш. Роше 
та Ж. Тіроля, які розглядають e-commerce як дво-
сторонній ринок із мережевими ефектами, що зу-
мовлюють концентрацію ринку навколо провідних 
платформ Shopify, Magento, WooCommerce [1]. 
Міжнародні звіти UNCTAD Digital Economy Report 
[2], аналітика McKinsey Digital [3] та eMarketer під-
тверджують сталі темпи зростання електронної 
торгівлі й наголошують на ролі аналітики, пер-
соналізації та штучного інтелекту у формуванні 
конкурентних переваг. Д. Еванс і Р. Шмалензі [4] 
аналізують стратегії розвитку цифрових платформ 
і визначають чинники ефективного переходу бізне-
су до цифрових моделей. 

В українському науковому просторі питан-
ня розвитку e-commerce у воєнних і післявоєн-
них умовах досліджують М. Ільчук, А. Кириченко,  
М. Водницький [5], тоді як Б. Бурка та М. Шко-
да [6] акцентують увагу на мобільній комерції та 
цифровій адаптації підприємств. Праці Е. Жарун, 
Н. Бленди та Е. Непочатенко [7] висвітлюють змі-
ни споживчої поведінки та логістики, а Є. Калін-
ський і С. Дражниця [8] пишуть про технологічні 
стратегії адаптації бізнесу через e-commerce. За 
даними Promodo [9], EVO Group [10] та Nova Post 
[11], обсяги онлайн-продажів в Україні перевищу-
ють 239 млрд грн на рік, а дослідження BuiltWith 
[12] підтверджують домінування OpenCart і 
WooCommerce як найпоширеніших CMS.

Таким чином, сучасний розвиток e-commerce 
визначається поєднанням інноваційних 
технологій, локалізації платформ і впрова-

дженням AI-рішень у бізнес-процеси. Для України 
ключовим залишається баланс між open-source і 
SaaS-моделями, що забезпечує гнучкість і швид-
кість цифрової трансформації малого та середньо-
го бізнесу. Водночас недостатньо дослідженими 
залишаються питання локалізації платформ в умо-
вах воєнної економіки, адаптації МСП до цифро-
вих моделей і ефективності інтеграції штучного 
інтелекту в управлінські процеси. 

Подальші дослідження мають бути спрямо-
вані на визначення стратегій цифрової стійкості 
підприємств, оцінку впливу інноваційних техноло-
гій на конкурентоспроможність і виявлення регіо-
нальних чинників вибору платформ.

Мета статті – показати, як глобальні 
тенденції розвитку та регіональної концентрації 
e-commerce платформ (Shopify, Magento, Woo- 
Commerce, PrestaShop, VTEX та ін.) впливають на 
український ринок електронної торгівлі; проаналі-
зувати, як світові патерни вибору технологій адап-
туються до українських умов та надати рекомен-
дації підприємцям і розробникам для ефективного 
розвитку онлайн-бізнесу.

Світовий ринок платформ електронної тор-
гівлі характеризується високим рівнем кон-
центрації, оскільки більшість інтернет-ма-

газинів функціонує на обмеженій кількості доміну-
ючих рішень. За даними ECDB, Shopify та Magento 
(Adobe Commerce) посідають провідні позиції на 
глобальному ринку, фактично розподіляючи між 
собою основні сегменти, тоді як WooCommerce, 
VTEX і PrestaShop формують виразні регіональні 
кластери популярності [13].

Спостерігаються суттєві географічні від-
мінності у виборі платформ, що пояснюються су-
купністю економічних і технологічних чинників. 
Основними детермінантами регіональної спеціалі-
зації виступають вартість володіння (TCO), рівень 
локалізації (мовна адаптація, податкові та валютні 
налаштування), а також відповідність певним біз-
нес-моделям – від малих підприємств до великих 
маркетплейсів. Ці фактори визначають, чому жод-
на з глобальних платформ не є універсальною для 
всіх ринків і чому в різних країнах формуються 
власні e-commerce-екосистеми.

Подальше зростання глобального ринку 
e-commerce платформ зумовлюється поєднанням 
технологічних і бізнес-факторів, що формують су-
часну інфраструктуру цифрових продажів. Пере-
вага надається хмарним рішенням типу software as 
a service (SaaS), які функціонують за моделлю під-
писки. Такий підхід мінімізує стартові інвестиції, 
знижує потребу в технічному супроводі (оновлен-
ня, безпека, масштабування) та спрощує інтегра-
цію із зовнішніми сервісами, що дає змогу бізнесу 
оперативно масштабувати діяльність і виходити на 
нові ринки [16].

Важливим чинником конкурентоспромож-
ності платформ є наявність готових модулів ін-
теграції з маркетплейсами та платіжними систе-
мами – Rozetka, Amazon, Stripe Connect, LiqPay, 
Fondy – що істотно скорочує час виходу на ринок. 
Одночасно продовжує зростати частка мобільних 
транзакцій, а ритейлери активно впроваджують 
AI-інструменти – чат-боти, персоналізовані реко-
мендації, інтелектуальний пошук, динамічне ціно-
утворення та аналітику в реальному часі. Згідно 
з даними Reuters [17], саме мобільні покупки та 
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AI-рішення стали драйверами зростання онлайн-
продажів у пікові сезони, доповнюючи тенденцію 
поширення моделей «купуй зараз – плати потім» 
(BNPL). Сукупність цих факторів формує стра-
тегічний вектор розвитку не лише світового, а й 
українського e-commerce, де підприємці дедалі 
частіше віддають перевагу платформам із високим 
рівнем автоматизації, мобільною зручністю та ін-
тегрованими інструментами маркетплейсів, плате-
жів і логістики.

Як вже зазначалося, світовий ринок e-com
merce має виразну регіональну специфіку: 
окремі платформи стають беззаперечними 

лідерами на певних географічних територіях. Уза-
гальнено цю картину добре фіксують дані ECDB: 
Shopify та Magento по черзі очолюють приблизно 
«половини» ринків, тоді як WooCommerce, VTEX 
і PrestaShop формують стійкі регіональні кластери 
присутності. Це означає, що вибір технологічної 
платформи часто зумовлений локальними умова-
ми, а не тільки «глобальними» перевагами продук-
ту [13] (рис. 1). 

У країнах Латинської Америки (передусім 
Бразилія, Мексика, Аргентина) VTEX закріпився 
як платформа для масштабних мультиканальних і 
маркетплейсних моделей [14]. PrestaShop історич-
но має «домашню» перевагу у Франції та помітну 
присутність у прилеглих європейських ринках 
[15]. Це пояснюється безплатною базовою версією, 
гнучкою кастомізацією, а головне – глибокою ло-
калізацією (мовні пакети, податкові шаблони, від-
повідність європейським нормам). Низка джерел 
фіксує саме французьку концентрацію користува-
чів PrestaShop, підкреслюючи її роль як дефолтного 
вибору для МСП у цьому регіоні. WooCommerce –  
відкрите рішення на базі WordPress – стало масо-
вим інструментом для бізнесів різної величини в 

Південно-Східній Азії (Індонезія, В’єтнам, Таїланд 
тощо). Поширення зумовлене низьким бар’єром 
входу, доступністю розробників і широким вибо-
ром плагінів. Дані з відкритих лічильників і техно-
логічних трекерів (BuiltWith) підтверджують по-
мітну кількість сайтів на WooCommerce в асоціації 
країн ASEAN (рис. 2). 

 

Порівняння регіональних прикладів і даних 
ECDB свідчить, що лідерство e-commerce 
платформ визначається не лише продук-

товими характеристиками, а насамперед локально 
релевантними чинниками. По-перше, критичним є 
рівень локалізації – підтримка мов, валют, подат-
кових режимів і звичних методів оплати, що зумов-
лює «домашнє» домінування PrestaShop у Франції 
та низці країн ЄС. По-друге, важливою перевагою 
виступає доступна вартість володіння (TCO), яка 
забезпечує поширення WooCommerce на ринках 
ASEAN. По-третє, відповідність бізнес-моделям –  
мультивендорність, омніканальність, масштабні 
каталоги – пояснює частку VTEX у корпоративно-
му сегменті Латинської Америки. У довгостроко-
вій перспективі вирішальним чинником стає еко-
система розробників і партнерів, що знижує транз
акційні витрати та забезпечує стійкість регіональ-
них кластерів використання платформ. Узагаль-
нені огляди ECDB фіксують стабільну «географію 
платформ»: Shopify і Magento домінують глобаль-
но, тоді як VTEX, PrestaShop і WooCommerce –  
у своїх макрорегіонах.

Український сектор електронної торгівлі про-
довжує демонструвати впевнене зростання, навіть 
попри воєнні виклики. За останні роки онлайн-про-
дажі вийшли на стабільну траєкторію збільшення 
та вже займають близько 10% усього роздрібного 
товарообігу країни. У 2024 р. обсяг онлайн-замов-
лень оцінювався приблизно у 239 млрд грн, що ві-

 

Рис. 1. Глобальна частка ринку e-commerce платформ у 2024–2025 рр. [13]
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дображається в аналітичних оглядах профільних 
агенцій [9].

За даними дослідження Promodo, обсяг укра-
їнського ринку електронної комерції стабільно 
зростає – з 105 млрд грн у 2020 р. до прогнозованих 
280 млрд грн у 2025 р., що відповідає підвищенню 
частки онлайн-продажів у роздрібному товарообі-
гу з 7 до 11% (рис. 3).

Активність українських споживачів у мережі 
також зростає: понад 11 млн користувачів 
регулярно здійснюють онлайн-покупки, а 

середня вартість однієї транзакції наближається 

до 1300 грн (AOV зростав у 2024 р. у номінально-
му вираженні). Ці оцінки ґрунтуються на галузевих 
дослідженнях Promodo за 2024–2025 роки [18]. 

Значну частину електронної торгівлі в Україні 
забезпечують великі маркетплейси, які фактично 
формують окремі екосистеми для малого та се-
реднього бізнесу. Серед найбільших гравців тради-
ційно називають: OLX – близько 40% усіх онлайн-
замовлень у своїй категорії, Rozetka – приблизно 
32,5% ринку, Prom.ua – близько 26,5% [19] (рис. 4).

Додаткові технологічні «зрізи» ринку підтвер-
джують вагому присутність відкритих платформ 
у домені українських сайтів: зокрема, OpenCart 

Рис. 2. Регіональне лідерство платформ електронної комерції у світі [13]
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Рис. 3. Динаміка розвитку електронної комерції в Україні у 2020–2025 рр. [9]
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і WooCommerce стабільно входять до лідерів за 
кількістю встановлень, а Shopify зберігає меншу, 
але помітну нішу. Ці спостереження корелюють із 
даними BuiltWith за Україною. Такі платформи ви-
конують роль «точок входу» для нових продавців, 
пропонуючи готову інфраструктуру оплати, до-
ставки та просування товарів. Водночас вони під-
силюють конкуренцію для окремих інтернет-ма-
газинів, підвищуючи вимоги до швидкості обслу-
говування, асортименту та маркетингу. Загалом, 
поєднання сталого зростання обсягів електронної 
торгівлі, високої активності користувачів і доміну-
вання потужних маркетплейсів формує основу для 
подальшого розвитку українського e-commerce та 
створює сприятливий ґрунт для впровадження су-
часних технологій і світових практик. Для поточ-
ного року оновлені огляди також вказують на по-
дальше збільшення середнього чека та прагнення 
бізнесів до зростання доходів, що підтримує пози-
тивну динаміку ринку [18].

Український ринок e-commerce поєднує гло-
бальні та локальні технологічні рішення. За 
даними BuiltWith, OpenCart утримує провід-

ні позиції: в Україні зафіксовано понад 17 тис. ак-
тивних сайтів на цій платформі [20]. WooCommerce 
Checkout посідає наступну сходинку – понад 13,5 
тис. сайтів. Натомість Shopify, орієнтований на 
SaaS-модель і західні ринки, поки що зберігає по-
мірну нішу – близько 1,1 тис. сайтів; окремо можна 
відзначити ~23 сайтів на Shopify Plus. Ці пропорції 
підтверджують домінування open-source підходу в 
локальному сегменті [12] (рис. 5). 

Такий розподіл добре пояснюється особли-
востями українського бізнес-середовища. Open 
Cart і WooCommerce приваблюють підприємців 
завдяки:
	 низькій вартості впровадження/володіння 

та відсутності обов’язкової підписки;

	 глибокій кастомізації під локальні потреби 
(податки, мови, валюти, інтеграції з платіж-
ними/логістичними сервісами);

	 великій спільноті розробників і доступнос-
ті готових модулів.

Це підтверджується як загальними вибірками 
BuiltWith по Україні, так і галузевими оглядами, де 
open-source стійко фіксується серед лідерів інста-
ляцій. 

Більшість українських інтернет-магазинів на-
лежать до малого та середнього бізнесу, причому 
значна їх частка працює з мінімальними місячними 
оборотами. За агрегованою статистикою AfterShip, 
у зрізі України переважна кількість магазинів по-
трапляє в категорію monthly sales < $100, що добре 
ілюструє «довгий хвіст» дрібних продавців і ранні 
стадії розвитку багатьох проєктів [21].

Водночас інтерес до SaaS поступово зростає. 
Це видно як за кількістю сайтів на Shopify/
Shopify Plus, так і за кейсами експортоорі-

єнтованих брендів, яким важливі швидке масшта-
бування, готові міжнародні платежі й аналітика «з 
коробки». Проте в короткостроковій перспективі 
open-source і надалі зберігатиме лідерство – на-
самперед через структуру ринку (велика кількість 
невеликих онлайн-бізнесів з обмеженими ресурса-
ми) та економіку володіння. Загальні ринкові зрізи 
також узгоджуються з цією картиною: проникнен-
ня e-commerce зростає, але основний приріст да-
ють малі продавці, для яких критичні низький TCO 
і поступове нарощування функціоналу [9].

В Україні формується сегмент підприємців, 
для яких визначальними є швидкий запуск, про-
гнозовані витрати та готові інтеграції. Такі можли-
вості забезпечує модель software as a service (SaaS), 
що передбачає короткий time-to-market, автома-
тичні оновлення, високу надійність і підтримку 
24/7. Shopify/Shopify Plus є типовим вибором за-
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Рис. 4. Доходи основних маркетплейсів України у 2024 р. [19]
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вдяки масштабованості, SLA-рівню та широкій 
екосистемі інтеграцій, особливо для експортних 
D2C-брендів і компаній, які переходять із маркет-
плейсів на власні вітрини.

Паралельно зростає роль мобільної комерції 
та штучного інтелекту. За оцінками провідних до-
слідників, m-commerce вже формує більшу частку 
глобальних онлайн-продажів, роблячи мобільний 
UX і «one-click pay» стандартом. Apple Pay і Google 
Pay дедалі частіше інтегруються через локальні 
шлюзи LiqPay і Fondy, спрощуючи оплату та під-
вищуючи конверсію. AI-рішення – персоналізова-
ні рекомендації, інтелектуальний пошук, прогноз 
попиту, RFM/CLV-сегментація – стали звичною 
практикою, що підвищує продажі під час пікових 
періодів [22].

Поєднання SaaS-архітектури та AI/m-com
merce-інструментів підвищує конверсію завдяки 
швидкому UX і персоналізації, знижує CAC через 
автоматизацію маркетингу та збільшує LTV завдя-
ки релевантним пропозиціям. Для внутрішнього 
ринку це спосіб зменшення операційної складнос-
ті, а для експортерів – «короткий шлях» до масш-
табування.

Український e-commerce досі переважно ба-
зується на open-source рішеннях – OpenCart 
і WooCommerce. За даними BuiltWith, в 

Україні налічується близько 17,6 тис. сайтів на 
OpenCart [20], тоді як Shopify – лише 1,17 тис., що 
підтверджує нішевий характер SaaS. Така струк-
тура відображає профіль МСБ, для якого важливі 
низький TCO, гнучкість модифікацій і доступність 
розробників. Перевагу open-source підсилюють ло-
кальні інтеграції: платіжні шлюзи LiqPay і Fondy за-
безпечують готові модулі, а Nova Post – API для до-

ставки. Це дає змогу сайтам одразу відповідати ло-
кальним вимогам обліку, фіскалізації та логістики. 
Паралельно діють великі маркетплейси – Rozetka 
[23], Prom.ua, OLX – які залишаються основним 
каналом виходу МСБ в онлайн, поєднуючи трафік, 
оплату, доставку та рекламу.

У підсумку сформувалася «українська модель»: 
1.	 Старт на маркетплейсах для швидкої валі-

дації попиту. 
2.	 Підключення 1–2 додаткових майданчиків. 
3.	 Вихід на власну вітрину на OpenCart/

WooCommerce (а для експортних D2C-
брендів – на Shopify/Shopify Plus) з омніка-
нальною синхронізацією товарів, цін і за-
лишків. 

Це поєднує гнучкість і низьку собівартість 
open-source із масштабованістю SaaS там, де по-
трібні міжнародні платежі та швидкий time-to-
market. 

Український e-commerce функціонує в бага-
торівневому регуляторному середовищі, де співіс-
нують різні режими оподаткування (ФОП/ТОВ), 
вимоги до первинних документів і правила фіска-
лізації. Це безпосередньо впливає на конфігурацію 
чекауту та бекофісні процеси: коректне формуван-
ня рахунків і видатково-товарних накладних, про-
биття фіскальних чеків, відображення ПДВ і комі-
сій платіжних провайдерів. Додаткової складності 
додають валютні обмеження та процедури обслу-
говування експортних платежів, які підвищують 
транзакційні витрати та вимагають чіткого нала-
штування мультивалютних цін і курсових правил, 
аби уникати розбіжностей у бухгалтерському та 
податковому обліку.

Практично це означає, що компаніям варто 
одразу обирати платформу та плагіни з повноцін-
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ною підтримкою української фіскалізації – від фор-
матів чеків і ставок податків до інтеграцій із касо-
вими рішеннями. Паралельно доцільно підключати 
локальні платіжні шлюзи на кшталт LiqPay, Fondy 
чи WayForPay, бажано з підтримкою Apple Pay/
Google Pay та, за наявності, відкладених платежів. 
Не менш важливо впровадити прозорий мультива-
лютний прайсинг: зафіксувати правила перерахун-
ку (курсова база, періодичність оновлення), визна-
чити націнки для валют із вищим ризиком і відо-
бражати комісії та податки так, щоб покупець чітко 
розумів підсумкову суму, а фінансова служба –  
безпомилково вела облік. Такий підхід мінімізує 
регуляторні ризики, зменшує операційні витрати 
та підсилює довіру клієнтів під час оплати.

Вибір технологічної платформи для електрон
ної комерції, як правило, корелює з етапом 
розвитку та масштабом бізнесу. На почат-

кових стадіях, зокрема для проєктів типу MVP 
(Minimum Viable Product) і мікропідприємств, до-
цільним є використання платформ WooCommerce 
або OpenCart у базовій конфігурації. Такий підхід 
забезпечує низьку собівартість володіння, гнуч-
кість у тестуванні бізнес-гіпотез і зосередження на 
ключових аспектах – пошуковій оптимізації (SEO) 
та контентному наповненні.

У сегменті середнього рітейлу та експортоо-
рієнтованого бізнесу спостерігається зростання 
інтересу до рішень Shopify, зокрема в поєднанні з 
headless-архітектурою, що дає змогу швидко масш-
табувати діяльність і використовувати розвинену 
екосистему омніканальних інтеграцій.

Для компаній зі складною продуктовою 
структурою або нетиповими бізнес-процеса-
ми оптимальними стають open-source рішення з 
headless-підходом (наприклад, Strapi, Next.js) чи 
Adobe Commerce, які забезпечують високий рівень 
кастомізації, глибоку інтеграцію з внутрішніми 
системами та контроль над архітектурою даних.

Водночас омніканальність у сучасному e-com
merce виступає не рекомендацією, а обов’язковим 
операційним стандартом. Синхронізація маркет-
плейсів, власного сайту та соціальних каналів, уні-
фікація правил ціноутворення, управління залиш-
ками та інтеграція CRM-систем формують єдиний 
користувацький досвід, незалежно від точки кон-
такту з брендом. Саме узгодженість каталогів і за-
пасів визначає здатність бізнесу підтримувати ста-
більну якість сервісу, ефективно працювати під час 
пікових навантажень і зберігати довіру споживачів.

Зростання конверсії в електронній комер-
ції дедалі частіше пов’язується із упровадженням 
«легких» AI-компонентів, які покращують корис-
тувацький досвід і підвищують ефективність вза-

ємодії з платформою. Використання пошуку з ав-
топідказками та семантичним розумінням запитів, 
персоналізованих рекомендацій, динамічних про-
моакцій і антифрод-алгоритмів створює стійкий 
причинно-наслідковий ланцюг: релевантність → 
зменшення тертя → підвищення маржі. Саме такі 
точкові технологічні вдосконалення, навіть за їх 
невеликої ваги кожного окремо, у сукупності здат-
ні істотно трансформувати структуру виручки та 
економіку залучення клієнтів.

Водночас мобільність поступово стає основ
ним сценарієм користувацької взаємодії в більшос-
ті категорій онлайн-торгівлі. Технології Progressive 
Web App (PWA), висока швидкість завантаження 
сторінок, оплата в один клік і прозорий трекінг 
замовлень у месенджерах чи особистому кабінеті 
формують новий стандарт зручності. У періоди се-
зонних піків саме якість мобільного UX визначає, 
чи буде трафік конвертований у завершене замов-
лення, чи потенційний клієнт «вийде» з кошика на 
фінальному етапі.

У підсумку поєднання правильно підібраної 
платформи, омніканального підходу, AI-інстру
ментів, мобільного пріоритету та системної кібер-
стійкості дозволяє водночас використати глобаль-
ні можливості провідних платформ і врахувати 
українські реалії, мінімізуючи бар’єри та пришвид-
шуючи зростання e-commerce-проєктів.

Електронна торгівля в Україні перебуває у фазі 
сталого відновлення та структурної транс-
формації. У найближчі 2–3 роки на україн-

ському ринку посилиться суперництво між хмар-
ними SaaS-платформами (Shopify, Shopify Plus, Wix 
eCommerce) і open-source рішеннями (OpenCart, 
WooCommerce, PrestaShop). З одного боку, SaaS 
приваблюватиме швидким запуском, готовими 
інтеграціями, автоматичними оновленнями та 
легким масштабуванням. З іншого – open-source 
залишатиметься оптимальним для малих і серед-
ніх бізнесів, де важливі низька собівартість, гнучка 
кастомізація та незалежність від валютних коли-
вань. Ймовірно, ринок розділиться на дві стратегії 
розвитку: швидкий старт у SaaS і глибока індивіду-
алізація на open-source.

Вихідні параметри 2024 року задають робо-
чу базу для подальших оцінок: орієнтовний об-
сяг ринку – близько 239 млрд грн, проникнення 
e-commerce в роздрібний товарообіг – близько 10%, 
кількість онлайн-покупців – близько 11 млн осіб, 
а середній чек – приблизно 1300 грн. У наступні 
три роки динаміка ринку визначатиметься балан-
сом між технологічними драйверами (мобільність, 
AI-персоналізація, headless-підходи, омніканаль-
ність), інституційно-інфраструктурними умовами 
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(платежі, логістика, фіскалізація, кіберстійкість) і 
регуляторно-ризиковим середовищем (валютні та 
платіжні обмеження, безпекові загрози). Щоб сис-
тематизувати можливі траєкторії, побудовано три 
взаємопов’язані сценарії: базовий, оптимістичний 
і консервативний.

1.	 Базовий сценарій.
За умов помірного відновлення платоспро-

можного попиту та стабілізації логістичних ланцю-
гів очікується послідовний, але без різких стрибків 
рух ринку вгору. У цій траєкторії ринкова вируч-
ка може зрости до близько 336 млрд грн у 2027 р.,  
а проникнення e-commerce в роздріб – до близь-
ко 12,5%. Паралельно зростає кількість онлайн-
покупців (приблизно до 12,7 млн), а середній но-
мінальний чек підвищується до орієнтовно 1 550 
грн. Структурно ринок залишається змішаним: 
вага маркетплейсів дещо знижується (приблизно 
до 60% GMV), поступаючись власним сайтам, од-
нак технологічний профіль цих сайтів і надалі є 
переважно open-source з поступовим наростанням 
частки SaaS (орієнтовно до 10%). Таким чином, у 
базовому сценарії відбувається плавна інституцій-
на конвергенція до глобальних практик без ради-
кальної перебудови локальної екосистеми.

2.	 Оптимістичний сценарій.
Якщо ж технологічні та інфраструктурні 

чинники спрацюють синхронно – насамперед мо-
більні безконтактні оплати (Apple/Google Pay), 
поява локальних BNPL-рішень, масштабна дифу-
зія AI-персоналізації та перехід частини бізнесів 
на headless-архітектури, – траєкторія стає круті-
шою. В оптимістичному сценарії у 2027 році рин-
кова виручка може досягти близько 391 млрд грн,  
а проникнення – близько 14%. Це супроводжується 
посиленням ролі власних сайтів і відповідним зни-
женням частки маркетплейсів (орієнтовно до 55%). 
Технологічно на власних вітринах прискорюється 
міграція у SaaS (близько 15%), оскільки бренди, орі-
єнтовані на експорт, прагнуть коротшого time-to-
market, стійких глобальних платежів і уніфікованих 
процесів. Сумарний ефект – не лише кількісне зрос-
тання, а й якісне переформатування інструментарію 
управління попитом і клієнтськими даними.

3.	 Консервативний сценарій.
Натомість у разі посилення валютно-ціно-

вих коливань, регуляторних обмежень у платежах 
і зростання кіберризиків траєкторія ринку усклад-
нюється. Консервативний сценарій фіксує повіль-
ніше зростання виручки (приблизно до 285 млрд 
грн у 2027 році) та проникнення (близько 11%). У 
таких обставинах бізнес раціонально тяжіє до «го-
тових інфраструктур» – маркетплейсів, частка яких 
зберігається на підвищеному рівні (приблизно 66% 
GMV), тоді як перехід на SaaS у сегменті власних 

сайтів сповільнюється (приблизно до 7%). Цей сце-
нарій не заперечує загального зростання, але під-
креслює підвищену роль операційної ефективності, 
кіберстійкості та гнучкого управління витратами.

Таким чином, базова траєкторія описує по-
ступове відновлення та помірну структурну 
зміну; оптимістична – прискорення циф-

рової дифузії, посилення власних сайтів і зростан-
ня частки SaaS; консервативна – пріоритет безпеч-
них каналів збуту за тиску інфляційно-валютних і 
безпекових факторів. У всіх трьох випадках ринок 
зростає, однак масштаби та якість цього зростан-
ня залежать від балансу між технологічною спро-
можністю (мобільність, AI, аналітика, headless), 
інституційною зрілістю (платіжна та логістична 
інтеграція, фіскалізація) та ризиковим контекстом 
(регуляції, кіберзагрози).

Для підприємств це означає доцільність по-
етапного переходу від маркетплейс-старту до влас-
ної омніканальної вітрини з контрольованими да-
ними та маржею; для технологічного вибору – прі-
оритет рішень, що відповідають масштабові опера-
цій, із поступовим нарощуванням компонентів AI 
і мобільних оплат; для управління ризиками – ін-
ституціоналізацію кіберзахисту (WAF/CDN, 2FA, 
резервування, аудит плагінів, рольовий доступ, 
BCP/DR). Зі свого боку, політико-економічні акто-
ри можуть прискорити перехід до оптимістичної 
траєкторії через підтримку платіжної та логістич-
ної інфраструктури, стимулювання впровадження 
інновацій і зниження транзакційних бар’єрів.

Сценарний підхід дозволяє не лише окресли-
ти кількісні орієнтири на 2027 рік, а й зафіксувати 
логіку переходів між траєкторіями з огляду на клю-
чові «вмикачі» – мобільні платежі, інструменти AI, 
омніканальні практики та рівень кіберстійкості. За 
базовим сценарієм очікується близько 336 млрд грн 
і проникнення близько 12,5%; за оптимістичним – 
близько 391 млрд грн і 14%; за консервативним – 
близько 285 млрд грн і 11%. Саме тому стратегічний 
вибір платформи, якісна інтеграція з платіжно-ло-
гістичною інфраструктурою та системне управлін-
ня ризиками виступають визначальними детермі-
нантами конкурентоспроможності українського 
e-commerce в середньостроковій перспективі.

Проведений аналіз підтверджує: український 
e-commerce розвивається в руслі глобальних трен-
дів, але з виразною локальною специфікою. Світо-
ва картина високої концентрації платформ і регіо
нальної спеціалізації (Shopify/Magento глобально; 
VTEX у Латинській Америці; PrestaShop – Фран-
ція; WooCommerce – Південно-Східна Азія) по-
яснюється поєднанням чотирьох чинників – ло-
калізації, вартості володіння (TCO), відповідності 



384

Е
К
О
Н
О
М
ІК

А
	

 ЕК
О

Н
О

М
ІК

А 
ТО

РГ
ІВ

Л
І Т

А 
П

О
СЛ

УГ

БІЗНЕСІНФОРМ № 10_2025
www.business-inform.net

бізнес-моделям і потужності партнерських еко-
систем. Саме ці параметри, а не «абстрактні» 
переваги продукту, визначають фактичний вибір 
технологій на різних ринках.

Український сегмент демонструє стале зрос-
тання на базі «гібридної» моделі: домінуван-
ня open-source на власних сайтах (насамперед, 
OpenCart/WooCommerce) поєднується зі швидким 
проникненням SaaS у нішах, де критичні time-to-
market, міжнародні платежі та стандартизовані 
процеси (Shopify/Shopify Plus). Роль маркетплейсів 
(Rozetka, Prom.ua, OLX) залишається системоутво-
рювальною – як «точок входу» і каналів швидкої 
валідації попиту. Таке поєднання зумовлює по-
ступове, але послідовне зміщення ваги на користь 
власних вітрин за збереження високої частки мар-
кетплейсів у структурі GMV.

Сценарний прогноз до 2027 року окреслює 
три ймовірні траєкторії. Базова – помірне 
відновлення та інституційна конвергенція 

до світових практик (~336 млрд грн; проникнення 
~12,5%). Оптимістична – прискорена дифузія 
мобільних оплат і AI/аналітики зі швидшою мігра-
цією частини МСБ у SaaS (~391 млрд грн; ~14%). 
Консервативна – уповільнення через валютно- 
інфляційний тиск, платіжні обмеження та кібер-
ризики (~285 млрд грн; ~11%). Усі три траєкторії 
передбачають зростання, але різняться за його 
якістю: від «кількісного» розширення під тиском 
обмежень – до «якісного» переформатування ка-
налів і технологій.

Ключовими детермінантами успіху в серед-
ньостроковій перспективі виступають: стратегіч-
ний вибір платформи під сценарій масштабування 
(open-source для гнучкої індивідуалізації проти 
SaaS для швидкого розгортання та крос-бордера); 
омніканальна синхронізація каналів, цін і запасів 
як нова операційна «норма»; мобільний пріори-
тет і «легкі» AI-компоненти (пошук, рекомендації, 
динамічні промо, антифрод), що підвищують кон-
версію, знижують CAC і збільшують LTV; інститу-
ціоналізований кіберзахист (WAF/CDN, 2FA, бека-
пи, аудит плагінів, BCP/DR), без якого неможливо 
утримувати довіру клієнтів у воєнних умовах.

З погляду політики та інфраструктури при-
скорювачами переходу до оптимістичної траєкто-
рії є: розширення доступу до платіжних інструмен-
тів (включно з BNPL), спрощення фіскалізації для 
e-commerce, підтримка логістичних інтеграцій і 
стимулювання впровадження AI-рішень МСБ. Для 
бізнесу ж практичний висновок такий: поєднання 
правильно підібраної платформи, омніканального 
підходу, мобільного UX, AI-інструментів і систем-
ної безпеки мінімізує бар’єри та прискорює зрос-

тання. Таким чином, стратегія «SaaS – для швид-
кості там, де це виправдано, і open-source – для 
глибини там, де це потрібно» виглядає найбільш 
раціональною відповіддю на поточні виклики 
українського ринку.			                  
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