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В статті розглянуто визначення понять канал розподілу, канал постачання, канал товароруху, канал збуту. 
Подано алгоритм планування та аналізу збуту готової продукції як запоруку ефективного управління кана-
лами розподілу. Розглянуто оптову та роздрібну торгівлю як важливі складові каналів розподілу. Висвітлено 
основні функції оптової та роздрібної торгівлі. Здійснено маркетингове дослідження каналів розподілу на 
вітчизняному ринку. Проаналізовано динаміку обсягів та структуру оптової та роздрібної торгівлі в Україні за 
останні десять років. Показано частку продажу товарів, що вироблені на території України протягом досліджу-
ваного періоду. Охарактеризовано сучасний стан каналів розподілу в Україні та надано рекомендації щодо 
забезпечення ефективності їх роботи в умовах обмежень, пов’язаних з пандемією.

Ключові слова: канали розподілу, управління каналами розподілу, маркетингові дослідження, оптова  
торгівля, роздрібна торгівля, бюджетування.

В статье рассмотрены определения понятий канал распределения, канал поставки, канал товародви-
жения, канал сбыта. Представлен алгоритм планирования и анализа сбыта готовой продукции как залог 
эффективного управления каналами распределения. Рассмотрены оптовая и розничная торговля как важ-
ные составляющие каналов распределения. Освещены основные функции оптовой и розничной торговли. 
Осуществлено маркетинговое исследование каналов распределения на отечественном рынке. Проанали-
зирована динамика объемов и структура оптовой и розничной торговли в Украине за последние десять лет. 
Показано долю продажи товаров, произведенных на территории Украины в течение исследуемого периода. 
Охарактеризовано современное состояние каналов распределения в Украине и даны рекомендации по обе-
спечению эффективности их работы в условиях ограничений, связанных с пандемией.

Ключевые слова: каналы распределения, управления каналами распределения, маркетинговые иссле-
дования, оптовая торговля, розничная торговля, бюджетирование.

The purpose of the article is to carry out marketing research of distribution channels in the Ukrainian market. Mar-
keting research of distribution channels is an extremely important stage that can provide the basis for effective man-
agement of distribution channels and become the key to successful business. The efficient functioning of distribution 
channels affects the system of economic relations between regions, industries, determines the ways of movement of 
goods in the country, thereby improving the territorial division of labor, achieving proportionality in the development 
of regions. This determines the relevance of the chosen research topic. The theoretical and methodological basis of 
the study is a systematic approach to the study of scientific works of domestic scientists who have studied the distri-
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bution channels. The information base of the research is the materials of the State Statistics Committee of Ukraine 
and the personal research of the authors. In the process of research general scientific and economic methods were 
used: monographic method (in statement of a problem and definition of conclusions); graphic method (to reflect 
the dynamics and structure of wholesale and retail trade in Ukraine over the past 10 years). The article considers 
the definitions of distribution channel, supply channel, traffic channel, sales channel. An algorithm for planning and 
analysis of sales of finished products as a guarantee of effective management of distribution channels is presented. 
Wholesale and retail trade are considered as important components of distribution channels. The main functions of 
wholesale and retail trade are covered. The marketing research of distribution channels in the domestic market is 
carried out. The dynamics of volumes and structure of wholesale and retail trade in Ukraine for the last ten years 
are analyzed. The share of sales of goods produced in Ukraine during the study period is shown. The current state 
of distribution channels in Ukraine is described and recommendations are provided to ensure the efficiency of their 
work in the face of pandemic-related restrictions.

Keywords: distribution channels, distribution channel management, marketing research, wholesale, retail, budgeting.

Постановка проблеми. В сучасних умовах 
вітчизняної економіки компанії, скорочуючи 
видатки на рекламу, у декілька разів збільшу-
ють бюджети трейд-маркетингу. Ефективна 
організація стимулювання торговельних 
посередників, власного торгового персоналу 
та кінцевого споживача дозволяє підвищити 
рівень продажу й дистрибуції, формує та під-
вищує лояльність кінцевих споживачів.

Залучення виробниками та постачальни-
ками до просування своєї продукції проміжних 
покупців – оптових і роздрібних посередників, 
дозволяє створити ефективні канали розпо-
ділу, сприяє оптимізації товарних запасів.

Оптова торгівля – це форма відносин між 
підприємствами, організаціями, у якій госпо-
дарські зв’язки з постачання продукції сто-
рони формують самостійно. Вона впливає на 
систему економічних зв’язків між регіонами, 
галузями, визначає шляхи переміщення това-
рів у країні, завдяки чому вдосконалюється 
територіальний поділ праці, досягається 
пропорційність у розвитку регіонів. Для раці-
онального розподілу торгової кон’юнктури 
оптова торгівля повинна володіти конкрет-
ними даними про дійсний стан і перспективні 
зміни ситуацій на регіональних і галузевих 
ринках. Це стосується і роздрібної торгівлі. 
Тому маркетингове дослідження каналів роз-
поділу є надзвичайно важливим етапом, здат-
ним забезпечити основи для ефективного 
управління каналами розподілу.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Значну увагу вивченню каналів розподілу при-
ділила Біловодська О.А., яка в своїх працях 
досліджує маркетингові канали у розрізі інно-
вацій, запропонувала авторський підхід щодо 
визначення маркетингового каналу інновацій-
ної продукції та інноваційного маркетингового 
каналу, узагальнила етапи оцінки поточного 
стану маркетингових каналів на промисловому 
підприємстві, стратегії управління маркетинго-
вими каналами в залежності від їх стану [1; 2].  

У працях Грянко Т.Г. досліджено значення логіс-
тики у системі ефективного управління підпри-
ємством, канали розподілу продукції [3]. Дан-
ніков О.В. розглядав питання удосконалення 
та реалізації маркетингового підходу до вза-
ємовідносин виробників і споживачів товарів і 
послуг з урахуванням сучасних тенденцій роз-
витку бізнесу [4; 5]. Дядін А.С., Ткаченко С.О. 
розглядають канали розподілу товарів як фак-
тор розвитку сфери обігу, обґрунтовують кри-
теріальну систему каналів розподілу товарних 
ресурсів, як комплексу посередницької діяль-
ності сфери обігу [6].

Розумей С.Б. досліджувала питання визна-
чення ступеня управління каналами та сис-
темами розподілу продукції підприємств. 
В результаті дослідження окреслено різницю 
між поняттями «канал розподілу» та «система 
розподілу», розглянуто характеристики тра-
диційної та вертикальної систем розподілу, 
визначено складові потоків функцій у каналах 
розподілу продукції [7]. Сергєєва О.Р. дослі-
джувала сучасний стан товарообігу в Україні 
на основі відкритої публічної статистичної 
інформації [8]. 

Позитивно оцінюючи напрацювання нау-
ковців, відзначимо необхідність подальших 
досліджень у цій галузі, зокрема виявлення 
тенденцій розвитку каналів розподілу.

Мета статті полягає у здійсненні маркетин-
гового дослідження каналів розподілу в умо-
вах вітчизняного ринку. 

Виклад основного матеріалу дослід-
ження. Розвиток теорії та практики маркетин-
гової політики розподілу зумовив необхідність 
формування її термінології. На нашу думку, 
найбільш чітко основні поняття визначила 
Біловодська О.А. 

Канал розподілу (або дистрибуційний 
канал) – це шлях, що формується частково 
впорядкованою сукупністю юридичних або 
фізичних осіб (постачальників, виробника і 
посередників), що об’єднані для досягнення 
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спільної мети, і забезпечують створення та 
доведення товарів до кінцевого споживача. 
Канал розподілу складається з каналу поста-
чання та каналу товароруху. 

Канал постачання – частково впорядко-
вана сукупність юридичних або фізичних 
осіб – постачальників сировини, матеріалів, 
напівфабрикатів, комплектуючих тощо, які 
забезпечують створення товарів. 

Канал товароруху (або маркетинговий 
чи ринковий канал) – це частково впорядко-
вана сукупність посередників (роздрібних та 
оптових, транспортно-експедиційних компа-
ній) для доведення товарів від конкретного 
виробника до його кінцевих споживачів. Тобто 
це система, де продукція і відповідальність 
за неї або власність на неї передаються від 
рівня до рівня (від посередника до посеред-
ника), в результаті досягаючи споживача. 

Канал збуту – це шлях від виробника товару 
безпосередньо до кінцевого споживача без 
посередників. Таким чином, канал розподілу 
має охоплювати не тільки сферу виробництва 
(її функціонування і внутрішній транспорт), але 
й інші ланки ланцюга, зокрема постачальників 
різних компонентів виробу й остаточний роз-
поділ. З іншого боку, будь-яка організація може 
бути одночасно частиною кількох каналів роз-
поділу, а це означає появу конкуренції ланцюгів, 
а не окремих, наприклад, виробників [2, с. 18].

Управління каналами розподілу перед-
бачає планування та організацію системи 
збуту, у тому числі бюджетування. Алгоритм 
планування збуту складається із наступ-
них заходів: визначення обсягу замовлень 
постійних покупців, визначення можливостей 
постачальників, визначення виробничих мож-
ливостей, розробки програми просування, 
корегування збутової програми та аналізу 
планування збуту. Щодо збуту готової про-
дукції необхідно провести аналіз: можливості 
зміни обсягу продаж; наявності інформаційної 
бази обліку потенційних і реальних клієнтів 
підприємства; якості ведення обліку пряму-
вання продукції; доцільності співробітництва 
з фактичними клієнтами підприємства (спів-
відношення постійних і нових клієнтів, розмір 
втрачених клієнтів); задоволеності клієнтів 
якістю товарів та системою обслуговування; 
типових форм договорів; динаміки продаж; 
обґрунтованості норм запасів готової продук-
ції (у кількісних показниках і в днях безупинної 
роботи виробництва); причин затримки гото-
вої продукції на складах понад вище визна-
чених наявних норм; наявність і доступність 
товару на ринку; послуг передпродажного 

та післяпродажного обслуговування товарів; 
ведення роботи по боротьбі з підробками про-
дукції підприємства.

Канал розподілу за своєю сутністю є потуж-
ною організацією, яка, навіть складаючись із 
незалежних суб'єктів ринку, забезпечує доступ-
ність товарів і послуг кінцевим споживачам. 
Водночас суб'єкти ринку, які беруть участь у 
функціонуванні каналу розподілу, характери-
зуються розбіжністю цілей і позицій. Ці роз-
біжності не стають перешкодами тоді, коли 
встановлено низку обмежень, що полегшують 
діяльність кожного учасника каналу й забез-
печують досягнення максимально високих 
результатів економічної діяльності [5, с. 214].

Маркетингові посередники, забезпечу-
ючи товарні потоки, є зв’язуючою ланкою між 
виробництвом і споживанням. При цьому роз-
різняють оптових і роздрібних посередників. 
Споживачами оптових посередників є про-
міжні покупці, а роздрібних – кінцеві.

Оптовий посередник – це підприємство, 
що здійснює діяльність із продажу товарів або 
послуг тим, хто здобуває їх з метою перепро-
дажу чи професійного використання [9].

Основні функції оптової торгівлі подано на 
рис. 1.

Окландер М.А. визначає роздрібну тор-
гівлю як будь-яку діяльність з продажу това-
рів чи послуг безпосередньо кінцевим спо-
живачам для особистого некомерційного 
використання [9]. Роздрібна торгівля включає 
продаж товарів населенню для особистого 
споживання, організаціям, підприємствам 
для колективного споживання або господар-
ських потреб. Товари продаються в осно-
вному через підприємства роздрібної тор-
гівлі та громадського харчування. Водночас 
продаж споживчих товарів здійснюється зі 
складів підприємств-виробників, продавців, 
посередницьких організацій, фірмових мага-
зинів, заготівельних пунктів, майстерень, ате-
льє тощо. Основні функції роздрібної торгівлі 
подано на рис. 2.

Розвиток економіки України позначився 
на показниках росту товарообороту підпри-
ємств оптової та роздрібної торгівлі країни. 
За даними Державної служби статисти Укра-
їни як оптовий, так і роздрібний товарообіг 
щорічно зростали. Виключенням став 2014 рік, 
коли обсяги оптового продажу були менші, ніж 
попереднього року, а обсяги роздрібного про-
дажу збільшилися лише на 7 млрд. грн., що 
значно менше ніж у попередні і наступні роки. 
При цьому обсяг оптового товарообігу щороку 
перевищував роздрібний майже втричі (рис. 3).
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Основні функції роздрібної торгівлі

задоволення потреб кінцевого покупця за місцем його проживання або роботи;

дослідження кон’юнктури, що склалася на товарному ринку;

визначення попиту і пропозицію на конкретні види товарів;

здійснення пошуку товарів, необхідних для роздрібної торгівлі;

проведення добору товарів, сортування для впорядкування необхідного асортименту;

здійснення оплати товарів, прийнятих від постачальників;

проведення операції з приймання, зберігання, маркування товарів, встановлення на них 
цін;

надання постачальникам і споживачам транспортно-експедиційних, консультаційних, 
рекламних, інформаційних та інших послуг.

Рис. 2. Основні функції роздрібної торгівлі 
Джерело: побудовано автором на основі [5]

Рис. 1. Основні функції оптової торгівлі
Джерело: побудовано автором на основі [5, с. 214]
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Основну частину оптового товарообороту 
за останні десять років складали непродо-
вольчі товари – 80,3-83,9%. При співставленні 
темпів росту оптового товарообороту України 
та темпів росту продовольчих товарів видно, 
що великих розбіжностей на стадіях зрос-
тання та спаду ці показники не мають (рис. 4).

На відміну від оптового товарообороту в 
структурі роздрібного товарообороту частка 
продовольчих товарів більша майже вдвічі 
(рис. 5). І така ситуація зберігається майже 
протягом всього досліджуваного періоду. 
Данні за 2015 та 2016 роки відсутні. 

Серед реалізованих оптовими посеред-
никами товарів частка товарів вітчизня-
ного виробництва зменшувалася з 63,9% у 
2011 році до 42,0% у 2018 році. У 2019 році 

обсяг вітчизняних товарів зріс на 2%, але на 
наступний рік знову зменшився і становив 
42,9%. Частка товарів вітчизняного вироб-
ництва у роздрібному товарообороті трохи 
вища. Найбільше значення цього показ-
ника було у 2011 році і становило 61,9%, 
потім поступово зменшувалося до 52,3% у 
2017 році. У наступні роки відбувалося незна-
чне коливання близько 1% (рис. 6). 

Не дивлячись на те, що з 16 березня 
2020 року в Україні введені жорсткі умови 
карантину через поширення вірусу COVID-19, 
що привело до призупинення роботи торго-
вельних точок, закладів харчування і ринків, 
за даними Державної служби статистики зна-
чного спаду в обсягах оптової і роздрібної тор-
гівлі не відмічається. Учасники каналів роз-

Рис. 3. Обсяги оптової та роздрібної торгівлі в Україні, 2011–2020 рр., млрд. грн.
Джерело: побудовано автором на основі [10, c. 151; 11, c. 193; 12, c. 41]

Рис. 4. Структура оптового товарообороту підприємств оптової торгівлі України 
у 2011–2020 рр., %

Джерело: побудовано автором на основі [10, c. 150; 11, c. 192; 12, с. 40] 
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поділу намагалися пристосуватися до нових 
реалій, Але затяжний характер пандемії має 
негативний вплив на всіх учасників ринку. Під-
приємства оптової і роздрібної торгівлі опи-
нилися у складних умовах господарювання, 
деякі навіть припинили свою діяльність. За 
таких умов підприємствам, що знаходяться 
в кризовій ситуації, потрібні державна під-
тримка, пільгове кредитування або прове-
дення оздоровчих процедур.

Висновки. В умовах ринкової економіки, 
підприємствам необхідно значну увагу при-
діляти проблемам оптимізації процесів про-
сування від виробника до споживача. Перед 
ними стоїть питання вибору каналів розподілу: 

продавати товар напряму чи скористатися 
послугами сторонніх організацій (оптових та 
роздрібних посередників). Компанії зазвичай 
звертаються до посередників, оскільки вони 
здатні більш ефективно забезпечити широку 
доступність товару і швидко та якісно довести 
його до цільових ринків. Посередники, завдяки 
своєму багатому досвіду, широким контактам 
та спеціалізації і можуть запропонувати під-
приємству більше, аніж воно б змогло досягти 
власними силами. Але за умов пандемії, три-
валих карантинних обмежень підприємства 
оптової і роздрібної торгівлі потребують дер-
жавної підтримки, пільгового кредитування 
або проведення оздоровчих процедур.

Рис. 5. Структура роздрібного товарообороту підприємств  
оптової торгівлі України у 2011–2020 рр., %

Джерело: побудовано автором на основі [12, c. 40]

Рис. 6. Частка продажу товарів, що вироблені на території України у 2011–2020 рр., %
Джерело: побудовано автором на основі [10, c. 150; 11, с. 192; 12, с. 40]
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