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ФОРМУВАННЯ ПОЛІТИКИ ТОВАРОРОЗПОДІЛУ В ІНТЕГРОВАНИХ СТРУКТУРАХ 

 

 

Мандич О. В. Формування політики товаророзподілу в інтегрованих структурах. 
У статі висвітлено актуальність вивчення маркетингової політики товаророзподілу для роботи інтегро-

ваних структур в умовах ринкової економіки. Визначено, що роль і значення маркетингової політики товаророз-
поділу в інтегрованих структурах полягає в забезпечені функціонування каналів розподілу, спрямоване на гаран-
тування наявності товарів і послуг, що відповідають попиту покупців за асортиментом, якістю й ціною, а 
також високим рівнем якості обслуговування; вдосконалені маркетингових зв'язків (як внутрішніх, так і зовніш-
ніх), пропозиції створити ефективну інформаційно-управлінську систему регуляції ринку, що зменшить дов-
жину й ширину каналів розподілу і забезпечить зменшення використання ресурсів як підприємств, так і країни в 
цілому. Обґрунтовано, що маркетингова політика товаророзподілу – основа бізнесу й серцевина будь-яких бізнес-
проектів, планів і перспективних схем розвитку маркетингової діяльності. У зв'язку з цим розроблено схему, що 
представляє маркетингову політику товаророзподілу як інтегратора виробництва й ринку, визначено її роль і 
значення для різних функціональних рівнів управління: підприємницького, регіонального й національного. Визна-
чено, що окрім економічного значення, маркетингова політика товаророзподілу в інтегрованих структурах має 
також і соціальне покликання, що сьогодні пов’язане не лише зі скороченням часу, зусиль і коштів споживачів на 
придбання потрібних і якісних товарів і послуг. Встановлено, що приймаючи рішення про канали розподілу, віт-
чизняний товаровиробник, у першу чергу, повинен враховувати ряд чинників, які впливають на вибір посередни-
ків, при цьому ефективність діяльності вітчизняного виробника залежить не тільки від правильного вибору сис-
тем розподілу, а й значною мірою від використання маркетингового підходу в управлінні сформованими каналами 
розподілу. Визначено, що маркетингове управління забезпечує вітчизняному виробникові ефективне планування 
різних видів діяльності, в тому числі і використання нових технологій в розподільній політиці, що дозволяє ви-
ходити на закордонні ринки. 

Ключові слова: маркетинг, маркетингова політика, товаророзподіл, складові, канали розподілу, маркети-
нгові інструменти, інтегровані структури, товаровиробники. 
 

Постановка проблеми у загальному ви-
гляді. Особливої актуальності в сучасних умо-
вах світової глобалізації і переходу до інфор-
маційного суспільства набуває вирішення 
питання підвищення конкурентоспроможно-
сті продукції вітчизняних товаровиробників, 
що на рівні національних продуцентів приз-
водить до нагальної необхідності перегляду 
ними основних факторів їх конкурентної дія-
льності в нових умовах інтеграції до європей-
ських і світових економічних процесів. Перед 
підприємствами часто виникають завдання 
організації швидкого випуску продукції й ро-
зміщення її на ринках збуту. Для того, щоб не 
втрачати свої конкурентні позиції, задоволь-
няти потреби споживачів, зайняти свою нішу 
на ринку, підприємствам необхідно 

приділяти значну увагу політиці товаророзпо-
ділу, за допомогою якої можна реалізувати 
конкурентні переваги. 

Аналіз останніх досліджень та публі-
кацій. Проблему теоретичного та практич-
ного обґрунтування аспектів формування по-
літики товаророзподілу досліджували такі 
автори як: Біловодська О.А., Гречуха А.О., До-
рогань С.М., Кальченко А.Г., Косар Н.С., Кри-
кавський Є.В., Кучіна С.Е., Майстро Р.Г., Мак-
кіннон А.С., Чубала А. та ін. Однак окремі 
питання розвитку підприємства щодо полі-
тики товаророзподілу в інтегрованих струк-
турах потребують подальшого вдоскона-
лення й дослідження. 

Формулювання цілей статті. Метою 
статті є узагальнення теоретичних аспектів 
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щодо формування політики товаророзпо-
ділу, а також обумовлення актуальності й пе-
рспективності зазначеного питання в сучас-
них умовах господарської діяльності. 

Викладення основного матеріалу дослі-
дження. Сьогодні на ринку промислових това-
рів спостерігається значний рівень конкурен-
ції, що змушує підприємців швидко реагувати 
на нестабільність оточуючого середовища й за-
стосовувати відповідні управлінські інструме-
нти для більш гнучкого реагування [1, с. 375]. 
Особливої підвищеної уваги при цьому потре-
бують проблеми товаророзподілу, ефективне 
вирішення яких спрямоване на утримання іс-
нуючих і залучення нових клієнтів. Обґрунто-
вана й економічно ефективна політика товаро-
розподілу безпосередньо впливає і на всі інші 
рішення у сфері маркетингу.  

Так, наприклад, політика цін залежить 
від того, здійснюється товаророзподіл прямо 
чи через посередників. Крім того, рішення 
підприємства щодо методів дистрибуції пе-
редбачають формування довготривалих від-
носин з іншими контрагентами. Тобто, коли 
виробник продукції підписує угоди з незалеж-
ними посередниками, він не зможе відразу за 
необхідності виконувати їх функції само-
стійно у випадку зміни ситуації на ринку. 
Тому рішення про розподіл будь-якого виду 
продукції ухвалюється з урахуванням довго-
строкової стабільної взаємодії і вимагає від ви-
робників виваженого обґрунтованого підходу. 

Маркетингова політика товаророзпо-
ділу – це комплекс заходів, що включає в себе 
маркетингову складову, спрямовану на ефек-
тивне планування, організацію, регулювання 
й контроль створення і доставки продукції та 
послуг споживачам з метою задоволення їхніх 
потреб і отримання прибутку. Для розуміння 
складових частин сучасної політики товаро-
розподілу розглянемо, яким чином пропону-
ють її використовувати та які задачі ставлять 
перед нею науковці. При дослідженні публі-
кацій можна виділити два основні типи по-
ділу таких завдань. За масштабом завдань 
вони поділяються на тактичні та стратегічні. 
За цільовим змістом завдання поділяють на 
логістичні, дистрибуційні й збутові. В якості 
прикладу цільового розподілу можна розгля-
нути розподіл, що пропонує Біловод-
ська О. А. [2, с. 186]: 

- логістичні: створення інтегрованої си-
стеми регулювання й контролю за товарним 
рухом і потоками, що його супроводжують 
(фінансовими, інформаційними тощо), яка 
забезпечувала б своєчасність, високу якість 
постачання і необхідну кількість продукції 
споживачам; формування системи закупівель 

сировини, матеріалів тощо; визначення тех-
нології фізичного переміщення товарів; ко-
ординацію й організацію товароруху (оброб-
лення замовлень, пакування, комплектація, 
консервування, складування, створення не-
обхідних товарно-матеріальних запасів і їх 
підтримка, отримання й відвантаження това-
рів, транспортування продукції); розроб-
лення способів управління рухом товарів; ор-
ганізацію перед- і післяпродажного 
обслуговування; виконання всіх замовлень з 
найвищою якістю й у стислі терміни та ін.;  

- дистрибуційні: дослідження, форму-
вання, обґрунтування й ефективне функціо-
нування каналів розподілу і товароруху; вста-
новлення збалансованості між потребами і 
можливостями закупівлі й виробництва; вибір 
методів, каналів і структури розподілу та фор-
мування систем товароруху; аналіз форм і ме-
тодів роботи посередників у каналах; вибір і 
ведення політики розподілу в умовах конкуре-
нції; визначення стратегії переміщення това-
рів; планування процесу реалізації продукції;  

- збутові: організація діяльності у каналі 
збуту; узгодження політики продажу товарів 
кінцевим споживачам з політикою їх вироб-
ництва; організація роботи з кінцевими спо-
живачами та ін. 

Поділ за масштабом досліджує у своїх 
працях Гаркавенко С.С. [3, с. 489]. Тактичні за-
вдання є більш детальними планами реаліза-
ції стратегії, що обрало підприємство. Страте-
гічні завдання пов’язані з формуванням і 
організацією каналів збуту: прогнозом плану-
вання перспективних каналів збуту; вибором 
прямого чи непрямого каналу збуту; вибором 
оптимальних каналів збуту, маршрутів збуту, 
розміщення складських приміщень. До такти-
чних завдань політики товаророзподілу вклю-
чають: роботу з наявними клієнтами і залу-
чення нових; пошук і відбір комерційних 
пропозицій на поставку товару; виконання за-
мовлень і логістика відвантажень (визначення 
маршрутів збуту, перевірка наявності товар-
них запасів, засоби стимулювання збуту і т. і.).  

Як видно, і в першому, і в другому випа-
дках приділяється увага роботі з кінцевим спо-
живачем, стимулюванню збуту, роботі з клієн-
тами після продажу товару. Тобто 
маркетингова політика товаророзподілу в ін-
тегрованих структурах в сучасному розумінні 
є більш широким поняттям, що включає не 
тільки фізичне переміщення товару, але й 
комплекс маркетингових заходів, і супрово-
джує товар протягом всіх фаз життєвого ци-
клу. Розуміння цих факторів є важливим для 
дослідження складових сучасної ефективної 
маркетингової політики товаророзподілу. 
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Комплекс маркетингових інструментів і 
заходів, що є частиною маркетингової полі-
тики товаророзподілу, більшою чи меншою 
мірою потрібний на всіх етапах життєвого ци-
клу товару [4, с. 295]. Виходячи з цього, доці-
льно здійснити поділ маркетингової політики 
товаророзподілу за життєвими фазами товару 
(об’єкта). У такому випадку можна виділити 
такі складові політики товаророзподілу.  

По-перше, ті, що відповідають завдан-
ням аналізу ринку, планування товару, ство-
рення каналів постачання сировини, перемі-
щення сировини безпосередньо до місця 
виробництва. У цій частині будуть необхідні 
як маркетингові інструменти (дослідження 
ринку, аналіз і оцінювання результатів мар-
кетингових досліджень), так і функція побу-
дови й контролю каналів фізичного перемі-
щення сировини. Друга складова – 
виробництво товару. В ній маркетингова по-
літика товаророзподілу задіяна найменше, 
але залишається у вигляді роботи із залиш-
ками сировини, складською логістикою, роз-
поділенням готової продукції для подаль-
шого розповсюдження.  

Третя складова – це продаж продукції, 
де на маркетингову політику розподілу пок-
ладається завдання планування, створення й 
контролю каналів розподілу. Паралельно від-
бувається робота з посередниками та торго-
вою мережею, а також з кінцевими спожива-
чами. Остання складова – робота в 
післяпродажний період, збирання інформа-
ції для подальшої роботи, отримання відгуків 
і побажань від партнерів і клієнтів. Тобто, це 
маркетингова комунікаційна складова полі-
тики товаророзподілу. 

Маркетингова політика товаророзпо-
ділу є підґрунтям для ведення підприємниць-
кої діяльності, серцевиною будь-яких проек-
тів, стратегічних і оперативних планів 
розвитку маркетингової діяльності. Основ-
ними імпульсами у створенні взаємозв’язків 
між елементами маркетингової політики роз-
поділу є управлінські рішення й відповідна 
робота з інформаційною базою, що форму-
ється завдяки вивченню ринку [5, с. 162]. При 
цьому відбувається розподіл на рівні (держа-
вний, регіональний і підприємницький), що 
має узгодити всі проблеми їх взаємодії, а та-
кож забезпечити подальше вдосконалення на 
основі упровадження та реалізації інновацій-
них методів і технологій у політиці розподілу 
підприємств, регіонів, галузей і держави в ці-
лому. Роль і значення маркетингової полі-
тики розподілу залежно від функціональних 
пріоритетів визначаємо на різних рівнях уп-
равління: 

1) підприємницькому (рівні підприємс-
тва): є базою для розроблення постачальни-
цької, виробничої, технологічної, інновацій-
ної і фінансової політик; визначає остаточно 
результат усіх зусиль підприємства, спрямо-
ваних на розвиток виробництва й отримання 
максимального прибутку, безпосередньо 
впливає на економічний ефект виробничої 
діяльності, на терміни виконання замовлень; 
обмежує зростання собівартості виробленої 
продукції;  пристосовує маркетингові канали 
(збутову мережу) відповідно до запитів спо-
живачів, забезпечуючи збільшення конку-
рентоспроможності підприємства на ринку; 
продовжує виробничі процеси, здійснюючи 
підготовку товару до реалізації учасникам ка-
налів розподілу;  виявляє й вивчає смаки та 
вподобання споживачів; забезпечує взає-
мозв’язки з ринком, надає підприємству акту-
альну інформацію про зміну і структуру по-
питу, про динаміку потреб покупців; є 
невід'ємною складовою частиною маркетин-
гової програми підприємства; 

2) регіональному рівні: завершує процес 
доведення конкретних товарів відповідно до 
потреб з метою насичення товарних ринків 
регіону; здійснює вплив на учасників каналів і 
безпосередньо на виробника через їх ресурсне 
забезпечення, виконання посередницьких 
операцій, об'єднуючи численні канали това-
роруху й форми реалізації товару; створює 
опосередкований вплив через оптову та розд-
рібну торгівлю на процеси споживання, фор-
муючи асортиментну політику, забезпечуючи 
повноту й стабільність номенклатури. Оптова 
торгівля при цьому виконує допоміжні техно-
логічні операції, перетворюючи виробничий 
асортимент на роздрібний, готуючи товарні 
запаси до реалізації, чим оптимізує систему то-
вароруху, підвищує рівень логістичного сер-
вісу; забезпечує функціонування каналів роз-
поділу, спрямоване на гарантування 
наявності товарів і послуг, що відповідають 
попиту покупців за асортиментом, якістю та 
ціною, а також високого рівня якості обслуго-
вування; вдосконалює маркетингові зв’язки 
(як внутрішні, так і зовнішні), пропонує ство-
рити ефективну інформаційно-управлінську 
систему регуляції ринку, що зменшить дов-
жину та ширину каналів розподілу і забезпе-
чить зменшення використання ресурсів як 
підприємства, так і регіону в цілому; 

3) національному (або міжрегіональ-
ному) рівні: учасники системи розподілу є 
стратегічним підґрунтям для просування то-
варів і послуг з метою задоволення потреб як 
вітчизняних, так і закордонних виробників у 
постачанні їм ресурсів і реалізації вже готової 
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продукції. Основним пріоритетом при цьому 
є активізація випуску й реалізації товарів віт-
чизняного виробництва на вітчизняному і за-
кордонному ринках; раціональна організація 
завершального етапу кожного циклу суспіль-
ного виробництва, забезпечення вчасного й 
стабільного забезпечення товарами спожива-
чів, здійснення мобільного кругообігу коштів. 

Окрім економічного значення, марке-
тингова політика товаророзподілу має також 
і соціальне покликання, що сьогодні 
пов’язане не лише зі скороченням часу, зу-
силь і коштів споживачів на придбання пот-
рібних і якісних товарів і послуг [6, с. 135]. Роз-
поділ разом із супутньою інфраструктурою є 
важливим ресурсом для скорочення безро-
біття і підвищення працевлаштування, висту-
пає джерелом доходів як власників, інвесто-
рів, так і найманих працівників. 

Висновки. Отже, роль і значення марке-
тингової політики товаророзподілу полягає в 
тому, що вона забезпечує функціонування ка-
налів розподілу, спрямоване на гарантування 
наявності товарів і послуг, що відповідають 

попиту покупців за асортиментом, якістю та 
ціною, а також високим рівнем якості обслуго-
вування; вдосконалює маркетингові зв'язки 
(як внутрішні, так і зовнішні); пропонує ство-
рити ефективну інформаційно-управлінську 
систему регуляції ринку, що зменшить дов-
жину й ширину каналів розподілу і забезпе-
чить зменшення використання ресурсів як 
підприємства, так і країни в цілому.  

Приймаючи рішення про канали роз-
поділу, вітчизняний товаровиробник, у пе-
ршу чергу, повинен враховувати ряд чинни-
ків, які впливають на вибір посередників. 
При цьому ефективність діяльності вітчизня-
ного виробника залежить не тільки від прави-
льного вибору систем розподілу, а й значною 
мірою від використання маркетингового під-
ходу в управлінні сформованими каналами 
розподілу. Маркетингове управління забез-
печує вітчизняному виробникові ефективне 
планування різних видів діяльності, в тому 
числі й використання нових технологій в ро-
зподільній політиці, що дозволяє виходити 
на закордонні ринки. 
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Abstract. 
Mandych О. Formation of commodity distribution policy in integrated structures. 
The article highlights the relevance of studying the marketing policy of product distribution for the work of integrated 

structures in a market economy. It is determined that the role and importance of marketing policy in the distribution of 
integrated structures is to ensure the functioning of distribution channels aimed at ensuring the availability of goods and 
services that meet customer demand for range, quality and price, as well as a high level of service; improved marketing links 
(both internal and external), proposals to create an effective information and management system of market regulation, 
which will reduce the length and width of distribution channels and reduce the use of resources of both enterprises and the 
country as a whole. It is substantiated that the marketing policy of distribution of goods is the basis of business and the core 
of any business projects, plans and long-term schemes for the development of marketing activities. In this regard, a scheme 
representing the marketing policy of product distribution as an integrator of production and market has been developed, its 
role and significance for different functional levels of government: business, regional and national. It is determined that in 
addition to economic importance, marketing policy in the distribution of integrated structures also has a social vocation, 
which today is associated not only with reducing the time, effort and money of consumers to purchase the necessary and 
quality goods and services. It is established that when deciding on distribution channels, domestic producers, first of all, 
must take into account a number of factors influencing the choice of intermediaries, and the effectiveness of domestic pro-
ducers depends not only on the correct choice of distribution systems, but also largely on the marketing approach. in the 
management of the formed distribution channels. It is determined that marketing management provides domestic producers 
with effective planning of various activities, including the use of new technologies in distribution policy, which allows to 
enter foreign markets. 

Key words: marketing, marketing policy, distribution of goods, components, distribution channels, marketing tools, 
integrated structures, commodity producers. 
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