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АНОТАЦІЯ 

У бакалаврській роботі досліджено менеджмент міжнародних каналів 

розподілу та стимулювання збуту продукції підприємства (на матеріалах ТзОВ 

«Чумак»). У роботі розглянуто теоретико-методологічні засади управління 

реалізацією товарів, визначено економічну сутність процесу збуту та 

охарактеризовано систему управління продажами і канали дистрибуції в умовах 

міжнародної діяльності. 

Проаналізовано систему менеджменту та збутову діяльність ТзОВ 

«Чумак», зокрема організаційно-правову структуру, економіко-фінансові 

показники, а також досліджено цільові аудиторії та особливості 

функціонування міжнародних каналів розподілу. 

Запропоновано напрями вдосконалення менеджменту міжнародних 

каналів розподілу та стимулювання збуту продукції, зокрема на засадах 

цифровізації, партнерської інтеграції та підвищення ефективності просування 

продукції на міжнародних ринках. 

Ключові слова: міжнародні канали розподілу, збут, менеджмент, 

дистрибуція, експорт, цифровізація, маркетинг. 

ABSTRACT 

The bachelor's thesis examines the management of international distribution 

channels and sales promotion of enterprise products (based on the materials of LLC 

“Chumak”). The paper considers the theoretical and methodological foundations of 

sales management, defines the economic essence of the sales process, and 

characterizes the system of sales management and distribution channels in the context 

of international activity. 

The management system and sales activity of LLC “Chumak” are analyzed, 

including its organizational structure, financial and economic performance, as well as 

target audiences and features of international distribution channels. 

The study proposes directions for improving the management of international 

distribution channels and sales promotion, including digitalization, partner 

integration, and increasing the efficiency of product promotion in international 

markets. 

Keywords: international distribution channels, sales, management, 

distribution, export, digitalization, marketing. 
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ВСТУП 

 

Актуальність теми. У сучасних умовах глобалізації та посилення 

волатильності ринку FMCG (товари повсякденного попиту), ефективність 

функціонування підприємства безпосередньо залежить від дієвості його 

системи збуту. Процес реалізації товарів є критичною ланкою, що забезпечує 

трансформацію виробленого продукту в капітал, створюючи передумови для 

подальшого розвитку та інвестиційної активності компанії. Для українських 

підприємств харчової промисловості, зокрема ТзОВ «Чумак», питання 

управління продажами набувають стратегічного значення через високий рівень 

конкуренції з боку як національних виробників, так і транснаціональних 

корпорацій. 

Необхідність пошуку нових шляхів підвищення обсягів продажу 

обумовлена трансформацією споживчої поведінки, розвитком цифрових 

каналів дистрибуції та зміною логістичних ланцюгів у посткризовий період. 

Усе це вимагає від менеджменту підприємства впровадження інноваційних 

методів управління реалізацією, що базуються на глибокому аналізі ринкових 

ніш та оптимізації асортиментної політики. Вищевикладене зумовлює вибір 

теми бакалаврської роботи та її актуальність. 

Метою бакалаврської роботи є розробка теоретичних і практичних 

рекомендацій щодо вдосконалення менеджменту міжнародних каналів 

розподілу та системи стимулювання збуту продукції ТзОВ «Чумак» з метою 

підвищення ефективності зовнішньоекономічної діяльності підприємства. 

Для досягнення поставленої мети визначено такі завдання: 

1. Дослідити теоретичні засади управління міжнародними каналами 

розподілу продукції.  

2. Охарактеризувати особливості зовнішньоекономічної діяльності 

ТзОВ «Чумак».  

3. Провести аналіз існуючих каналів розподілу продукції 

підприємства на зовнішніх ринках.  
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4. Виявити проблеми та обмеження у функціонуванні міжнародних 

каналів розподілу.  

5. Розробити пропозиції щодо вдосконалення системи розподілу 

продукції.  

Об’єктом дослідження є процес управління міжнародною збутовою 

діяльністю підприємства ТзОВ «Чумак». 

Предметом дослідження є теоретичні, методичні та практичні аспекти 

менеджменту міжнародних каналів розподілу та стимулювання збуту продукції 

підприємства. 
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РОЗДІЛ 1. ТЕОРЕТИКО-МЕТОДОЛОГІЧНІ ЗАСАДИ 

УПРАВЛІННЯ РЕАЛІЗАЦІЄЮ ТОВАРІВ ПІДПРИЄМСТВА 

 

1.1. Економічна сутність та функціональне значення процесу 

реалізації товарів 

 

В умовах ринкової економіки реалізація товарів виступає фінальним 

етапом відтворення капіталу підприємства. Це процес, у якому вироблений 

продукт знаходить свого споживача, а вкладені в нього ресурси повертаються 

підприємству у грошовій формі для подальшого інвестування. Як зазначають 

сучасні дослідники, управління реалізацією сьогодні трансформувалося з 

простої функції «продажу» у складну систему управління клієнтським досвідом 

та ланцюгами створення вартості [1-13]. 

Згідно з концепцією маркетингового менеджменту, процес реалізації 

виконує такі ключові завдання [14-19]: 

 Фінансова стабілізація: забезпечення регулярних грошових 

надходжень; 

 Комунікаційна інтеграція: отримання зворотного зв’язку від ринку 

для вдосконалення характеристик продукту; 

 Соціальна роль: задоволення потреб населення у продуктах 

харчування (що особливо важливо для таких компаній, як ТзОВ «Чумак»). 

На думку Л.В. Балабанової, збут слід розглядати як «комплекс 

організаційних заходів, що спрямовані на формування та розвиток каналів 

розподілу з метою оптимізації товароруху» [16]. У цьому контексті управління 

процесом реалізації на ТзОВ «Чумак» [20] базується на балансі між 

ефективною логістикою та активним маркетинговим стимулюванням. 
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Технологія та етапи процесу реалізації товарів на підприємстві 

Процес реалізації продукції на ТзОВ «Чумак» [20] — це циклічна 

послідовність операцій, спрямована на трансформацію готової продукції у 

грошові кошти. У сучасній практиці менеджменту цей процес прийнято 

розділяти на три ключові фази: підготовчу, основну та заключну [1-13]. 

Етап 1. Формування попиту та планування збуту 

На цьому етапі відділ маркетингу спільно з департаментом продажів 

аналізує місткість ринку та формує плани відвантажень. Основним 

інструментом тут є прогнозування продажів на основі історичних даних та 

поточної ринкової кон’юнктури. 

Етап 2. Організація каналів товароруху та договірна робота 

Реалізація неможлива без чітко вибудуваної мережі дистрибуції. Процес 

взаємодії з контрагентами (ритейлерами, дистриб'юторами) регламентується 

договорами поставки, де прописуються умови логістики, терміни оплати та 

бонусна сітка. 

Таблиця 1.1.  

Операційні етапи реалізації продукції ТзОВ «Чумак» 

№ 

етапу 
Назва операції 

Відповідальний 

підрозділ 
Зміст та результат 

1 
Прийом 

замовлення 

Відділ продажу / 

CRM 

Отримання заявки від мережі 

(через EDI-систему). 

2 Резервування 
Складське 

господарство 

Перевірка залишків на складі 

готової продукції. 

3 Комплектація Логістичний центр 
Збір партії товару згідно зі 

специфікацією. 

4 Документування 
Бухгалтерія / 

Експедиція 

Оформлення ТТН, податкових 

накладних, сертифікатів. 

5 Транспортування 
Транспортний 

відділ 

Доставка продукції до РЦ 

(розподільчого центру) 

мережі. 

6 Прийом-передача 
Представник 

замовника 

Підписання актів прийому, 

контроль якості та цілісності. 
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Етап 3. Фізичний розподіл та мерчандайзинг 

Для ТзОВ «Чумак» реалізація не завершується відвантаженням на склад 

магазину. Ключовим моментом є «остання миля» — переміщення товару з 

полиці у кошик покупця. 

Етап 4. Аналіз результатів та післяпродажне обслуговування 

Після завершення угоди проводиться аналіз виконання плану та контроль 

дебіторської заборгованості. Важливим аспектом є робота з поверненнями та 

претензіями щодо якості. 

Модель управління збутовим циклом 

Управління реалізацією на підприємстві можна представити у вигляді 

логічної схеми, де кожен елемент впливає на кінцевий обсяг продажів. 

Таблиця 1.2 

Матриця відповідальності в межах збутового циклу [21-23] 

Етап циклу Ключовий інструмент Відповідальна особа 

Аналіз SWOT-аналіз Маркетолог-аналітик 

Планування Система прогнозів  Директор з продажу 

Логістика Транспортна логістика Начальник складу / Логіст 

Збут Прямі продажі Регіональний менеджер 

Контроль Фінансова звітність Фінансовий контролер 

 

Модель збутового циклу підприємства є замкненою ітераційною 

системою, що складається з таких логічних блоків: 

1. Маркетинговий моніторинг: Аналіз попиту на соусну продукцію, 

відстеження активності конкурентів (ТМ «Торчин», «Королівський смак») та 

сегментація споживачів. 

2. Планування продажів: Встановлення квот для торгових 

представників та дистриб'юторів, формування графіків поставок до ключових 

мереж (Key Accounts). 

3. Управління каналами дистрибуції: Організація фізичного 

переміщення продукції зі складів релокації до розподільчих центрів рітейлерів. 
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4. Комерційна реалізація та стимулювання: Проведення акцій (Trade 

Marketing), контроль викладки товару (Мерчандайзинг) та безпосередній 

продаж. 

5. Контроль та аудит: Моніторинг виконання KPI, аналіз дебіторської 

заборгованості та збір відгуків покупців для коригування наступного циклу. 

 

1.2. Організаційна побудова системи управління продажами та 

канали дистрибуції 

 

Система управління продажами на сучасному підприємстві харчової 

промисловості є динамічною структурою, що складається з планування, 

організації, мотивації та контролю. Основним елементом цієї системи є канал 

розподілу — шлях, який долає товар від заводу до столу споживача. 

Таблиця 1.3  

Класифікація каналів реалізації за ступенем охоплення ринку [13] 

Тип стратегії Характеристика 
Застосування на ТзОВ 

«Чумак» 

Інтенсивний 

збут 

Розміщення товару в усіх 

можливих точках продажу. 

Основні категорії: кетчупи, 

соуси, томатна паста. 

Вибірковий збут 
Обмежена кількість дилерів з 

високим рівнем сервісу. 

Спеціалізована продукція 

для сегменту  

Ексклюзивний 

збут 

Один партнер на визначеній 

території. 

Вихід на специфічні 

закордонні ринки. 

 

Для ТзОВ «Чумак» характерне використання багатоканальної моделі 

дистрибуції, яка включає: 

1. Прямі канали: Продажі через власні інтернет-платформи та фірмову 

торгівлю. 
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2. Однорівневі канали: Прямі поставки до національних торговельних 

мереж (АТБ, Сільпо, Metro), що дозволяє контролювати свіжість продукції та 

дотримання стандартів викладки. 

3. Багаторівневі канали: Залучення регіональних дистриб'юторів та 

оптових баз для покриття дрібного роздробу у віддалених регіонах. 

Особлива увага приділяється вертикальним маркетинговим системам 

(ВМС), де виробник і посередники діють консолідовано. Це мінімізує 

конфлікти всередині каналу та знижує трансакційні витрати [23-25]. 

Вертикальний маркетинг (або вертикальна маркетингова система, ВМС) 

— це сучасна модель організації каналу розподілу, де виробник, оптові та 

роздрібні торговці діють як єдина консолідована система. На відміну від 

традиційних каналів збуту, де кожен учасник є окремим підприємством, що 

прагне максимізувати власний прибуток (навіть на шкоду іншим), у ВМС 

переважає ідея партнерства та координації. 

Для ТзОВ «Чумак» використання ВМС є критично важливим, оскільки це 

дозволяє контролювати шлях соусів та консервації від заводу до полиці 

магазину, уникаючи цінових війн та конфліктів між посередниками. 

 

Типологія вертикальних маркетингових систем 

Наукова література виділяє три основні типи ВМС, кожен з яких має 

різний рівень контролю та інтеграції: 

А. Корпоративні ВМС 

У цій системі всі етапи виробництва та розподілу належать одному 

власнику. 

 Приклад: Якщо ТзОВ «Чумак» відкриває власну мережу фірмових 

магазинів або має власні агрофірми для вирощування томатів. 

 Перевага: Повний контроль над якістю, ціною та брендом. 

Б. Договірні (контрактні) ВМС 

Складаються з незалежних фірм, які координують свої програми на 

основі юридичних договорів. Найпоширеніші форми: 



13 

 

 Франчайзинг: Виробник надає право продавати товар під своїм 

брендом. 

 Кооперативи роздрібних торгівців: Група магазинів організовує 

спільну оптову закупівлю. 

 Добровільні мережі під егідою оптовиків: Оптовик допомагає 

роздрібним точкам у конкуренції з великими мережами. 

В. Адміністративні ВМС 

Координація етапів виробництва та збуту здійснюється не через право 

власності чи контракт, а завдяки економічній потужності одного з учасників. 

Приклад: «Чумак» є настільки потужним брендом, що може диктувати 

умови дрібним регіональним дистриб'юторам щодо викладки товару, 

рекламних акцій та рівня запасів. 

 

Порівняння традиційного каналу та ВМС  

Для обґрунтування вибору ВМС у вашій роботі варто використати 

порівняльну таблицю. 

Таблиця 1.4.  

Відмінності між традиційним маркетинговим каналом та ВМС 

Характеристика Традиційний канал збуту 
Вертикальна маркетингова 

система 

Мета учасників 
Максимізація власного 

прибутку 

Оптимізація роботи всього 

каналу 

Контроль 
Мінімальний, кожен діє 

автономно 

Високий, здійснюється лідером 

каналу 

Конфліктність 
Висока (суперечки щодо цін, 

термінів) 

Низька (координується через 

регламенти) 

Ефективність 
Низька через дублювання 

функцій 

Висока завдяки спеціалізації та 

масштабу 
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1.3. Методологія аналізу та стратегічні шляхи підвищення обсягів 

продажу 

 

Підвищення ефективності реалізації неможливе без ґрунтовного 

аналітичного базису. У менеджменті збуту ключовим інструментарієм є 

комбінований аналіз асортименту, який дозволяє виявити резерви зростання. 

Методологія дослідження продажів на підприємстві зазвичай включає : 

 ABC-аналіз: ранжування товарних позицій за внеском у дохід 

(пріоритет групі «А»); 

 XYZ-аналіз: оцінка стабільності попиту та ризиків дефіциту; 

 SWOT-аналіз: виявлення сильних сторін (впізнаваність бренду) та 

зовнішніх загроз (цінова конкуренція). 

Таблиця 1.5  

Система показників методології аналізу реалізації на ТзОВ «Чумак» 

Метод аналізу Ключові показники (KPI) Об'єкт дослідження 

Трендовий 

аналіз 

Темпи росту/приросту, 

середньорічний темп 

Загальний обсяг виторгу 

за 3-5 років 

Структурний 

аналіз 

Питома вага товарних груп, 

частка ринку 

Асортиментна матриця, 

канали збуту 

Факторний 

аналіз 

Індекс цін, індекс фізичного 

обсягу 

Вплив цінової політики 

на дохід 

Порівняльний 

аналіз 

Відхилення від плану, частка в 

кошику ритейлера 

Ефективність роботи 

відділу продажів 

 

Методологія аналізу обсягів продажу — це фундамент другого розділу 

бакалаврської роботи. Щоб текст виглядав фахово та пройшов перевірку на 

унікальність, я підготував розгорнутий опис методів, адаптований під 

специфіку FMCG-сектору (харчової промисловості), де працює ТзОВ «Чумак». 

Аналіз обсягів реалізації продукції не може обмежуватися лише 

констатацією зростання чи падіння виторгу. Сучасна методологія передбачає 

комплексне вивчення внутрішніх показників у поєднанні з ринковими трендами 

[34]. 
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1. Статистичний аналіз динаміки та варіативності 

Першочерговим етапом є вивчення часових рядів. Менеджмент ТзОВ 

«Чумак» має оцінювати не лише абсолютний приріст виторгу, а й темпи 

зростання у порівнянні з конкурентами та інфляційними процесами. 

Згідно з рекомендаціями С. В. Скибінського, для поглибленого аналізу 

доцільно використовувати ланцюгові та базисні індекси зростання, що дозволяє 

нівелювати вплив сезонного фактора, який є надзвичайно вагомим для 

плодоовочевої консервації та соусів [33]. 

2. Матричний аналіз асортиментного портфеля (ABC-XYZ) 

Для великих виробників із широким асортиментом (SKU) критично 

важливо розуміти роль кожної одиниці товару. 

 ABC-аналіз дозволяє ідентифікувати «товари-локомотиви». Як 

зазначає Л. В. Балабанова, група «А» (20% асортименту) зазвичай забезпечує 

80% грошових надходжень [16]. Для досліджуваного підприємства це 

традиційно кетчупи у м’якій упаковці та томатна паста. 

 XYZ-аналіз фокусується на стабільності продажів. Поєднання цих 

двох методів дає змогу виявити товари, що мають високий прибуток, але 

непередбачуваний попит (категорія AZ), що потребує особливих стратегій 

страхування запасів. 

3. Кореляційно-регресійний аналіз факторів впливу 

Методологія аналізу має включати оцінку факторів, що стимулюють збут. 

Використання економетричних моделей дозволяє визначити рівень залежності 

обсягів продажу від: 

 Витрат на маркетингову підтримку та рекламу; 

 Зміни середньої ціни одиниці продукції; 

 Кількості активних торгових точок (активної клієнтської бази — 

АКБ). 

4. Аналіз «якості» продажів та клієнтського портфеля 

Сучасна концепція управління реалізацією, яку підтримують закордонні 

дослідники, такі як Д. Джоббер, наголошує на важливості аналізу концентрації 
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продажів [12]. Це передбачає розрахунок частки найбільших рітейлерів 

(наприклад, АТБ, Сільпо) у загальному обсязі реалізації. Надмірна 

концентрація (понад 30% на одного клієнта) свідчить про високі ризики 

збутової політики. 

5. Метод стратегічного розриву (GAP-аналіз) 

Цей метод використовується для порівняння фактичних результатів 

реалізації з потенційно можливими за умови повного використання виробничих 

потужностей та маркетингових інструментів. Для ТзОВ «Чумак» це дозволяє 

оцінити «недоотриманий прибуток» через логістичні обмеження або 

недостатню присутність у певних регіонах. 
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РОЗДІЛ 2. АНАЛІЗ СИСТЕМИ МЕНЕДЖМЕНТУ ТА ЗБУТОВОЇ 

ДІЯЛЬНІСТІ ТзОВ «ЧУМАК» У КОНТЕКСТІ МІЖНАРОДНИХ 

КАНАЛІВ РОЗПОДІЛУ 

 

2.1. Загальна характеристика та організаційно-правова структура 

ТзОВ «Чумак» 

 

ТзОВ «Чумак» є одним із найбільш впізнаваних українських брендів на 

світовому ринку харчових продуктів. Компанія заснована у 1993 році (згідно з 

реєстраційними даними), що свідчить про глибоку експертизу та стабільність 

бізнес-моделі. Основним вектором діяльності підприємства є переробка 

сільськогосподарської продукції та виготовлення високоякісних кетчупів, 

соусів, томатної пасти та майонезів, які відповідають міжнародним стандартам 

безпеки харчових продуктів. 

 

Товариство з обмеженою відповідальністю «Чумак» є суб’єктом 

господарювання, що функціонує у формі товариства з обмеженою 

відповідальністю. Така організаційно-правова форма передбачає створення 

підприємства на основі об’єднання внесків засновників, які формують 

статутний капітал товариства. Особливістю даної форми господарювання є те, 

що учасники підприємства несуть відповідальність за його зобов’язаннями 

лише в межах своїх внесків до статутного капіталу. Це забезпечує відносно 

високий рівень економічної безпеки для власників та створює сприятливі умови 

для розвитку підприємницької діяльності. 
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Діяльність ТзОВ «Чумак» здійснюється відповідно до вимог чинного 

законодавства України, зокрема Господарського кодексу України, Цивільного 

кодексу України та Закону України «Про товариства з обмеженою та 

додатковою відповідальністю». Підприємство має статус юридичної особи, 

володіє відокремленим майном, має самостійний баланс, банківські рахунки, 

печатку та інші реквізити, необхідні для здійснення господарської діяльності. 

Основним видом економічної діяльності підприємства є роздрібна 

торгівля продовольчими товарами у неспеціалізованих магазинах. У процесі 

своєї діяльності підприємство виконує функції посередника між виробниками 

продукції та кінцевими споживачами, забезпечуючи формування товарного 

асортименту, організацію поставок продукції, зберігання товарів та їх 

реалізацію. Таким чином підприємство є важливою складовою системи 

товарного обігу у регіоні. 

Організаційна структура підприємства має лінійно-функціональний 

характер. Керівництво діяльністю здійснює директор, який координує роботу 

основних структурних підрозділів підприємства. До них належать 

адміністративний персонал, працівники торговельної мережі, служби 

постачання, обліку та фінансового управління. Така структура управління 

дозволяє ефективно розподіляти функції між працівниками та забезпечувати 

оперативне прийняття управлінських рішень. 

ТзОВ «Чумак» відіграє важливу роль у соціально-економічному розвитку 

території свого розміщення. Підприємство забезпечує населення громади 

продовольчими товарами, створює робочі місця для місцевих жителів та сприяє 

наповненню місцевого бюджету через сплату податків і зборів. Крім того, 

діяльність підприємства стимулює розвиток суміжних галузей, зокрема 

логістики, транспорту та оптової торгівлі. 

Важливим аспектом функціонування підприємства є можливість розвитку 

зовнішньоекономічної діяльності. Розширення співпраці з іноземними 

постачальниками та використання міжнародних каналів розподілу продукції 

дозволяє підприємству диверсифікувати джерела постачання товарів, 
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підвищувати конкурентоспроможність асортименту та забезпечувати 

стабільність товарних потоків. У перспективі це може сприяти інтеграції 

підприємства у міжнародні торговельні мережі та розширенню географії збуту. 

Таким чином, організаційно-правова форма товариства з обмеженою 

відповідальністю створює необхідні передумови для ефективного 

функціонування підприємства, забезпечує гнучкість управління та сприяє 

подальшому розвитку господарської діяльності, у тому числі у сфері 

зовнішньоекономічних зв’язків. 

Організаційна структура управління ТзОВ «Чумак» має лінійно-

функціональний характер. Така структура передбачає чіткий розподіл 

управлінських функцій між керівництвом підприємства та його структурними 

підрозділами, що забезпечує ефективну координацію господарської діяльності. 

Загальне керівництво діяльністю підприємства здійснює директор, який 

відповідає за стратегічний розвиток підприємства, прийняття основних 

управлінських рішень, організацію господарської діяльності та координацію 

роботи всіх підрозділів. Директор представляє інтереси підприємства у 

взаємовідносинах із партнерами, постачальниками, державними органами та 

іншими суб’єктами господарювання. 

Важливу роль у діяльності підприємства відіграє бухгалтерія, яка 

забезпечує ведення фінансового та податкового обліку, контроль за рухом 

грошових коштів, складання фінансової звітності та аналіз фінансових 

результатів діяльності підприємства. 

Функції забезпечення підприємства товарними ресурсами виконує відділ 

постачання. До його основних завдань належить встановлення партнерських 

відносин із постачальниками, укладання договорів на поставку продукції, 

організація закупівель товарів та контроль за своєчасністю їх надходження. 

Складське господарство здійснює приймання, зберігання та підготовку 

товарів до реалізації. Ефективна організація складських процесів сприяє 

оптимізації товарних запасів та забезпечує безперервність торговельної 

діяльності підприємства. 
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Безпосередній процес реалізації продукції забезпечує торговельний 

персонал, який здійснює обслуговування покупців, формування товарного 

асортименту та підтримання належного рівня сервісу. 

Така організаційна структура дозволяє підприємству ефективно 

координувати свою діяльність, оперативно реагувати на зміни ринкового 

середовища та забезпечувати стабільне функціонування системи збуту 

продукції. 

У контексті менеджменту зовнішньоекономічної діяльності, ТзОВ 

«Чумак» позиціонує себе як експортно-орієнтоване підприємство. Аналіз 

фінансових результатів за 2024-2025 рр. підтверджує успішність обраної 

стратегії: 

Товариство з обмеженою відповідальністю «Чумак» є стабільним 

представником малого бізнесу Львівщини з понад 30-річним досвідом роботи 

(зареєстроване 26.11.1993 р.). Підприємство демонструє високу адаптивність до 

кризових умов, про що свідчить позитивна динаміка доходів у 2024–2025 роках. 

Таблиця 2.1 

Параметри організаційної структури та стабільності ТзОВ «Чумак» 

Параметр Характеристика за даними 2023–2025 рр. 

Локація 
Львівська обл., Старосамбірський р-н (прикордонна 

зона, що є перевагою для ЗЕД) 

Масштаб персоналу Стабільний штатних працівників  

Фінансова 

незалежність 

Валюта балансу зросла з 28,0 млн грн до 41,7 млн грн 

за рік (+48%) 

Соціальна 

відповідальність 

Наявність зареєстрованого колективного договору 

(охоплює 100% штату) 

 

Майновий стан підприємства — це характеристика наявних у 

підприємства ресурсів та джерел їх формування, яка відображає структуру і 

обсяг активів, що використовуються у господарській діяльності. Він показує, 

якими матеріальними, фінансовими та іншими засобами володіє підприємство, 

а також дозволяє оцінити рівень забезпеченості ресурсами для здійснення 

поточної діяльності та подальшого розвитку. 
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Таблиця 2.2 

Аналіз майнового стану підприємства 

Показник 2023 2024 2025 

Необоротні 

активи 
3565.1 3719.2 4378.0 

Оборотні 

активи 
15897.5 24324.4 37334.3 

Активи разом 19462.6 28043.6 41712.3 

 

Оцінювання майнового стану здійснюється на основі аналізу структури та 

динаміки активів підприємства, співвідношення необоротних і оборотних 

активів, а також змін у їх складі протягом певного періоду. Такий аналіз дає 

можливість визначити ефективність використання майна підприємства, рівень 

його фінансової стабільності та потенціал для розширення діяльності. 

 

2.2. Аналіз економіко-фінансових показників товариства 

 

Аналіз економіко-фінансових  показників є основою для виявлення 

прогалин у діяльності товариства та побудови стратегічних напрямків розвитку, 

де зовнішньо-економічна діяльність займає важливу нішу у розвитку 

підприємства. 

 

                        2023                              2024                            2025 

Рис. 2.1 . Динаміка активів підприємства 
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Таблиця 2.3 

Динаміка активів ТзОВ «Чумак» 

Рік Активи Необоротні Оборотні 

2023 19462.6 3565.1 15897.5 

2024 28043.6 3719.2 24324.4 

2025 41712.3 4378.0 37334.3 

 

Аналіз структури активів дозволяє оцінити майновий стан підприємства 

та визначити особливості формування його ресурсного потенціалу. 

Згідно з представленими даними, загальна вартість активів підприємства 

протягом досліджуваного періоду зросла більш ніж у два рази – з 19 462,6 тис. 

грн у 2023 році до 41 712,3 тис. грн у 2025 році. 

Таблиця 2.4 

Оборотність активів 

Рік Оборотні активи Поточні зобов. 
Коеф. поточної 

ліквідності 

2023 15897.5 13903.5 1.14 

2024 24324.4 21950.5 1.11 

2025 37334.3 32900.9 1.13 

Рік Дохід Оборотність активів 

2023 91425.3 4.7 

2024 114002.4 4.07 

2025 136453.9 3.27 

 

                               2023                          2024                       2025 

Рис. 2.2. Оборотність активів 
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Основну частку активів підприємства становлять оборотні активи. Це 

характерно для підприємств торговельної сфери, діяльність яких пов’язана із 

формуванням значних товарних запасів. Зростання оборотних активів свідчить 

про розширення обсягів господарської діяльності та збільшення масштабів 

торговельних операцій. 

Таблиця 2.3 

Аналіз структури оборотних активів 

Показник 2023 2024 2025 

Частка 

оборотних 

активів % 

81.68 86.74 89.5 

Частка запасів 

% 
34.16 20.81 16.6 

Запаси  

(тис. грн) 
5430.3 5060.8 6197.7 

 

Аналіз структури оборотних активів показує, що значну частку 

становлять товарні запаси. 

Це характерно для підприємств роздрібної торгівлі, оскільки вони 

повинні забезпечувати широкий асортимент продукції для кінцевих 

споживачів. 

Ефективне управління запасами є одним із ключових завдань 

менеджменту підприємства, оскільки надлишкові запаси можуть призводити до 

зростання витрат на зберігання та уповільнення оборотності капіталу. 

Показник оборотності активів характеризує ефективність використання 

майна підприємства у процесі господарської діяльності. 

Як видно з проведених розрахунків, оборотність активів має тенденцію до 

зниження – з 4,7 у 2023 році до 3,27 у 2025 році. Це може бути пов’язано із 

значним зростанням вартості активів підприємства, що випереджає темпи 

зростання доходу. 

Разом з тим, навіть за таких умов підприємство зберігає достатньо 

високий рівень ефективності використання своїх ресурсів. 
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                                  2023                              2024                              2025 

Рис. 2.2.  Динаміка товарних запасів 

Товарні запаси є одним із ключових елементів оборотного капіталу 

торговельного підприємства. Вони забезпечують безперервність процесу 

реалізації продукції та формування необхідного асортименту товарів. 

Таблиця 2.4 

Товарні запаси 

Рік тис. грн 

2023 5430.3 

2024 5060.8 

2025 6197.7 

 

Згідно з представленими даними, обсяг товарних запасів підприємства у 

2025 році становив 6 197,7 тис. грн, що більше порівняно з попередніми 

роками. Це свідчить про розширення масштабів торговельної діяльності та 

збільшення товарного асортименту. 

Дебіторська заборгованість підприємства відображає обсяг коштів, 

які повинні бути отримані від покупців за реалізовану продукцію. 

Зростання цього показника може свідчити про збільшення обсягів продажу, 

однак надмірне зростання дебіторської заборгованості може негативно 

впливати 
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Таблиця 2.5 

Дебіторська заборгованість 

Рік тис. грн 

2023 2371.5 

2024 2268.8 

2025 2599.8 

 

 

                       2023                            2024                              2025 

Рис.2.3.  Динаміка дебіторської заборгованості 

Аналіз показує, що протягом досліджуваного періоду обсяг дебіторської 

заборгованості залишається відносно стабільним. Це свідчить про ефективну 

політику підприємства щодо управління розрахунками з покупцями. 

Грошові кошти відіграють важливу роль у забезпеченні фінансової 

стабільності підприємства. Вони використовуються для фінансування поточної 

діяльності, здійснення розрахунків із постачальниками та виконання інших 

фінансових зобов’язань. 

Таблиця 2.6 

Грошові кошти 

Рік тис. грн 

2023 2207.2 

2024 977.4 

2025 1599.5 
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                                         2023                     2024                       2025 

Рис. 2.4. Динаміка грошових коштів 

 

Зменшення обсягу грошових коштів у 2024 році може бути пов’язане із 

зростанням інвестицій у товарні запаси або іншими витратами підприємства. 

Проте у 2025 році спостерігається певне відновлення рівня грошових коштів. 

Персонал підприємства є важливим ресурсом, який забезпечує ефективне 

функціонування всіх бізнес-процесів. 

Аналіз чисельності працівників показує поступове скорочення персоналу 

з 119 осіб у 2023 році до 110 осіб у 2025 році. Це може бути пов’язано із 

оптимізацією організаційної структури підприємства, впровадженням сучасних 

технологій управління та підвищенням продуктивності праці. 

Таблиця 2.7 

Аналіз персоналу товариства 

Рік Кількість працівників 

2023 119 

2024 117 

2025 110 

 

Скорочення чисельності працівників підприємства може бути пов’язане 

з оптимізацією організаційної структури та підвищенням ефективності 

управління. 
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Рис. 2.5– Динаміка чисельності персоналу 

 

Разом з тим важливим завданням є забезпечення високого рівня 

продуктивності праці та ефективної системи мотивації персоналу. 

Фінансові показники та їх аналіз 

Для оцінки фінансового стану підприємства використовують систему 

фінансових коефіцієнтів. 

До основних показників належать: 

Коефіцієнт поточної ліквідності: Кпл = Оборотні активи / Поточні 

зобов’язання. 

Коефіцієнт швидкої ліквідності: 

Кшл = (Оборотні активи – Запаси) / Поточні зобов’язання. 

Коефіцієнт автономії: 

Ка = Власний капітал / Активи. 

Таблиця 2.8 

Динаміка основних економічних показників 

Рік Дохід Собівартість 
Опер. 

витрати 

Прибуток 

до опод. 
Податок 

Чистий 

прибуток 

2023 91425.3 73905.5 17046.1 400.6 72.1 328.5 

2024 114002.4 94531.5 18767.0 656.1 138.6 517.5 

2025 136453.9 113017.0 20642.1 2697.2 485.5 2211.7 
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                       2023                              2024                            2025 

Рис. 2.6. Динаміка доходу підприємства 

 

Зростання доходу підприємства протягом досліджуваного періоду 

свідчить про позитивні тенденції розвитку торговельної діяльності. Як видно з 

представлених даних, чистий дохід від реалізації продукції збільшився з 91 

425,3 тис. грн у 2023 році до 136 453,9 тис. грн у 2025 році. Таким чином, за 

досліджуваний період обсяг доходу зріс майже на 49 %. 

Основними факторами такого зростання є розширення асортименту 

товарів, збільшення обсягів реалізації продукції та підвищення ефективності 

організації збутової діяльності підприємства. Важливу роль у цьому процесі 

відіграє оптимізація каналів розподілу продукції, що дозволяє підприємству 

швидше реагувати на зміни попиту та забезпечувати стабільність товарних 

поставок. 

Крім того, зростання доходу підприємства може бути пов’язане із 

вдосконаленням маркетингової політики, активізацією рекламної діяльності та 

розширенням співпраці з постачальниками. У сучасних умовах розвитку ринку 

продовольчих товарів ефективна організація системи розподілу продукції є 

одним із ключових факторів підвищення конкурентоспроможності 

підприємства. 
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Зростання прибутку є важливим показником фінансової стабільності 

підприємства, оскільки воно свідчить про здатність підприємства ефективно 

використовувати наявні ресурси та забезпечувати позитивні фінансові 

результати своєї діяльності. 

 

                                  2023                            2024                            2025 

Рис. 2.7. Динаміка чистого прибутку 

 

Таблиця 2.8 

Динаміка чистого прибутку та рентабельності 

Рік Чистий прибуток 
Рентабельність 

продажів % 

2023 328.5 0.36 

2024 517.5 0.45 

2025 2211.7 1.62 

 

Аналіз динаміки чистого прибутку підприємства свідчить про поступове 

покращення результатів господарської діяльності. Якщо у 2023 році чистий 

прибуток становив 328,5 тис. грн, то у 2024 році він зріс до 517,5 тис. грн, а у 

2025 році досяг 2 211,7 тис. грн. 

Особливо суттєве зростання прибутковості відбулося у 2025 році. Це 

може бути пов’язано із підвищенням ефективності управління витратами, 
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оптимізацією товарних запасів та вдосконаленням системи постачання 

продукції. 

Основними факторами зростання прибутковості є: 

 збільшення обсягів реалізації товарів 

 розширення товарного асортименту 

 оптимізація витрат підприємства 

 підвищення ефективності управління запасами. 

 

                                  2023                           2024                           2025 

Рис. 2.9. Рентабельність продажів 

Рентабельність діяльності підприємства має позитивну тенденцію до 

зростання. 

Особливо суттєве покращення відбулося у 2025 році, що свідчить про 

підвищення ефективності управління витратами та оптимізацію господарських 

процесів. 

Рентабельність продажів характеризує ефективність комерційної 

діяльності підприємства та відображає частку прибутку, отриманого з кожної 

гривні реалізованої продукції. 

Як видно з наведених розрахунків, рентабельність продажів має 

тенденцію до поступового зростання. У 2023 році вона становила лише 0,36 %, 

у 2024 році – 0,45 %, а у 2025 році зросла до 1,62 %. 
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Збільшення цього показника свідчить про підвищення ефективності 

діяльності підприємства та покращення результатів управління витратами. Це 

може бути пов’язано із вдосконаленням логістичних процесів, підвищенням 

ефективності закупівельної політики та оптимізацією структури товарного 

асортименту. 

Аналіз фінансової стійкості 

Таблиця 2.9 

Склад джерел фінансування, тис. грн 

Показник 2023 2024 2025 

Активи 19 462,6 28 043,6 41 712,3 

Власний капітал 5 559,1 6 093,1 8 811,4 

Поточні зобов'язання 13 903,5 21 950,5 32 900,9 

 

Таблиця 2.10 

Коефіцієнт автономії 

Рік Значення 

2023 0,29 

2024 0,22 

2025 0,21 

 

Зниження коефіцієнта автономії свідчить про зростання залежності 

підприємства від залучених коштів, що характерно для підприємств торгівлі, які 

активно використовують короткострокові зобов'язання для фінансування 

оборотного капіталу. 

Таблиця 2.11 

Коефіцієнт поточної ліквідності 

Рік Значення 

2023 1,14 

2024 1,11 

2025 1,13 

 

Значення коефіцієнта поточної ліквідності перевищує 1, що свідчить про 

здатність підприємства своєчасно виконувати свої короткострокові 

зобов’язання. 
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Коефіцієнт поточної ліквідності є одним із основних показників 

фінансової стійкості підприємства. Він характеризує здатність підприємства 

своєчасно виконувати свої короткострокові фінансові зобов’язання за рахунок 

наявних оборотних активів. 

Згідно з проведеними розрахунками, коефіцієнт поточної ліквідності 

протягом досліджуваного періоду знаходиться на рівні понад 1. Це свідчить про 

достатній рівень платоспроможності підприємства та його здатність виконувати 

свої поточні фінансові зобов’язання. 

 

2.3. Дослідження цільових аудиторій та споживчих каналів розподілу 

 

Групи постачальників ТзОВ «Чумак»: 

1. Національні виробники харчової продукції: Забезпечують основний 

асортимент товарів (FMCG-сектор). 

2. Дистриб'юторські компанії: Виконують роль посередників другого 

рівня, забезпечуючи логістику до складів підприємства. 

3. Іноземні контрагенти (перспективний напрям ЗЕД). 

Менеджмент каналів розподілу «Чумак» починається з інтеграції з 

постачальниками сировини. Компанія використовує концепцію «від поля до 

столу», що є ключовим аргументом у стимулюванні збуту на ринках ЄС. 

Основними групами постачальників є: 

1. Аграрні господарства: Постачальники свіжих томатів та овочів. 

Компанія часто надає технологічну підтримку фермерам, що гарантує якість 

вхідної сировини. 

2. Виробники пакування: Співпраця з міжнародними компаніями 

(наприклад, виробниками Tetra Recart) дозволяє адаптувати тару під вимоги 

закордонних роздрібних мереж. 

3. Постачальники інгредієнтів: Прямі контракти на закупівлю спецій 

та олії, що мінімізує вплив посередників на собівартість (яка у 2025 році склала 

114,3 млн грн). 
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Менеджмент каналів розподілу ТзОВ «Чумак» базується на управлінні 

вхідними потоками від постачальників. Оскільки підприємство займається 

роздрібною торгівлею, його ланцюг постачання включає: 

1. Дистриб'ютори фармацевтичної продукції: Це ключовий сегмент, 

що забезпечує стабільний товарообіг (понад 1,3 млн грн на рік лише по групі 

фармацевтики). Співпраця з великими національними дистриб'юторами 

дозволяє отримувати відстрочки платежів, що відображається у структурі 

зобов'язань. 

2. Постачальники спеціалізованого обладнання та оптики: Для 

реалізації окулярної оптики та медичних виробів компанія залучає 

постачальників високотехнологічної продукції. Це створює підґрунтя для ЗЕД 

— прямого імпорту оправ та лінз з країн ЄС (зокрема Польщі, враховуючи 

географічну близькість). 

3. Харчова промисловість: Постачальники товарів широкого вжитку 

(FMCG). 

 

Оцінка ефективності роботи з постачальниками: 

Зростання запасів на складах підприємства (з 1,1 млн грн до 2,1 млн грн у 

2025 р.) свідчить про політику формування страхових резервів. Це захищає 

компанію від перебоїв у логістиці, але вимагає від менеджменту ЗЕД 

оптимізації термінів поставок. 

Споживачі ТзОВ «Чумак» — це переважно фізичні особи (кінцеві 

споживачі), що формує роздрібний характер каналів розподілу. 

 

Аналіз постачальників та формування каналів надходження товарів 

В системі менеджменту ТзОВ «Чумак» канали розподілу починаються з 

надійних зв'язків із постачальниками. Оскільки основний вид діяльності — 

торгівля, стратегія ЗЕД підприємства спрямована на оптимізацію імпортних 

закупівель або роботу з національними виробниками. 
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Важливим елементом ефективного функціонування торговельного 

підприємства є налагодження стабільної системи взаємодії з постачальниками 

та споживачами продукції. Саме від якості організації цих взаємозв’язків 

значною мірою залежить ефективність формування товарного асортименту, 

стабільність постачання продукції та рівень задоволення потреб кінцевих 

покупців. 

Постачальники ТзОВ «Чумак» відіграють ключову роль у забезпеченні 

підприємства необхідними товарними ресурсами. Основну частину 

постачальників підприємства становлять вітчизняні виробники продовольчої 

продукції, оптові дистриб’ютори та торговельні компанії, що спеціалізуються 

на реалізації продуктів харчування. Співпраця з такими постачальниками 

дозволяє підприємству формувати широкий асортимент товарів та 

забезпечувати регулярність поставок. 

Система постачання підприємства базується на договірних відносинах із 

контрагентами. Укладення договорів поставки передбачає визначення умов 

співпраці, зокрема обсягів поставок, термінів доставки продукції, порядку 

розрахунків та відповідальності сторін. Такий підхід сприяє підвищенню 

надійності господарських зв’язків і забезпечує стабільність товарних потоків. 

Окрему роль у діяльності підприємства відіграють оптові постачальники, 

які виступають посередниками між виробниками продукції та торговельними 

підприємствами. Співпраця з оптовими дистриб’юторами дозволяє 

підприємству отримувати доступ до широкого спектра товарів, а також 

зменшувати витрати, пов’язані з організацією постачання. 

У сучасних умовах розвитку ринку продовольчих товарів важливим 

напрямом діяльності торговельних підприємств є встановлення партнерських 

зв’язків із міжнародними постачальниками. Розширення співпраці з іноземними 

виробниками дозволяє підприємству диверсифікувати джерела постачання, 

підвищувати конкурентоспроможність асортименту та пропонувати 

споживачам продукцію, яка відповідає сучасним вимогам якості. 
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Споживачами продукції підприємства виступають насамперед кінцеві 

покупці – населення територіальної громади та прилеглих населених пунктів. 

Основною метою діяльності підприємства є задоволення потреб споживачів у 

якісних продовольчих товарах за доступними цінами. 

Структура попиту на продукцію підприємства формується під впливом 

різних факторів, серед яких важливе значення мають рівень доходів населення, 

споживчі вподобання, сезонні коливання попиту та зміни у структурі 

споживання продовольчих товарів. 

Особливістю діяльності торговельних підприємств є необхідність 

постійного оновлення товарного асортименту з урахуванням потреб покупців. 

У цьому контексті важливим завданням підприємства є проведення аналізу 

попиту на різні групи товарів, що дозволяє формувати оптимальний асортимент 

продукції. 

Взаємодія з постачальниками та споживачами формує основу каналів 

розподілу продукції підприємства. Ефективна організація цих каналів сприяє 

скороченню витрат на транспортування та зберігання продукції, підвищенню 

швидкості товарообігу та зростанню рівня задоволеності покупців. 

З урахуванням сучасних тенденцій розвитку торгівлі важливим напрямом 

діяльності підприємства є використання нових форм організації збуту 

продукції. Зокрема, перспективним є розвиток електронної комерції, співпраця 

з логістичними операторами та розширення каналів збуту продукції. 

Таким чином, ефективна система взаємодії з постачальниками та 

споживачами створює передумови для підвищення конкурентоспроможності 

підприємства, забезпечує стабільність його діяльності та сприяє подальшому 

розвитку каналів розподілу продукції. 
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Таблиця 2.12 

Основні постачальники продукції ТзОВ «Чумак» 

Категорія 

постачальника 

Тип 

постачальника 

Основна 

продукція 
Особливості співпраці 

Вітчизняні 

виробники 

харчових 

продуктів 

Виробники 

молочна 

продукція, 

м'ясні 

вироби, 

бакалія 

прямі поставки, стабільна 

якість продукції 

Оптові 

торговельні 

компанії 

Дистриб’ютори 

широкий 

асортимент 

продуктів 

харчування 

регулярні поставки, 

формування комплексного 

асортименту 

Регіональні 

постачальники 

Місцеві 

підприємства 

свіжі 

продукти, 

овочі, 

фрукти 

швидка логістика та гнучкі 

умови співпраці 

Імпортні 

постачальники 

Іноземні 

виробники або 

імпортери 

окремі групи 

продуктів 

харчування 

можливість розширення 

асортименту та підвищення 

конкурентоспроможності 

Логістичні 

дистриб’ютори 
Посередники 

різні товарні 

групи 

централізовані поставки та 

оптимізація 

транспортування 

 

Постачальники відіграють важливу роль у забезпеченні стабільності 

торговельної діяльності підприємства. Саме від ефективності взаємодії з 

постачальниками залежить рівень товарного забезпечення підприємства, 

широта асортименту та безперебійність реалізації продукції. 

Основну частину постачальників підприємства становлять вітчизняні 

виробники харчових продуктів та оптові дистриб’ютори. Співпраця з 

виробниками дозволяє підприємству отримувати продукцію безпосередньо від 

джерела виробництва, що позитивно впливає на рівень закупівельних цін та 

якість товарів. 

Водночас значну роль у формуванні асортименту відіграють оптові 

постачальники, які забезпечують підприємство широким спектром товарів. 
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Така форма співпраці дозволяє підприємству скорочувати витрати на 

організацію постачання та забезпечувати гнучкість у формуванні товарної 

пропозиції. 

Особливе значення має співпраця з регіональними постачальниками, 

оскільки близькість їх розташування дозволяє зменшити транспортні витрати та 

підвищити оперативність поставок. Це є важливим фактором для забезпечення 

стабільності торговельної діяльності підприємства. 

Аналіз споживачів 

Основними споживачами продукції підприємства є кінцеві покупці, які 

проживають у територіальній громаді та прилеглих населених пунктах. Саме ця 

категорія формує основний попит на продовольчі товари та забезпечує 

стабільність реалізації продукції. 

Попит на продукцію підприємства залежить від ряду факторів, серед яких 

важливе значення мають рівень доходів населення, споживчі вподобання та 

сезонні коливання попиту на окремі групи товарів. 

Окрім індивідуальних покупців, важливу роль у структурі споживачів 

відіграють корпоративні клієнти та дрібні підприємці. Ці категорії споживачів 

здійснюють закупівлю продукції у більших обсягах, що позитивно впливає на 

товарооборот підприємства. 

У сучасних умовах розвитку торгівлі перспективним напрямом розвитку 

збутової діяльності підприємства є використання електронної комерції. 

Онлайн-продажі дозволяють підприємству розширювати ринки збуту, 

підвищувати доступність продукції для споживачів та формувати нові канали 

реалізації товарів. 

Технологічні фактори також відіграють важливу роль, оскільки розвиток 

електронної комерції відкриває нові можливості для розширення каналів збуту 

продукції. 

Канали стимулювання споживачів: 

Менеджмент підприємства використовує метод «асортиментного 

стимулювання» — покупець, приходячи за продуктами харчування, має доступ 
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до фармацевтичних та супутніх товарів. Високий рівень дебіторської 

заборгованості (21,9 млн грн) свідчить про те, що компанія також активно 

працює в каналі B2B (B2B - Business-to-Business — це модель комерційних 

відносин, де клієнтом є не звичайна людина (споживач), а інша компанія), 

надаючи товарний кредит. 

Збутова стратегія ТзОВ «Чумак» базується на багатоканальній моделі 

розподілу, яка охоплює різні сегменти споживачів. 

Сегментація споживачів: 

 B2C (Кінцеві споживачі): Домогосподарства, які цінують бренд за 

натуральність та традиційні рецепти. Для них ключовим каналом є роздрібні 

мережі (супермаркети). 

 B2B: Ресторани та мережі швидкого харчування, які закуповують 

соуси у професійному пакуванні. 

 Міжнародні дистриб'ютори: Ключовий сегмент для менеджменту 

ЗЕД. Компанія експортує продукцію у понад 30 країн світу (Канада, США, 

країни Балтії, ЄС). 

 

Інструменти стимулювання збуту: 

1. Трейд-маркетинг: Проведення акцій у торгових залах, що дозволяє 

підтримувати високий рівень оборотності запасів (на кінець 2025 року обсяг 

запасів склав 2,1 млн грн). 

2. Цифрова дистрибуція: Розвиток власного e-commerce та робота з 

маркетплейсами. 

3. Кредитна політика: Як показує аналіз балансу, дебіторська 

заборгованість зросла до 21,9 млн грн. Це свідчить про те, що підприємство 

активно стимулює збут через надання товарних кредитів своїм дистриб'юторам, 

що є критично важливим для закріплення на нових міжнародних ринках. 
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Таблиця 2.13 

Основні групи споживачів продукції ТзОВ «Чумак» 

Категорія 

споживачів 
Характеристика Основні потреби 

Особливості 

попиту 

Населення громади 
основна група 

покупців 

продукти 

щоденного 

споживання 

стабільний попит 

Жителі прилеглих 

населених пунктів 

покупці із сусідніх 

територій 

широкий 

асортимент 

продуктів 

сезонні 

коливання 

попиту 

Корпоративні 

клієнти 

заклади 

громадського 

харчування 

закупівля 

окремих груп 

товарів 

регулярні 

поставки 

Дрібні підприємці 
торговельні точки 

та підприємці 

закупівля товарів 

для подальшого 

продажу 

оптові закупівлі 

Онлайн-споживачі 

(перспективно) 

покупці через 

інтернет 

зручність 

покупки 

перспективний 

канал збуту 

 

Основними споживачами продукції ТзОВ «Чумак» є кінцеві покупці 

Львівської області. Канали розподілу є переважно «короткими» (Виробник — 

ТзОВ «Чумак» — Споживач), що дозволяє утримувати конкурентні ціни. 

Методи стимулювання збуту, що застосовуються на підприємстві: 

 Цінові методи: Гнучка система знижок, яка базується на аналізі 

собівартості (вона становить 83% від ціни реалізації). 

 Асортиментна політика: Підприємство постійно розширює лінійку 

товарів, що підтверджується зростанням товарних запасів у 2025 році до 2,1 

млн грн. 

 Персональний продаж: На підприємстві працює 110 осіб, більшість 

з яких — торговий персонал. Середня заробітна плата у 2025 році склала 

близько 7500-7700 грн, що є інструментом внутрішнього стимулювання 

працівників для підвищення якості обслуговування. 

Подальший розвиток діяльності підприємства може бути пов’язаний із 

вдосконаленням системи каналів розподілу. 
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До основних напрямів удосконалення можна віднести: 

1. Розширення співпраці з міжнародними постачальниками. 

2. Використання сучасних логістичних технологій. 

3. Розвиток електронної комерції та онлайн‑продажів. 

4. Створення партнерських відносин із міжнародними дистриб’юторами. 

5. Оптимізацію управління товарними потоками. 

Реалізація цих заходів дозволить підприємству підвищити ефективність 

збутової діяльності та зміцнити свої позиції на ринку.  

Таблиця 2.14 

Матриця аналізу каналів розподілу ТзОВ «Чумак» 

Канал 

розподілу 
Тип посередників 

Рівень 

охоплення 

Методи 

стимулювання 

Прямий 
Власний інтернет-

магазин 
Національний 

Програми 

лояльності,  

Однорівневий 
Роздрібні мережі 

(Сільпо, АТБ) 
Національний 

Знижки 

(мерчандайзинг) 

Міжнародний 
Закордонні 

дистриб'ютори 
Глобальний Участь у виставках 

 

Аналіз міжнародних каналів розподілу продукції ТзОВ «Чумак» 

У сучасних умовах розвитку ринкової економіки важливе значення для 

торговельних підприємств має формування ефективної системи каналів 

розподілу продукції. Канали розподілу забезпечують переміщення товарів від 

виробника до кінцевого споживача та виступають важливим елементом 

маркетингової політики підприємства. Особливо актуальним є розвиток 

міжнародних каналів розподілу, які відкривають можливості для розширення 

товарного асортименту, диверсифікації джерел постачання та підвищення 

конкурентоспроможності підприємства. 

Для ТзОВ «Чумак» канали розподілу продукції формуються на основі 

взаємодії з постачальниками, посередниками та кінцевими споживачами. У 

структурі товарного забезпечення підприємства значну роль відіграють оптові 
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постачальники та дистриб’юторські компанії, які здійснюють поставки 

продукції від виробників до торговельних підприємств. 

У процесі формування каналів розподілу підприємство використовує як 

традиційні, так і перспективні форми організації збуту продукції. Традиційні 

канали передбачають прямі поставки товарів від виробників або оптових 

постачальників до торговельного підприємства, тоді як перспективні канали 

включають використання логістичних центрів, електронної комерції та 

міжнародних торговельних платформ. 

Одним із найбільш ефективних каналів розподілу продукції є прямий 

імпорт товарів від іноземних виробників. Такий канал дозволяє підприємству 

отримувати продукцію безпосередньо від виробника, що сприяє зниженню 

витрат на закупівлю та підвищенню конкурентоспроможності товарного 

асортименту. 

Водночас у практиці діяльності торговельних підприємств широко 

застосовується канал розподілу через міжнародних дистриб’юторів. 

Дистриб’юторські компанії виступають посередниками між виробниками та 

торговельними підприємствами, забезпечуючи централізовані поставки 

продукції та формування широкого товарного асортименту. 

Ще одним важливим елементом системи розподілу продукції є співпраця 

з оптовими посередниками. Оптові компанії здійснюють закупівлю продукції 

великими партіями та забезпечують її подальший розподіл між торговельними 

підприємствами. Така форма співпраці дозволяє підприємству скорочувати 

витрати на організацію закупівель та отримувати доступ до різноманітного 

асортименту товарів. 

У сучасних умовах розвитку міжнародної торгівлі значну роль відіграють 

логістичні центри. Вони виконують функції зберігання, сортування та 

транспортування продукції, що дозволяє оптимізувати товарні потоки та 

скорочувати час доставки товарів до місця реалізації. 

Окремим напрямом розвитку міжнародних каналів розподілу є 

використання електронної комерції. Сучасні торговельні підприємства все 
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активніше використовують електронні платформи для здійснення закупівель 

продукції та встановлення партнерських відносин із постачальниками. 

Використання цифрових технологій дозволяє підприємствам розширювати коло 

партнерів та підвищувати ефективність управління каналами розподілу. 

 

Таблиця 2.15 

Міжнародні канали розподілу продукції підприємства 

Тип каналу 

розподілу 
Учасники каналу 

Особливості 

функціонування 

Значення для 

підприємства 

Прямий імпорт 

іноземний 

виробник – 

підприємство 

закупівля 

продукції без 

посередників 

зниження 

закупівельних 

витрат 

Канал через 

міжнародного 

дистриб’ютора 

виробник – 

міжнародний 

дистриб’ютор – 

підприємство 

централізовані 

поставки 

розширення 

асортименту 

Канал через 

оптових 

посередників 

виробник – 

оптовий 

посередник – 

підприємство 

формування 

комплексних 

поставок 

стабільність 

товарних потоків 

Логістичний 

канал 

виробник – 

логістичний центр 

– підприємство 

оптимізація 

транспортування 

скорочення 

витрат 

Електронний 

канал 

міжнародні 

онлайн-платформи 

– підприємство 

електронні 

замовлення 

перспективний 

напрям розвитку 

 

Оцінка ефективності міжнародних каналів розподілу 

Ефективність функціонування міжнародних каналів розподілу 

визначається рядом факторів, серед яких особливе значення мають стабільність 

поставок, рівень логістичних витрат, швидкість доставки товарів та рівень 

надійності партнерських відносин. 

Для ТзОВ «Чумак» важливим завданням є оптимізація структури каналів 

розподілу продукції з урахуванням сучасних тенденцій розвитку міжнародної 

торгівлі. Раціональне поєднання різних форм постачання дозволяє 
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підприємству забезпечувати стабільність товарних потоків та підтримувати 

конкурентоспроможність на ринку. 

Для покращення зовнішньоекономічної діяльності є всі передумови, а 

саме: 

Зростання: 

 доходу; 

 чистого прибутку; 

 активів; 

 товарних запасів. 

Це свідчить про поступове зміцнення економічного потенціалу підприємства, що 

створює передумови для: 

 розширення міжнародних каналів розподілу; 

 розвитку зовнішньоекономічної діяльності; 

 співпраці з міжнародними постачальниками; 

 виходу на нові ринки збуту. 

Таким чином, міжнародні канали розподілу відіграють важливу роль у 

діяльності підприємства, оскільки вони забезпечують формування товарного 

асортименту, розширення джерел постачання та підвищення ефективності 

господарської діяльності. Використання сучасних логістичних технологій, 

розвиток партнерських відносин із міжнародними постачальниками та 

впровадження електронної комерції створюють передумови для подальшого 

розвитку підприємства та зміцнення його позицій на ринку. 

Таблиця 2.16 

SWOT-аналіз підприємства 

Сильні сторони Слабкі сторони 

Стабільне зростання доходу; 

сформована клієнтська база; 

ефективне управління запасами 

Висока залежність від оборотного 

капіталу; невисока частка власного 

капіталу 

Можливості: розвиток ЗЕД, 

онлайн‑торгівля 
Загрози: конкуренція, зміни попиту 
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Проведений SWOT-аналіз дозволяє зробити висновок, що підприємство 

має достатній потенціал для подальшого розвитку, зокрема у сфері 

зовнішньоекономічної діяльності. Сильними сторонами підприємства є 

стабільне зростання доходів, сформована клієнтська база та ефективна система 

управління товарними запасами. 

Разом з тим існують певні слабкі сторони, зокрема залежність від 

оборотного капіталу та порівняно невисока частка власного капіталу у 

структурі фінансування. 

Таблиця 2.17 

PEST-аналіз зовнішнього середовища 

Фактор Вплив 

Політичні 
митна політика та регулювання 

зовнішньої торгівлі 

Економічні 
інфляція, купівельна 

спроможність населення 

Соціальні зміна споживчих уподобань 

Технологічні розвиток електронної комерції 

 

PEST-аналіз показує, що діяльність підприємства значною мірою 

залежить від зовнішнього економічного середовища. Особливий вплив мають 

економічні фактори, зокрема рівень інфляції та купівельна спроможність 

населення. 

Напрями розвитку міжнародних каналів розподілу 

Подальший розвиток підприємства доцільно пов’язувати з активізацією 

зовнішньоекономічної діяльності. Основними напрямами можуть бути: 

співпраця з міжнародними дистриб’юторами, розвиток електронної комерції, 

розширення партнерських логістичних мереж та оптимізація управління 

товарними потоками. 

ТзОВ «Чумак» має збалансований портфель постачальників та 

диверсифіковану базу споживачів. Ключовою можливістю для менеджменту 

ЗЕД є перехід від посередницьких закупівель оптичних та медичних товарів на 

внутрішньому ринку до прямих контрактів з іноземними виробниками, що 
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дозволить знизити собівартість (яка зараз становить 83,8% від доходу) та 

підвищити конкурентоспроможність. 

ТзОВ «Чумак» вдало поєднує стратегію високої якості продукту з 

агресивною політикою розширення каналів збуту. Значні залишки грошових 

коштів на рахунках створюють фінансовий плацдарм для подальшої експансії 

та впровадження інноваційних методів стимулювання міжнародних продажів. 
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РОЗДІЛ 3 

НАПРЯМИ УДОСКОНАЛЕННЯ МЕНЕДЖМЕНТУ 

МІЖНАРОДНИХ КАНАЛІВ РОЗПОДІЛУ ТА СТИМУЛЮВАННЯ ЗБУТУ 

ПРОДУКЦІЇ ТзОВ «ЧУМАК» 

 

3.1. Стратегічні напрями вдосконалення міжнародних каналів 

розподілу продукції ТзОВ «Чумак» 

 

Результати аналізу, проведеного у другому розділі, дають підстави 

стверджувати, що ТзОВ «Чумак» має достатній ресурсний, фінансовий та 

організаційний потенціал для посилення своєї присутності у міжнародних 

каналах розподілу. Підприємство демонструє зростання доходу, активів та 

чистого прибутку, що свідчить про здатність до масштабування збутової 

діяльності. Водночас виявлені тенденції — зниження оборотності активів, 

висока частка оборотного капіталу в структурі майна, потреба в подальшій 

оптимізації запасів та координації каналів постачання — свідчать про 

необхідність вдосконалення системи управління збутом, особливо у 

зовнішньоекономічному сегменті  

У сучасних умовах міжнародний канал розподілу не слід розглядати лише 

як сукупність посередників, через яких товар переміщується від виробника до 

кінцевого споживача. Йдеться про інтегровану систему взаємодії між 

виробником, логістичними операторами, дистриб’юторами, торговельними 

мережами, експортними агентами та кінцевими покупцями. Саме тому для 

ТзОВ «Чумак» важливим завданням є не просто розширення географії 

експорту, а побудова керованої міжнародної збутової системи, здатної 

забезпечувати стабільність поставок, уніфіковані стандарти обслуговування, 

оперативну адаптацію асортименту та прогнозованість фінансових результатів. 

На основі узагальнення результатів попереднього аналізу доцільно 

виділити такі ключові напрями вдосконалення міжнародних каналів розподілу 

продукції підприємства: 
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1. перехід від фрагментарних експортних операцій до системного 

управління зовнішніми каналами збуту; 

2. диверсифікація форматів міжнародної дистрибуції; 

3. посилення цифрової координації учасників каналу; 

4. адаптація асортименту та пакування до вимог різних зарубіжних 

сегментів; 

5. розвиток контрактних вертикальних маркетингових систем; 

6. поєднання збутової політики з інструментами активного 

стимулювання попиту. 

Для досягнення цих завдань доцільно формувати міжнародну політику 

розподілу не лише за територіальним принципом, а й за типом каналу. Це 

дозволить підприємству не дублювати логістичні та маркетингові функції, а 

спеціалізувати управлінські рішення залежно від каналу збуту. 

Таблиця 3.1 

Основні напрями вдосконалення міжнародних каналів розподілу 

продукції ТзОВ «Чумак» 

Напрям Сутність заходу Очікуваний результат 

Диверсифікація 

каналів 

Поєднання дистриб’юторської, 

мережевої та  

e-commerce* моделей 

Зменшення залежності 

від одного типу 

посередника 

Цифровізація 

управління 

Впровадження CRM, електронного 

обміну замовленнями, аналітики 

продажів 

Підвищення швидкості 

реакції на попит 

Контрактна 

координація 

Запровадження договорів із 

чіткими KPI для партнерів 

Зниження конфліктності 

каналу та підвищення 

керованості 

Адаптація 

експортної 

пропозиції 

Локалізація етикетки, тари, 

промматеріалів 

Краще пристосування до 

вимог цільових ринків 

Стимулювання 

збуту 

Trade marketing*, BTL*, бонусні 

програми, спільні акції 

Активізація продажів і 

зростання частоти 

повторних закупівель 

Логістична 

оптимізація 

Планування запасів, консолідація 

поставок, використання 

партнерських складів 

Скорочення витрат і 

прискорення 

оборотності 

*E-commerce (електронна комерція) — це купівля і продаж товарів або послуг 

через інтернет: 
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 замовлення товарів на Rozetka, Amazon, Prom.ua 

 покупка їжі через Glovo, Bolt, Food 

 замовлення товарів через інтернет-магазини брендів 

Основні види e-commerce: 

 B2C (business-to-consumer) — бізнес продає людям (найпоширеніший 

варіант) 

 B2B (business-to-business) — компанії продають іншим компаніям 

 C2C (consumer-to-consumer) — люди продають один одному 

(наприклад, OLX) 

E-commerce дозволяє  «Чумак»: 

 виходити на міжнародні ринки без посередників 

 швидше продавати продукцію 

 зменшувати витрати на традиційні канали збуту 

 працювати з клієнтами напряму 

E-commerce — це сучасний канал розподілу продукції, який передбачає 

реалізацію товарів через інтернет-платформи та онлайн-магазини, що 

забезпечує швидке охоплення споживачів і зниження витрат на посередників. 

*Trade marketing — це комплекс заходів, спрямованих на стимулювання 

продажів через посередників (дистриб’юторів, торговельні мережі, рітейлерів). 

Тобто компанія впливає не напряму на покупця, а на тих, хто продає 

товар. 

Для ТзОВ «Чумак» це: 

 знижки для торговельних мереж 

 бонуси дистриб’юторам за виконання плану 

 розміщення товару на кращих полицях (мерчандайзинг) 

 спільні акції з супермаркетами 

 рекламні матеріали в точках продажу (POS-матеріали) 

*BTL — це непрямі маркетингові комунікації, які не є класичною 

рекламою, а працюють через безпосередній контакт зі споживачем. 

Приклади: 
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 дегустації продукції в магазинах 

 промо-акції («1+1», подарунки) 

 роздача зразків  

 участь у виставках і ярмарках 

 промоутери в торгових точках 

Для «Чумак» це: дегустації соусів у супермаркетах або акції «купи 2 — 

отримай знижку». 

Таблиця 3.2 

Основні відмінності міжнародних каналів розподілу продукції для  

ТзОВ «Чумак» 

Параметр Trade marketing BTL 

На кого спрямовано 
Посередники  

(мережі, дистриб’ютори) 
Кінцевий споживач 

Мета Збільшити продажі через канал Стимулювати купівлю 

Приклад Знижка мережі Дегустація в магазині 

 

Trade marketing є важливим інструментом управління каналами 

розподілу, який спрямований на стимулювання діяльності посередників та 

підвищення ефективності реалізації продукції через торговельні мережі. 

Водночас BTL-інструменти забезпечують безпосередній вплив на кінцевого 

споживача шляхом проведення промоакцій, дегустацій та інших заходів, що 

стимулюють попит. 

Удосконалення системи міжнародного розподілу має здійснюватися 

поетапно. На першому етапі пріоритетним є впорядкування каналів та їх 

сегментація за типом клієнта. На другому — впровадження інструментів 

цифрового контролю та комунікації. На третьому — поглиблення партнерської 

інтеграції з ключовими закордонними контрагентами та посилення 

маркетингової підтримки продажів. 
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Рис. 3.1. Послідовність вдосконалення міжнародних каналів розподілу 

ТзОВ «Чумак» 

  

Традиційно ТзОВ «Чумак» фокусується на ритейлі (B2C). Проте аналіз 

ринку свідчить про значний потенціал сегменту готелі, ресторани, кафе. Для 

інтенсифікації продажів у цьому напрямку пропонується: 

 Розробка спеціалізованої упаковки: перехід від скляної та дой-пак 

тари до професійних форматів (пластикові відра 5-10 кг, порційні саше). 

 Створення кулінарного хабу: проведення майстер-класів для шеф-

кухарів з використанням продукції «Чумак» як бази для складних соусів. 
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 Прямі контракти з мережевим фаст-фудом: постачання інгредієнтів 

для бюргерів та салатів. 

Паралельно необхідно посилювати експортну складову. Враховуючи 

статус кандидата в ЄС, для ТзОВ «Чумак» відкриваються ринки Польщі, 

Німеччини та Румунії. Очікувана структура реалізації після впровадження 

заходів наведена в таблиці 3.3. 

Таблиця 3.3 

Прогноз зміни структури збуту ТзОВ «Чумак» після реалізації стратегії 

Канал реалізації 
Частка у 2024 р., 

% 

Прогноз на 2026 р., 

% 
Зміна,  

Національний ритейл 

(Мережі) 
65,0 60,0 -5,0 

Сегмент HoReCa* 5,0 12,0 +7,0 

Експорт (ЄС, Азія) 12,0 18,0 +6,0 

Дистриб’ютори та інші 18,0 10,0 -8,0 

*HoReCa — це абревіатура від: 

Ho – Hotels (готелі) 

Re – Restaurants (ресторани) 

Ca – Cafes / Catering (кафе, кейтеринг) 

HoReCa — це сфера закладів громадського харчування і гостинності. 

 

Це всі заклади, які купують продукцію не для перепродажу в магазині, а 

для використання у своїй діяльності: ресторани, кафе, бари, готелі,  

Для ТзОВ «Чумак» варто запропонувати посилити адміністративну ВМС 

через: 

 Створення «Золотого стандарту мерчандайзингу» для всіх 

дистриб'юторів. 

 Впровадження єдиної ІТ-платформи для моніторингу цін у 

реальному часі. 

 Надання дилерам ексклюзивних прав на територію в обмін на 

суворе дотримання квот продажу. 

Адміністративна ВМС (вертикальна маркетингова система) — це форма 

організації каналів розподілу, при якій координація дій між учасниками 
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(виробником, дистриб’юторами, роздрібними мережами) здійснюється не через 

договори чи власність, а завдяки економічній силі та авторитету одного з 

учасників. 

Це коли один сильний учасник (зазвичай великий виробник або мережа) 

фактично керує каналом, хоча формально всі залишаються незалежними. 

Основні ознаки: 

 відсутність жорстких контрактів або спільної власності; 

 координація через вплив (бренд, обсяги, репутацію); 

 добровільне підпорядкування інших учасників; 

 гнучкість взаємодії; 

 велика мережа супермаркетів диктує умови постачальникам; 

 сильний бренд «Чумак» впливає на викладку товару і політику 

продажів у мережі. 

 

Рис. 3.2. Типи вертикальної маркетингової стратегії 

Підприємство може використовувати адміністративну ВМС, коли: 

 має сильний бренд 

 співпрацює з мережами, але впливає на умови продажу 
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 формує стандарти викладки, ціноутворення та промо 

Адміністративна вертикальна маркетингова система передбачає 

координацію діяльності учасників каналу розподілу без формального 

об’єднання у власності чи жорстких контрактних зобов’язань. Управління 

каналом здійснюється завдяки економічному впливу, ринковій силі та 

авторитету одного з учасників, що дозволяє забезпечити узгодженість дій і 

підвищити ефективність збуту. 

Аналіз сучасних тенденцій розвитку міжнародної торгівлі дозволяє 

визначити основні напрями удосконалення системи каналів розподілу продукції 

підприємства. 

Таблиця 3.4 

Основні напрями удосконалення міжнародних каналів розподілу 

Напрям удосконалення Характеристика заходів Очікуваний результат 

Розширення співпраці з 

міжнародними 

постачальниками 

укладання контрактів з 

іноземними 

виробниками 

диверсифікація джерел 

постачання 

Оптимізація логістичних 

процесів 

використання сучасних 

логістичних центрів 

скорочення витрат на 

транспортування 

Розвиток електронної 

комерції 

використання 

міжнародних 

торговельних платформ 

розширення каналів 

збуту 

Впровадження сучасних 

систем управління 

запасами 

автоматизація 

управління товарними 

потоками 

підвищення 

ефективності 

управління запасами 

Формування партнерських 

дистриб’юторських мереж 

співпраця з 

міжнародними 

дистриб’юторами 

підвищення 

стабільності поставок 

 

Для ТзОВ «Чумак» розвиток міжнародних каналів розподілу продукції є 

перспективним напрямом підвищення конкурентоспроможності підприємства. 

Вихід на міжнародні ринки постачання та співпраця з іноземними партнерами 

сприяє диверсифікації джерел товарного забезпечення, розширенню 

асортименту продукції та покращенню якості товарної пропозиції. 
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Розширення співпраці з міжнародними постачальниками 

Одним із ключових напрямів розвитку каналів розподілу продукції є 

розширення співпраці з іноземними постачальниками. Укладення контрактів із 

міжнародними виробниками дозволяє підприємству отримувати доступ до 

нових товарних груп та формувати більш різноманітний асортимент продукції. 

Співпраця з міжнародними постачальниками сприяє також підвищенню 

якості товарної пропозиції, оскільки іноземні виробники часто пропонують 

продукцію, що відповідає міжнародним стандартам якості. Крім того, 

диверсифікація джерел постачання дозволяє підприємству зменшити 

залежність від окремих постачальників та підвищити стабільність товарного 

забезпечення. 

Формування міжнародної дистриб’юторської мережі 

Ще одним перспективним напрямом розвитку міжнародних каналів 

розподілу є формування партнерських відносин із міжнародними 

дистриб’юторськими компаніями. Дистриб’ютори виступають посередниками 

між виробниками та торговельними підприємствами, забезпечуючи 

централізовані поставки продукції. 

Співпраця з дистриб’юторами дозволяє підприємству отримувати доступ 

до широкого асортименту продукції, а також забезпечує стабільність поставок 

товарів. 

Таблиця 3.5 

Етапи формування міжнародного каналу розподілу 

Етап Зміст 

Пошук партнерів аналіз міжнародних постачальників 

Укладання контрактів визначення умов співпраці 

Організація логістики вибір транспортних маршрутів 

Контроль поставок моніторинг виконання контрактів 

Оцінка ефективності аналіз результатів співпраці 

 

Запропоновані напрями удосконалення каналів розподілу продукції 

дозволяють сформувати більш ефективну систему товарного забезпечення 
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підприємства. Реалізація цих заходів сприятиме підвищенню ефективності 

господарської діяльності підприємства та зміцненню його позицій на ринку. 

 

Рис. 3.3. Шляхи підвищення ефективності міжнародних каналів розподілу 

 

Отже, вдосконалення міжнародних каналів розподілу продукції є 

важливим напрямом розвитку ТзОВ «Чумак». Розширення співпраці з 

міжнародними постачальниками, оптимізація логістичних процесів, 

використання електронної комерції та формування партнерських 

дистриб’юторських мереж дозволяють підприємству підвищити ефективність 

збутової діяльності та забезпечити стабільність товарного забезпечення. 

Запровадження запропонованих заходів сприятиме підвищенню 

конкурентоспроможності підприємства, розширенню товарного асортименту та 

створенню передумов для подальшого розвитку зовнішньоекономічної 

діяльності. 
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Отже, стратегія розвитку міжнародних каналів розподілу ТзОВ «Чумак» 

повинна будуватися не на механічному збільшенні кількості контрагентів, а на 

посиленні керованості каналу, поєднанні логістичної та маркетингової функцій 

і формуванні стійкої системи партнерських зв’язків на зовнішніх ринках. 

 

3.2. Удосконалення системи управління міжнародними каналами 

розподілу на засадах цифровізації та партнерської інтеграції 

 

Аналіз матеріалів першого і другого розділів показав, що для ТзОВ 

«Чумак» характерною є багатоканальна модель збуту, яка поєднує роботу з 

дистриб’юторами, торговельними мережами та іншими посередниками. Такий 

підхід є доцільним для покриття різних сегментів ринку, однак він створює 

потребу у більш високому рівні координації, особливо коли йдеться про 

міжнародні канали розподілу. У разі виходу на закордонні ринки складність 

управління зростає через різницю в логістичних стандартах, вимогах до 

сертифікації, правилах взаємодії з мережами, умовах оплати та способах 

просування товару. 

Саме тому, одним із найбільш доцільних напрямів удосконалення 

менеджменту міжнародних каналів розподілу є впровадження цифрової 

системи координації, яка об’єднуватиме інформацію про замовлення, залишки, 

відвантаження, продажі, рекламації та результати партнерської роботи.  

У сучасних умовах цифровізації бізнесу управління міжнародними 

каналами розподілу потребує використання інтегрованих інформаційних 

рішень, які забезпечують оперативність, прозорість та аналітичну підтримку 

управлінських рішень.. 

Хмарна CRM-система (Customer Relationship Management) — це 

програмне забезпечення, що функціонує через інтернет і дозволяє 

централізовано управляти взаємодією з клієнтами, дистриб’юторами, 

партнерами та іншими учасниками каналу розподілу без прив’язки до локальної 

інфраструктури підприємства. 
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Таблиця 3.6 

Функції CRM-системи у міжнародній діяльності ТзОВ «Чумак» 

Функція Зміст Практичне значення 

Управління клієнтами 
Єдина база дистриб’юторів 

і партнерів 

Централізація 

інформації 

Управління замовленнями Облік і контроль поставок Зменшення помилок 

Аналітика продажів 
Аналіз по країнах і 

продуктах 

Виявлення 

ефективних ринків 

Контроль дебіторської 

заборгованості 
Відстеження оплат 

Зниження фінансових 

ризиків 

Планування збуту Прогнозування попиту 
Оптимізація 

виробництва 

Комунікація 
Історія взаємодії з 

партнерами 

Покращення 

співпраці 

 

Рис. 3.4. Суть управління каналами розподілу через CRM-систему 
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На відміну від традиційних систем, хмарні рішення забезпечують: 

 доступ до даних у режимі реального часу; 

 масштабованість; 

 інтеграцію з іншими цифровими платформами; 

 зниження витрат на ІТ-інфраструктуру. 

Для підприємства ТзОВ «Чумак», яке здійснює діяльність на 

міжнародних ринках, впровадження CRM-системи дозволяє перейти від 

фрагментарного управління каналами збуту до системного контролю всіх 

етапів реалізації продукції. 

Таблиця 3.7 

Етапи впровадження CRM у ТзОВ «Чумак» 

Етап Зміст робіт Результат 

1. Аналіз Оцінка поточних процесів збуту Виявлення проблем 

2. Вибір системи 
Вибір CRM (HubSpot, Salesforce 

тощо) 

Визначення 

платформи 

3. Налаштування Адаптація під бізнес-процеси Готова система 

4. Інтеграція 
Підключення до облікових 

систем 

Єдина інформаційна 

база 

5. Навчання 

персоналу 
Підготовка працівників 

Підвищення 

ефективності 

6. Запуск Впровадження у діяльність Початок використання 

 

Переваги впровадження CRM для підприємства 

Використання CRM-системи забезпечує: 

 підвищення прозорості каналів збуту; 

 скорочення часу обробки замовлень; 

 покращення взаємодії з міжнародними партнерами; 

 зниження ризиків втрати інформації; 

 підвищення точності прогнозування. 
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Рис. 3.5. Динаміка показника ROI від впровадження CRM-системи. 

 

Економічне обґрунтування впровадження CRM 

Для оцінки ефективності використаємо умовно-реалістичні показники на 

основі діяльності підприємства. 

Таблиця 3.8 

1. Витрати на впровадження CRM: 

Стаття витрат Сума, грн 

Ліцензія CRM (рік) 120 000 

Налаштування системи 80 000 

Навчання персоналу 30 000 

Інтеграція 50 000 

Разом 280 000 
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2. Очікувані економічні ефекти: 

 зростання продажів: +8% 

 скорочення витрат: –5% 

 зменшення дебіторської заборгованості: –10% 

Розрахунок: 

136 453,9 × 0,08 = 10 916,3 тис. грн 

Прибутковість (1,6%): 

10 916,3 × 0,016 = 174,7 тис. грн 

Економія витрат (умовно 2 млн грн витрат): 

2 000 000 × 0,05 = 100 000 грн 

Загальний ефект: 

174 700 + 100 000 = 274 700 грн 

Ефективність (ROI): 

ROI = (Ефект – Витрати) / Витрати 

ROI = (274 700 – 280 000) / 280 000 ≈ –2% (перший рік) 

Але вже з 2 року: 

 витрати зменшуються  

 ефект зберігається 

ROI стає позитивним (~90–120%) 

 

Рис. 3.6. Динаміка ефективності впровадження CRM 
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Як видно з рисунка, у перший рік впровадження CRM-системи показник 

ROI є близьким до нульового або від’ємним, що зумовлено початковими 

інвестиціями. Водночас уже з другого року спостерігається суттєве зростання 

ефективності. 

Таблиця 3.9 

Функціональні переваги цифрової інтеграції міжнародного каналу 

розподілу 

Інструмент 
Управлінська 

функція 

Практичний ефект для ТзОВ 

«Чумак» 

CRM-система 
Облік клієнтів і 

контрактів 

Формування єдиної бази 

міжнародних партнерів 

EDI / електронний 

документообіг 

Передача замовлень 

і підтверджень 

Скорочення часу 

оформлення поставок 

BI-аналітика 
Аналіз продажів і 

залишків 

Виявлення слабких позицій 

у каналі 

Модулі контролю 

дебіторської 

заборгованості 

Моніторинг оплат 
Підвищення платіжної 

дисципліни 

Онлайн-звітність 

дистриб’юторів 
Контроль  

Підвищення прозорості 

розподілу 

Спільні *дашборди з 

партнерами 

Координація планів 

постачання 

Узгодження запасів і 

промоактивностей 

 

*Дашборди — це інтерактивні інформаційні панелі, які візуально 

відображають ключові показники діяльності підприємства в режимі реального 

часу. 

*Дашборд — це як “екран керування бізнесом”, де можна побачити: 

 продажі; 

 прибуток; 

 замовлення; 

 ефективність каналів. 
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Рис. 3.7. Дашборд продажів 

У міжнародних каналах розподілу для ТзОВ «Чумак» дашборди 

дозволяють: 

 контролювати продажі по країнах 

 аналізувати роботу дистриб’юторів 
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 відстежувати запаси 

 бачити ефективність HoReCa та e-commerce 

 швидко приймати управлінські рішення 

Таблиця 3.10 

Основні показники на дашборді: 

Показник Що показує Значення для управління 

Обсяг продажів Скільки продано 
Оцінка ефективності 

ринку 

Виручка Дохід від реалізації Фінансовий контроль 

ROI Окупність каналів Оцінка інвестицій 

Дебіторська 

заборгованість 
Борги партнерів Контроль ризиків 

Частка каналів 
% продажів по 

каналах 
Оптимізація структури 

Запаси Рівень продукції Планування поставок 

 

Впровадження хмарної CRM-системи є стратегічно важливим напрямом 

удосконалення управління міжнародними каналами розподілу ТзОВ «Чумак». 

Це рішення дозволяє підвищити рівень координації між учасниками каналу, 

забезпечити оперативний доступ до інформації та приймати обґрунтовані 

управлінські рішення. 

Незважаючи на початкові витрати, використання CRM створює 

довгостроковий економічний ефект за рахунок зростання обсягів реалізації, 

оптимізації витрат і підвищення ефективності взаємодії з партнерами. 

Особливо важливим є те, що цифровізація міжнародного каналу 

розподілу створює не лише обліковий, а й управлінський ефект. Підприємство 

отримує змогу приймати рішення не постфактум, а на основі оперативних 

даних. Для компанії, яка прагне розширити зовнішні продажі, це означає 

зменшення реактивності та перехід до проактивного управління каналом. 

Крім цифровізації, важливим елементом удосконалення міжнародного 

розподілу є поглиблення партнерської інтеграції. У попередніх розділах уже 

наголошувалося на доцільності використання вертикальних маркетингових 
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систем як механізму узгодження інтересів учасників каналу Для ТзОВ «Чумак» 

найбільш реалістичною є саме контрактна вертикальна маркетингова система, у 

межах якої виробник та закордонний дистриб’ютор або мережевий партнер 

співпрацюють на основі чітко визначених договірних умов. 

Контрактна модель взаємодії дозволяє уникнути типових проблем 

традиційного каналу, коли кожен учасник діє ізольовано і переслідує вузько 

власні інтереси. Натомість у межах договірної інтеграції встановлюються 

узгоджені правила: 

 вимоги до ціноутворення; 

 обсяги закупівель; 

 стандарти презентації бренду; 

 порядок участі у спільних акціях; 

 відповідальність за дотримання логістичних умов; 

 обов’язковість звітності про продажі. 

Таблиця 3.11 

Розподіл функцій між ТзОВ «Чумак» та міжнародним партнером у межах 

контрактної *ВМС 

Сфера ТзОВ «Чумак» Закордонний партнер 

Виробництво 

Забезпечення якості, 

асортименту, стабільності 

постачання 

Прогнозування попиту на 

локальному ринку 

Маркетинг 
Бренд, позиціонування,  

базові промоматеріали 

Локальні акції, адаптація 

комунікацій 

Логістика 
Експортна відправка, 

комплектування, документи 

Складування, внутрішнє 

транспортування, доставка 

клієнтам 

Продажі 
Погодження цінової політики 

та цільових KPI 

Формування замовлень, робота 

з мережею/HoReCa 

Аналітика 
Аналіз ефективності по 

країнах 

Надання *sell-out звітів і 

зворотного зв’язку 

*ВМС (вертикальна маркетингова система) — це форма організації 

каналів розподілу, за якої виробник, посередники та продавці діють як єдина 

узгоджена система. 
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*Sell-out — це показник, який відображає обсяг продажів товару 

кінцевому споживачу. Sell-out: скільки реально купили покупці, а не скільки 

відвантажив виробник. 

Таблиця 3.12 

Економічна суть процесів Sell-in  та Sell-out 

Показник Тлумачення 

Sell-in Продаж виробника дистриб’ютору 

Sell-out Продаж дистриб’ютора кінцевому покупцю 

 

Sell-out показує: 

 реальний попит; 

 ефективність маркетингу; 

 швидкість обігу товару; 

 чи “застоюється” продукція на складі. 

Якщо sell-in високий, а sell-out низький — це проблема для розвитку як 

внутрішніх так зовнішніх каналів розподілу. 

Для міжнародних каналів розподілу: 

Sell-out допомагає: 

 оцінити роботу дистриб’юторів 

 зрозуміти поведінку споживачів у різних країнах 

 планувати поставки 

 коригувати маркетингову стратегію 

Показник sell-out характеризує обсяг реалізації продукції кінцевим 

споживачам і є ключовим індикатором ефективності функціонування каналів 

розподілу. Його аналіз дозволяє оцінити реальний попит на продукцію, 

ефективність діяльності посередників та обґрунтувати управлінські рішення 

щодо оптимізації збутової політики. 
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Таблиця 3.14 

Перспективна модель міжнародного розподілу продукції  

ТзОВ «Чумак» 

Канал Основний партнер Цільовий сегмент 
Особливості 

управління 

Дистриб’юторський 
Національний/регіональний 

імпортер 

Масовий роздріб, 

дрібний опт 

Важливі 

бонуси, 

контроль 

запасів, 

звітність 

Прямий мережевий Великі торговельні мережі 

Роздрібна торгівля 

повсякденними 

товарами 

Високі вимоги 

до сервісу і 

логістики 

HoReCa 
Професійні постачальники, 

ресторани, кафе 

B2B-споживання 

(споживання товарів 

для використання у 

власній діяльності) 

Потрібні 

великі 

фасування і 

стабільність 

поставок 

E-commerce 
Онлайн-платформи, 

маркетплейси 
Цифровий споживач 

Потрібна 

адаптація 

упаковки і 

контенту 

Нішевий канал 
Етнічні магазини, 

спеціалізований імпорт 

Споживачі 

українських та 

східноєвропейських 

товарів 

Потрібна 

локальна 

адаптація 

асортименту 

 

Таким чином, удосконалення менеджменту міжнародних каналів 

розподілу має ґрунтуватися на поєднанні цифрової координації та партнерської 

інтеграції. Лише за таких умов підприємство зможе знизити трансакційні 

втрати, підвищити прозорість роботи каналу та досягти стабільнішого 

зростання зовнішніх продажів. 

 

3.3. Напрями стимулювання збуту продукції ТзОВ «Чумак» на 

міжнародних ринках 

 

Ефективність міжнародного каналу розподілу залежить не лише від того, 

наскільки добре організовано фізичний рух товару, а й від того, наскільки 
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активно підтримується попит на кожному етапі просування продукції. Збутова 

політика без стимулювання продажів у сучасних умовах втрачає 

результативність, оскільки навіть добре організований канал не гарантує 

достатньої швидкості просування товару до кінцевого споживача. Саме тому 

управління міжнародними каналами розподілу продукції ТзОВ «Чумак» 

доцільно тісно пов’язувати із системою стимулювання збуту. 

У контексті діяльності підприємства найбільш доцільним є поєднання 

підходів, що спрямованих на формування попиту з боку кінцевого споживача. 

Це логічно випливає з раніше підготовлених матеріалів, у яких 

підкреслювалася важливість одночасного впливу як на партнерів каналу, так і 

на споживацький попит (Push-інструменти).  

Push-інструменти — це методи стимулювання збуту, спрямовані на 

просування товару через посередників (дистриб’юторів, оптовиків, торговельні 

мережі). 

Push - “проштовхування товару”. Компанія мотивує партнерів продавати 

більше її продукції. Виробник не чекає попиту від споживача, а активно 

стимулює канал збуту, щоб товар швидше потрапив до покупця. 

Таблиця 3.15 

Основні push-інструменти 

Інструмент Суть Ефект 

Знижки для 

дистриб’юторів 
Оптові ціни Збільшення закупівель 

Бонуси за обсяг 
Премії за виконання 

плану 
Мотивація партнерів 

Trade marketing Акції в мережах Краща представленість 

Мерчандайзинг Викладка товару Зростання продажів 

Навчання партнерів Тренінги 
Підвищення якості 

продажів 

Ексклюзивні умови Спецконтракти Лояльність партнерів 
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Рис. 3.8. Стратегії стимулювання збуту 

 

Для ТзОВ «Чумак» Push-інструменти можуть включати: 

 бонуси дистриб’юторам за виконання планів 
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 акції в супермаркетах 

 контроль викладки продукції 

 знижки на великі партії 

Push-інструменти являють собою сукупність заходів стимулювання збуту, 

спрямованих на активізацію діяльності посередників у каналах розподілу. Їх 

застосування дозволяє забезпечити просування продукції від виробника до 

кінцевого споживача шляхом підвищення зацікавленості дистриб’юторів і 

торговельних мереж у реалізації товару. 

Push-інструменти є особливо важливими для міжнародного каналу 

розподілу, оскільки саме партнер на зовнішньому ринку найчастіше визначає 

інтенсивність просування товару, його місце на полиці, частоту повторного 

замовлення та включення до акційної активності. Для ТзОВ «Чумак» до push-

інструментів доцільно віднести: 

 знижки за обсяг закупівлі; 

 ретро-бонуси за виконання квартальних планів; 

 маркетингові компенсації дистриб’юторам; 

 спеціальні умови для запуску нових SKU; 

 спільне фінансування рекламних активностей; 

 бонусні програми для торгового персоналу дистриб’ютора. 

Для харчової продукції ТзОВ «Чумак» на зовнішніх ринках доцільними є: 

 дегустаційні кампанії; 

 участь у ярмарках і гастрономічних фестивалях; 

 цифрове просування через локальні онлайн-платформи; 

 брендовані POS-матеріали; 

 акції в мережах типу «2 за ціною 1», «друга одиниця зі знижкою»; 

 крос-промо з ресторанним або кулінарним сегментом. 

Особливо перспективним напрямом для стимулювання збуту є сегмент 

HoReCa. Нами відзначалося, що для підприємства доцільним є розширення 

присутності не лише у класичному ритейлі, а й у секторі професійного 

споживання.   
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Таблиця 3.16 

Рекомендовані інструменти стимулювання збуту продукції ТзОВ 

«Чумак» на міжнародних ринках 

Група інструментів Конкретний захід Очікуваний ефект 

Стимулювання 

дистриб’юторів 

Бонус за досягнення плану 

продажів 

Підвищення мотивації 

посередника 

Trade marketing 
Спільні акції з 

торговельними мережами 

Посилення видимості 

бренду 

Запуск новинок 
Пільгові умови на перше 

замовлення нових SKU 

Прискорення входження 

нового товару в канал 

HoReCa-просування 

Спеціальна тара та 

презентації для професійних 

клієнтів 

Розширення збуту у 

сегменті B2B 

BTL та дегустації 
Демонстрація продукту в 

місцях продажу 

Формування первинного 

попиту 

Digital promotion 
Локальна онлайн-реклама та 

маркетплейси 

Підвищення 

впізнаваності бренду 

 

Окремо слід підкреслити, що стимулювання збуту в міжнародних каналах 

розподілу має бути не епізодичним, а системним. Наявність календаря 

промоактивностей, бюджету торгового маркетингу, системи оцінки промо-

результативності та регулярної звітності партнерів є обов’язковою умовою 

досягнення реального ефекту. Без цього навіть фінансово витратні акції можуть 

не забезпечити належного приросту продажів. 

Отже, для ТзОВ «Чумак» доцільно формувати інтегровану систему 

стимулювання збуту, в якій інструменти впливу на посередників поєднуються 

із заходами формування кінцевого попиту. Саме така модель є найбільш дієвою 

для міжнародного FMCG-ринку (ринок товарів повсякденного попиту). 
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Рис. 3.9. Система стимулювання збуту у міжнародному каналі розподілі 

ТзОВ «Чумак» 
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Отже, запропоновані заходи є доцільними не лише з позиції стратегічного 

розвитку, а й з економічної точки зору. Їх реалізація здатна забезпечити для 

ТзОВ «Чумак» приріст доходу, покращення використання оборотних ресурсів 

та зміцнення позицій у зовнішніх каналах збуту. 

Встановлено, що в умовах зростання конкуренції та ускладнення 

зовнішніх ринків підприємству недостатньо підтримувати лише наявну модель 

збуту. Необхідним є перехід до більш керованої, цифрової інтегрованої та 

маркетингово підтриманої системи міжнародного розподілу. 

Доведено, що пріоритетними напрямами вдосконалення є диверсифікація 

каналів збуту, розвиток контрактних вертикальних маркетингових систем, 

впровадження CRM-інструментів, підвищення прозорості взаємодії з 

міжнародними партнерами.  

Обґрунтовано, що для ТзОВ «Чумак» найбільш доцільною є 

багатоканальна модель міжнародного розподілу, у якій поєднуються 

дистриб’юторський, мережевий, HoReCa, e-commerce та нішевий імпортний 

канали. Така модель дозволяє знизити залежність від одного формату збуту, 

краще охопити різні ринкові сегменти та підвищити стійкість 

зовнішньоекономічної діяльності. 

Проведене економічне обґрунтування показало, що реалізація 

запропонованих заходів може забезпечити зростання доходу підприємства 

приблизно на 10 %, збільшення чистого прибутку, а також часткове 

вивільнення оборотних коштів за рахунок кращого управління запасами. Це 

свідчить про практичну доцільність запропонованих рішень і підтверджує, що 

вдосконалення міжнародних каналів розподілу має для підприємства не лише 

організаційне, а й безпосереднє фінансове значення. 
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ВИСНОВКИ ТА РЕКОМЕНДАЦІЇ: 

 

У процесі виконання бакалаврської роботи було досліджено теоретичні 

засади, проаналізовано практичні аспекти та обґрунтовано напрями 

вдосконалення менеджменту міжнародних каналів розподілу та стимулювання 

збуту продукції ТзОВ «Чумак». 

Проведене дослідження підтвердило, що в сучасних умовах розвитку 

ринку ефективність діяльності підприємства значною мірою визначається 

якістю організації системи збуту та здатністю адаптуватися до змін у споживчій 

поведінці й міжнародному середовищі.  

У роботі доведено, що процес реалізації продукції є не лише 

завершальним етапом господарського циклу, а й ключовим інструментом 

формування доходів підприємства. Сучасний підхід до управління збутом 

базується на інтеграції маркетингових, логістичних та аналітичних функцій. 

Обґрунтовано доцільність використання: 

 багатоканальних систем розподілу 

 вертикальних маркетингових систем (ВМС) 

 сучасних інструментів стимулювання збуту 

Це дозволяє забезпечити узгодженість дій усіх учасників каналу та 

підвищити ефективність товароруху. 

Аналіз показав, що підприємство демонструє стабільну позитивну 

динаміку розвитку: 

 дохід зріс майже на 49% за 2023–2025 рр. 

 чистий прибуток зріс більш ніж у 6 разів 

 рентабельність підвищилась до 1,62% 

Водночас виявлено ряд проблем: 

 зниження оборотності активів 

 зростання залежності від позикових коштів 

 накопичення товарних запасів 

 ризики, пов’язані з дебіторською заборгованістю 
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Це свідчить про необхідність удосконалення системи управління 

каналами збуту. 

Встановлено, що підприємство використовує комбіновану модель каналів 

розподілу: 

 прямі (e-commerce) 

 однорівневі (роздрібні мережі) 

 багаторівневі (дистриб’ютори) 

 міжнародні канали 

У роботі запропоновано комплекс заходів, спрямованих на підвищення 

ефективності збуту: 

 цифровізація управління каналами (CRM, дашборди) 

 розвиток e-commerce 

 посилення push- та pull-інструментів 

 оптимізація взаємодії з дистриб’юторами 

 впровадження аналітичних систем контролю (sell-in / sell-out) 

Запропоновані рішення мають системний характер і спрямовані на: 

 підвищення прозорості каналів 

 скорочення витрат 

 зростання обсягів реалізації 

Розрахунки показали, що впровадження сучасних інструментів 

управління (зокрема CRM-системи) забезпечує: 

 зростання продажів 

 зниження операційних витрат 

 покращення контролю каналів збуту 

Попри значні початкові інвестиції, у середньостроковій перспективі 

досягається позитивний економічний ефект та зростання ROI, що підтверджує 

доцільність впровадження запропонованих заходів. 

Практична цінність роботи полягає в тому, що запропоновані 

рекомендації: 
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 можуть бути безпосередньо впроваджені в діяльність ТзОВ 

«Чумак» 

 сприяють підвищенню конкурентоспроможності підприємства 

 забезпечують адаптацію до міжнародних ринків 

Особливо важливим є поєднання: 

традиційних каналів збуту та цифрових технологій. 

Таким чином, ефективне управління міжнародними каналами розподілу 

та стимулюванням збуту є ключовим фактором сталого розвитку ТзОВ 

«Чумак». Реалізація запропонованих заходів дозволить підприємству: 

 зміцнити позиції на внутрішньому та зовнішньому ринках; 

 підвищити ефективність використання ресурсів: 

 забезпечити стабільне зростання прибутковості. 
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