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Постановка проблеми. У сучасних умовах цифрової трансформації відбувається суттєва зміна 

структури каналів збуту продукції підприємств. Розвиток електронної комерції, маркетплейсів, 

соціальної комерції та цифрових платформ формує нову екосистему взаємодії між виробниками, 

посередниками та споживачами. Традиційні канали стають менш ефективними без інтеграції циф-

рових інструментів, що зумовлює необхідність оновлення збутової політики підприємств. Мета 

статті – дослідити канали збуту продукції підприємств у цифровій економіці з урахуванням 

відмінностей між моделями B2B і B2C та визначити ключові фактори їх оптимізації. Методи до-

слідження: аналіз, систематизація, порівняння, класифікація, графічна інтерпретація та структурно-

функціональний аналіз. Гіпотеза дослідження полягає у припущенні, що раціональний вибір ка-

налів збуту в умовах цифровізації підвищує ефективність збутової політики та зменшує конфлікти 

між стейкхолдерами. Виклад основного матеріалу. Досліджено особливості збуту в умовах цифрової 

економіки та узагальнено основні канали, характерні для B2B та B2C-сегментів. Визначено, що 

ефективна система збуту є комбінацією прямих, непрямих, онлайн та офлайн каналів. Систематизо-

вано конфлікти між ключовими учасниками збутового процесу: виробником, дистриб'юторами, 

маркетплейсами та кінцевими споживачами. Наведено класифікацію каналів збуту та окреслено 

напрями їх оптимізації. Оригінальність і практична значущість дослідження полягає у виокрем-

ленні підходів до оптимізації каналів збуту з урахуванням цифрових інструментів та інтересів 

стейкхолдерів. Результати можуть бути використані підприємствами для формування сучасної збу-

тової стратегії. Висновки та перспективи подальших досліджень. Оптимальний канал збуту в умо-

вах цифрової економіки є інтегрованою моделлю, що забезпечує охоплення, персоналізацію та 

ефективне ціноутворення. Узгодження інтересів учасників системи збуту сприяє зменшенню кон-

фліктів та підвищенню конкурентоспроможності підприємства. Подальші дослідження варто спря-

мувати на кількісну оцінку ефективності каналів та розробку моделей інтегрованих омніканальних 

систем. 

Ключові слова: 

збут продукції, канали збуту, збутова політика, цифрова економіка, маркетплейси, електронна 

комерція, омніканальність, стратегія збуту. 

DETERMINING ENTERPRISE PRODUCT DISTRIBUTION CHANNELS IN THE 

CONDITIONS OF DIGITAL ECONOMY DEVELOPMENT 

Problem Statement. In the context of modern digital transformation, the structure of enterprise distri-

bution channels is undergoing significant change. The development of e-commerce, marketplaces, social 

commerce, and digital platforms is forming a new ecosystem of interaction between manufacturers, inter-

mediaries, and consumers. Traditional channels are becoming less effective without the integration of digi-

tal tools, which necessitates the revision and modernization of enterprises’ distribution policies. The pur-

pose of the article is to explore enterprise product distribution channels in the digital economy, taking into 

account the differences between B2B and B2C models and identifying key factors for their optimization. 
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Research methods: analysis, systematization, comparison, classification, graphical interpretation, and struc-

tural-functional analysis. The research hypothesis assumes that a rational selection of distribution channels 

in the context of digitalization increases the effectiveness of distribution policy and reduces conflicts among 

stakeholders. Presentation of the main material. The study examines the specifics of distribution in the digi-

tal economy and summarizes the main channels characteristic of the B2B and B2C segments. It is estab-

lished that an effective distribution system is a combination of direct, indirect, online, and offline channels. 

Conflicts among key stakeholders manufacturers, distributors, marketplaces, and end consumers have been 

systematized. A classification of distribution channels is provided, along with key directions for their opti-

mization. Originality and practical significance lie in identifying approaches to optimizing distribution 

channels with consideration of digital tools and stakeholder interests. The results may be used by enterpris-

es to develop a modern distribution strategy. Conclusions. The optimal distribution channel in the digital 

economy is an integrated model that ensures market coverage, personalization, and effective pricing. Align-

ing the interests of distribution system participants helps reduce conflicts and enhance enterprise competi-

tiveness. Further research should focus on quantitative assessment of channel efficiency and the develop-

ment of models for integrated omnichannel systems. 

Keywords: 

рroduct distribution, distribution channels, distribution policy, digital economy, marketplaces, E-

commerce, omnichannel, distribution strategy, financial stability, operational efficiency. 
 

 

Постановка проблеми. У сучасних 

умовах цифрової трансформації підприємства 

стикаються з кардинальними змінами у сфері 

збуту продукції. Швидкий розвиток елек-

тронної комерції, маркетплейсів, платформе-

них бізнес-моделей, мобільних застосунків та 

інструментів аналітики даних суттєво впли-

ває на способи взаємодії між усіма учасника-

ми системи збуту. Традиційні канали збуту - 

дистриб’ютори, торговельні мережі, 

роздрібні точки – поступово доповнюються 

або навіть витісняються цифровими каналами, 

що створює складну та багаторівневу екоси-

стему з широким колом стейкхолдерів. 

Проблема полягає у тому, що 

підприємства часто не мають узгодженої 

стратегії управління каналами збуту в умовах 

цифрової економіки. Виникає потреба визна-

чити оптимальне поєднання фізичних та 

цифрових каналів, враховуючи різні інтереси 

й мотивації стейкхолдерів системи збуту: ви-

робників, посередників, маркетплейсів, 

логістичних операторів, банківських та 

фінтех-платформ, споживачів, регуляторних 

органів. Невідповідність між поведінковими 

моделями цих учасників, їх очікуваннями та 

вимогами до процесу продажів може призве-

сти до конфліктів, зниження ефективності 

каналів і втрати конкурентних переваг. 

Ускладнює ситуацію й те, що цифрові 

інструменти створюють нові формати по-

ведінки стейкхолдерів: активне залучення 

споживачів до формування попиту, швидкі 

зміни логістичних стандартів, вимоги прозо-

рості та персоналізації, підсилення впливу 

платформних операторів. Підприємства зму-

шені забезпечувати баланс інтересів усіх 

сторін, адаптувати процеси комунікацій, ко-

ригувати політику ціноутворення, вибудо-

вувати партнерські моделі взаємодії. 

Отже, постає науково-практична про-

блема: як визначити та інтегрувати опти-

мальні канали збуту продукції підприємства 

в умовах цифрової економіки, ураховуючи 

інтереси різних стейкхолдерів системи збуту 

та забезпечуючи узгодженість їх форматів 

поведінки. 

Актуальність дослідження полягає у 

необхідності розробки практичних рекомен-

дацій щодо визначення каналів збуту про-

дукції підприємства в умовах розвитку циф-

рової економіки та адаптувати свою модель 

дистрибьюції до нових умов. 

Аналіз останніх досліджень і 

публікацій. У своєму досліджені Максютен-

ко, І. проводить аналіз тенденцій розвитку 

електронної комерції [1], дослідження Гринів 

Н. та Лісовській Л. "Особливості активізації 

збутової діяльності компаній за допомогою 

маркетплейсів." [2] досліджує особливості 

активізації збутової діяльності компаній при 

використанні маркетплейсів як ключового 

каналу онлайн-торгівлі, наводять кла-

сифікацію маркетплейсів та аналізують 

функції їх збутової діяльності. Слід відзначи-

ти дослідження «Особливості розвитку елек-

тронної торгівлі в Україні» [3], в якому 

розглянуто різні канали електроні збуту про-

дукції та їх динаміку. У дослідженні Бурка, Б. 

О., Шкода, М. С. [4],  розглянуті питання су-

часних наукових підходів до розвитку e-

commerce, впливу цифровізації на бізнес-
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моделі онлайн-компаній,  а  також  виявлення  

логістичних  і  безпекових  бар’єрів, що  пе-

решкоджають стабільному функціонуванню 

електронної торгівлі. Дослідження Litovka-

Demenina, S., Sychova, O., Korniichuk, V при-

свячно аналізу продуктових тенденцій та по-

ведінці споживачів [5] та ін.  

Вченими та практиками створено сут-

тєвий науковий доробок із дослідження елек-

тронної торгівлі та каналів збуту продукції 

підприємствами, але сучасна практика ритей-

лу та дистрібьюції у поєднанні із сучасними 

технологіями постійно змінюють традиційні 

підходи до визначення каналів збуту про-

дукції підприємства, що потребує відповідно-

го дослідження та поглибленого аналізу, з 

метою дослідити природу каналів та їх 

взаємозв’язки, визначити які із каналів є 

найбільш ефективними та доцільними для 

застосування у практичній діяльності 

підприємствами.  

Метою дослідження є дослідити кана-

ли збуту продукції підприємства в умовах 

цифрової економіки, ураховуючи інтереси 

різних стейкхолдерів системи збуту та забез-

печуючи узгодженість їх форматів поведінки. 

Виклад основного матеріалу до-

слідження. Стрімкий розвиток цифрової 

економіки зумовлює глибоку трансформацію 

традиційних механізмів організації бізнес-

процесів, особливо у сфері збуту продукції. 

Сучасні підприємства, незалежно від галузе-

вої належності та масштабів діяльності, сти-

каються з необхідністю переосмислення, оп-

тимізації та інтеграції своїх каналів збуту з 

урахуванням цифрових інструментів і нових 

моделей поведінки споживачів. Традиційні 

підходи до дистрибуції, зорієнтовані пере-

важно на фізичні торговельні точки та посе-

редницькі ланки, виявляються недостатніми 

або низькоефективними в умовах зростання 

попиту на цифрові формати взаємодії. 

Відтак, виникає потреба у формуванні 

гнучких, гібридних або повністю цифрових 

моделей збуту, здатних забезпечити розши-

рення охоплення цільових сегментів спожи-

вачів, підвищення рівня персоналізації про-

позицій, прискорення та підвищення прозо-

рості транзакцій, а також зміцнення конку-

рентоспроможності підприємства на гло-

бальному та локальних ринках. Нездатність 

своєчасно адаптувати збутову політику до 

викликів цифровізації призводить до втрати 

ринкових позицій, зниження прибутковості 

та уповільнення темпів розвитку підприєм-

ства. 

Для підтримання конкурентоздатності, 

підприємства змушені забезпечувати ефек-

тивну омніканальність, яка передбачає інте-

грацію фізичних торговельних точок, елек-

тронної комерції, маркетплейсів, соціальних 

мереж і мобільних застосунків. Наявна 

несумісність їх операційних принципів та 

стандартів комунікації ускладнює формуван-

ня єдиного узгодженого середовища збуту. 

Проблема вибору оптимальної структу-

ри каналів. Необхідність визначення раціо-

нального співвідношення між прямим збутом 

(Direct-to-сonsumer, D2C) та непрямим збу-

том (через дистриб’юторів і посередників), а 

також між використанням власних цифрових 

платформ та інтеграцією зі сторонніми еко-

системами, породжує стратегічну невизна-

ченість і ризики дезінтеграції збутової систе-

ми. 

Сучасні цифрові канали генерують 

значні обсяги даних (Big Data) про поведінку 

споживачів, динаміку попиту та ефективність 

комунікацій. Проблемою є формування циф-

рових компетенцій підприємства, впро-

вадження аналітичних інструментів та забез-

печення безперервного використання отри-

маних даних для оптимізації збутових про-

цесів і логістики. 

Сучасна практика визначення каналів 

збуту продукції підприємства в умовах ро-

звитку цифрової економіки має безліч різно-

манітних інструментів та підходів, які зале-

жать від обраної бізнес-моделі, умов та нави-

чок продавців або дистрібьюторів.  

Узагальнюючи існуючий досвід, вда-

лось сформувати таблицю з каналами збуту 

продукції в залежності від бізнес-моделі 

підприємства (B2B та B2C). Результати якої 

наведено в таблиці 1.  

Як бачимо із огляду каналів збуту про-

дукції підприємства, існує багато різних 

можливостей щодо побудови збутової діяль-

ності підприємства, кожний із каналів має 

свої переваги та недоліки які притаманні 

бізнес-моделі підприємства. При визначенні 

каналів збуту продукції підприємства в умо-

вах розвитку цифрової економіки потрібно 

враховувати потенційні конфлікти інтересів 

між стейкхолдерами процесу збуту, неведені 

у таблиці 2. 

Далі розглянемо конфлікт каналів (між 

виробником та посередниками). 
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Таблиця 1 – Канали збуту продукції в залежності від бізнес-моделі підприємства (B2B та B2C) 

Тип каналу збуту 
Характеристика 

каналу 
B2B (бізнес–бізнес) B2C (бізнес–споживач) 

1. Прямий збут 

(D2C) 

Продаж без посе-

редників, прямий 

контакт з клієн-

том 

 Прямі контракти з під-

приємствами. Власні 

відділи продажу 

Торгові представники 

Власні магазини та шоу-

руми 

Власний інтернет-

магазин 

Продаж через соцмережі 

2. Дистриб’ютори 

та дилери 

Посередники, що 

закуповують про-

дукцію оптом для 

подальшого збуту 

Оптові дистриб’ютори 

промислової продукції- 

Галузеві дилерські ме-

режі 

Дилери автомобільних, 

технічних і непродово-

льчих товарів 

Френчайзингові мережі 

3. Роздрібні мережі Торговельні ме-

режі, які забезпе-

чують доступ до 

споживача 

Спеціалізовані B2B -

мережі (будівельні, 

промислові) 

Супермаркети, магази-

ни, торговельні центри 

4. Маркетплейси Платформи для 

розміщення та 

продажу товарів 

B2B-маркетплейси 

(Alibaba, Made-in-

China, Kompass)- Елек-

тронні тендерні майда-

нчики 

Масові B2C-

маркетплейси (Amazon, 

Rozetka, Etsy) 

5. Електронна ко-

мерція  

(власні сайти) 

Інтернет-продаж 

через корпорати-

вний сайт або e-

commerce плат-

форму 

Корпоративні B2B-

портали з каталогами та 

оптовими цінами- 

CRM-інтеграція 

Стандартні інтернет-

магазини- Платформи з 

електронної комерції 

6. Соціальна коме-

рція (Social 

Commerce) 

Продаж через со-

ціальні мережі 

Обмежене застосування 

(для бренду роботодав-

ця, партнерських про-

грам) 

Instagram, Facebook, 

TikTok Telegram-канали 

продажів 

7. B2B-платформи 

та електронні заку-

півлі 

Цифрові системи 

автоматизації за-

купівель 

Електронні торги, тен-

дерні платформи 

(Prozorro, SAP Ariba) 

Е-каталоги  

Не використовується або 

мінімально 

8. Месенджери та 

чат-боти 

Автоматизовані 

цифрові інстру-

менти збуту та 

підтримки 

Підтримка клієнтів, те-

хнічні консультації, 

CRM 

Продаж через Telegram-

боти, WhatsApp та іню 

9. Омніканальні 

моделі 

Інтеграція кіль-

кох каналів збуту 

в єдину систему 

Інтеграція сайту, відді-

лу продажу і CRM сис-

теми 

Мобільні застосунки, 

сайт та магазини 

10. Логістично-

орієнтовані моделі 

Прискорення та 

оптимізація дос-

тавки 

Фулфілмент та склад-

сько-логістичні опера-

тори для оптових про-

дажів 

Кур’єрська доставка, 

Fulfillment (кур’єрські 

служби, склади маркет-

плейсів) 

11. Агенти та бро-

кери 

Посередники, що 

отримують комі-

сійні винагороди 

Торгові агенти у про-

мисловості, агросекто-

рі, імпорті-експорті 

Страхові, туристичні, 

фінансові агенти 

12. Онлайн продажі 

(стрім-продажі) 

Продаж через он-

лайн-трансляції в 

реальному часі 

Поки що рідко викори-

стовується 

Широко застосовується 

для FMCG, fashion, 

beauty 

Джерело: розроблено автором 
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Таблиця 2 – Опис стейкхолдерів та наявність потенційного конфлікту інтересів 

Стейкхолдер Ключові інтереси Потенційні конфлікти 

Підприємство-

виробник 

Максимізація прибутку, кон-

троль над ціноутворенням, 

зміцнення бренду, прямий 

зв'язок зі споживачем 

Прямі продажі (власний E-commerce) кон-

курують з продажами через посередників 

(дистриб'юторів, рітейлерів), що руйнує 

цінову дисципліну 

Посередники / 

Дистриб'ютори 

Збереження своєї ролі в лан-

цюгу, гарантована маржа, за-

хист від "витіснення" вироб-

ником у D2C 

Виробник може повністю перейти на D2C, 

ігноруючи їх. Вимоги до інвестицій у ци-

фровізацію та інтеграцію  

Кінцевий  

споживач 

Зручність, швидкість, найни-

жча ціна, персоналізований 

досвід, якісний сервіс 

Невідповідність інформації (ціна, наяв-

ність, акції) при переході між різними ка-

налами (омніканальний розрив) 

Цифрові платфо-

рми  

(Маркетплейси) 

Збільшення комісійного до-

ходу, залучення трафіку, во-

лодіння даними про спожива-

чів 

Високі комісії, жорсткі умови співпраці та 

використання даних виробника для розви-

тку власних конкуруючих торгових марок 

Джерело: розроблено автором 

 

Коли виробник відкриває власний ін-

тернет-магазин (D2C), він пропонує товар, 

часто за ціною, нижчою за ту, що встановлює 

дистриб'ютор або рітейлер (який повинен до-

дати свою маржу). 

Це призводить до цінового демпінгу та 

невдоволення традиційних партнерів, які від-

чувають себе конкурентами власного поста-

чальника. 

Вирішення: потребує розробки прозорої 

політики ціноутворення для кожного каналу 

та компенсаційних механізмів. 

2. Ризик витіснення з ринку. Цифрові 

технології дають змогу виробникові ефек-

тивно керувати логістикою та комунікацією 

самостійно, роблячи традиційних посеред-

ників зайвими. Це загрожує існуванню дис-

триб'юторських мереж. 

Вирішення: потребує перетворення по-

середників на постачальників сервісів з дода-

ною вартістю (складування, локальний мар-

кетинг, післяпродажне обслуговування). 

3. Конфлікт за дані (між виробником та 

маркетплейсом). Маркетплейси (наприклад, 

Amazon, Rozetka, Prom, та ін.) володіють по-

вними даними про кінцевого споживача (що 

купує, коли, за якою ціною). Вони не діляться 

цими даними з виробником, але можуть ви-

користовувати їх для ідентифікації найбільш 

прибуткових товарних категорій і запуску 

власних приватних торгових марок, які прямо 

конкурують із продукцією виробника. 

Висновки з дослідження і перспективи 

подальших досліджень. Таким чином, у циф-

рову епоху оптимальний канал збуту завжди 

є результатом комбінації прямих і непрямих, 

онлайн- і офлайн-інструментів, що мінімізу-

ють витрати та максимізують охоплення при 

збереженні необхідного рівня контролю над 

комунікацією та ціноутворенням. Вирішення 

питання із вибором оптимальних каналів збу-

ту продукції дозволить підприємствам сфор-

мувати конкурентоспроможну збутову 

політику, мінімізувати конфлікти між учас-

никами системи, підвищити ефективність 

продажів та досягти стабільного розвитку в 

цифровому середовищі. 
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