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ФОРМУВАННЯ ЕФЕКТИВНОЇ ДИСТРИБУТИВНОЇ СИСТЕМИ ЯК  СКЛАДОВОЇ УСПІШНОГО БІЗНЕСУ

В даному розділі розглянуто дистрибутивні системи торговельного підприємства як складову успішного бізнесу. Спочатку автори дають узагальнене визначення сутності і змісту торговельного підприємства. Детально  аналізують місце роздрібної торгівлі у дистрибутивній системі держави. Також авторами запропонована схема організації дистрибутивної діяльності на підприємстві роздрібної торгівлі. Надано модель маркетингового управління дистрибутивною системою роздрібного торговельного підприємства. Зазначено, що дистрибуція  є передовим сучасним ефективним способом зв'язку виробника з кінцевим споживачем і саме використання цієї мережі здатне вирішити безліч проблем бізнесу.
Глобалізаційні процеси, утвердження в державі базових засад ринкової економіки з лібералізацією внутрішнього ринку, послабленням протекціоністських бар’єрів, активний розвиток інтернет та комунікаційних технологій, засобів представлення та розподілу товарів, форм і способів розрахунків привели до об’єктивного посилення конкуренції та ускладнення умов просування товарів і послуг від виробника до кінцевого споживача. Одним із доказів підтвердження наявності таких тенденцій є послаблення позицій вітчизняних виробників (представників) товарів на внутрішньому ринку та гострі проблеми України з імпортозалежністю. По мірі зростання конкуренції, збільшення чисельності та обсягів постачання на ринок товарів- конкурентів і субститутів актуалізується питання обґрунтування низки стратегічних, а в подальшому і тактичних рішень, орієнтованих на ефективне просування товарів, які підприємства постачають на ринок.
Окрім раціонального та якісного збуту і просування товарів (послуг) каналами дистрибуції за ще недостатньо сформованого інституційного середовища внутрішнього споживчого ринку постає й проблема регулювання та контролю ціноутворення, інших елементів розвиненого ринку. Низка недоліків в цій сфері, що характерні для ще слабкого внутрішнього ринку України та які мають значні соціальні наслідки, обумовлені в тому числі й сповільненням темпів розвитку гуртової та дрібногуртової торгівлі, її ролі в системах товароруху, наслідками не сформованості якісного розподілення матеріальних потоків з-поміж різних покупців та посередників, передусім – гуртових.
На сьогодні все більше усвідомлюється необхідність зміни дещо хибних, як показала практика, тенденцій до превалювання інтересів сегменту розподілу та споживання товарів над виробництвом і постачанням, що утвердилися після переходу від жорсткої командно-адміністративної системи управління національним господарством до надмірно «вільної» ринкової економіки. Недооцінювання процесів фізичної дистрибуції (характерних для попередньої суспільно-господарської системи, в якій домінував постачальник) і трактування їх в ізольований спосіб є головними причинами виникнення економічних та адміністративних перепон доступу виробника та його товарів на внутрішній ринок, появи високих трансакційних витрат, зниження економічної ефективності на етапі «виробництво – збут», посилення  диспропорцій вартісних характеристик національного продукту.
При такому автономному підході до окремих відрізків і завдань дистрибуційних процесів (замовлення товарів і формування їх запасів, складування і транспортування, маніпуляційні процедури, упакування і технології переміщення, ін.) неодноразово досягалась їх часткова раціоналізація, що, однак, взагалі не могло гарантувати, і, зазвичай, не гарантувало, комплексної раціоналізації. Усвідомлення неефективності такого підходу призвела у країнах з розвинутою економікою до розвитку логістики, а, отже, системного, комплексного трактування, у тому числі процесів фізичної дистрибуції продуктів від джерел отримання сировини до кінцевого користувача.
Аналогічні процеси і тенденції ще не набули адекватного розвитку в країнах з посттрансформаційною економікою, а, відтак, потребують ґрунтовного вивчення та дослідження задля обґрунтування ефективних і дієвих управлінських рішень на рівні суб’єктів господарювання, що дозволили б сформувати та в подальшому розбудувати систему дистрибуції з її найбільш раціональною (у відповідності до наявних зовнішніх і внутрішніх умов) структурою та виконанням базових і суміжних функцій.
Місце роздрібної торгівлі у дистрибутивній системі держави
Система дистрибуції – складна економічна система, яка об’єднує в своєму складі виробника готової продукції та різноманітних посередників, які на договірних засадах (на основі дистриб’юторського договору) спільно здійснюють маркетингову, комерційну, логістичну діяльність з переміщення продукції до кінцевого споживача і її продажу відповідно до стратегії суб’єкта господарювання – організатора такої системи з дотриманням встановлених ним умов продажу, цін продажу, стандартів обслуговування і під його контролем [13].
Система дистрибуції базується на поєднанні в процесі збуту готової продукції на таких основних складових, як стратегія поведінки підприємства (організатора системи дистрибуції) на ринку, зокрема – стратегія маркетингового розподілу, концепція організації системи дистрибуції тощо та партнерство з комерційними посередниками, які на договірній основі об’єднуються в канали розподілу.
Провідним каналом розподілу в межах держави є торгівля у всіх її видах і формах. Окрім того, торгівля є однією з найбільших і найрозвиненіших галузей економіки будь-якої країни як за обсягом діяльності, так і за чисельністю зайнятих в ній робітників, а підприємства цієї галузі відносяться до наймасовіших. 
Основною метою діяльності торговельного підприємства є досягнення переваг у конкурентному середовищі, забезпечення високих темпів розвитку у стратегічній перспективі та зростання вартості.
Основними завданнями підприємств торгівлі є - вивчення і задоволення попиту населення як за асортиментом, так і за якістю товарів та організація високого рівня торговельного обслуговування покупців з наданням різноманітних послуг 
Загальними ознаками торговельного підприємства, як самостійного господарюючого статутного суб’єкта є закупівля, реалізація товарів та надання послуг населенню з метою задоволення його потреб і на цій основі отримання прибутку [14, с. 10].
Таким чином, можна вважати, що торговельне підприємство є самостійно господарюючим статутним суб’єктом, який, маючи права юридичної особи, здійснює комерційну, подекуди власну виробничу, а також дослідницьку діяльність задля одержання відповідного прибутку (доходу). Розглянемо визначення торговельного підприємства і трактування сутності цього поняття різними авторами (таблиця 1). 
Таблиця1.
Визначення сутності і змісту поняття «Торговельне підприємство»*
	Автор
	Торговельне підприємство – це  

	Бозуленко О.Ю. [4]
	самостійно господарюючий статутний суб’єкт, який, маючи права юридичної особи, здійснює комерційну, подекуди власну виробничу, а також дослідницьку діяльність задля одержання відповідного прибутку (доходу) 

	Бланк І. [3]
	первинна, основна ланка сфери торгівлі, її самостійний господарюючий суб’єкт з правом юридичної особи, що створений для закупівлі, реалізації, а також зберігання товарів, надання різного роду супутніх послуг в цілях задоволення потреб ринку та отримання прибутку

	Мошек Г. [15]
	самостійний суб’єкт господарювання, загальними ознаками якого є закупівля, реалізація товарів та надання послуг населенню з метою задоволення його потреб і на цій основі отримання прибутку

	Іванов Г. [10]
	самостійний господарюючий суб’єкт з правами юридичної особи, який на основі використання майнового комплексу і специфічної організаційної структури з метою задоволення потреб ринку та отримання прибутку здійснює закупівлю, зберігання і реалізацію покупцям товарів, які відповідають їх потребам

	
Szulce H. [21]
	суб’єкт господарювання, який закуплені товари продає клієнтам, прагнучи досягти сприятливих для себе економічних результатів (прибутку) 


*сформовано авторами
Комерційна діяльність торговельних підприємств має низку характерних особливостей, головними з яких є те, що: асортимент товарів у значній мірі залежить від характеру попиту й особливостей контингенту, що обслуговується, його професійного, національного, вікового складу, купівельної спроможності, умов праці та побуту; підприємства організаційно та торгово-технологічно досить автономні та самостійні в процесі реалізації товарів, і кожне має свої доходи та витрати, які можна врахувати і співставити; підприємства максимально наближені до споживачів і за розміром порівняно невеликі, що дає можливість швидко реагувати на зміни ринкової ситуації; попит на товари та послуги торгових підприємств з урахуванням профілю діяльності схильний до значних коливань за порами року, днями тижня і навіть годинами доби; поряд з реалізацією товарів підприємства надають великий обсяг додаткових послуг з метою залучення покупців.
Аналізуючи запропонований  Г. Івановим підхід, можна стверджувати, що сутність торговельного підприємства узагальнена у трьох аспектах: юридичному, господарському та галузевому (рис. 1). 


Рис.1 Ознаки торговельного підприємства [10]
Розкриваючи зміст проілюстрованого на рисунку 1 підходу слід зауважити, що найзагальніший характер, властивий усім підприємствам незалежно від галузевої приналежності, має юридичний аспект. Стосовно правового підходу торговельне підприємство необхідно розглядати як юридичну особу. Відтак, значення законодавчого оформлення торгового підприємства виявляється в тому, що воно: дає змогу певним чином організувати, упорядкувати внутрішні відносини між учасниками (засновниками) підприємства, об’єднати інтереси кожного у загальну мету; є найкращим засобом для тривалого об’єднання капіталів, без чого нездійсненна великомасштабна підприємницька діяльність; уможливлює обмеження майнового ризику учасників сумою вкладу до капіталу конкретного підприємства; створює підстави для гнучкого управління капіталом [10, с. 42]. 
Зважаючи на характер діяльності торговельних підприємств, більший ступінь конкретизації порівняно з юридичним має господарський аспект, відповідно до якого підприємством вважають самостійно господарюючий суб’єкт ринкових відносин, створений з метою задоволення певних суспільних потреб та отримання прибутку. Як правило, до складу підприємства як майнового комплексу входять земельні ділянки, будівлі, споруди, обладнання, товари, інвентар, грошові кошти, борги та права вимоги, права власності (товарні знаки, фірмові найменування, зразки), а також нематеріальні активи (авторські і ліцензійні права, ноу-хау, ділова репутація тощо). 
Таким чином, можна стверджувати, що за характером організації діяльності торговельні підприємства є поліфункціональними, а отже середньостатистичне торговельне підприємство виконує, як правило, економічні, виробничо-технологічні, зовнішньоекономічні та соціальні функції [5, с. 22]. 
Економічна функція проявляється в управлінні процесами збуту товарів і власного виробництва (якщо такий процес присутній у якості відповідного структурного підрозділу підприємства), укладанні контрактів, рекрутингу працівників та організації їх праці, розподілі доходів, розрахунку ефективності, ціноутворенні, дослідженні ринку тощо. 
Що стосується виробничо-технологічної функції, то вона пов’язана з налагодженням балансу між виробничими потужностями та обсягом товарообігу, забезпеченням процесу власного виробництва (наприклад, випічки, кулінарії тощо) необхідними засобами та їх використанням, впровадженням технічних та інноваційних нововведень, налагодженням післяпродажного сервісу тощо. 
Проте, не зважаючи на таку розмаїтість, основною функцією торгівлі залишається реалізація товарів. Зазвичай торговельне підприємство, в процесі своєї діяльності, може виконувати й інші функції, пов’язані з доведенням товарів до кінцевого споживача. Ці функції, як правило, відносять до додаткових, вони передбачають: вивчення купівельного попиту на товари, формування товарного асортименту, рекламування товарів і послуг, допомогу покупцям у здійсненні вибору, розміщення та викладка на торговельному обладнані, надання додаткових сервісних послуг з доставки куплених товарів додому покупцеві, прийом замовлень на товари, що відсутні в продажу тощо [20, с. 9].
Не зважаючи на викладені загальні ознаки торговельних підприємств, їх розрізняють одне від одного згідно таких характеристик: за складом основного обслуговуваного контингенту покупців; за характером розміщення на території населеного пункту; за формою товарної спеціалізації; за групою обслуговуваних покупців з врахуванням їх можливостей придбання товарів; за методом реалізації товарів; за розміром торгової площі[15, с. 10].
Торговельні підприємства торгівлі за складом основного обслуговуваного контингенту покупців поділяють на ті, що: обслуговують переважно містян і жителів поселень міського типу (створюються у містах, і поселеннях міського типу) та обслуговують переважно селян (створюються у сільських населених пунктах).
За характером розміщення на території населеного пункту підприємства, що створюються в містах, поділяють на дві основні групи: підприємства, що розміщуються безпосередньо у місцях житлових забудов та підприємства, що розміщуються у місцях загальноміського значення. 
Характер розміщення торговельного підприємства визначається різноманітними факторами і зокрема величиною міста та його планувальною структурою; станом транспортної інфраструктури міста; напрямами та інтенсивністю основних потоків руху (міграції) населення; але найбільш важливим фактором при цьому є його функціональна спрямованість на задоволення основних груп потреб покупців. Так, наприклад, підприємства, що розташовуються безпосередньо в житловій забудові мають задовольняти масові та постійні потреби у товарах повсякденного попиту (основні групи продовольчих товарів, деякі господарчі та галантерейно-парфумерні товари тощо). Тому, визначаючим фактором при розміщенні таких підприємств є радіус пішохідної доступності (він прийнятий у межах 500 м або у п’ятихвилинній пішохідній зоні). 
Що стосується підприємств торгівлі другої групи (підприємств загальноміського значення) то вони призначені задовольняти періодичні і епізодичні потреби покупців в товарах, порівняно довготривалого користування (меблі, автомобілі, музичні інструменти тощо). Тому, радіус пішохідної доступності для покупців не має великого значення, головним фактором для них тут є широта пропонованого вибору товарів і забезпечення транспортної доступності при розміщенні торговельних підприємств. 
У сільській місцевості підприємства першої групи розміщуються на території всіх сільських населених пунктів, у той час як підприємства другої групи створюються, як правило, тільки в центральних районах сіл, поряд з адміністративними, виробничими та культурно-освітніми закладами. 
Залежно від форми товарної спеціалізації підприємства роздрібної торгівлі поділяють (рис. 2).
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Рис. 2 Форми товарної спеціалізації торговельних підприємств [15]
В універсальних підприємствах реалізується широкий асортимент продовольчих або непродовольчих товарів. До таких відносяться діючі в містах України підприємства «Універсам», «Гастроном», «Універмаг». При цьому універсальні підприємства з реалізації продовольчих товарів (універсам) здійснюють також продаж окремих груп непродовольчих товарів, кондитерських та кулінарних товарів власного виробництва. Одночасно універсальні торговельні підприємства (універмаги) також можуть здійснювати продаж окремих видів як покупних продовольчих товарів, так і кулінарних і кондитерських виробів власного виготовлення.
До спеціалізованих торговельних підприємств відносяться такі, що реалізують товари якої-небудь однієї групи (одяг, меблі, взуття, молоко, хліб, риба). Спеціалізація таких підприємств диктується необхідністю спеціального режиму зберігання, підготовки товарів до реалізації, а також створення найбільших зручностей для покупців. 
Вузькоспеціалізовані підприємства торгують товарами тільки однієї підгрупи (грампластинки, сувеніри, квіти тощо). 
Комбіновані {або комплексні) підприємства реалізують товари різноманітних груп, що об’єднані спільністю їх попиту або призначення. До таких підприємств відносять: «М’ясо-риба», «Овочі-фрукти», «Товари для спорту та туризму», «Товари для дітей». 
Змішані підприємства торгують продовольчими і непродовольчими товарами. 
За групою обслуговуваних покупців з врахуванням їх можливостей придбання товарів. 
Останнім часом в Україні у зв’язку з великою диференціацією доходів різних верств населення здійснилося його розшарування щодо можливості купівлі товарів у підприємствах торгівлі. 
Сформувалося три основні групи споживачів: група споживачів, чиї середньодушові доходи набагато перевищують прожитковий мінімум; група споживачів, чиї середньодушові доходи знаходяться на рівні прожиткового мінімуму або несуттєво його перевищують; група споживачів чиї середньодушові доходи значно менші за прожитковий мінімум. 
Процес формування вказаних груп споживачів спричинив у торгівлі тенденцію до становлення і розвитку роздрібних торговельних підприємств, які спеціально орієнтованих на обслуговування покупців однієї із цих груп: 
· підприємства торгівлі, що обслуговують переважно покупців з великим рівнем доходів. Ці підприємства прийнято називати елітними. Вони формують і реалізують широкий асортимент найдорожчих і високоякісних товарів та надають покупцям широкий асортимент додаткових торговельних послуг;
· підприємства торгівлі, що обслуговують переважно найбільш масових покупців з середнім рівнем доходів, задовольняючи різноманітні потреби покупців у товарах і послугах за середніми цінами;
· підприємства торгівлі розраховані переважно на обслуговування покупців з найбільш низьким рівнем доходів. Такі підприємства формують свій асортимент за рахунок найбільш дешевих різновидів товарів, якість яких звичайно нижча, ніж у підприємства, що реалізує товари за середніми цінами. 
Роздрібна торгівля на сучасному етапі залишається одним з найбільш привабливих сегментів економіки для вкладання інвестицій і розвитку бізнесу. Вона розвивається на засадах інноваційно-інтенсивного розвитку, у процесі чого з’являються нові формати і форми обслуговування, які мають законодавче обґрунтування у нормативно-правових документах. «Роздрібна торгівля – вид торговельної діяльності, пов’язаний з придбанням і продажем товарів для використання їх для особистих, сімейних, домашніх та інших потреб, не пов’язаних із здійсненням підприємницької діяльності» [16].
Розшарування покупців за можливістю придбання товарів має місце у більшості країн з розвиненою економікою. В міру розвитку економічного потенціалу країни, зростання рівня доходів всіх верств населення слід очікувати подальше розширення диференціації торговельних підприємств за ціновими рівнями. 
Залежно від методу реалізації товарів торговельні підприємства поділяють на три основні групи (рис. 3).
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Рис. 3  Поділ підприємств торгівлі залежно від методу реалізації товарів [15]
Реалізація товарів за методом самообслуговування дозволяє зменшити витрати часу покупців на придбання товарів і одночасно збільшити пропускну спроможність магазинів, більш ефективно використовувати площі торговельних залів та підвищувати культуру обслуговування населення. Крім цього, в підприємствах самообслуговування з’являється можливість надати покупцю комплекс торговельних послуг. На сьогодні до підприємств самообслуговування відносять щонайперше такі типи, як «універмаг», «універсам», супермаркети, гіпермаркети. Але при цьому слід мати на увазі, що віднесення підприємства до тієї чи іншої групи за методом самообслуговування у багатьох випадках умовне. 
Підприємства з індивідуальним обслуговуванням покупців мають продаж товарів через продавців. Вибір такої технології обслуговування часто визначається перш за все асортиментом товарів, що реалізуються. Застосовується індивідуальне обслуговування покупців найчастіше в спеціалізованих підприємствах, що реалізують товари, які піддаються стандартизації і попередньому фасуванню (свіжа риба, свіже м’ясо та ін.), а також дорогі малогабаритні товари, вимагають обов’язкового консультування при їх придбанні (ювелірні вироби, хутрові товари, годинники тощо) 
Підприємства, що реалізують товари за зразками здійснюють продаж товарів на основі попереднього ознайомлення з товарами, які виставлені в торговельному залі на робочих місцях продавців-консультантів. Після вибору товару і розрахунку за нього він доставляється покупцеві додому. За зразками реалізуються великогабаритні та технічно складні товари порівняно довготривалого користування (телевізори, музикальні інструменти, холодильники, швейні та пральні машини, мотоцикли, човни, автомобілі, меблі тощо). Продаж товарів за каталогами охоплює практично всі основні групи непродовольчих товарів складного асортименту. 
Характеристика підприємств торгівлі за сформованими ознаками дозволяє оперативно вибирати той тип підприємства, який максимально відповідає цілям і особливостям дистрибутивної системи держави.
Формування маркетингової дистрибутивної системи торговельного підприємства
Конкуренція призводить до формування нових форм і видів торгівлі, вимоги підвищення ефективності обумовлюють розвиток категорійного менеджменту, боротьба за покупців спирається на розвиток власних торгових марок, зростання інвестицій в маркетинг. В рамках роздрібної торгівлі розвиваються нові форми. Найбільш високими темпами розвиваються спеціалізовані в певній категорії торгівлі підприємства, суперцентри, які поєднують в собі елементи магазинів низьких цін і супермаркетів, а також позамагазинної торгівлі (продажу через Інтернет, телебачення, поширювані каталоги).
Торговельні підприємства і мережі представлені сучасними форматами магазинів, які в свою чергу характеризуються різноманітними асортиментом, торговою площею, формами і методами обслуговування. Розвиваються нові формати магазинів, сучасні торгові центри, дискаунтери, рітейл-парки. Підприємства роздрібної торгівлі оснащені передовими технологіями ведення бізнесу, що впливає не тільки на механізм ціноутворення, але і на рівень конкурентоспроможності торговельних підприємств [2].
Торговий формат, на наш погляд, може розглядатися як організаційно-технологічна характеристика підприємства торгівлі певної форми з конкурентним набором властивостей і якостей послуг, які воно надає, котра відображає специфіку цінності конкретної форми магазину для споживача торгових послуг, в сполученні з чинною ринковою кон’юнктурою .
Нормативні вимоги до конкретного формату роздрібної торгівлі в українському законодавстві відображає єдиний нормативно-правовий документ – Господарський кодекс України, який набрав чинності в 2006 р Як показує практика, інноваційні для вітчизняного ринку торгові формати, що поширюються на ринку роздрібної торгівлі, є найбільш характерними для стандартів, що діють у Європі – Європейська система класифікації торгових форматів. 
Ця обставина обумовлена інтенсивною експансією західних рітейлерів на український роздрібний ринок, що на практиці веде до перейняття досвіду прогресивної організації роздрібної торгівлі, проте в даний час терміни і поняття в частині законодавчої бази стосовно форматів торговельних підприємств ще не набули синхронізації.
Принциповою особливістю класифікації торгових форматів у порівнянні українських з європейськими стандартами є різниця методологічного підходу. Так, вітчизняна класифікація базується на кількісних і якісних характеристиках торгового підприємства, що відображають внутрішні можливості. 
Однак особливої актуальності останнім часом набуває  клієнтоорієнтований  підхід до класифікації торгових форматів, що забезпечує врахування параметрів, цінних для споживача. З позицій керованості такими параметрами виступають елементи маркетингового управління торговими організаціями [9].
Так, торговельні мережі забезпечують найбільшу ефективність продажу товарів, розширення і вдосконалення організації післяпродажного обслуговування. Безперечними перевагами магазинів з великою торговельною площею є більш низькі витрати торгово-технологічного процесу і висока швидкість товарообігу в порівнянні з дрібними форматами роздрібної торгівлі. В даний час українські і світові рітейлери активно розширюють свої територіальні рамки, причому ступінь розвитку цього процесу характеризується відсутністю при виході на ринок підприємств роздрібної торгівлі дистрибуторів, таким чином, менеджменту торгових компаній необхідно реалізовувати комплексний ринково адаптований підхід до торгового управління самостійно [6].
Вивчення та аналіз функцій, факторів, що впливають на формування і розвиток роздрібної торгівлі, дозволяє розглядати окреме підприємство як виробничу систему з характерними для нього принципами організації виробництва, специфікою торгово-технологічного процесу, системи якості, а також внутрішніми і зовнішніми факторами, які притаманні конкретному формату цього підприємства. Ринок роздрібної торгівлі важливо розглядати як різновид виробничої системи.
Під визначенням системи розуміється сукупність елементів, що знаходяться у відносинах і зв’язках один з одним, яка утворює певну цілісність, єдність [19]. Об’єднання людей для спільної громадської, політичної та виробничої діяльності утворює соціальну систему. Дана система регулюється людськими ресурсами. Підприємство, в свою чергу, є особливим видом соціальної системи. 
Основним положенням системної концепції є визнання категорії системи при дослідженні та організації діяльності підприємства. У свою чергу, системна концепція буде найважливішим підходом в дослідженні проблем організації дистрибуції у роздрібній торгівлі.
У  сфері організації виробництва виокремлюється традиційна виробнича система (рис. 4)
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Рис .4  Виробнича система підприємства*
*сформовано авторами


Виробнича система роздрібної торгівлі – це по факту дистрибутивна система, в якій торгова одиниця є основною організаційною і технічною ланкою, за допомогою якої задовольняються потреби споживача в різноманітних товарах і послугах. Спираючись на традиційне уявлення виробничої системи і сутність дистрибутивного процесу, можна скласти таку  уяву про дистрибутивну систему роздрібної торгівлі (рис.5).
Дистрибутивна система – це взаємопов’язані елементи і процеси, що забезпечують обробку потоків товарів з першого етапу – надходження товарів і до останнього – повна підготовка їх до продажу. У роздрібній торгівлі є необхідною умовою ефективна організація дистрибутивної системи. Бо її технологічна складова включає такі процедури, як приймання, зберігання, фасування, упаковка товарів, а також переміщення і викладка товарів в залах торгового підприємства, безпосередній продаж товарів споживачам, а її торговельна складова забезпечує обслуговування покупців, відбір товарів, їх доставку в точку розрахунку, розрахунок за вибрані товари [1, 8, 17].
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Рис. 5 Схема організації дистрибутивної діяльності на підприємстві роздрібної торгівлі*
*сформовано авторами
Специфіка організації діяльності торгового підприємства полягає в особливому  процесі  руху товарів зі сфери виробництва в сферу споживання, а також в зміні вартості продукції, тому в сучасних умовах у роздрібній торгівлі з метою ефективної організації дистрибутивної системи необхідне врахування маркетингової складової. 
Слід зробити особливий акцент на процесах, що відбуваються у дистрибутивній системі. В основі будь-якого дистрибутивного процесу організації торгівлі лежить певна схема. Дистрибутивний процес магазину самообслуговування включає такі ключові складові, як: надходження товарів, розвантаження, доставка і прийомка товарів, їх викладка, відбір товарів покупцями, розрахунок за товари та надання покупцям додаткових послуг [7].
Маркетингова діяльність будь-якого підприємства починається з виявлення споживчих потреб, розробки відповідних товарів і встановлення на них відповідних цін, налагодження системи розподілу і ефективного стимулювання, такі товари вже не матимуть проблем зі збутом [12]. 
Це безпосередньо стосується і торговельного підприємства. Маркетингове управління може бути застосовано до процесу походження товарів: відділ маркетингу формує власне сам склад товарів і послуг, які мають надійти в магазин самообслуговування відповідно до стратегічного маркетингового плану організації.
У деяких дистрибутивних процесах системи, таких як викладка товарів на торгово-технологічному обладнанні, маркетинг виступає в формі мерчандайзингу: підготовка до продажу товарів в торговому залі, інформування про товар, оформлення торгових прилавків, вітрин. 
В процесі вибору товарів покупцями в магазині самообслуговування важлива роль відводиться самообслуговуванню. Завдання маркетингу – ретельно спланувати пересування споживача в торговельному залі без сторонньої допомоги і надати вільний доступ до товарної продукції та інформації про неї. 
Сьогодні у роздрібній торгівлі симпатії рітейлерів на стороні американської моделі. Європейські рітейлери також все частіше перебудовуються на американський тип торговельних мереж. 
Перш за все необхідно зробити акцент на ретельно спланованому процесі – самообслуговуванні. Сучасний покупець озброєний необхідною інформацією про те, що товари і послуги продаються завдяки безлічі рекламних джерел [36]. 
Споживачеві важливо мати швидкий і зручний доступ до продукції та оперативного обслуговування на касі. Так, в супермаркеті Price Chopper Su-permarkets в Кліфтон-Парку (Нью-Йорк) Говардом Шнейдером була винайдена система касового самоконтролю. 
Пізніше до цієї системи доєдналися супермаркети Kroger, рітейлерські мережі США, Канади, Австралії, Великобританії [18]. Це нововведення позбавило споживачів від очікувань в чергах і некомунікабельних продавців, дозволило збільшити кількість продажів в торгових точках.
На етапі доставки товарів у вузол розрахунку маркетингове управління має спланувати і організувати маркетингові прийоми для створення комфортних умов обслуговування покупця в процесі відвідування торгової організації і ефективного забезпечення супутніми товарами і послугами. 
Маркетингова діяльність в управлінні процедурою розрахунку за відібрані товари виражена в розстановці товарів широкого вжитку в зоні прикасового обслуговування. У період очікування своєї черги більшість споживачів активно «добирають» товари в споживацький кошик. 
Надання покупцям додаткових послуг – важлива маркетингова процедура, на етапі якої споживачеві можна запропонувати додаткові послуги, надати клієнту бонусну карту, кредитно карту, залучити до участі в маркетингових дослідженнях, запропонувати упакувати товар. 
Таким чином, механізм маркетингового управління дистрибутивною системою підприємства роздрібної торгівлі спрямовується на формування цінності конкретного торгового підприємства в очах споживача. 
При цьому маркетингове управління охоплює такі елементи дистрибутивної системи, як надходження товарів, викладка товарів, відбір товарів покупцями, доставка товарів у вузол розрахунку, розрахунок за товари та надання додаткових послуг (рис.6).Реалізація товарів
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Рис. 6  Маркетингове управління дистрибутивною системою роздрібного торговельного підприємства*
*сформовано авторами
Виділимо функції дистрибутивної системи у роздрібній торгівлі: 
· кон’юнктура товарного ринку; формування попиту і пропонування конкретних видів товарів; 
· пошук, відбір та сортування необхідного асортименту товарів;
·  робота з постачальником, прийом і оплата товарів від постачальника; 
· операції з приймання, зберігання, маркування товару; 
· установка і закріплення за товарами цін; надання постачальникам, споживачам та іншим інсайдерам консультаційних, рекламних, інформаційних, транспортно-експедиційних та інших послуг.
Фактори, що впливають на формування дистрибутивної системи роздрібної торгівлі:
· економічний – ступінь прибутковості вкладення інвестицій;
· транспортний – доступність для громадського та індивідуального транспорту, а також інтенсивність потоку споживачів;
· соціальний – можливість придбання товарів споживачами в великих кількостях за рахунок економії на транспортних витратах і пропонування максимальних знижок на продукцію;
· сервісний – забезпечення якісного рівня обслуговування;
· форматний – розвиток і залежність нових форматів магазинів, сучасних торгових центрів, молів, рітейл-парків від місцевого пункту, кількості жителів, розвиненості і наявності адміністративно-культурних послуг і спортивних центрів.
Розвиток відносин на споживчому ринку свідчить про підвищення рівня цивілізованості, в основі якого лежить використання таких інноваційних форм ведення бізнесу, як факторинг; франчайзинг; форфейтинг; аутсорсинг.
Маркетингове управління дистрибутивною системою роздрібного підприємства спрямоване на оптимізацію торгових і технологічних процесів для ефективного функціонування торговельного підприємства не лише в рамках торгової функції, але і з позицій клієнтоорієнтованого підходу. 
Таким чином, можна стверджувати, що дистрибутивна система роздрібної торгівлі виконує такі функції виробничо-господарських систем, як: економічні та соціальні, які проявляються в задоволенні попиту споживачів на товари і послуги, стимулювання виробництва, збільшення кількості та підвищення якості пропонованих товарів і сервісу на основі аналізу зворотного зв’язку зі споживачами. Всі перераховані функції системи сприяють розвитку торгівлі в цілому.
Зміни в динаміці споживчого поведінки і структури попиту ведуть до посилення ринкової конкуренції в сфері роздрібної торгівлі. Розвиток споживчої культури визначає формування нових форм торгівлі та інноваційних підходів до організації торговельної діяльності. Дистрибутивна система роздрібної торгівлі, забезпечуючи обробку потоків товарів з першого етапу – надходження товарів і до останнього – повної підготовка їх до продажу та споживання з метою адаптації управління до ринкових реалій, має бути орієнтованою на споживача. 
Це можна забезпечити за рахунок впровадження механізму маркетингового управління дистрибутивною системою підприємства роздрібної торгівлі, націленого на формування цінності конкретного торгового підприємства в очах споживачів. При цьому маркетингове управління охоплює як торгові, так і технологічні процеси виробничої системи. Визначаючи місце маркетингового управління у дистрибутивній системі торговельних підприємств, можна констатувати, що воно є системоутворюючим  фактором комерційної діяльності.
Висновок
В даному розділі монографії здійснено теоретичне узагальнення та дістала вирішення наукова проблема, яка полягала в обґрунтуванні теоретико-методичних положень та розробленні практичних рекомендацій щодо формування ефективної дистрибутивної системи торговельного підприємства.
Базуючись на різноманітних підходах до трактування поняття «торговельне підприємство», а також на критичному аналізі таких трактувань, запропоновано визначення цього поняття як самостійно господарюючого статутного суб’єкта, який, маючи права юридичної особи, здійснює комерційну, подекуди власну виробничу, а також дослідницьку діяльність задля одержання відповідного прибутку. 
Проведено групування торговельних підприємств згідно таких характеристик: за складом основного обслуговуваного контингенту покупців; за характером розміщення на території населеного пункту; за формою товарної спеціалізації; за групою обслуговуваних покупців з врахуванням їх можливостей придбання товарів; за методом реалізації товарів; за розміром торгової площі.
Згідно проведених досліджень, можна стверджувати, що дистрибутивна система роздрібної торгівлі виконує такі функції виробничо-господарських систем, як: економічні та соціальні, які проявляються в задоволенні попиту споживачів на товари і послуги, стимулювання виробництва, збільшення кількості та підвищення якості пропонованих товарів і сервісу на основі аналізу зворотного зв’язку зі споживачами. Всі перераховані функції системи сприяють розвитку торгівлі в цілому.
Логічно доведено, що ефективна трансформація роздрібної торговельної мережі на споживчому ринку сприятиме систематичному виконанню плану роздрібного товарообороту, збільшенню обсягів роздрібного товарообороту у розрахунку на одну особу, підвищенню ефективності праці працівників, покращенню рівня торговельного обслуговування населення і сприятиме економії його часу, який витрачається на купівлю товарів.  
Отже, дистрибуція сьогодні є передовим сучасним ефективним способом зв'язку виробника з кінцевим споживачем. Використання цієї мережі здатне вирішити безліч проблем бізнесу. Це зручно не тільки виробникам продукції, але і її споживачам.  
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Торговельне підприємство


Юридичне підгрунтя




Юридична особа:
організаційна єдність;
відокремленість; самостійна цивільно-правова відповідальність; діяльність у цивільно-право-вому полі від власного імені
 



Господарське підгрунтя


Земля; споруди (будівлі); обладнання; інвентар; сировина; продукція; товар; грошові засоби; права власності; нематеріальні активи



Галузева 
основа


Організаційний комплекс матеріально-речова структура; торговельно-технологічна структура; організаційно-економічна структура 



Комерційно-підприємницька діяльність 
торговельного підприємства 





















































