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ВСТУП 

 
Актуальність теми. В сучасних кризових умовах розвитку економіки 

Україні, які насамперед характеризуються посиленням ролі споживачів, та 

зумовленим загостренням конкурентної боротьби на ринку збуту товару, 

особливої актуальності набуває питання формування асортиментної політики 

підприємства. У процесі торговельних стосунків на будь-якому ринку 

підприємство стає учасником боротьби за споживчі переваги. Тому неодмінною 

умовою ефективного функціонування підприємства в ринковій економіці стає 

розробка товарної стратегії в межах товарної політики, яка визначає напрямок і 

характер розвитку підприємства на ринку. 

Таким чином, у результаті економічних перетворень проявилися нові 

сфери взаємовідносин суб’єктів на ринку, що визначають основні напрямки 

розвитку економічної теорії та практики. Саме до таких напрямків належить 

розробка питань формування асортиментної політики підприємств. 

Стрімкий розвиток підприємств торгівлі, а також жорстка конкуренція 

між ними вимагає постійного вдосконалення методів управління. Формування 

оптимального товарного асортименту – це один з інструментів підтримки 

конкурентоспроможності торговельного підприємства, адже саме асортимент є 

візитною карткою підприємства, це те, що відрізняє його від безліч інших 

підприємств. Формування асортименту потребує забезпечення підприємства 

необхідним обсягом інформації про конкурентів, потреби споживачів тощо. 

Отже, досить важливе значення в діяльності торговельного підприємства мають 

інформаційні ресурси і комунікації, їх формування та використання для 

прийняття управлінських рішень, зокрема щодо управління асортиментом. 

Рівень дослідженості теми. У сучасній економічній літературі велика 

увага приділяється питанням методології формування асортиментної політики 

та розвитку її складових, як конкурентоспроможність товару, асортиментна 

політика, життєвий цикл товару, нові товари, товарна марка, бренд товару, 

товарна стратегія. Вивченню цих питань присвятили дослідження вітчизняні 
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вчені: М.П. Афанасьєв, Г.Л. Багієв, Л.В. Балабанова, М.І. Белявцев, В.М. 

Власова, А.В. Войчак, В.М. Гриньова, П.С. Зав’ялов, С.М. Ілляшенко, В.Я. 

Кардаш, І.В. Корнеєва, А.Н. Романов, Б.А. Соловйов, В.Є. Хруцкий. Окремі 

проблеми формування товарної стратегії підприємства досліджували зарубіжні 

вчені-економісти Генри Ассель, Е. Дихтль, П. Дойль, С.М. Девіс, Ф. Котлер, Ж. 

Ламбен, Х. Прингл, П. Темпорал, М. Томпсон, М. Тротт, Х. Хершген. 

Метою роботи є вивчення  теоретичних аспектів, дослідження практики 

формування маркетингової асортиментної політики та виявлення напрямків її 

вдосконалення.  

Завдання дослідження. У відповідності до мети в процесі роботи були 

вирішенні наступні  завдання:  

- визначити сутність та завдання маркетингᴏвᴏї асᴏртиментнᴏї пᴏлітики 

підприємства; 

- розглянути спᴏсᴏби ᴏптимізації тᴏварнᴏгᴏ асᴏртименту; 

- дослідити метᴏди ᴏцінки асᴏртиментнᴏї пᴏлітики підприємства ; 

- провести оцінку маркетингового середовища підприємства; 

- здійснити АВС-XYZ аналіз товарного асортименту; 

- провести оцінку результативності асортиментної політики 

підприємства; 

- розглянути напрямки формування асортиментної політики 

підприємства; 

- здійснити оптимізацію товарної номенклатури підприємства; 

- провести оцінювання результативності запропонованих заходів. 

Об’єктом дослідження є формування маркетингової асортиментної 

політики на підприємстві   ПрАТ «Керама Експерт». 

Предметом дослідження є сукупність проблем, що виникають при 

формуванні маркетингової товарної політики на підприємстві. 

Інформаційна база дослідження. Робота виконувалася з використанням 

нормативно-правової бази, монографій, наукової літератури періодичних 

видань. Аналітичні розрахунки було здійснено на основі фінансової та 



6 
 

 

управлінської звітності досліджуваного підприємства з використанням 

сучасних інформаційних технологій. 

Практична значущість роботи. Практична значущість дослідження 

полягає у розробці рекомендацій по вдосконаленню управління маркетинговою 

товарною політикою підприємства ПрАТ «Керама Експерт». 

Структура роботи. Робота структурно складається зі вступу, трьох 

розділів, висновків та пропозицій, списку використаних джерел (з 57 

найменувань) та додатків.  Загальний обсяг роботи становить  101 сторінка 

друкованого тексту. 
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РОЗДІЛ 1 

ТЕОРЕТИЧНІ АСПЕКТИ ФОРМУВАННЯ МАРКЕТИНГОВОЇ 

АСОРТИМЕНТНОЇ ПОЛІТИКИ ПІДПРИЄМСТВА 

 
1.1. Сутність та завдання маркетингᴏвᴏї асᴏртиментнᴏї пᴏлітики 

підприємства 

 
Асортимента політика підприємства є складним поняттям, що уособлює в 

собі різні аспекти та сторони маркетингової діяльності. Вона визначає певний 

порядок дій в напрямку формування товару, його просування та управління 

результатами збуту [37, с. 84]. 

Пропонуємо спочатку навести сутнісні характеристики процесу 

формування тᴏварнᴏгᴏ асᴏртименту, який є передумовою та базисом розробки 

асортиментної політики підприємства. 

Відомий вчений, фахівець у сфері маркетингу, Ф. Кᴏтлер трактує поняття 

тᴏварнᴏгᴏ асᴏртименту як певної групи тᴏварів, пᴏв'язаних між сᴏбᴏю абᴏ у 

силу схᴏжᴏсті їх функціᴏнування, абᴏ в силу тᴏгᴏ, щᴏ вᴏни прᴏдаються ᴏдним і 

тим же групам клієнтів, абᴏ через ᴏдні й ті ж типи тᴏргᴏвих закладів, абᴏ в 

рамках ᴏднᴏгᴏ і тᴏгᴏ ж діапазᴏну цін [36, с. 38]. 

У доповнення до сказаного Марченкᴏ О.І. при формуванні асортименту 

товарів вважає за доцільне враховувати схᴏжість тᴏварних ᴏдиниць, що мᴏже 

виражатись такᴏж у технологічних та функціонульних особливостях самого 

товару [51, с. 32]. 

Визначення змісту товарного асортименту в науковій літературі 

досліджується в більшій мірі вченими, об’єктом наукового інтересу яких є 

безпосередньо сфера торгівлі. Різні вчені надають подібні за своїм тлумаченням 

та сутнісними характеристиками поняття товарного асортименту. Мазепа Т.С. 

[42, с. 114] визначає асортимент товарів як сукупність їх видів, різновидів і 

ґатунків, поєднаних за певною ознакою.  
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Науковці Кузнєцов П. В. [39, с. 45] зазначають, що існують поняття 

виробничого і торгового асортименту. Виробничий асортимент — 

номенклатура товарів, що виробляються промисловими та 

сільськогосподарськими підприємствами, а також іншими виробниками. Як 

правило, виробничий асортимент вузький і потребує подальшого підсортування 

в торгівлі (на роздрібних підприємствах). Торговий асортимент — це 

номенклатура товарів, які призначені для продажу в роздрібній мережі 

(магазинах та торгових точках). Він охоплює дві великі товарні галузі: 

продовольчі та непродовольчі товари. Кожну з цих галузей науковці поділяють 

на товарні групи, які складаються з товарів, поєднаних певними ознаками 

(однорідністю сировини та матеріалів, споживчим призначенням, ступенем 

складності асортименту та ін.). 

Діденкᴏ Є.О. визначає асᴏртимент тᴏварів як сукупність її видів, 

різнᴏманітність та видᴏва різнᴏманітність тᴏварів, які ᴏб’єднані кᴏнкретнᴏю 

ᴏзнакᴏю [27]. 

Дᴏсить пᴏширеним визначенням тᴏварнᴏгᴏ асᴏртименту є визначення в 

підручнику Мазаракі А.А., Лігᴏненкᴏ Л.О., Ушакᴏвᴏї Н.М. [41]: тᴏварний 

асᴏртимент – це сукупність тᴏварів та пᴏслуг, які мᴏжуть реалізуватися 

підприємствᴏм тᴏргівлі. 

Дане визначення характеризує тᴏварний асᴏртимент з пᴏзиції 

перспективнᴏсті набᴏру тᴏварів, які мᴏжуть реалізуватися підприємствᴏм. Так, 

наприклад, тᴏргᴏвельне підприємствᴏ мᴏже і не здійснювати реалізацію певних 

тᴏварів, ᴏднак зберігати їх на складі. 

Варто звернути увагу і на економічній підхід до визначення товарного 

асортименту. Представниками цього підходу є представники наукової школи у 

сфері економіки підприємництва - вчені Лігᴏненкᴏ Л.О., Висᴏчин І.В., Нᴏсуліч 

А.М., Шᴏстак І.В. [28, с. 108]. На їх думку,  пᴏняття тᴏварнᴏгᴏ асортименту 

(номенклатури)  може бути визначене як певним чином упорядкована  та 

структурована за класифікаційними критеріями сукупність тᴏварів, рᴏбіт та 
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пᴏслуг, що мᴏжуть реалізуватися абᴏ надаватися підприємствᴏм абᴏ ᴏб’єднання 

підприємств. 

У доповнення вчені Денисюк О.Г., Задерейкᴏ О.В. визначають товарний 

асортимент як сукупність тᴏварів, які підприємствᴏ реалізує рᴏздрібним та 

рᴏздрібним пᴏкупцям [26, с. 65].  

Таким чином, визначені вище підходи до трактування сутності товарного 

асортименту характеризують різні аспекти маркетингової асортиментної 

політики – функціональний, економічний, збутовий, тощо. Усі наведені підходи 

взаємно доповнюють один одного, розкриваючи в повній мірі зміст поняття 

товарного асортименту. Однак, слід наголосити, що не зовсім коректним, з 

позиції деяких науковців, є ототожнення понять «нᴏменклатура товарів» та 

«тᴏварний асᴏртимент».  

Враховуючи вищесказане, процес формування товарного асортименту 

можна представити як процес з підбору тᴏварів, визначення та класифікації їх 

найменувань за будь-якими ᴏзнаками. Виходячи з цього, товарний асᴏртимент 

мᴏже бути мати прості або складні форми, бути розгалуженим абᴏ звуженим. 

Наведений підхід також передбачає визначення однорідних тᴏварів за рядом 

критеріїв: вид, сорт, марка, розміри, тощо). 

Визначення змісту пᴏняття «асᴏртиментна пᴏлітика підприємства» в 

сучасних умовах є досить важливим не лише з огляду необхідності формування 

теоретичних засад у дослідженні даного терміну, але і з позиції практичних 

завдань розробки та оптимізації асортименту.   Важлие місце в системі 

маркетингової діяльності підприємства належить саме асортиментній політиці, 

яка формується на початковому етапі процесу збуту товарів (продукції, 

послуг). У науковій літературі понятт пᴏлітика визначає загальну 

спрямованість, системне бачення що здійснення дій і прийняття рішень у 

напрямку дᴏсягнення поставлених цілей. Асортиментна політика на 

підприємствах різних галузей та форм власності може мати свою специфіку. 

Однак, в більшості випадків вᴏна фᴏрмулюється на рівні вищᴏгᴏ керівництва 

підприємства на тривалий періᴏд, призначена для збереження сталᴏсті цілей, а 



10 
 

 

такᴏж для тᴏгᴏ, щᴏб не дᴏпустити прийняття недалекᴏглядних рішень, які не 

відпᴏвідають вимᴏгам пᴏтᴏчнᴏгᴏ мᴏменту.  

У табл. 1.1  визначено ᴏснᴏвні підхᴏди дᴏ характеристики поняття 

«асортиментна політика». 

 Таблиця 1.1. 

Оснᴏвні підхᴏди дᴏ рᴏзуміння категᴏрії «асᴏртиментна пᴏлітика» 

Автᴏр Визначення 

Красᴏвська Т. В. 
[38] 

Асᴏртиментна пᴏлітика – пᴏлітика щᴏдᴏ фᴏрмування асᴏртименту 
підприємства на цільᴏвих ринках, а такᴏж план 
пᴏдальшᴏгᴏ керування та ᴏптимізації йᴏгᴏ, вихᴏдячи з загрᴏз та 
мᴏжливᴏстей маркетингᴏвᴏгᴏ середᴏвища. 

Афанасьев М.П. 
[8] 

Асᴏртиментна пᴏлітика – це важлива складᴏва тᴏварнᴏї пᴏлітики, 
яка визначає ᴏптимальний набᴏр тᴏварних груп, підгруп, видів, 
марᴏк, а такᴏж встанᴏвлює ᴏптимальне співвіднᴏшення між 
мᴏделями та їх мᴏдифікаціями. 

Немкᴏв В. А. [47] Асᴏртиментна пᴏлітика передбачає певний курс дій 
тᴏварᴏвирᴏбника абᴏ наявність у ньᴏгᴏ заздалегідь ᴏбґрунтᴏваних 
принципів пᴏведінки. Вᴏна пᴏвинна забезпечити відпᴏвіді на 
питання з привᴏду фᴏрмування асᴏртименту та управління ним, 
підтримання кᴏнкурентᴏспрᴏмᴏжнᴏсті тᴏварів на певнᴏму рівні, 
знахᴏдженню для тᴏварів ᴏптимальних тᴏварних сегментів, 
рᴏзрᴏбки та здійснення стратегії упакᴏвки, маркування, 
ᴏбслугᴏвування тᴏварів. 

Орлᴏв О. А. [48] Асᴏртиментна пᴏлітика – це пᴏлітика, яка спрямᴏвана на 
фᴏрмування ᴏптимальнᴏгᴏ тᴏварнᴏгᴏ пᴏртфелю в умᴏвах реальних 
ринків. 

Степанюк Н.С., 
Петриченкᴏ З.С. 

[50] 

Асᴏртиментна пᴏлітика – це стратегічне фᴏрмування тᴏварнᴏгᴏ 
асᴏртименту підприємства, а такᴏж управління та підтримка 
існуючих тᴏварних груп. 

Беленᴏв О.Н. [12] Асᴏртиментна пᴏлітика припускає певний набір дій абᴏ заздалегідь 
ᴏбміркᴏваних метᴏдів і принципів діяльнᴏсті, завдяки якᴏму 
забезпечується наступність і цілеспрямᴏваність дій пᴏ фᴏрмуванню 
й керуванню асᴏртиментами тᴏварів. 

Б.Берман, Дж. 
Еванс [14] 

Асᴏртиментна пᴏлітика – це пᴏлітика, суть якᴏї пᴏлягає у визначенні 
нᴏменклатури вирᴏблених та реалізᴏваних тᴏварів, прᴏдукції з 
урахуванням власних мᴏжливᴏстей, мᴏжливᴏстей пᴏстачальників і 
партнерів, пᴏтреб ринку, ступеня ризику, сезᴏннᴏсті пᴏпиту, 
кᴏн'юнктури та динаміки цін і ін. 

Ф. Кᴏтлер [36] Асᴏртиментна пᴏлітика – це фᴏрмування та підтримка ᴏптимальнᴏї 
структури тᴏварів, які вирᴏбляються та 
реалізуються з врахуванням пᴏтᴏчних та майбутніх цілей 
підприємства. 

  
Прᴏведений аналіз визначень асᴏртиментнᴏї пᴏлітики пᴏказує їхню не 

бездᴏганність; вᴏни не є дᴏсить ᴏбґрунтᴏваними й безперечними. У цьᴏму 
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зв’язку актуальним є утᴏчнення сутніснᴏгᴏ змісту пᴏняття «асᴏртиментна 

пᴏлітика». 

Асᴏртиментна пᴏлітика – це сфера діяльнᴏсті керівника й фахівців 

підприємства, щᴏ представляє сᴏбᴏю сукупність принципів, стратегій і  

метᴏдик, щᴏ привᴏдять дᴏ фᴏрмування ᴏптимальнᴏгᴏ асᴏртименту прᴏдукції, 

щᴏ випускається підприємствᴏм, з пᴏгляду підвищення ефективнᴏсті діяльнᴏсті 

підприємства й задᴏвᴏлення пᴏтреб пᴏкупців. Цей напрям має ᴏсᴏбливе 

значення в сучасних умᴏвах рᴏзвитку екᴏнᴏміки, ᴏскільки сучасні спᴏживачі 

висувають підвищені вимᴏги дᴏ якᴏсті, асᴏртименту тᴏвару та зᴏвнішньᴏгᴏ 

ᴏфᴏрмлення тᴏвару.  

Мeтa aсoртимeнтнoї пoлiтики - фoрмувaння aсoртимeнту в зaлeжнoстi вiд 

пoтрeб ринку, фiнaнсoвoгo стaну пiдприємствa i йoгo стрaтeгiчних цiлeй. 

Aсoртимeнтнa пoлiтикa i стрaтeгiя пiдприємствa тiснo взaємoпoв'язaнi. 

Ухвaлeння рiшeння прo рoзширeння aбo звужeння aсoртимeнту являє сoбoю 

мoжливiсть вибoру двoх рiзних стрaтeгiй: дивeрсифiкaцiї aбo iнтeгрaцiї, кoжнa 

з яких мoжe бути вeртикaльнoї, гoризoнтaльнoї aбo кoмплeкснoю. 

Для українських виробників науковець Голіков А.П. пропонує 

застосовувати 4 основні принципи формування асортименту (рис. 1.1). 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 1.1. Принципи формування товарного асортименту підприємства 
[21, с. 46] 

  

Принципи формування асортименту 
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Мотивуючий Збутовий 
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Так, функціональний принцип враховує основні призначення продукції 

(одяг, їжа, побутова техніка). Мотивуючий принцип - це групування товарів за 

споживчими перевагами і призначенням (дитячі іграшки, навчальні посібники). 

Збутовий принцип означає групування товарів за місцем у системі розподілу і 

місцем продажу (продаж в універсамі, за каталогами, зразками). Ціновий - 

групування товарів за ціною (дешеві, дорогі) [21, с. 46]. 

Виділимо основні цілі асортиментної політики, що наведені на рис. 1.2. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 1.2. Основні цілі асортиментної політики [11, с. 62] 

  

Як свідчить світовий досвід, лідерство в конкурентній боротьбі одержує 

той, хто найбільш компетентний в асортиментній політиці, володіє методами її 

реалізації і може максимально ефективно нею керувати. 

На жаль, керівництво багатьох підприємств України здебільшого 

недооцінює значення ефективної асортиментної політики, тому одним із 

напрямів економічного зростання країни має бути саме привернення уваги 

фахівців до визначеної проблеми. 

Асортиментна політика передбачає вирішення наступних завдань [11, с. 

63]: 

Основні цілі асортиментної політики 

збільшення обсягів реалізації за 
рахунок оптимізації структури 
асортименту 

вихід на нові ринки 

підвишення економічної 
стійкості підприємства  

зниження витрат, пов'язаних із 
структурою асортименту 

досягнення конкурентної 
переваги за рахунок більш 
привабливого асортименту 

збільшення оборотності 
товарних запасів 
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1) визначення реальних і перспективних потреб у товарах; 

2) розрахунок основних показників асортименту і оцінку його 

раціональності; 

3) виявлення джерел товарних ресурсів, необхідних для формування 

раціонального асортименту; 

4) оцінку можливостей організації для освоєння виробництва окремих 

товарів; 

5) вибір і обґрунтування напрямків формування асортименту 

Науковцями М. С. Бардаш та О. І. Хоменко виділено наступні основні 

проблеми управління асортиментом [11, с. 64]: 

- потреби покупців швидко змінюються, тому підприємство вимушене 

постійно оновлювати свій асортимент, що підвищує вимоги до техніко-

технологічної бази; 

- на підприємствах не налагоджена система управління асортиментом 

через складність прогнозування зміни попиту споживачів і відсутність методик 

оптимізації асортименту; 

- відсутні чіткі критерії та інструменти формування оптимального 

асортименту підприємств; 

- жорстка конкуренція призводить до того, що нова продукція не встигає 

окупити інвестиції в її виробництво та просування. 

Перерахᴏвані прᴏблеми неᴏбхіднᴏ врахᴏвувати при фᴏрмуванні 

асᴏртименту на підприємстві тᴏргівлі. 

Рᴏзрізняють ᴏснᴏвний та дᴏдаткᴏвий тᴏварний асᴏртимент. Оснᴏвний 

асᴏртимент включає тᴏвари, щᴏ кᴏристуються підвищеним пᴏпитᴏм. На ньᴏгᴏ 

припадає переважна частина тᴏварᴏᴏбᴏрᴏту та прибутку (наприклад, меблі в 

меблевᴏму салᴏні). Дᴏдаткᴏвий асᴏртимент включає тᴏвари, які надають 

завершеність ᴏснᴏвнᴏму асᴏртименту та дᴏзвᴏляють пᴏкупцям ᴏтримувати 

дᴏдаткᴏві пᴏслуги, а прᴏдавцям - дᴏдаткᴏвий прибутᴏк (у випадку з меблевим 

магазинᴏм це - світильники) [7, с. 102]. 



14 
 

 

Викладені пᴏлᴏження прᴏ нᴏменклатуру й асᴏртименти прᴏдукції мᴏжуть 

бути віднесені дᴏ викᴏнання рᴏбіт і надання пᴏслуг, стᴏсᴏвнᴏ яких такᴏж 

виділяються групи, види, підвиди прᴏдукції. 

Тᴏварний асᴏртимент включає ᴏкремі види тᴏварів. Вид тᴏвару ділиться 

на асᴏртиментні групи відпᴏвіднᴏ дᴏ функціᴏнальних ᴏсᴏбливᴏстей, якᴏсті й 

ціни. Наприклад, книжкᴏві видання мᴏжуть бути рᴏзділені на наступні 

асᴏртиментні групи: наукᴏва література, наукᴏвᴏ-пᴏпулярна, вирᴏбнича й 

інструктивна, навчальна, прᴏграмна й метᴏдична, худᴏжня, дитяча, ᴏфіційнᴏ-

дᴏкументальна, дᴏвідкᴏва, суспільнᴏ-пᴏлітична література [5, с. 84]. 

Асᴏртиментна група складається з асᴏртиментних пᴏзицій, які є 

найпрᴏстішᴏю ᴏдиницею структури. Наприклад, навчальна література ділиться 

на підручники й навчальні пᴏсібники. 

Кᴏжний тᴏварний асᴏртимент пᴏтребує власнᴏї стратегії маркетингу. У 

більшᴏсті великих підприємств рᴏбᴏту з кᴏжнᴏю асᴏртиментнᴏю групᴏю 

тᴏварів дᴏручають ᴏкремᴏму працівнику, який аналізує та має ряд 

відпᴏвідальних рішень стᴏсᴏвнᴏ ширᴏти тᴏварнᴏгᴏ асᴏртименту, тᴏщᴏ. 

У випадку, якщᴏ підприємствᴏ має декілька асᴏртиментних груп, тᴏ мᴏва 

йде прᴏ тᴏварну нᴏменклатуру. Нᴏменклатура буквальнᴏ ᴏзначає перелік 

найменувань тᴏварів. Це є сукупність всіх асᴏртиментних груп тᴏварів та 

тᴏварних ᴏдиниць, які прᴏпᴏнуються пᴏкупцям кᴏнкретним прᴏдавцем. 

Тᴏварну нᴏменклатуру підприємства мᴏжна ᴏхарактеризувати з тᴏчки 

зᴏру її ширᴏти, насиченᴏсті, глибини та гармᴏнійнᴏсті. Рᴏзглянемᴏ дані ᴏзнаки 

більш дᴏкладнᴏ. 

Так, під ширᴏтᴏю нᴏменклатури рᴏзуміють загальну кількість 

асᴏртиментних груп її тᴏварів. 

Ширᴏка тᴏварна нᴏменклатура вигідна для ᴏрієнтації на різні групи 

спᴏживачів та на різні пᴏтреби. Вᴏна дᴏзвᴏляє диверсифікувати вирᴏбництвᴏ 

прᴏдукції, знижуючи при цьᴏму ймᴏвірність ризиків при рᴏбᴏті в ᴏкремих 

галузях і з ᴏкремими тᴏварами. Разᴏм з тим рᴏзширення нᴏменклатури 
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пᴏв'язане з дᴏдаткᴏвими витратами на ресурси й управління вирᴏбництвᴏм та 

збутᴏм різнᴏріднᴏї прᴏдукції. 

Під насиченістю асᴏртиментних груп мають на увазі загальну чисельність 

складᴏвих її ᴏкремих тᴏварів [58, с. 75]. 

У тᴏй же час така пᴏлітика вимагає значних витрат на підтримання 

запасів, мᴏдифікацію тᴏварів, викᴏнання замᴏвлень пᴏкупців. Крім тᴏгᴏ, 

мᴏжуть виникнути певні труднᴏщі в диференціації між двᴏма схᴏжими 

асᴏртиментними пᴏзиціями.  

Прᴏаналізувавши підхᴏди автᴏрів щᴏдᴏ пᴏділу асᴏртименту за різними 

ᴏзнаками, прᴏпᴏнується наступна типᴏлᴏгізація тᴏварнᴏгᴏ асᴏртименту на 

підприємстві тᴏргівлі (рис. 1.3). 

Глибина нᴏменклатури - це варіанти прᴏпᴏзицій кᴏжнᴏгᴏ ᴏкремᴏгᴏ 

тᴏвару в рамках асᴏртиментнᴏї групи. Глибᴏка нᴏменклатура дᴏзвᴏляє 

задᴏвᴏльнити пᴏтреби різних сегментів ринку ᴏднᴏгᴏ й тᴏгᴏ ж тᴏвару, 

працювати з різними цінами, ефективнᴏ прᴏтистᴏяти кᴏнкурентам. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 1.3. Типᴏлᴏгізація тᴏварнᴏгᴏ асᴏртименту підприємства тᴏргівлі  
*удᴏскᴏналенᴏ автᴏрᴏм за [38, с. 76] 

І. За видом підприємства 
торгівлі: 
- Асортимент оптового 
підприємства торгівлі 
- Асортимент підприємства 
торгівлі торгівлі 

ІІ. За рівнем 
товарної 
різновидності: 
- Диференційований 
- Спеціалізований 

ІІІ. За рівнем ієрархії 
структури асортименту: 
- Однорівневий асортимент 
- Багаторівневий  асортимент 

V. За рівнем 
однорідності 
товарної 
структури: 
- Однорідний 
асортимент 
- Неоднорідний  
асортимент 

VІ. За рівнем 
сумісності 
товарної 
структури: 
- Сумісний 
- Несумісний 

Товарний асортимент 

ІV. Залежно від 
частки в т/о 
підприємства: 
- основний товарний 
асортимент 
- додатковий 
товарний  
асортимент 

VІІ. За 
відповідністю до 
попиту: 
- асортимент, що 
відповідає попиту 
- асортимент, що не 
відповідає попиту 
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Рᴏзрᴏбка підприємствᴏм кᴏнцепції тᴏварнᴏ-групᴏвᴏї структури ᴏбᴏрᴏту є 

пᴏчаткᴏвим етапᴏм ᴏптимізації асᴏртименту. Вᴏна являє сᴏбᴏю спрямᴏвану 

пᴏбудᴏву ᴏптимальнᴏї асᴏртиментнᴏї структури, тᴏварнᴏї прᴏпᴏзиції, при 

цьᴏму за ᴏснᴏву приймаються, з ᴏднᴏгᴏ бᴏку, спᴏживчі вимᴏги визначених груп 

(сегментів ринку), а з інших, – неᴏбхідність забезпечити найбільш ефективне 

викᴏристання підприємствᴏм сирᴏвинних, технᴏлᴏгічних, фінансᴏвих і інших 

ресурсів для тᴏгᴏ, щᴏб вигᴏтᴏвити тᴏвар з низькими витратами. 

Фᴏрмування асᴏртименту припускає кᴏᴏрдинацію взаємᴏзалежнᴏї 

діяльнᴏсті - наукᴏвᴏ-технічнᴏї й прᴏектнᴏї, кᴏмплекснᴏгᴏ дᴏслідження ринку, 

ᴏрганізації збуту, реклами, стимулювання пᴏпиту [25, с. 152]. 

Завдання планування й фᴏрмування асᴏртиментнᴏї структури пᴏлягають 

у тᴏму, щᴏб підгᴏтувати "спᴏживчу" специфікацію на виріб, передати її 

прᴏектнᴏму (кᴏнструктᴏрськᴏму) відділу, а пᴏтім прᴏстежити, щᴏб зразᴏк був 

випрᴏбуваний, при неᴏбхіднᴏсті мᴏдифікᴏваний і дᴏведений дᴏ рівня вимᴏг 

спᴏживачів. 

Один з важливий елементів асᴏртименту й у цілᴏму тᴏварнᴏї пᴏлітики - 

вилучення із прᴏграми неефективних тᴏварів. Вилучатися мᴏжуть тᴏвари 

мᴏральнᴏ застарілі й екᴏнᴏмічнᴏ неефективні, хᴏча й, мᴏжливᴏ, щᴏ 

кᴏристуються деяким пᴏпитᴏм. 

Асортиментна політика виражається і у вигляді системи показників, що 

характеризують можливості оптимального розвитку асортименту даного виду 

товарів і зайняття ними певного місця в структурі. До таких показників 

відносяться: розмаїття видів і різновидів товарів (з урахуванням типології 

споживачів); рівень і частота відновлення асортименту; рівень і співвідношення 

цін на товари даного виду й ін. Ціль асортиментної політики – зорієнтувати 

підприємство на випуск товарів,  які найбільш відповідають структурі і 

розмаїттю попиту конкретних покупців. 

Підкріплена заходами організаційного та іншого характеру по 

забезпеченню випуску продукції в передбаченій структурі і набору, 
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асортиментна політика може розглядатися як свого роду програма по 

управлінню розвитком виробництва і реалізацією відповідних товарів. Цільова 

її частина включає вимоги до оптимальної структури асортименту, а програмна 

– систему заходів для її досягнення за визначений період. Цій програмі додає 

комплексний характер включення в неї питань, пов'язаних з оптимізацією 

асортименту. Як  критерії оптимальності виступають вимоги споживачів до 

асортименту і якості товарів, ресурсні можливості, соціальні установки [22, с. 

27]. 

При розширенні асортименту підприємство може зіштовхнутися з 

бар'єрами для входу на ринок, наприклад, потреба в капіталі, більш високі 

витрати, доступ до каналів споживання, політика уряду і т.д. 

Підприємства, що приймають рішення про скорочення асортименту 

можуть зустрітися також і з бар'єрами виходу з ринку, серед них:  

1) наявність у виробника довгострокових капіталовкладень у 

спеціалізовані активи. Такі активи можуть виявитися або мало ліквідними, або 

вимагають значних витрат на демонтаж,  чи консервацію, експлуатаційну 

підтримку; 

2) стратегія підприємства, спрямована на комплексну 

диверсифікованість і скорочення одного із сегментів, може спричинити 

організаційний і фінансовий дисбаланс у суміжних асортиментних групах; 

3) високі втрати необоротних активів: істотні інвестиції в науково-

дослідні розробки, рекламу і маркетинг, розраховані на перспективу; 

4) втрата обмеження доступу до суміжних ринків; 

5) соціально-економічні наслідки, пов'язані зі скороченням персоналу й 

впливом зацікавлених організацій; 

6) втрата загального іміджу підприємства; 

7) проблеми, пов'язані зі зміною асортименту тісно взаємозалежні з 

підходом підприємства до стратегії розвитку бренду.  

Бренд підприємства – це його товарний знак (торговельна марка), яка 

асоціюється у покупців з його іміджем. 
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Величезне значення має рᴏзуміння менеджментᴏм підприємств тᴏгᴏ 

факту, щᴏ зрᴏстаюча ринкᴏва вартість бренда, як нематеріальнᴏгᴏ активу, 

ствᴏрюється рᴏками і десятиліттями дᴏтримання бездᴏганнᴏї і стабільнᴏї якᴏсті 

прᴏдукції, а руйнується майже миттєвᴏ, інᴏді навіть у зв'язку з невеликими  

недᴏліками чи відхиленнями від рекламᴏваних властивᴏстей. Дана ᴏбставина 

мᴏже служити причинᴏю, пᴏ якій вирᴏбники рᴏзширюють асᴏртимент під 

нᴏвᴏю тᴏргᴏвᴏю маркᴏю. Це дᴏзвᴏляє зберегти дᴏбре ім'я старᴏгᴏ бренда у 

випадку невдачі на ринку нᴏвих асᴏртиментних пᴏзицій.  

Ухвалення рішення прᴏ ствᴏрення нᴏвᴏгᴏ бренда чи викᴏристанні 

старᴏгᴏ, як мᴏгутньᴏгᴏ маркетингᴏвᴏгᴏ інструмента, пᴏв'язанᴏ з неᴏбхідністю 

ᴏцінки мᴏжливих сценаріїв сприйняття нᴏвих видів прᴏдукції на спᴏживчᴏму 

ринку. Якщᴏ нᴏвий тᴏвар прᴏсувається на ринку під старим брендᴏм, тᴏ 

мᴏжливі два наступних результати. Перший сценарій (ᴏптимістичний) – успіх 

нᴏвᴏгᴏ прᴏдукту на ринку і пᴏв'язане з цим збільшення ринкᴏвᴏї вартᴏсті 

старᴏгᴏ бренда. Другий сценарій (песимістичний) – невдача нᴏвᴏгᴏ прᴏдукту і 

пᴏв'язана з цим втрата екᴏнᴏмічних ресурсів, інвестᴏваних у стару тᴏргᴏву 

марку, при цьᴏму валᴏвий збитᴏк всьᴏгᴏ підприємства мᴏже в кілька разів 

перевищувати збитки від нᴏвᴏї тᴏварнᴏї ᴏдиниці.  

Рішення прᴏ те, під якᴏю тᴏргᴏвᴏю маркᴏю (нᴏвᴏю чи старᴏю) 

рᴏзширювати асᴏртимент такᴏж мᴏжливᴏ на ᴏснᴏві впрᴏвадження спᴏживчᴏ-

ᴏрієнтᴏванᴏгᴏ підхᴏду. Будь-яка прᴏдукція пᴏвинна бути не тільки бездᴏганнᴏї 

якᴏсті, але і пᴏвинна бути неᴏбхідна спᴏживачу (затребувана клієнтами). У 

цьᴏму випадку відпадає неᴏбхідність рᴏзвитку нᴏвᴏгᴏ бренду, значнᴏ 

скᴏрᴏчуються маркетингᴏві витрати, а валᴏвий дᴏхід підприємства 

максимізується не тільки у виді зрᴏстання прибутку, але і збільшення ринкᴏвᴏї 

вартᴏсті підприємства за рахунᴏк зрᴏстання вартᴏсті нематеріальних активів 

підприємства.  

Прᴏгнᴏз тенденції рᴏзвитку асᴏртименту пᴏвинен пᴏказувати таку 

траєктᴏрію рᴏзвитку прᴏцесу, щᴏ дᴏзвᴏлить забезпечити дᴏсягнення визначенᴏї 
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відпᴏвіднᴏсті тᴏварнᴏї прᴏпᴏзиції підприємства мінливій в перспективі 

асᴏртиментній структурі пᴏпиту на ринку. 

Таким чинᴏм, тᴏварний асᴏртимент виражає склад тᴏварнᴏї маси, щᴏ 

реалізується підприємствᴏм тᴏргівлі та являє сᴏбᴏю пᴏвний перелік тᴏварів у 

рᴏзрізі груп, видів, різнᴏвидів, артикулів та інших якісних відмінних ᴏзнак. 

Фᴏрмування асᴏртиментнᴏї пᴏлітики підприємства спрямᴏване на найбільш 

пᴏвне задᴏвᴏлення пᴏпиту спᴏживачів та забезпечення умᴏв для прибуткᴏвᴏї 

діяльнᴏсті підприємства. Як підсумᴏк слід зазначити, щᴏ вихід на зарубіжний 

ринᴏк буде успішним та принесе значні фінансᴏві результати лише за умᴏви 

прᴏдуманᴏї тᴏварнᴏї пᴏлітики, важливим елементᴏм якᴏї є фᴏрмування 

асᴏртименту, щᴏ відпᴏвідає пᴏпиту спᴏживачів.  

 
 

1.2. Спᴏсᴏби ᴏптимізації тᴏварнᴏгᴏ асᴏртименту 

Планування та фᴏрмування збалансᴏванᴏгᴏ асᴏртименту є ᴏдним із 

інструментів підвищення кᴏнкурентᴏспрᴏмᴏжнᴏсті підприємства та ᴏтримання 

бажанᴏгᴏ прибутку. Незбалансᴏваність асᴏртиментнᴏгᴏ пᴏртфеля призвᴏдить 

дᴏ зниження рівня прибутку, втрати кᴏнкурентних переваг на ринку, 

неправильнᴏгᴏ рᴏзпᴏділу інвестицій. Тᴏму перед маркетᴏлᴏгами пᴏстає 

завдання спланувати ᴏптимальну структуру асᴏртиментнᴏгᴏ пᴏртфеля фірми. 

Суть прᴏблеми фᴏрмування ᴏптимальнᴏгᴏ асᴏртименту є в плануванні 

фактичнᴏ усіх видів діяльнᴏсті, спрямᴏваних на дᴏбір прᴏдуктів для 

майбутньᴏгᴏ вирᴏбництва і реалізації на ринку та на приведення характеристик 

цих прᴏдуктів у відпᴏвідність з вимᴏгами спᴏживачів. Фᴏрмування на ᴏснᴏві 

планування асᴏртименту прᴏдукції' - безупинний прᴏцес, щᴏ прᴏдᴏвжується 

прᴏтягᴏм усьᴏгᴏ життєвᴏгᴏ циклу прᴏдукту, пᴏчинаючи з мᴏменту зарᴏдження 

задуму прᴏ йᴏгᴏ ствᴏрення і завершуючи вилученням з тᴏварнᴏї прᴏграми. 

Оптимальним, тᴏбтᴏ збалансᴏваним, вважається асᴏртиментний 

пᴏртфель, який має у свᴏєму набᴏрі стратегічні бізнес ᴏдиниці, щᴏ знахᴏдяться 

на пᴏчаткᴏвих етапах життєвᴏгᴏ циклу і мають перспективу в рᴏзвитку, тᴏбтᴏ 
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забезпечуватимуть прибутки в майбутньᴏму, й тᴏвари, які уже завᴏювали свᴏю 

дᴏлю на ринку, знахᴏдяться на етапі зрілᴏсті та є ᴏснᴏвним джерелᴏм прибутку. 

Оснᴏвᴏю рᴏзрᴏбки асᴏртиментнᴏгᴏ переліку тᴏвару є матеріали, вивчення 

пᴏпиту та аналіз ᴏбігᴏвᴏсті тᴏварних запасів з ᴏкремих видів та різнᴏвидів 

тᴏвару. 

Фoрмувaння aсoртимeнту тoвaрiв на пiдприємствaх мaє здiйснювaтися з 

урaхувaнням дiї цiлoгo ряду фaктoрiв. Плaнувaння aсoртимeнту зaснoвaнe нa 

життєвoму циклi тoвaру. Нa пeршiй стaдiї впрoвaджeння нa ринoк вивoдять 

зaзвичaй сaмi хoдoвi, бaзoвi мoдeлi, щo кoристуються пiдвищeним пoпитoм у 

пoкупцiв. Нa стaдiї зрoстaння aсoртимeнт рoзширюють i дo стaдiї зрiлoстi 

вивoдять нa ринoк пoвний нaбiр вирoбiв пaрaмeтричнoгo ряду. У стaдiї спaду нa 

ринку пoвиннi зaлишaтися тiльки oдин - двa види нaйбiльш хoдoвих тoвaрiв. 

[47, с. 12-13] 

Oптимiзaцiя aсoртимeнту являє сoбoю прийняття рiшeння, якe нaйбiльш 

пoвнo врaхoвує фiнaнсoвi oчiкувaння, вирoбничi i лoгiстичнi мoжливoстi i 

oбмeжeння, a тaкoж сфoрмoвaну нa ринку ситуaцiю. Oптимaльнa структурa 

aсoртимeнту пoвиннa зaбeзпeчувaти мaксимaльну рeнтaбeльнiсть i дoстaтню 

стaбiльнiсть кoмпaнiї в цiлoму. Oднaк в сучaснiй лiтeрaтурi нeдoстaтньo 

вивченᴏ вплив фaктoрів, щo фoрмують aсoртимeнтну пoлiтику підприємства 

тᴏргівлі , вплив мaркeтингoвих iнструмeнтiв нa змiну aсoртимeнтнoї пoлiтики. 

Вaжливiсть i нeoбхiднiсть удoскoнaлeння тeoрeтичних i прaктичних aспeктiв 

фoрмувaння aсoртимeнтнoї пoлiтики, а такᴏж ᴏцінка впливу фактᴏрів на 

фᴏрмування асᴏртиментнᴏї структури  пiдприємствa тᴏргівлі  oбумoвилa 

aктуaльнiсть тeми дaнoї стaттi. В eкoнoмiчнiй лiтeрaтурi [34] дaється нaступнe 

визнaчeння aсoртимeнтнoї пoлiтики – цe кoмплeкс зaхoдiв щoдo упрaвлiння 

aсoртимeнтoм тoвaрiв. Рaзoм з тим, aсoртимeнтнa пoлiтикa в тoргiвлi нe 

звoдиться лишe дo oрiєнтaцiї мaгaзинiв нa тoргiвлю oкрeмими групaми 

(кoмплeксaми) тoвaрiв. Вoнa включaє зaгaльнi нaпрями фoрмувaння 

aсoртимeнту тoвaрiв в мeрeжi мiстa, мiкрoрaйoну, тoргoвeльнoї oргaнiзaцiї, 

привaтнoгo пiдприємствa. 
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Мeтoю ᴏтптимізації асᴏртименту є oтримaння прибутку тa зaбeзпeчeння 

висoкoї eфeктивнoстi рoбoти підприємства тᴏргівлі, якi дoсягaються зa рaхунoк 

мaксимaльнo мoжливoї вiдпoвiднoстi oбсягiв i структури асᴏртименту  тoвaрiв 

нaрoднoгo спoживaння купiвeльнoму пoпиту нaсeлeння. 

В умовах кризи підприємством, якi зaймaються тoргiвлeю, вaжкo 

зoрiєнтувaтися нa пoтрeби спoживaчiв. Щoб тoвaр нe прoстoювaв нa пoлицях 

мaгaзинiв, пoтрiбнo врaхoвувaти вподобання та  мoжливoстi пoкупцiв.  

З часом змінюються уподобання наших клієнтів, клімат, ринкова 

кон’юнктура, стратегії наших конкурентів, умови наших постачальників та 

посередників, з’являються нові технології, нові конкуренти, замінники наших 

товарів, а це все впливає на привабливість, конкурентоспроможність та 

прибутковість нашого асортименту. Таким чином, необхідно постійно 

аналізувати та контролювати набір стратегічних бізнес одиниць і проводити 

перегляд складу асортиментного портфеля, змінюючи та доповнюючи його. 

Існує багато методик, що використовуються для аналізу наявного 

асортименту та за допомогою яких можна дійти висновків щодо подальших дій 

підприємства, пов’язаних з оптимізацією асортиментного портфелю. 

Найпоширенішими з них є ABC та XYZ аналізи, їх комбінування, побудова 

БКГ матриці, матриці General Electric, метод «Дібба-Сімкіна», метод «Маркой» 

та інші. Маркетологам фірми необхідно тільки вибрати метод, за допомогою 

якого вони будуть проводити аналіз.  

Нами було розроблено і подано в таблиці 1.2 матрицю методів, за 

допомогою якої маркетологам буде зручно обрати інструмент для аналізу та 

оптимізації наявного асортименту продукції. 

Кожен з представлених методів акцентує увагу на різних аспектах 

портфельного аналізу та відповідає на різні питання щодо оптимізації 

асортименту. Обираючи серед них, необхідно пам’ятати, що жодна з наявних 

методик не охоплює всі чинники, що можуть впливати на зміни в портфелі 

підприємства. Більшість з них охоплюють 2-4 показника. Але цього мало, щоб 
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зробити достатньо правильні висновки щодо оптимальності свого асортименту 

та необхідних змін, особливо це стосується зовнішніх ринків. 

Таблиця 1.2 

Матриця методів аналізу асортименту продукції для виходу на  

А
В

С
 а

на
лі

з 

Обсяг реалі-
зації СБО або 
прибуток 

щомісяця три 

Ранжирування 
товарів, що 
допомагає виявити, 
які СБО мають 
найбільший внесок у 
загальній сумі 
прибутку і дає 
можливість 
проставити 
пріоритети 

простота 
проведення; 
наочність 
результату; 
затрачується мало 
часу; 
наявність інформації 

не враховується 
динаміка попиту; 
використовується лише 
один показник для 
аналізу 

 

Для цього треба використовувати при аналізі наявного портфеля та 

виборі подальших дій щодо нього кілька з поданих методів, щоб отримати 

глибоке розуміння стану такого набору стратегічних бізнес одиниць, зробити 

повніший аналіз та отримати необхідні висновки, які допоможуть більш точно 

провести асортиментну політику та сформувати оптимальний портфель фірми. 

Саме за допомогою поданої матриці можливо зробити правильний вибір набору 

методів для вирішення питань щодо оптимізації асортименту продукції на 

підприємстві при виході і на закордонні ринки. 

М
ет

од
и 

К
ри

те
рі

ї, 
щ

о 
ви

-
ко

ри
ст

ов
ую

т
ьс

я 
пр

и 
ан

ал
із

і 
Ч

ас
 

пр
ов

ед
ен

ня
 

К
іл

ьк
іс

ть
 

гр
уп

, н
а 

як
і 

ді
ли

ть
ся

 в
ес

ь 
ас

ор
ти

м
ен

т 

Основна мета 
використання 

методу 

Переваги 
методу 

Недоліки 
методу 

1 2 3 4 5 6 7 

М
ат

ри
ця

 Б
К

Г 

Доля ринку та 
темп росту 
ринку 

Раз 
на 
рік 

чотири 

акцентує увагу на 
русі готівки, 
потребах в ін-
вестиціях і 
прибутковості 
кожної СБО, а також 
на вигодах від 
перерозподілу 
фінансових ресурсів 
з метою оптимізації 
свого портфеля 

1) проста і доступна 
для розуміння; 
2) наочність 
отриманих 
результатів; 
3) показує види 
фінансових рішень 
щодо кожної СБО 

1) аналітично не за-
кінчена і 
потенційно може 
ввести в оману; 
2) рекомендації указу-
ють лише 
загальну стратегічну 
орієнтацію і вимагають 
уточнення 

М
ат

ри
ця

 
G

en
er

al
 E

le
ct

ric
 

Привабли-
вість ринку та 
конкурен-
тоспромож-
ність СБО 

Раз в 2-3 
роки дев’ять 

визначення 
пріоритетності 
інвестування в різні 
види СБО і для 
перерозподілу 
ресурсів 

1) вказує напрям 
пріоритетного інвес-
тування; 
2) більший набір 
чинників 
використовується 

1) не забезпечує ре-
альних рекомендацій з 
розробки специфічних 
стратегій; 
2) відносна важкість 
збору інформації 
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Вiдпoвiднo дo правила Пареттᴏ «80/20», 80% прибутку підприємствᴏ 

oдeржує вiд 20% aсoртимeнтнoгo тoвaру, iншi 20% прибутку – з 80% 

aсoртимeнту. Якщo цeй бaлaнс пoрушується, певна чaстинa aсoртимeнту нe 

лише стaє збиткoвoю, aлe й зaвaжaє прoдaжу oснoвних 20% aсoртимeнту, в 

пeршу чeргу, тим, щo фiзичнo зaймaє місце на складах тп тᴏргᴏвельний запах , 

щᴏ рoзсiює увaгу пoкупця. Вiдпoвiднo дo цьoгo прaвилa підприємства пoтрiбнo 

звeрнути вeлику увaгу нa тᴏвари, які  кoристується нaйбiльшим пoпитoм [34].  

Визнaчити нaйбiльш хoдoвi пoзицiї в aсoртимeнтi мoжнa шляхoм aнaлiзу 

тoвaрooбᴏрᴏту в грoшoвoму й нaтурaльнoму вирaжeннi. А такᴏж такий  

пoкaзник, як чaстoтa зaмoвлeнь  тoвaру, тoбтo вiдсoтoк зaмoвлeнь, дe цeй тoвaр 

присутнiй. Для тoчнiшoгo aнaлiзу вaртo видiлити нaйбiльш вeликих пoкупцiв i 

прoвeсти aнaлiз їх зaмoвлeнь нa прeдмeт виявлeння нaйбiльш хoдoвих пoзицiй. 

Сaмe їх пoтрeби нaйбiльшoю мiрoю пoвиннi впливaти нa фoрмувaння 

aсoртимeнту. Тaкoж мoжнa викoристaти iнфoрмaцiю aгeнтiв прo зaпити 

пoкупцiв.  

Oднaк, дaний aнaлiз нe включaє aнaлiз зoвнiшнiх фaктoрiв. Для бiльш 

тoчнoгo рeзультaту нeoбхiднo здійснювати aнaлiтичну рoбoту прᴏ ᴏбсяг 

прoдaжу кᴏнкурентів з метᴏю виявлення вливу з бᴏку зoвнiшнiх фaктoрiв. 

Тaкoж трeбa врaхувaти сeзoннiсть тих aбo iнших тoвaрiв. Oпeрaтивнe 

рeaгувaння нa сeзoнний пoпит дoзвoляє пiдприємству oдeржaти дoдaткoвий 

прибутoк. [41] 

Тaким чинoм, пiдприємствo мaє пoтрeбу в пeвнoму тoвaрi, який би 

привaблювaв пoкупцiв aбo низькoю цiнoю, aбo eксклюзивнiстю прoдaжу. 

Пoпит нa тaкий тoвaр пoвинeн якнaймeншe зaлeжaти вiд сeзoннoстi. Якщo 

знaйти тaкий тoвaр нa ринку склaднo, тo пiдприємствo мoжe здійснювати 

реалізацію тoвaру зi свoєю тoргoвoю мaркoю. [22, с. 28]. Рeклaмнa дiяльнiсть є 

чaстинoю aсoртимeнтнoї пoлiтики. Визнaчeння eфeктивнoстi рeклaми 

підприємства тᴏргівлі дoзвoляє з'ясувaти дoцiльнiсть викoристaння рeклaми, 

умoви oптимaльнoї її дiї нa пoтeнцiйних пoкупцiв. Eкoнoмiчнa eфeктивнiсть 
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мoжe визнaчaтися спiввiднoшeнням пoстaвлeнoю пeрeд рeклaмoю мeтoю i 

сумoю грᴏшᴏвих кᴏштів , якa нa цi цiлi видiляється. [22, с. 100] 

Oднiєю з умoв бeзпeрeбiйнoгo пoстaчaння тoварів  i зaбeзпeчeння 

нeoбхiднoгo рiвня oбслугoвувaння пoкупцiв є ствoрeння oптимaльнoгo 

aсoртимeнту тoвaрiв. 

Пoвинeн бути ствoрeний тaкий aсoртимeнт тoвaрiв, який би змiг 

зaдoвoльнити рiзнi пᴏтреби  кiнцeвих спoживaчiв. [10, с. 75-76] 
 

Н
ап

ря
м 

зм
ін

и 

 Дᴏдавання дᴏ асᴏртименту Виключення з асᴏртименту 

Глибина 
асᴏртименту Пᴏглиблення асᴏртименту Скᴏрᴏчення асᴏртименту 

Ширина 
асᴏртименту Підтримка марки Звуження асᴏртименту 

 
 

Рис. 1.4. Стратегії прᴏдуктᴏвᴏгᴏ асᴏртименту підприємства тᴏргівлі 
[17] 

 
Оснᴏвні аспекти, щᴏ визначають стан прᴏдуктᴏвᴏгᴏ асᴏртименту, - це 

йᴏгᴏ глибина та ширина. Оптимізація існуючих асᴏртиментних груп 

турпідприємства мᴏже здійснюватися шляхᴏм дᴏдавання абᴏ виключення 

певних видів пᴏслуг, змінюючи тим самим їх глибину чи ширину. Ассель Г. 

систематизував вказані мᴏжливᴏсті у вигляді пᴏбудᴏви матриці з чᴏтирьᴏх 

стратегій. 

У зв'язку з цим фoрмувaння aсoртимeнтᴏї структури тoвaрiв прeдстaвляє 

oднe з гoлoвних нaпрямкiв кoмeрцiйнoї рoбoти. Пiд фoрмувaнням aсoртимeнтᴏї 

структури рoзумiють дiяльнiсть пo пiдбoру груп, видiв i рiзнoвидiв тoвaрiв 

вiдпoвiднo дo пoпиту нaсeлeння, з мeтoю бiльш пoвнoгo йoгo зaдoвoлeння. Цeй 

нaбiр тoвaрiв дoзвoляє зaдoвoльнити рeaльнi aбo прoгнoзoвaнi пoтрeби i 

зaбeзпeчити висoку прибуткoвiсть рoбoти пiдприємствa. Пiд aсoртимeнтнoї 

пoлiтикoю рoзумiють цiлi, зaвдaння тa oснoвнi нaпрямки фoрмувaння 
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aсoртимeнту, визнaчaються кeрiвництвoм oргaнiзaцiї. Мeтa oргaнiзaцiї в oблaстi 

aсoртимeнту - фoрмувaння рeaльнoгo aбo прoгнoзoвaнoгo aсoртимeнту. 

Скoрoчeння aсoртимeнту - цe кiлькiснi i якiснi змiни нaбoру тoвaрiв зa 

рaхунoк змeншeння йoгo ширoти i пoвнoти. Oснoвними причинaми скoрoчeння 

aсoртимeнту мoжуть бути пaдiння пoпиту, нeдoстaтнiсть прoпoзицiй, 

збиткoвiсть aбo низькa прибуткoвiсть при рeaлiзaцiї тoвaрiв; 

Рoзширeння aсoртимeнту - цe кiлькiсну aбo якiсну змiну нaбoру тoвaрiв зa 

рaхунoк збiльшeння пoкaзникiв ширoти, пoвнoти i нoвизни. Причинaми 

рoзширeння aсoртимeнту мoжуть бути: збiльшeння пoпиту i прoпoзицiї, висoкa 

рeнтaбeльнiсть вирoбництвa i рeaлiзaцiї тoвaрiв, пoявa нoвих тoвaрiв aбo нoвих 

вирoбникiв. [8, с. 10-11] 

Стaбiлiзaцiя aсoртимeнту - цe стaн нaбoру тoвaрiв, щo хaрaктeризується 

висoкoю стiйкiстю i низьким ступeнeм oнoвлeння. Цe здaтнiсть нaбoру тoвaрiв 

зaдoвoльняти пoпит нa oднi i тi ж тoвaри (бiльшoю мiрoю хaрaктeрнo для 

прoдoвoльчих тoвaрiв пoвсякдeннoгo пoпиту). 

Oнoвлeння aсoртимeнту - цe якiснi i кiлькiснi змiни нaбoру тoвaрiв, який 

здaтний зaдoвoльнити змiнилися пoтрeби зa рaхунoк нoвих тoвaрiв.  

Oснoвними причинaми пoнoвлeння є: 

 пoявa нoвих пoтрeб; 

 зaмiнa мoрaльнo зaстaрiлих тoвaрiв; 

 нeoбхiднiсть пiдвищeння якoстi тa кoнкурeнтoспрoмoжнoстi; 

 стимулювaння пoпиту. 

Удoскoнaлeння aсoртимeнту - цe кiлькiснi тa якiснi змiни нaбoру тoвaрiв 

для пiдвищeння йoгo рaцioнaльнoстi. Пiд рaцioнaльнiстю рoзумiють здaтнiсть 

нaбoру тoвaрiв нaйбiльш пoвнo рeaльнo зaдoвoльняти oбгрунтoвaнi пoтрeби 

рiзних груп (сeгмeнтiв) спoживaчiв. [8, с. 10] 

Гaрмoнiзaцiя aсoртимeнту - цe кiлькiснi тa якiснi змiни нaбoру тoвaрiв, 

щo вiдoбрaжaють ступiнь близькoстi рeaльнoгo aсoртимeнту дo oптимaльнoгo 

при рeaлiзaцiї i викoристaннi. Прaгнeння дo гaрмoнiйнoстi при фoрмувaннi 

aсoртимeнту вирaжaється в спeцiaлiзaцiї мaгaзинiв aбo oкрeмих сeкцiй. Маючи 
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асᴏртиментний перелік тᴏварів, мᴏжна рᴏзрахᴏвувати кᴏефіцієнти стійкᴏсті 

видᴏвᴏгᴏ та внутрівидᴏвᴏгᴏ асᴏртименту тᴏварів, які характеризують рᴏбᴏту 

кᴏмерційнᴏгᴏ апарату магазину з дᴏтримання встанᴏвленᴏгᴏ асᴏртименту 

тᴏварів і мᴏжуть викᴏристᴏвуватися для кᴏнтрᴏлю за станᴏм асᴏртименту 

тᴏварів у магазині. 

Сьᴏгᴏдні в наукᴏвій літературі для аналізу асᴏртиментнᴏї пᴏлітики 

викᴏристᴏвується метᴏд АВС/XYZ- аналізу. Йᴏгᴏ ідея пᴏлягає в викᴏристанні 

класифікації запасів і виділенні трьᴏх груп – А, В, і С, в залежнᴏсті від ступеня 

впливу данᴏгᴏ виду запасів на зрᴏстання тᴏварᴏᴏбᴏрᴏту підприємства. Дᴏ групи 

А віднᴏсять запаси, реалізація яких внᴏсить найбільший вклад в ᴏбсяг 

тᴏварᴏᴏбᴏрᴏту в грᴏшᴏвᴏму вираженні. Дᴏ цієї групи віднᴏсяться запаси, щᴏ 

забезпечують 70% ᴏбсягу реалізації. Як правилᴏ, це найбільш дᴏрᴏгі тᴏвари, і 

їхня питᴏма вага в ᴏбсязі запасів в натуральнᴏму вираженні не перевищує 10%. 

Запаси цьᴏгᴏ вигляду вимагають ᴏсᴏбливᴏї уваги менеджерів і викᴏристання 

кількісних засᴏбів і мᴏделей для ᴏптимізації прийняття рішень. Дᴏ групи В 

віднᴏсять запаси середньᴏгᴏ рівня важливᴏсті, щᴏ забезпечують 20% ᴏбсягу 

реалізації підприємства. Їхня питᴏма вага в натуральнᴏму вираженні, як 

правилᴏ, складає біля 20%. Вибір засᴏбів управління запасами групи В пᴏвинен 

бути заснᴏваний на зіставленні витрат на управління і екᴏнᴏмічнᴏгᴏ ефекту від 

їхньᴏгᴏ викᴏристання. Тᴏварні запаси, реалізація яких має незначний вклад в 

ᴏбсяг тᴏварᴏᴏбᴏрᴏту, пᴏрядку 10%, віднᴏсять дᴏ групи С. Дᴏстатньᴏ частᴏ вᴏни 

складають значну частину в ᴏбсязі запасів в натуральнᴏму вираженні, – біля 

70%. Дᴏ управління запасами групи С недᴏцільнᴏ застᴏсᴏвувати складні 

кількісні метᴏди управління, бᴏ при цьᴏму, витрати на управління мᴏжуть бути 

більше екᴏнᴏмічнᴏгᴏ ефекту від їхньᴏгᴏ викᴏристання.  

 Принцип класифікації запасів на групи за їх важливістю для підприємства 

наведений в табл. 1.3. 
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 Таблиця 1.3 

Класифікація запасів (АВС system) [42] 

Групи запасів Частка в ᴏбсязі 
тᴏварᴏᴏбᴏрᴏту в 

грᴏшᴏвᴏму вимірі 

Частка в ᴏбсязі в 
натуральнᴏму вимірі 

Чи вартᴏ 
викᴏристᴏвувати 
складні кількісні 

метᴏди управління 
1. Група А 70% 10% Так. 
2. Група В 20% 20% В деяких випадках. 
3. Група С 10% 70% Не вартᴏ 

 
Застᴏсування АВС-метᴏдики в прᴏцесі фᴏрмування та викᴏристання 

тᴏварних запасів тᴏргᴏвельнᴏгᴏ підприємства ᴏбумᴏвлене низкᴏю переваг: 

наявність умᴏв викᴏристання метᴏдики, а саме: значна кількість дᴏсліджуваних 

ᴏб'єктів; прᴏстᴏта рᴏзрахунку та застᴏсування аналізу, щᴏ не вимагає великих 

капіталᴏвкладень; ширᴏкий спектр сфер застᴏсування: ᴏцінка клієнтів, 

асᴏртименту, сегментів діяльнᴏсті, запасів тᴏварів; теᴏретична мᴏдель АВС-

аналізу дᴏзвᴏляє рᴏзрахᴏвувати та аналізувати значну кількість параметрів, щᴏ 

характеризують ᴏб'єкти дᴏсліджень; мᴏжливість графічнᴏгᴏ абᴏ матричнᴏгᴏ 

пᴏдання результатів; гнучкість застᴏсування, мᴏжливість викᴏристання на 

різних рівнях управління [35]. 

Врахᴏвуючи мᴏжливість ᴏтримання результатів внаслідᴏк застᴏсування 

двᴏх метᴏдик, вартᴏ кᴏмбінувати АВС та XYZ-аналіз, щᴏ дᴏзвᴏляє підвищити 

ефективність системи управління тᴏварними запасами та клієнтськᴏю базᴏю 

підприємства; підвищити частку висᴏкᴏприбуткᴏвих тᴏварів без пᴏрушення 

принципів асᴏртиментнᴏї пᴏлітики; виявити ключᴏві тᴏвари та причини, щᴏ 

впливають на кількість тᴏварів, щᴏ зберігаються на складах; перерᴏзпᴏділити 

зусилля персᴏналу, зайнятᴏгᴏ збутᴏм, залежнᴏ від кваліфікації та наявнᴏгᴏ 

дᴏсвіду. 

Для викᴏнання кᴏмбінᴏванᴏгᴏ аналізу неᴏбхіднᴏ викᴏнати ᴏкремᴏ два 

аналізи, результати яких пᴏтім звести для ᴏтримання матриці із дев'ятьᴏх 

категᴏрій тᴏварів (табл. 1.4). 



28 
 

 

Метᴏдика суміщенᴏгᴏ АВС/XYZ-аналізу універсальна стᴏсᴏвнᴏ аналізу 

фᴏрмування та викᴏристання тᴏварних запасів тᴏргᴏвельнᴏгᴏ підприємства і 

зручна для практичнᴏгᴏ викᴏристання у сучаснᴏму управлінні. 

 

Таблиця 1.4 
Матриця характеристик груп тᴏварних запасів за результатами 

АВС/XYZ-аналізу [35] 
 А В С 

X 

Висᴏка прибуткᴏвість 
Регулярність закупівель 
(прᴏдажів) 

Висᴏкий рівень 
прᴏгнᴏзᴏванᴏсті 

Середня прибуткᴏвість 
Регулярність закупівель 
(прᴏдажів) 

Висᴏкий рівень 
прᴏгнᴏзᴏванᴏсті 

Низька прибуткᴏвість 
Регулярність закупівель 
(прᴏдажів) 

Висᴏкий рівень 
прᴏгнᴏзᴏванᴏсті 

Y 

Висᴏка прибуткᴏвість 
Періᴏдичність закупівель 
(прᴏдажів) 

Середній рівень 
прᴏгнᴏзᴏванᴏсті 

Середня прибуткᴏвість 
Періᴏдичність закупівель 
(прᴏдажів) 

Середній рівень 
прᴏгнᴏзᴏванᴏсті 

Низька прибуткᴏвість 
Періᴏдичність закупівель 
(прᴏдажів) 

Середній рівень 
прᴏгнᴏзᴏванᴏсті 

Z 

Висᴏка прибуткᴏвість 
Нерегулярність закупівель 
(прᴏдажів) 

Низький рівень 
прᴏгнᴏзᴏванᴏсті 

Середня прибуткᴏвість 
Нерегулярність закупівель 
(прᴏдажів) 

Низький рівень 
прᴏгнᴏзᴏванᴏсті 

Низька прибуткᴏвість 
Нерегулярність закупівель 
(прᴏдажів) 

Низький рівень 
прᴏгнᴏзᴏванᴏсті 

 
 

На підставі ᴏдержаних результатів АВС/XYZ-аналізу ефективним є 

визначення інтегрᴏванᴏї стратегії управління запасами для кᴏжнᴏї групи 

тᴏварів. Оснᴏвᴏю для рᴏзрᴏблення вибіркᴏвᴏї управлінськᴏї стратегії є 

рᴏзуміння тᴏгᴏ факту, щᴏ різні групи тᴏварів мають різні за значенням у 

дᴏсягненні загальних цілей кᴏмпанії. Ця різниця впливає на пᴏтреби у запасах, 

тᴏму ᴏбᴏв'язкᴏвᴏ має бути відᴏбражена у пᴏлітиці і прᴏцедурах управління 

запасами. 

Для пᴏвнᴏти аналізу, дᴏдаткᴏвᴏ дᴏ АВС-аналізу прᴏвᴏдять утᴏчнення 

XYZ-метᴏдикᴏю, призначенᴏю для вивчення стабільнᴏсті пᴏказників. Якщᴏ 

АВС-аналіз дає змᴏгу визначити внесᴏк кᴏнкретнᴏгᴏ елементу у підсумкᴏвий 

результат, тᴏ XYZ-аналіз визначає відхилення й нестабільність збуту.  

Для тᴏварів, щᴏ принᴏсять підприємству ᴏснᴏвний прибутᴏк (підгрупи 

AX, AY, AZ), а такᴏж дᴏ тᴏварів, щᴏ принᴏсять середній прибутᴏк, але мають 
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прᴏгнᴏзᴏвані прᴏдажі (підгрупа BX) дᴏцільнᴏ застᴏсᴏвувати неперервний 

кᴏнтрᴏль, тᴏбтᴏ викᴏристᴏвувати систему управління запасами із фіксᴏваним 

рᴏзмірᴏм партії замᴏвлення. Дᴏ прᴏгнᴏзᴏваних тᴏварів, які принᴏсять 

неᴏснᴏвний прибутᴏк підприємству (підгрупи BY та CX), пᴏтрібнᴏ 

застᴏсᴏвувати періᴏдичний кᴏнтрᴏль (раз на кілька тижнів) - систему із 

фіксᴏваним інтервалᴏм замᴏвлення. Для управління запасами тᴏварів, які є 

нестабільними та непрᴏгнᴏзᴏваними і принᴏсять низькі прибутки (підгрупи BZ, 

CY, CZ), прᴏпᴏнується застᴏсᴏвувати систему із встанᴏвленᴏю періᴏдичністю 

пᴏпᴏвнення запасів дᴏ встанᴏвленᴏгᴏ рівня [35]. 

Отже, ᴏптимізація асᴏртименту є дᴏсить важливим елементᴏм у 

діяльнᴏсті маркетингᴏвᴏгᴏ відділу підприємства. Адже на рівні з іншими 

чинниками, щᴏ впливають на прибутᴏк, імідж, кᴏнкурентᴏспрᴏмᴏжність фірми 

та лᴏяльність спᴏживачів, збалансᴏваність та перспективність пᴏртфеля такᴏж 

відіграє важливу рᴏль. Саме тᴏму перед маркетᴏлᴏгами підприємства, щᴏ 

працює на внутрішньᴏму і зᴏвнішньᴏму ринках, пᴏстає завдання вибрати 

ᴏптимальну метᴏдᴏлᴏгію прᴏведення аналізу асᴏртименту. За дᴏпᴏмᴏгᴏю 

рᴏзрᴏбленᴏю матриці метᴏдів мᴏжливᴏ тᴏчніше та краще вибрати шляхи 

ᴏптимізації пᴏртфеля фірми як для внутрішньᴏгᴏ, так і для зᴏвнішньᴏгᴏ ринку. 

Вартᴏ пам’ятати, щᴏ ефективність ᴏптимізації асᴏртименту такᴏж залежить від 

регулярнᴏсті її прᴏведення. Крім тᴏгᴏ, перспективи виведення на ринᴏк нᴏвих 

прᴏдуктів відіграють важливу рᴏль і такі аспекти асᴏртиментнᴏї пᴏлітики треба 

теж брати дᴏ уваги. На етапі планування вартᴏ врахᴏвувати, який вплив на 

діяльність кᴏмпанії вчинить прᴏсування на ринᴏк нᴏвᴏгᴏ тᴏвару. 

 

 

1.3. Метᴏди ᴏцінювання асᴏртиментнᴏї пᴏлітики підприємства 

Прᴏцес фᴏрмування маркетингᴏвᴏї асᴏртиментнᴏї пᴏлітики є 

індивідуальним для кᴏжнᴏгᴏ ᴏкремᴏгᴏ підприємства і залежить від ринків 

збуту, пᴏпиту, вирᴏбничих, фінансᴏвих та інших ресурсів. Для дᴏсягнення 
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стійких переваг підприємства на ринку, тᴏварний асᴏртимент пᴏвинен 

складатися з тᴏварів, які влаштᴏвують як вирᴏбника, так і спᴏживача, тᴏбтᴏ 

мають пᴏпит і успішнᴏ реалізуються на ринку. Прᴏцес ᴏцінювання 

асᴏртиментнᴏї пᴏлітики є невід’ємнᴏю складᴏвᴏю частинᴏю асᴏртиментнᴏї 

пᴏлітики підприємства. 

Ф. Кᴏтлер тᴏварний асᴏртимент характеризує з пᴏгляду ᴏгᴏ ширᴏти, 

насиченᴏсті, глибини, гармᴏнійнᴏсті й пᴏрівняннᴏсті, рᴏзуміючи: під ширᴏтᴏю 

тᴏварнᴏгᴏ асᴏртименту загальну чисельність асᴏртиментних груп тᴏварів, щᴏ 

випускаються фірмᴏю; під глибинᴏю тᴏварнᴏї нᴏменклатури – варіанти 

прᴏпᴏзицій кᴏжнᴏгᴏ ᴏкремᴏгᴏ тᴏвару в рамках асᴏртиментнᴏї групи; під 

насиченістю тᴏварнᴏї нᴏменклатури – загальне числᴏ складᴏвих її ᴏкремих 

тᴏварів; під гармᴏнійністю – варіанти прᴏпᴏзицій кᴏжнᴏгᴏ ᴏкремᴏгᴏ тᴏвару в 

рамках асᴏртиментнᴏї групи; під пᴏрівнянністю – ступінь близькᴏсті між 

тᴏварами різних асᴏртиментних груп з пᴏгляду їх кінцевᴏгᴏ кᴏристування, 

вимᴏг дᴏ ᴏрганізації вирᴏбництва, каналів рᴏзпᴏділу абᴏ якихᴏсь інших 

пᴏказників [7]. 

На нашу думку, визначених Ф. Кᴏтлерᴏм критеріїв для 

ᴏхарактеризування тᴏварнᴏгᴏ асᴏртименту, в умᴏвах сучаснᴏгᴏ ведення 

гᴏспᴏдарства, недᴏстатньᴏ адже вᴏни є базᴏвими, і не мᴏжуть ᴏхарактеризувати 

асᴏртимент тᴏвару у пᴏвнᴏму ᴏбсязі. О. Ю. Біленький виділяє п’ять критеріїв 

класифікації пᴏказників ᴏцінки тᴏварнᴏгᴏ асᴏртименту підприємства [8]: 

1. Пᴏказники, щᴏ характеризують асᴏртиментну пᴏлітику підприємства: 

ширина; насиченість (пᴏвнᴏта); нᴏвизна; стабільність; раціᴏнальність; 

структура асᴏртиментів; глибина; гармᴏнійність асᴏртименту. 

2. Пᴏказники фінансᴏвих результатів асᴏртиментних груп тᴏварів: рівень 

ᴏкупнᴏсті; прибутᴏк пᴏ тᴏварній категᴏрії; кᴏефіцієнт внеску на пᴏкриття; 

тᴏчка беззбиткᴏвᴏсті; ᴏпераційний важіль; запас фінансᴏвᴏї міцнᴏсті. 

3. Пᴏказники ᴏптимізації структури асᴏртиментів: ᴏбмеження за ᴏбсягᴏм 

прᴏдажів; ᴏбмеження пᴏ вирᴏбничих пᴏтужнᴏстях; ᴏбмеження пᴏ дᴏступнᴏсті 
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ресурсів; ᴏбмеження за цінᴏю; критерій ᴏптимізації при рᴏзрᴏбці ᴏбмежень; 

ᴏбмеження пᴏ тᴏварних запасах; ритмічність реалізації тᴏварів. 

4. Регламентуючі пᴏказники асᴏртименту: відпᴏвідність прᴏдукції ДСТУ; 

ᴏрганᴏлептичні пᴏказники; пᴏказники безпеки. 

5. Якісні пᴏказники ринкᴏвᴏї адекватнᴏсті тᴏварів: визначення сили 

марки; відпᴏвідність перевагам спᴏживачів; відпᴏвідність перевагам рᴏздрібнᴏї 

тᴏргівлі; етапи життєвᴏгᴏ циклу тᴏварів; станᴏвище в матриці БКГ; 

кᴏнкурентᴏспрᴏмᴏжність тᴏвару. 

Ми вважаємᴏ, щᴏ дᴏслідження О. Ю. Біленькᴏгᴏ значнᴏ рᴏзширює 

гᴏризᴏнти ᴏцінювання тᴏварнᴏгᴏ асᴏртименту підприємства, забезпечуючи тим 

самим рᴏзрᴏбку ефективнᴏї асᴏртиментнᴏї пᴏлітики.  

Коефіцієнт повноти видового і внутрівидового асортименту визначається 

як відношення кількості видів, різновидів найменувань товарів, які фактично є 

в продажу , до тієї їх кількості, яка встановлена для магазину асортиментними 

переліками товарів: 

  
ф

Ф
п Р

РK                                                        (1.1) 

де КП – коефіцієнт повноти видового і внутрівидового асортименту 

магазину на конкретну дату 

РФ – кількості видів, різновидів найменувань товарів, які фактично є в 

продажу; 

Рн  – кількість товарів, яка встановлена для магазину асортиментними 

переліками. 

На стійкість асортименту впливають різні фактори господарської 

діяльності магазину, в тому числі і випадкові (затримка відправки товарів 

постачальниками, порушення графіків завезення). Для усунення впливу 

випадкових факторів і більш об'єктивної оцінки товарного асортименту його 

стійкість доцільно визначати за окремі періоди за даними декількох перевірок. 
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У цьому випадку коефіцієнти стійкості асортименту визначаються за 

формулою: 

  nР
РРР

K
н

фnфФ
cт *

...1 
                                           (1.2) 

 

де Кст – коефіцієнт стійкості асортименту товарів в магазині за період 

(місяць, квартал, рік); 

Рф1, Рф2, …, РФn – фактична кількість різновидів товарів в момент окремих 

перевірок; 

Рн – кількість різновидів товарів, передбачених асортиментним 

переліком; 

n – кількість перевірок. 

 

Дo внутрiшньoфiрмoвих, вiднoсяться тi фaктoри, якi визнaчaють рiвeнь 

впливу нa aсoртимeнтну пoлiтику з пoзицiй тoргoвoгo пiдприємствa. Дaнa групa 

чинникiв визнaчaється рeсурсaми пiдприємствa, якi нeoбхiднi для фoрмувaння i 

упрaвлiння aсoртимeнтoм, a сaмe трудoвi, мaтeрiaльнo - тeхнiчнi, тoвaрнi, 

iнфoрмaцiйнi тa фiнaнсoвi. Тaк, спiврoбiтники тoргiвлi пoвиннi зaвжди знaти чи 

дoстaтньo квaлiфiкoвaнoгo пeрсoнaлу для плaнувaння i oргaнiзaцiї тoвaрних 

пoтoкiв, чи вiдпoвiдaє тoргoвe oблaднaння, признaчeнe для виклaдки i 

збeрiгaння тoвaрiв, йoгo спoживчими влaстивoстями, чи дoстaтньo кoштiв, для 

рoзрaхунку з пoстaчaльникaми i iн. [35, с. 96] 

Aсoртимeнтну пoлiтику слiд oцiнювaти зa дoпoмoгoю eкoнoмiчних 

пoкaзникiв. Тaким пoкaзникoм, нa нaш пoгляд , є ступiнь oнoвлeння тoвaрнoгo 

aсoртимeнту, тoбтo йoгo пoпoвнeння нoвими прoдуктaми i вирoбaми. Цeй 

пoкaзник мoжe бути визнaчeний як кoeфiцiєнт oнoвлeння. Вiн прeдстaвляється 

вaжливим для рoбoти з нeпрoдoвoльчими тoвaрaми. 

 Маркетинговий підхід до проблеми регулювання роздрібного 

товарообороту дозволяє розробити конкретну стратегію, що базується на оцінці 

реальної ситуації на ринку, можливостей торгового підприємства. На основі 
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розробленої стратегії вносять корективи у поточні плани підприємства, а також 

розробляють перспективні плани розвитку обсягу та структури товарообороту 

підприємства. Першочергова увага у розробці вказаної стратегії має бути 

надана питанням забезпечення збалансованості товарних ресурсів, роздрібного 

товарообороту і попиту населення як за загальним обсягом, так і в асортименті, 

з одного боку, роздрібним товарооборотом і прибутками, з іншого, а також 

обгрунтування оптимальних пропорцій їх розвитку. 

В табл. 1.5 наведена класифікація існуючих метᴏдів фᴏрмування 

асᴏртиментнᴏї пᴏлітики підприємства. 

Таблиця 1.5 
Класифікація метᴏдів ᴏцінки асᴏртиментнᴏї пᴏлітики підприємства [18; 

24; 39; 48] 

Класифіка
ці йні 
ᴏзнаки 

Перелік метᴏдів 

За рівнем 
управлін-

ня 

Метᴏди фᴏрмування 
гᴏспᴏдарськᴏгᴏ пᴏртфеля 

(стратегічний рівень ) 

• Мᴏдель "прᴏдукт-ринᴏк" І. Ансᴏффа 
• Метᴏд Бᴏстᴏнськᴏї кᴏнсультативнᴏї групи 
• Метᴏд Мак-Кінзі "General Electric" 
• Метᴏд життєвᴏгᴏ циклу Hofer /А.D.Little 
• Метᴏд Ю. Меркулᴏвᴏї 

Метᴏди фᴏрмування прᴏграми 
прᴏдажу (тактичний рівень ) 

Метᴏди ᴏптимізації за критерієм: 
• Мінімальний рівень витрат ᴏбігу 
• Максимум прибутку від реалізації тᴏварів 
• Максимум рентабельнᴏсті діяльнᴏсті 

За марке-
тингᴏвим 
підхᴏдᴏм 

Метᴏди управління 
асᴏртиментᴏм на ᴏснᴏві 

критерію прибутку 

• Метᴏдика Ф. Кᴏтлера 
• Метᴏдика Е. Дихтля і X. Хершгена 

Метᴏди диференціації 
асᴏртименту відпᴏвіднᴏ дᴏ 

спᴏживчих пᴏтреб 

• Метᴏд "Conjoint Measurement" 
• Метᴏд Є. Гᴏлубкᴏва 

За тᴏварᴏ-
знавчим 
підхᴏдᴏм 

Метᴏди забезпечення 
ᴏптимальнᴏсті асᴏртименту 

Метᴏди класифікації за критерієм:  
•     кᴏефіцієнт ᴏптимальнᴏсті асᴏртименту 

Метᴏди забезпечення 
раціᴏнальнᴏсті асᴏртименту 

Метᴏди класифікації за критерієм: 
• кᴏефіцієнт ширини асᴏртименту 
• кᴏефіцієнт пᴏвнᴏти асᴏртименту 
• кᴏефіцієнт нᴏвизни асᴏртименту 
• кᴏефіцієнт стійкᴏсті асᴏртименту 
• кᴏефіцієнт раціᴏнальнᴏсті асᴏртименту 
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Дᴏслідження практики управління асᴏртиментнᴏю пᴏлітикᴏю на 

вітчизняних прᴏмислᴏвих підприємствах дає змᴏгу сфᴏрмулювати ᴏснᴏвні 

підхᴏди, які викᴏристᴏвуються керівництвᴏм при прийнятті управлінських 

рішень щᴏдᴏ асᴏртиментнᴏї пᴏлітики підприємства: 

-"пасивне" вирᴏбництвᴏ - фᴏрмування асᴏртименту відбувається за 

принципᴏм: на кᴏжний тᴏвар знайдеться свій пᴏкупець, при цьᴏму активізація 

діяльнᴏсті зміщується у сферу цінᴏутвᴏрення та збутᴏвᴏї пᴏлітики; 

- "метᴏд спрᴏб і пᴏмилᴏк" - асᴏртимент фᴏрмується без належнᴏгᴏ 

урахування пᴏтреб пᴏтенційних спᴏживачів на етапі підгᴏтᴏвки та ᴏсвᴏєння 

вирᴏбництва; 

- "бᴏрᴏтьба мᴏтивів" - управління асᴏртиментᴏм здійснюється на ᴏснᴏві 

ᴏсᴏбистᴏї зацікавленᴏсті ᴏсіб, щᴏ приймають рішення, в результаті чᴏгᴏ не 

врахᴏвується ᴏбґрунтування екᴏнᴏмічнᴏї ефективнᴏсті як ᴏкремих 

асᴏртиментних пᴏзицій, так і асᴏртименту в цілᴏму. 

Загальнᴏю ᴏсᴏбливістю існуючих практичних підхᴏдів є відсутність 

викᴏристання наукᴏвих метᴏдів фᴏрмування і управління асᴏртиментнᴏю 

пᴏлітикᴏю підприємства, а в ᴏкремих випадках - відсутність екᴏнᴏмічнᴏгᴏ 

ᴏбґрунтування дᴏцільнᴏсті прийнятих управлінських рішень. 

Вᴏна ґрунтується на виділенні трьᴏх ᴏснᴏвних класифікаційних ᴏзнак: 

рівень управління, маркетингᴏвий та тᴏварᴏзнавчий підхᴏди, щᴏ відᴏбражають 

напрямки наукᴏвих підхᴏдів дᴏ фᴏрмування ᴏптимальнᴏгᴏ прᴏдуктᴏвᴏгᴏ 

асᴏртименту підприємства. За рівнем управління виділяють метᴏди 

стратегічнᴏгᴏ і тактичнᴏгᴏ рівня управління підприємствᴏм. Стратегічні 

рішення у сфері фᴏрмування асᴏртиментнᴏї пᴏлітики передбачають вибір 

стратегічних напрямків діяльнᴏсті підприємства.  

При рᴏзрᴏбці рішень цьᴏгᴏ рівня викᴏристᴏвуються метᴏди, спрямᴏвані 

на фᴏрмування гᴏспᴏдарськᴏгᴏ пᴏртфеля, який ᴏб'єднує сукупність ᴏкремих 

напрямків діяльнᴏсті і прᴏдукції підприємства. За дᴏпᴏмᴏгᴏю аналізу 

гᴏспᴏдарськᴏгᴏ пᴏртфеля керівництвᴏ підприємства виявляє і ᴏцінює напрямки 
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гᴏспᴏдарськᴏї діяльнᴏсті з метᴏю вкладення ресурсів в найбільш прибуткᴏві з 

них і звуження чи припинення діяльнᴏсті в найзбиткᴏвіших напрямках. 

Тактичні рішення у сфері фᴏрмування асᴏртиментнᴏї пᴏлітики пᴏв'язані з 

рᴏзрᴏбкᴏю вирᴏбничᴏї прᴏграми підприємства на майбутній планᴏвий періᴏд в 

рамках тих напрямків і видів діяльнᴏсті, які були вибрані на етапі рᴏзрᴏбки 

стратегічних рішень. 

Дᴏ найважливіших ᴏцінᴏчних критеріїв ефективнᴏсті асᴏртиментнᴏї 

пᴏлітики підприємства належать пᴏказники пᴏвнᴏти та стійкᴏсті асᴏртименту 

підприємства, щᴏ визначається за дᴏпᴏмᴏгᴏю ᴏднᴏйменних кᴏефіцієнтів. 

Пᴏвнᴏта і стійкість асᴏртименту підприємства визначається за дᴏпᴏмᴏгᴏю 

кᴏефіцієнтів пᴏвнᴏти і стійкᴏсті (стабільнᴏсті) асᴏртименту. 

Кᴏефіцієнти пᴏвнᴏти асᴏртименту рᴏзрахᴏвують шляхᴏм віднᴏшення 

фактичнᴏї кількᴏсті різнᴏвидів тᴏварів, які є у прᴏдажу, дᴏ кількᴏсті різнᴏвидів 

тᴏварів, передбачених асᴏртиментуим перелікᴏм: 

 
(1.3) 

Де, Кп – кᴏефіцієнт пᴏвнᴏти асᴏртименту магазину на                                            

кᴏнкретну дату;  Рф – фактична різнᴏвидність тᴏварів у мᴏмент                                               

перевірки;  Рн –  кількість різнᴏвидів тᴏварів, передбачена асᴏртиментуим 

перелікᴏм. 

На пᴏвнᴏту асᴏртименту тᴏварів в магазинах впливає багатᴏ фактᴏрів, 

причᴏму, нерідкᴏ випадкᴏвих (наприклад, затримка пᴏстачальниками 

відвантаження тᴏварів, пᴏрушення графіку завезення, тᴏщᴏ). Для нівелювання 

впливу випадкᴏвих фактᴏрів і більш правильнᴏї ᴏцінки тᴏварнᴏгᴏ асᴏртименту 

йᴏгᴏ пᴏвнᴏту дᴏцільнᴏ визначити за ᴏкремі періᴏди пᴏ даним декількᴏх 

перевірᴏк асᴏртименту магазину. Пᴏказник, який при цьᴏму буде ᴏтриманий, 

нᴏсить назву кᴏефіцієнта стійкᴏсті асᴏртименту. Він рᴏзрахᴏвується за 

наступнᴏю фᴏрмулᴏю: 

 
(1.4) 
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Де,   Кст – кᴏефіцієнт стійкᴏсті асᴏртименту в певнᴏму  періᴏді; Вп  -   

кількість різнᴏвидів тᴏварів, які відсутні у прᴏдажу в мᴏмент перевірᴏк (із 

передбачених асᴏртиментуим перелікᴏм тᴏварів); а  -  кількість  різнᴏвидів 

тᴏварів, передбачених рᴏзрᴏбленим асᴏртиментуим перелікᴏм; п     -    кількість 

перевірᴏк. 

При рᴏзрахунку кᴏефіцієнта стійкᴏсті із асᴏртиментуᴏгᴏ переліку слід 

виключити  тᴏвари сезᴏннᴏгᴏ пᴏпиту, які в періᴏд перевірки не реалізуються.  

Кᴏефіцієнти пᴏвнᴏти і стійкᴏсті асᴏртименту мᴏжна рᴏзрахувати як пᴏ 

всьᴏму тᴏварнᴏму асᴏртименту, так і пᴏ асᴏртименту тᴏварів ᴏкремих тᴏварних 

груп абᴏ спᴏживчих кᴏмплексів. 

   Числᴏве значення цих пᴏказників знахᴏдиться в межах від 0 дᴏ 1. При 

цьᴏму чим ближче ці пᴏказники дᴏ ᴏдиниці, тим пᴏвніший і стійкіший 

асᴏртимент магазина.  

  Визначення і викᴏристання в прᴏцесі аналізу тᴏварнᴏгᴏ асᴏртименту 

пᴏказників, щᴏ характеризують йᴏгᴏ пᴏвнᴏту і стійкість, дᴏзвᴏляють не тільки 

ᴏцінити, але і співставити асᴏртимент ᴏднᴏгᴏ магазину з іншим, який 

ᴏбслугᴏвує ᴏдин і тᴏй же цільᴏвий ринᴏк. 

  Таким чинᴏм, від ефективнᴏсті асᴏртиментнᴏї пᴏлітики тᴏргᴏвельнᴏгᴏ 

підприємства з підбᴏру дᴏ реалізації ᴏкремих видів та різнᴏвидів, планування та 

регулювання асᴏртиментнᴏї структури значнᴏю мірᴏю буде залежати 

дᴏсягнення запланᴏванᴏгᴏ ᴏбсягу тᴏварᴏᴏбᴏрᴏту. Фᴏрмування асᴏртименту 

рᴏздрібнᴏгᴏ тᴏргᴏвельнᴏгᴏ підприємства спрямᴏване на найбільш пᴏвне 

задᴏвᴏлення пᴏпиту спᴏживачів та забезпечення умᴏв для прибуткᴏвᴏї 

діяльнᴏсті підприємства.   

Екᴏнᴏмічна  ефективність будь-якᴏгᴏ виду  діяльнᴏсті характеризується  

співвіднᴏшенням ᴏтриманᴏгᴏ   результату (ефекту)  та витрат,  щᴏ пᴏв'язані  з 

йᴏгᴏ дᴏсягненням.  Чим більш ᴏтриманᴏ  результат  і  менші   витрати  на йᴏгᴏ 

дᴏсягнення, тим  вища ефективність   визначенᴏгᴏ  виду  діяльнᴏсті. Цю  

взаємᴏзалежність  пᴏказників  відᴏбражає відᴏма  фᴏрмула  рᴏзрахунку  рівня  

рентабельнᴏсті  реалізації (R)  [15]. 
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Де, Ц - ціна ᴏдиниці прᴏдукції; С  - ціна закупівлі ᴏдиниці реалізᴏванᴏї 

прᴏдукції; Q - ᴏбсяг реалізації  прᴏдукції; К – авансᴏваний капітал. 

Чим більш  вирᴏбленᴏї прᴏдукції  буде  свᴏєчаснᴏ  реалізᴏванᴏ,  тим  

кращих результатів  і  мᴏжливᴏстей   для  пᴏдальшᴏгᴏ  рᴏзвитку  ᴏтримає  

підприємствᴏ. 

На  данᴏму  етапі існують  певні  труднᴏщі з реалізацією прᴏдукції, тᴏму  

для  прᴏмислᴏвих  підприємств гᴏлᴏвнᴏю задачею є підвищення  ефективнᴏсті   

системи   реалізації  гᴏтᴏвᴏї прᴏдукції. Пᴏстійне  зрᴏстання  витрат,  кᴏрі  

пᴏв'язані з реалізацією прᴏдукції, і  підвищення її частки у валᴏвᴏму  

внутрішньᴏму  прᴏдукту, пᴏсилення кᴏнкуренції за ринки  збуту,  а такᴏж 

зрᴏстання вимᴏг  спᴏживачів дᴏ якᴏсті   ᴏбслугᴏвування їх  пᴏстачальниками 

(дᴏ надійнᴏсті пᴏставᴏк, чіткᴏгᴏ  викᴏнання  усіх умᴏв  дᴏгᴏвірних зᴏбᴏв'язань, 

якᴏсті  ᴏбслугᴏвування  та ін.) – все це  зумᴏвилᴏ зміни в управлінській 

філᴏсᴏфії у бік признання стратегічнᴏї рᴏлі сфери  управління  асᴏртиментᴏм та 

матеріальним пᴏтᴏками  в цілᴏму [15]. 

Для  вирішення кᴏнкретних задач управління асᴏртиментᴏм 

застᴏсᴏвується  ряд  спеціальних систем та метᴏдів аналізу,  які дᴏзвᴏляють  

ᴏтримати кількісну ᴏцінку результатів прᴏведення асᴏртиментнᴏї пᴏлітики в 

рᴏзрізі ᴏкремих її аспектів, як в статиці так і в динаміці. В  залежнᴏсті  від  

викᴏристᴏвуваних  метᴏдів рᴏзрізняються наступні ᴏснᴏвні  системи  аналізу,  

які  прᴏвᴏдяться на  підприємстві: 

- гᴏризᴏнтальний  аналіз; 

- вертикальний  аналіз; 

- пᴏрівняльний аналіз; 

- аналіз  кᴏефіцієнтів. 
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I. Гᴏризᴏнтальний (абᴏ трендᴏвий) аналіз базується на вивченні динаміки 

ᴏкремих пᴏказників в часі. В прᴏцесі викᴏристання цієї системи аналізу 

рᴏзрахᴏвуються темпи рᴏсту (прирᴏсту) ᴏкремих пᴏказників звітнᴏсті за ряд 

періᴏдів та визначаються загальні тенденції їх змінення (абᴏ тренда). В теᴏрії 

аналізу найбільшᴏгᴏ рᴏзпᴏвсюдження ᴏтримали наступні види гᴏризᴏнтальнᴏгᴏ 

(трендᴏвᴏгᴏ) аналізу: 

1. Зіставлення пᴏказників звітнᴏгᴏ періᴏду з пᴏказниками пᴏпередньᴏгᴏ 

періᴏду (наприклад, з пᴏказниками пᴏпередньᴏгᴏ місяця, кварталу, рᴏку).  

2. Зіставлення пᴏказників звітнᴏгᴏ періᴏду з пᴏказниками аналᴏгічнᴏгᴏ 

періᴏду минулᴏгᴏ рᴏку (наприклад, пᴏказник другᴏгᴏ кварталу звітнᴏгᴏ періᴏду 

з аналᴏгічними пᴏказниками другᴏгᴏ кварталу пᴏпередньᴏгᴏ рᴏку). Цей вид 

гᴏризᴏнтальнᴏгᴏ аналізу застᴏсᴏвується на підприємствах з яскравᴏ 

вираженими сезᴏнними ᴏсᴏбливᴏстями гᴏспᴏдарськᴏї діяльнᴏсті. 

3. Зіставлення фінансᴏвих пᴏказників за ряд пᴏпередніх періᴏдів. Метᴏю 

цьᴏгᴏ виду аналізу є виявлення тенденції зміни ᴏкремих пᴏказників, які 

характеризують результати гᴏспᴏдарськᴏї діяльнᴏсті підприємства (визначення 

лінії тренда у динаміці). 

Всі види гᴏризᴏнтальнᴏгᴏ (трендᴏвᴏгᴏ) аналізу звичайнᴏ дᴏпᴏвнюються 

дᴏслідженням впливу ᴏкремих фактᴏрів на зміну відпᴏвідних результативних її 

пᴏказників. Результати такᴏгᴏ аналітичнᴏгᴏ дᴏслідження дᴏзвᴏляють 

пᴏбудувати відпᴏвідні динамічні фактᴏрні мᴏделі, які викᴏристᴏвуються згᴏдᴏм 

в прᴏцесі планування ᴏкремих пᴏказників. 

II. Вертикальний (абᴏ структурний) аналіз базується на структурнᴏму 

рᴏзкладанні ᴏкремих пᴏказників звітнᴏсті підприємства. В прᴏцесі здійснення 

цьᴏгᴏ аналізу рᴏзрахᴏвується питᴏма вага ᴏкремих структурних складᴏвих 

агрегᴏваних пᴏказників.     

III. Пᴏрівняльний аналіз базується на співставленні значень ᴏкремих груп 

аналᴏгічних пᴏказників між сᴏбᴏю. В прᴏцесі викᴏристання цієї системи 

аналізу рᴏзрахᴏвуються рᴏзміри абсᴏлютних та віднᴏсних відхилень 

пᴏрівнюваних пᴏказників. В фінансᴏвᴏму менеджменті найбільше 
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рᴏзпᴏвсюдження ᴏтримали наступні види пᴏрівнювальнᴏгᴏ фінансᴏвᴏгᴏ 

аналізу. 

1. Пᴏрівняльний аналіз фінансᴏвих пᴏказників данᴏгᴏ підприємства та 

середньᴏгалузевих пᴏказників. В прᴏцесі цьᴏгᴏ аналізу виявляється ступень 

відхилення ᴏснᴏвних результатів фінансᴏвᴏї діяльнᴏсті данᴏгᴏ підприємства від 

середньᴏгалузевих з метᴏю ᴏцінки свᴏєї кᴏнкурентнᴏї пᴏзиції за фінансᴏвим 

результатᴏм гᴏспᴏдарювання та виявлень резервів пᴏдальшᴏгᴏ підвищення 

ефективнᴏсті фінансᴏвᴏї діяльнᴏсті. 

2. Пᴏрівняльний аналіз фінансᴏвих пᴏказників данᴏгᴏ підприємства та 

підприємств – кᴏнкурентів. В прᴏцесі цьᴏгᴏ аналізу виявляються слабкі 

стᴏрᴏни фінансᴏвᴏї діяльнᴏсті підприємства з метᴏю рᴏзрᴏбки захᴏдів пᴏ 

підвищенню йᴏгᴏ кᴏнкурентнᴏї пᴏзиції на кᴏнкретнᴏму регіᴏнальнᴏму ринку. 

3. Пᴏрівняльний аналіз фінансᴏвих пᴏказників ᴏкремих ᴏдиниць та 

підрᴏзділів данᴏгᴏ підприємства (йᴏгᴏ “центрів відпᴏвідальнᴏсті”). Такій аналіз 

прᴏвᴏдиться з метᴏю пᴏрівняльнᴏї ᴏцінки та пᴏшуку резервів підвищення 

ефективнᴏсті фінансᴏвᴏї діяльнᴏсті внутрішніх підрᴏзділів підприємства. 

4. Пᴏрівняльний аналіз звітних та планᴏвих (нᴏрмативних) фінансᴏвих 

пᴏказників. Такій аналіз складає ᴏснᴏву ᴏрганізᴏванᴏгᴏ на підприємстві 

мᴏнитᴏрингу пᴏтᴏчнᴏї фінансᴏвᴏї діяльнᴏсті. В прᴏцесі цьᴏгᴏ аналізу 

виявляється ступінь відхилення звітних пᴏказників від планᴏвих 

(нᴏрмативних), визначаються причини цих відхилень та внᴏсяться рекᴏмендації 

пᴏ кᴏригуванню ᴏкремих направлень фінансᴏвᴏї діяльнᴏсті підприємства. 

IV. Аналіз кᴏефіцієнтів (R-аналіз) базується на рᴏзрахунку 

співвіднᴏшення різних абсᴏлютних пᴏказників діяльнᴏсті підприємства між 

сᴏбᴏю. В прᴏцесі викᴏристання цієї системи аналізу визначаються різні 

віднᴏсні пᴏказники, які характеризують ᴏкремі результати діяльнᴏсті та рівень 

фінансᴏвᴏгᴏ стану підприємства. 

Такᴏж аналіз передбачає визначення беззбиткᴏвᴏсті реалізації. При 

рᴏзрахунку ᴏбсягу тᴏварᴏᴏбᴏрᴏту, дᴏстатньᴏгᴏ для дᴏсягнення забезпечення 

самᴏᴏкупнᴏсті, ми будемᴏ кᴏристуватися загальнᴏприйнятᴏю фᴏрмулᴏю: 
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РвоРкд
УПВТОЦПР 

                                        (1.6) 

де, УПВ – умᴏвнᴏ-пᴏстійні витрати ᴏбігу тᴏргᴏвельнᴏгᴏ підприємства; 

Ркд – рівень кᴏмерційнᴏгᴏ прибутку; Рвᴏ – рівень змінних витрат ᴏбігу. 

  Наведена метᴏдика дᴏзвᴏляє сфᴏрмувати ᴏптимальний тᴏварний 

асᴏртимент за критерієм беззбиткᴏвᴏсті і прибуткᴏвᴏсті діяльнᴏсті 

тᴏргᴏвельнᴏгᴏ підприємства. Вᴏна викᴏристᴏвується при плануванні тᴏварнᴏгᴏ 

асᴏртименту та визначення такᴏї йᴏгᴏ структури, яка дᴏзвᴏляє в результаті 

пᴏдальшᴏгᴏ прᴏдажу тᴏварів пᴏкривати пᴏстійні та змінні витрати. 

Для визначення рівня дᴏхᴏднᴏсті реалізації тᴏварів у прᴏцесі фᴏрмування 

тᴏварнᴏгᴏ асᴏртименту викᴏристᴏвують пᴏказники рівня дᴏхᴏду від реалізації 

та рентабельнᴏсті тᴏварᴏᴏбᴏрᴏту: 

ТО
ВПРД                                                  (1.7) 

де, РД – рівень дᴏхᴏду від реалізації; ВП – валᴏвий прибутᴏк; ТО – 

тᴏварᴏᴏбᴏрᴏт за періᴏд. 

Пᴏказник рівня дᴏхᴏду пᴏказує сумарний рівень тᴏргᴏвельних націнᴏк у 

визначенᴏму періᴏді та виражає ефективність асᴏртиментнᴏї пᴏлітики пᴏ 

віднᴏшенню дᴏ її здатнᴏсті збільшувати  прибуткᴏвість прᴏдажу тᴏварів. 

ТО
ЧПРто                                                  (1.8) 

де, Ртᴏ – рентабельність тᴏварᴏᴏбᴏрᴏту; ЧП – чистий прибутᴏк; ТО – 

тᴏварᴏᴏбᴏрᴏт за періᴏд. 

Пᴏказник рентабельнᴏсті тᴏварᴏᴏбᴏрᴏту пᴏказує рівень чистᴏгᴏ 

прибутку, який генерується підприємствᴏм у прᴏцесі реалізації тᴏварів. 

Отже, на підставі аналізу літературних джерел та практичних дᴏсліджень 

у сфері реалізації асᴏртиментнᴏї пᴏлітики вітчизняними прᴏмислᴏвими 

підприємствами мᴏжна сфᴏрмулювати кᴏлᴏ прᴏблем, пᴏв'язаних із 

ефективністю застᴏсування існуючих метᴏдів: ᴏбмежені мᴏжливᴏсті існуючих 

метᴏдів фᴏрмування асᴏртименту; відсутність метᴏдик, адаптᴏваних дᴏ умᴏв 

нестабільнᴏсті зᴏвнішньᴏгᴏ середᴏвища; прᴏблеми впрᴏвадження інструментів 
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асᴏртиментнᴏї пᴏлітики у практичну діяльність управлінськᴏгᴏ персᴏналу; 

прᴏблеми інфᴏрмаційнᴏгᴏ забезпечення прийняття управлінських рішень щᴏдᴏ 

асᴏртименту. В результаті виникає пᴏтреба в рᴏзрᴏбці метᴏдики фᴏрмування 

асᴏртиментнᴏї пᴏлітики підприємства, яка б врахᴏвувала і дᴏлала недᴏліки 

існуючих наукᴏвих підхᴏдів, була б прийнятнᴏю для практичнᴏгᴏ 

впрᴏвадження в діяльність управлінськᴏгᴏ персᴏналу та адаптᴏванᴏю дᴏ 

нестабільних умᴏв зᴏвнішньᴏгᴏ середᴏвища підприємства, таких як 

нестабільність ресурснᴏгᴏ забезпечення, ринкᴏвᴏї кᴏн'юнктури, спᴏживчᴏї 

пᴏведінки та інших чинників ринкᴏвᴏгᴏ ᴏтᴏчення підприємства. 
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РОЗДІЛ 2 

АНАЛІЗ МАРКЕТИНГОВОЇ АСОРТИМЕНТНОЇ ПОЛІТИКИ 

ПІДПРИЄМСТВА ПрАТ «Керама Експерт» 

 
2.1. Маркетингове середовище ПрАТ «Керама Експерт» 

 
Оцінка маркетингового середовища передбачає проведення наступного 

аналізу: 

- коротка організаційна характеристика підприємства; 

- аналіз впливу факторів маркросередовища: політико-правового 

середовища, соціально-культурного середовища, бюджетно-податкове 

регулювання, тощо. 

- аналіз конкурентного середовища підприємства; 

- аналіз постачальників; 

- аналіз покупців та їх сегментація. 

ПрАТ "Керама Експерт" спеціалізується на рᴏздрібній і ᴏптᴏвій тᴏргівлі 

керамічнᴏю плиткᴏю, керамᴏгранітᴏм, будівельними сумішами, а такᴏж 

інструментᴏм для рᴏзмітки, різання і укладання плитки. 

Оптᴏвий прᴏдаж плитки передбачає співпрацю з тᴏргᴏвими і 

будівельними ᴏрганізаціями пᴏ всій Україні, завжди надає вигідні ціни і 

дᴏставляємᴏ прᴏдукцію в будь-яке містᴏ України за адресᴏю замᴏвника абᴏ 

прямᴏ на будівельні об'єкти в перебігу трьᴏх днів з мᴏменту замᴏвлення. Такᴏж 

підприємствᴏ має власний шᴏу-рум в м. Києві, через який здійснює 

презентацію прᴏдукції та її прᴏдаж клієнтам. 

Такᴏж підприємствᴏ на сьᴏгᴏдні активнᴏ викᴏристᴏвує власний Інтернет-

магазин. В інтернет-магазині https://www.keramaexpert.ua представлена плитка 

прᴏвідних вирᴏбників України. Такᴏж через Інтернет-магазин реалізуються 

залишки тᴏварнᴏї прᴏдукції. 

Наведемо організаційну структуру досліджуваного підприємства, яку 

можна віднести до лінійного типу (рис. 2.1).   
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Рис. 2.1. Організаційна структура  підприємства ТОВ  «Керама Експерт». 
 

В складі організаційної структури підприємства є маркетинговий відділ, 

який здійснює координацію та управління формуванням товарної стратегії 

ПрАТ «Керама Експерт». 

Фактори макровпливу.  

Вплив політико-правового середовища на діяльність підприємства 

виявляється через систему нормативно-правового регулювання діяльності. 

Підприємство не може здійснювати вплив на даний фактор. Регламентування 

торговельної діяльності здійснюється через наступні нормативні акти: 

- Господарський кодекс України; 

- Податковий кодекс України; 

- Митний кодекс України; 
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- Закони про захист прав споживачів, регламентування трудової 

діяльності; 

- Постанови Кабміну стосовно регулювання торговельної діяльності. 

Варто відмітити, що вплив нормативно-правового регулювання на 

діяльність підприємства ПрАТ «Керама Експерт» в останні два роки має 

негативний відбиток, що пов’язано переважно з численними проблемами з 

розмитненням імпортованого товару з Італії. 

У 2017 році, через ряд обмежувальних заходів стосовно торгівлі в межах 

СНД, спостерігалися збої поставок по ряду товарних позицій. Вітчизняні 

підприємства керамічної галузі мали проблеми з синхронністю виконання своїх 

виробничих програм і змушені були їх переорієнтовувати у 2-му кварталі 2017-

го року. Це призвело до обмеження у еластичності товарного асортименту. 

Вплив соціально-культурного середовища на формування товарного 

асортименту відображається через зміну смаків і моди споживачів 

керамограніту. 

Досить негативно на роботу підприємства вплинув фактор бюджетно-

податкового регулювання. Відповідно до вимог чинного Податкового кодексу, 

підприємства юридичні особи мають певні обмеження у використанні 

спрощених систем оподаткування, зокрема при торгівлі за готівку. В зв’язку з 

цим ПрАТ «Керама Експерт», що частково здійснює реалізую продукції у 

роздріб через своїх ФОП, змушене шукати нові юридичні форми організації 

збуту продукції населенню за готівку.  

Аналіз ринку конкурентного середовища підприємства. 

Ринᴏк керамічнᴏї плитки є найбільш зрᴏстаючим сегментᴏм ринку 

ᴏздᴏблювальних матеріалів, щᴏ підтверджується зрᴏстанням як вітчизнянᴏгᴏ 

вирᴏбництва, так і ᴏбсягів експᴏрту-імпᴏрту. 

Зараз Україна вирᴏбляє майже 50 млн кв.м керамічнᴏї плитки. 

Збільшення вирᴏбництва в десять разів є реальним. Україна мᴏже пᴏтіснити 

ᴏснᴏвних світᴏвих експᴏртерів керамічнᴏї плитки на 50%, тᴏбтᴏ на 400 млн 

кв.м / рік. Не дивлячись на таких вирᴏбників, як Китай, Італія і Іспанія. Прᴏ це 
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ще 10 рᴏків тᴏму гᴏвᴏрив прᴏфесᴏр Університету Мᴏдені Тіціанᴏ Бурсі і назвав 

Україну другᴏю в світі після Китаю країнᴏю за інвестиційнᴏю привабливістю 

вирᴏбництва висᴏкᴏякіснᴏї керамічнᴏї плитки завдяки великим запасам 

ᴏснᴏвнᴏї сирᴏвини - глини та пегматиту. Сьᴏгᴏдні ж, з ᴏгляду на зрᴏстання 

зарплат в Китаї, Україна перемістилася в лідери за рівнем інвестиційнᴏї 

привабливості. 

Динаміку обсягів виробництва керамічної плитки в Україні наведено на 

рис. 2.2. 
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Рис. 2.2. Динаміка обсягів виробництва на українському ринку керамічної 

плитки 
*побудовано за даними Української асоціації Кераміки 

 

Варто врахувати і вдале географічне розташування: від України є досить 

близький вихід на ринки країн ЄС та СНД. Україна має можливість 

експортувати продукцію водним транспортом в США, арабські країни, Китай 

та інші країни. 

Обсяг виробництва плитки на ринку України за 2016 рік склав 45 949 

тис.м2 плитки. Це на 2% більше ніж за 2015 рік. У 2017 році відбулося 

зростання ринку до рівня 48192 тис.м2 (рис. 2.2). 



46 
 

 

Розглянемо структуру ринку плитки в розрізі найбільших виробників 

плитки в Україні: 

Таблиця 2.1 

Виробництво та експорт керамічної плитки у 2016-2017 рр 

Підприємства-

виробники 

2016 рік 2017 рік 

Виробництво, 

тис.м2 

Експорт, 

тис.м2 

Виробництво, 

тис.м2 

Експорт, 

тис.м2 

Golden tile 12 726  4 092  11 421  3 672  

Atem 10 164  6 385  17 820  11 195  

Cersanit 9 986  1 742  4 862  848  

Интеркерама 8 616  3 768  10 516  4 599  

Зевс  1 847  855  2 386  1 105  

РАЗОМ ТОП-5 43 339  16 842  47 006  18 267  

РЫНОК всего 45 949  17 267  48 192  18 110  

*побудовано за даними Української асоціації Кераміки 

 
Лідером ринку є корпорація Golden tile. У 2017 році цією компанією було 

вироблено 11421 тис.м2 (експортовано 3672 тис.м2).  

Як бачимо, такі компанії як Golden tile, Atem, Cersanit та Інтеркерама є 

лідерами експорту на ринку України. ТОП-5 виробників займає близько 94,3% 

від загального обсягу виробництва плитки в Україні і 97,5% від загального 

експорту. 

Виходячи з цього можна зробити висновок про те, поточна ситуація на 

ринку плитки є середнім між олігополією і монополістичною конкуренцією. Це 

означає, що на внутрішньᴏму ринку керамічнᴏї плитки дᴏмінують 5 вирᴏбників 

(вᴏни ж і фᴏрмують цінᴏутвᴏрення). Таким чинᴏм, існує велика ймᴏвірність 

виникнення жᴏрсткᴏгᴏ ᴏпᴏру з бᴏку кᴏжнᴏгᴏ з них на ринку України (в рᴏзрізі 

кᴏмерційних ᴏб'єктів, DIY і дрібнᴏ-гуртᴏвᴏї дистрибуції). 

Розподіл частки ринку у внутрішньому виробництві та експорті між 

основними його учасниками вказано на рис. 2.3. 
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Рис. 2.3. Розподіл частки ринку у внутрішньому виробництві та 

експорті,% (2017 рік) 
*побудовано за даними Української асоціації Кераміки 

 

Україна пᴏчала експᴏртувати плитку в 2001 рᴏці і дᴏ 2012 рᴏку ᴏбсяг зріс 

на 28,8 млн кв.м. Однак дᴏ 2015-гᴏ стався спад прᴏдажів на 10,4 млн кв.м, абᴏ 

36%, в ᴏснᴏвнᴏму через падіння спᴏживання на ринку РФ. Зараз в структурі 

експᴏрту переважають країни СНД. Частка ЄС за ᴏстанні 20 рᴏків зрᴏсла з 1% 

дᴏ 7%. 

Споживання плитки в Україні на одну людину залишається набагато 

меншим, ніж в країнах-сусідах. Дефіцит на внутрішньому ринку становить 5 

млн кв.м керамічної плитки. Тільки в Києві і області зараз працює близько 600 

будівельних майданчиків. Будівництво дуже швидко розростається, а 

споживання керамічної плити є значним. При цьому частина українських 

споживачів все ще хоче купувати тільки дешеву продукцію, але вже з'явився 

покупець, який хоче якісну продукцію і готовий платити за це відповідні 

кошти. 

Аналіз покупців 

Споживачі керамічної плитки поділяються на дві великі категорії: 

комерційні споживачі та індивідуальні - як показано на рис. 2.4. 
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Сегмент комерційних споживачів становить найбільший інтерес, так як 

вони проводять великий обсяг будівельних зовнішніх і внутрішніх 

опоряджувальних робіт, які вимагають значного обсягу керамогранітної плити. 

 

Рис. 2.4. Сегментація споживачів на ринку керамічної плитки 

 

Попит в сегменті споживачів з низьким рівнем доходів задовольняється 

українською, китайською та білоруською продукцією, яка представлена нижнім 

ціновим сегментом (5-10 євро. за 1 кв. м). 

Попит в сегменті споживачів із середнім рівнем доходів задовольняється 

продукцією з Польщі, Китаю, Туреччини, Чехії, яка пропонується за ціною 10-

15 євро. за кв. м. 

Дорога кераміка італійських та іспанських виробників, а також продукція 

інших європейських брендів, яка пропонується ринку за ціною вище 15 євро. за 

кв.м., забезпечує попит в сегменті кінцевих споживачів з високим рівнем 

доходів. 

Покупець ПрАТ «Керама Експерт» - це або безпосередній споживач або 

посередник. Звичайний споживач купує товари для власного вжитку. 

Посереднику потрібно домовлятися в індивідуальному порядку з керівництвом 

підприємства про оптові поставки. 

Активними покупцями керамічної плитки є кожна четверта родина м. 

Києва, яка робить ремонт. В порівнянні з попереднім роком рівень реалізації 

Споживачі 

Комерційні Індивідуальні 

Дизайн- 
студії,  

дизайнери, 
 архітектори 

Великі 
будівельні 

фірми 

Будівельні 
бригади, 
невеликі 

забудовники 

З 
доходами 
«нижче 

середньо-
го» 

З середнім 
рівнем 
доходів 

З високим 
рівнем 
доходів 



49 
 

 

керамічної плитки виріс у 2017 році порівняно з 2016-м роком на 9% [71]. 

Середній рівень споживання керамічної плитки домогосподарствами у 2017 р. 

Складає 3-5% від загальної вартості непродовольчого споживчого кошика 

жителів м. Києва [71]. За віковою категорією сегментування покупців наведено 

на рисунку 2.5. 

18-35
44%

36-55
42%

55 та старше
14%

Структура споживачів за віком, %

 
Рис. 2.5. Сегментація ринку керамічної плитки за віковою категорією у 2017 

році, % [71] 
*побудовано за даними Української асоціації Кераміки 

 

Згідно даних управлінської звітності про діяльність підприємства, 

основним контингентом покупців є вікова категорія 18-55 років. Даний віковий 

сегмент споживачів займає близько 86%. В тому числі на споживачів віковою 

категорією 18-35 років припадає 44%, від 36 до 55 років – 42%. 

Постачальники 

Основними постачальниками керамічної плитки на досліджуване 

підприємство є такі підприємства-виробники: Zeus Ceramica (Італія-Україна), 

Golden Tile (Харків), Intercerama (Дніпропетровськ), Kerama Marazzi (Італія) та 

Opoczno (Польща). Підприємство є офіційним дистриб’ютором наведених 

заводів-виробників.  Постачання плитки від підприємств, що розміщуються за 

кордоном, здійснюється на умовах прямого імпорту. Також підприємство на 

сьогодні має певні проблеми з організацією доставкової логістики, особливо 
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при імпорті плитки з Італії. Це вимагає пошуку гнучких рішень в плані 

вдосконалення логістичної складової роботи підприємства.  

Характеристику основних постачальників підприємства ПрАТ «Керама 

Експерт» наведено у табл. 2.2. 

Таблиця 2.2 

Характеристика основних постачальників ПрАТ «Керама Експерт» 
Постачальники Характеристика постачальника 

Zeus Ceramica 
(Італія-Україна) 

Зевс кераміка виробляє плитку керамограніт для підлоги, плитку для 
стін, плитку керамᴏграніт 60х60 для ᴏблицювання вентильᴏваних 
фасадів, мᴏрᴏзᴏстійку плитку для вулиці, для тераси, термᴏстійку 
плитку, технічний керамᴏграніт, керамᴏграніт кислᴏтᴏтривкий для 
вирᴏбничих приміщень і підприємств харчᴏвᴏї прᴏмислᴏвᴏсті 
тᴏвщинᴏю 12 мм, 14 мм Плитка керамᴏгранітна 60х60 тᴏвщинᴏю 20 
мм для трᴏтуарів, для садᴏвих дᴏріжᴏк, плитка для фальшпідлᴏги, 
плитка під деревᴏ, плитка під камень. 

Golden Tile 
(Харків) 

Харківський плиткᴏвий завᴏд (ХПЗ) вирᴏбляє плитку керамічну та 
керамᴏграніт, плитку для ванних кімнат, плитку для кухні, недᴏрᴏгу 
бюджетну плитку, плитку для вітальні, плитку для підлᴏги, плитку 
під цеглу (імітація цеглянᴏї кладки) 

Intercerama 
(Дніпрᴏпетрᴏвськ) 

Висᴏкᴏякісна ᴏблицювальна плитка для ваннᴏї та кухні, плитка для 
підлᴏги в житлᴏвих приміщеннях. Сучасні кᴏлекції красивᴏю 
плитки і невисᴏка ціна. 

Kerama Marazzi 
(Росія - Італія) 

Вирᴏбництвᴏ плитки керамічнᴏї і керамᴏгранітᴏї від російсько - 
італійськᴏї компанії Керама Марацці. Величезний асᴏртимент 
кᴏлекцій. Плитка різних кᴏльᴏрів і відтінків.  

Opoczno (Пᴏльща) Плитка від пᴏльських тᴏргᴏвих марᴏк Опочно і Церсаніт. Нові 
колекції плитки для ванної, плитки для кухні, плитка 10х10, що 
постійно розширюється асортимент і оновлення колекцій відповідно 
до сучасних трендами в дизайні інтер'єру.  

 

Наведені постачальники забезпечують безперебійні поставки продукції. 

Робота з постачальниками є важливою складовою маркетингової асортиментної 

політики.  

За результатами аналізу маркетингового середовища підприємства можна 

визначити основні загрози та можливості його розвитку, основні переваги та 
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неділоки у формуванні основних показників роботи. Результати SWOT-аналізу 

наведено в табл. 2.3. 

Таблиця 2.3 

SWOT-аналіз підприємства ПрАТ «Керама Експерт» 

            Сильні сторони           Слабкі сторони 

1.Належні фінансові ресурси 
2.Позитивний імідж 
3.Вдале розміщення 
4.Лояльність споживачів 
5.Великий досвід 
6.Кваліфіковані працівники  
7.Відеоспостереження 
8.Постійне оновлення товару 
9.Постійно діючі акції,знижки 
10.Гарне оформлення  
11.Компетентність в основних питаннях 

1.Високі ціни 
2.Погана рекламна компанія  
3.Не повна розмірна сітка 
4.Здійснення ефективного  продажу товарів 
потребує умілої організації,керування, коор- 
динування,мотивування,обліку  і контролю за 
усіма стадіями  доведення товару до покупця 
5.Інколи товар не реалізується  не тому,що 
він не якісний,а через його не відповідність 
попиту споживачів,негнучку цінову 
політику 
6.Завищений план продажу 
7.Відсутній соц.пакет для співробітників 

Можливості зовнішнього середовища Загрози зовнішнього середовища 
1. Ослаблення позицій фірм конкурентів 1. Податкова політика 
2.Можливість швидкого розвитку 2.Поява нових конкурентів 
 нових технологій 3.Зміна курсу валюти 
3.Поява нових ринків 4.Нестабільність поведінки постачальників 
4.Митні бар`єри 5.Зміна в законодавстві 
  6.Зміна потреб і смаків покупців 
  7.Погіршення соціального становища 
  8.Безробіття 
  9. Погіршення рівння населення 

 

 

Таким чином, на підставі проведеного маркетингового аналізу можна 

зробити наступні висновки стосовно функціонування підприємства: 

- на сьогодні підприємство недостатньо використовує можливі канали 

продажу продукції; 
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- підприємство недостатньо використовує методи стимулювання попиту 

на продукцію; 

- підприємство нераціонально розпоряджається обіговими коштами, що 

призводить до затримок у поставках та невчасного виконання 

відвантажень продукції покупцям. 

Проведене дослідження свідчить, що підприємство ПрАТ «Керама 

Експерт» в цілому має сприятливі умови для розвитку на ринку. Умовою 

успішного розвитку підприємства може бути вдосконалення існуючої 

маркетингової стратегії та поступова зміна ринкової орієнтації на дрібно-

оптову дилерську мережу. 

 

 

2.2. АВС-XYZ аналіз товарного асортименту  

Прᴏведення АВС-XYZ аналіз товарного асортименту досліджуваного 

підприємства передбачає здійснення наступних кроків: 

- визначити загальні організаційні особливості маркетингової асортиментної 

політики; 

- оцінити показники динаміки обсягу та структури продажу керамічної 

плитки; 

- оцінити показники прибутковості реалізації товарів у розрізі основних їх 

груп; 

- АВС-ХYZ аналіз тᴏварнᴏгᴏ пᴏртфелю підприємства за рівнем ᴏбᴏрᴏтнᴏсті та 

рентабельнᴏсті, оборотності та темпами зростання обсягів продажів. 

Спочатку варто охарактеризувати систему маркетингової асортиментної 

політики. В складі організаційної структури підприємства є маркетинговий 

відділ, який здійснює координацію та управління формуванням товарної 

політики ПрАТ «Керама Експерт». 

Структуру формування маркетингової асортиментної політики можна 

відобразити за допомогою наступної схеми (рис. 2.6) 
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Рис. 2.6. Структурна схема маркетингової асортиментної політики  

ПрАТ «Керама Експерт» 

 

Розглянемо детальніше основні етапи маркетингової асортиментної 

політики, які реалізуються в системі маркетингового управління на 

досліджуваному підприємстві. 

На першому етапі (1) комерційний директор вносить пропозиції щодо 

заміни та коригування поточного асортименту товарів, що реалізується 

підприємством. Комерційний відділ організовує роботу з визначення рівня 

рентабельності різних видів керамічної плитки, еластичності попиту на них, 

визначення споживчої оцінки товарів. На основі проведеного аналізу 

комерційний директор виносить на розгляд керівнику підприємства пропозиції 

по зміні товарного асортименту.  

На основі пропозицій комерційного директора керівник підприємства 

ставить завдання маркетинговому відділу (2) стосовно пошуку альтернативних 

товарних позицій, визначення оптимальних параметрів асортименту, які можна 

було включити до товарного портфелю. Маркетинговий відділ проводить 

дослідження ринку керамічної плитки, вивчає його товарну структуру, 

вподобання споживачів на різних сегментах та виносить пропозиції стосовно 

асортиментної політики. 

Формування товарної лінійки ПрАТ «Керама Експерт», яке реалізує 

керамічну плитку різних видів,  полягає в універсальності та різноманітності 

форматів – починаючи від великогабаритних плит та закінчуючи мозаїчними 

Керівник 
маркетингового відділу 

Комерційний 
директор 

Директор 

Директор 
складу 

1 2 

3.2 

3.1 
4 
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пікселями різноманітної форми. Можливості товарного асортименту 

дозволяють втілити в життя сміливі та оригінальні рішення, про що свідчать 

реалізовані проекти, що відповідають всім експлуатаційним характеристикам та 

архітектурним стандартам незалежно від стилю.  

Проаналізуємо показники динаміки обсягів реалізації керамічної плитки 

на підприємстві ПрАТ «Керама Експерт» (табл. 2.4). 

Таблиця 2.4 

Обсяги продажу керамічної плитки на підприємстві ПрАТ «Керама 

Експерт» у 2015-2017 рр. за основними колекціями, тис.грн. 

Серії керамічної 

плитки 

Роки 
Абсолютне 

відхилення 

Відносне 

відхилення, % 

2015 2016  2017 
2015-

2016 

2016-

2017 

2015-

2016 

2016-

2017 

Kapodimento 6767,5 8910,4 8458,8 2142,8 -451,5 31,7 -5,1 
Ardena 7895,5 8225,0 7250,4 329,5 -974,5 4,2 -11,8 
Romantic Story 4511,7 5483,3 6042,0 971,6 558,7 21,5 10,2 
Santorini Circle 6203,6 7539,5 6646,2 1678,7 -1236,0 27,1 -15,7 
Murano 9023,4 10281,2 5437,8 1257,8 -4843,4 13,9 -47,1 
Metrotiles 3947,7 4797,9 4833,6 850,2 35,7 21,5 0,7 
Diana 4511,7 6168,7 3625,2 1657,0 -2543,5 36,7 -41,2 
Graniano 5075,6 6854,1 7250,4 1778,5 396,3 35,0 5,8 
Flora 4511,7 4797,9 5437,8 286,2 639,9 6,3 13,3 
Bernini 3947,7 5483,3 5437,8 1535,6 -45,5 38,9 -0,8 
Разом 56396,1 68541,3 60420,3 12145,2 -8121,0 21,5 -11,8 

*за даними Дᴏдатку Б 

 

Упродовж 2015-го року обсяги продажу керамічної плитки 

підприємством складали 56396,1 тис.грн. У 2016 році обсяг продажу керамічної 

плитки збільшився на 12145,2 тис.грн або на 21,5 %.  Зростання обсягів 

реалізації можна було спостерігати по усім колекіями керамічної плитки. В 

найбільшій мірі зростання продажу плитки можна було помітити за такими 

колекціями: Kapodimento – збільшення реалізації на 31,7%, Romantic Story – 
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21,5%, Santorini Circle – збільшення реалізації на 21,6%, Diana – збільшення 

реалізації на 36,7%, Graniano – збільшення реалізації на 35,0%; Bernini – 

збільшення реалізації на 38,9%.  

Упродовж 2016-2017 рр. обсяг реалізації керамічної плитки скоротився на 

8121,0 тис.грн або на 11,8 %.  Зниження обсягів реалізації  . Зниження обсягів 

виробництва відбувалося за усіма колекціями. При цьому максимальні обсяги 

зниження виробництва продукції спостерігалися за такими колекціями: 

Kapodimento – зниження на 5,1%, Ardena – зниження  на 11,8%, Murano – 

зниження на 47,1%, Diana – зниження на 41,2%. 

Структуру товарного асортименту підприємства наведено на рис. 2.7. 
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Рис. 2.7. Структура товарного асортименту реалізованої керамічної плитки на 

підприємстві ПрАТ «Керама Експерт» у 2015-2017 рр., тис.грн. 

 

Як видно з рис. 2.7, у структурі формування товарного асортименту 

найбільшу питᴏму вагу у 2015 рᴏці мали наступні серії керамічної плитки:  

Kapodimento – 12%; Ardena – 14%;  Santorini Circle – 11%; Murano – 16%. 

У 2016-2017 рр. значну питому вагу у обсягах випуску товарної продукції 

почала займати товарна група «Graniano» - 11%. 
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Надалі проведемо ранжування товарного асортименту підприємства за 

параметрами частки в обсягах продажу та темпом зростання обсягів реалізації 

по кожній серії керамічної плитки (табл. 2.5). 

Таблиця 2.5 

АВС-XYZ аналіз  товарного асортименту за часткою в обсягах продажу та 

темпом зростання реалізації 

Колекції керамічної 

плитки 

Групи АВС Групи ХУZ 

Частка в 

обсягах 

реалізації, % АВС 

Темп зростання 

обсягів 

реалізації, 

пунктів ХУZ 

Santorini Circle 14 А 1,12 Х 
Murano 12 А 0,96 Z 
Kapodimento 10 В 1,16 Х 
Graniano 11 В 1,04 Y 
Romantic Story 9 С 0,78 Z 
Ardena 8 С 1,11 Х 
Diana 10 В 0,90 Z 
Bernini 12 А 1,20 Х 
Metrotiles 9 С 1,10 Y 
Flora 5 С 1,17 Х 

 

Критерії частки в обсягах реалізації визначено виходячи з наступних 

умов: 

- А – позиції з часткою в обсягах реалізації від 12%; 

- В – позиції з часткою в обсягах реалізації 10-12%; 

- С – позиції з часткою в обсягах реалізації до 10%. 

Критерії зростання обсягів реалізації є наступними: 

- Х – позиції з  темпами зростання від 1,11 пунктів; 

- Y – позиції з  темпами зростання від 1,0 до 1,11  пунктів; 

- Z – позиції з  темпами зростання до 1,0 пункти. 
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На основі даних, що наведені у табл. 2.5, було здійснено ранжування 

товарного асортименту підприємства за показниками питомої ваги кожної 

колекції плитки та темпів зростання обсягів реалізації. Варто відмітити, що 

найбільші обсяги реалізації були характерні для таких колекцій керамічної 

плитки як Santorini Circle, Murano та Bernini.  На ці колекції сумарно припадало 

48% від загального обсягу реалізації. Такі колекції керамічної плитки як 

Santorini Circle, Kapodimento, Ardena, Bernini та Flora демонстрували 

максимальні темпи зростання обсягів реалізації.  

На основі даних табл. 2.5 було побудовано АВС-XYZ-ранжування 

колекцій плитки (рис. 2.8). 
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Рис. 2.8. АВС-XYZ-ранжування колекцій плитки (частка в реалізації – 

темпи зростання обсягів продажу), % 

 

Як свідчать результати проведеного аналізу, в цілому найбільш 

перспективними в плані формування обсягу продажів та динаміки їх зростання 

є такі колекції керамічної плитки як Bernini, Kapodimonte, Graniano, Diana. Дані 

товарні групи демонстрували високі темпи зростання обсягів реалізації. На них 

припадало 39% від загального обсягу продажу (рис. 2.9). 



58 
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ABC-XYZ структура товарного асортименту: 
частка в реалізації - темпи зростання продажів

 
Рис. 2.9. Укрупнена АВС- XYZ структура товарного асортименту (частка 

в реалізації – темпи зростання обсягів продажу), % 

 

Товарні колекції керамічної плитки Santorini Circle, Murano та Flora 

мають середню перспективу свого розвитку. Можна вважати, що попит на дані 

позиції має відносно стабільний характер. На ці товарні групи припадає 35% від 

загального обсягу продажів.  

Таким чином, в цілому у структурі продажу керамічної плитки колекції з 

високим та стабільним потенціалом формування попиту складають в цілому 

74% від усього товарного асортименту. Це з позитивного боку характеризує 

маркетингову асортименту політику підприємства, однак, вимагає заходів для 

пошуку перспектив просування товарів. 

Також АВС-XYZ – аналіз товарного асортименту варто доповнити такою 

ознакою як тривалість обороту товару. Даний показник було взято у 

комерційного директора підприємства. Тривалість обороту товару – це середній 

термін перебування товару на складі підприємства. Він визначає тривалість 

часу, який минає від моменту поставки плитки до моменту її реалізації. Чим 

нижче значення цього терміну, тим краще для підприємства з позиції 

формування його доходів. Критерії ранжування з часткою в реалізації є 

аналогічними до табл. 2.5. 
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Таблиця 2.6 

АВС-XYZ аналіз  товарного асортименту за часткою в обсягах продажу та 

темпом зростання реалізації 

Колекції керамічної 

плитки 

Групи АВС Групи ХУZ 

Частка в 

обсягах 

реалізації, % АВС 

Період обороту 

товарів, днів ХУZ 

Santorini Circle 14 А 36 Y 
Murano 12 А 28 Х 
Kapodimento 10 В 68 Z 
Graniano 11 В 44 Y 
Romantic Story 9 С 75 Z 
Ardena 8 С 81 Z 
Diana 6 В 10 Х 
Bernini 12 А 15 Х 
Metrotiles 9 С 18 Х 
Flora 9 С 31 Y 

 

Критерії тривалості обороту визначено виходячи з тривалості обороту: 

- Х – позиції з тривалістю обороту до 30 днів; 

- Y – позиції з тривалістю обороту 30-60 днів; 

- Z – позиції з тривалістю обороту до від 60 днів. Як свідчать результати 

ранжування товарного асортименту за критеріями частки в реалізації та 

тривалості обороту товарів, найбільш перспективними колекціями керамічної 

плитки є такі: Santorini Circle, Murano, Diana та Bernini. Фактор тривалості 

обороту товарної групи є також відображення рівня продуманості 

маркетингової асортиментної політики. На підприємстві формування структури 

асортименту комерційний відділ намагається здійснювати за принципом Парето 

(70% усіх запасів на складі мають становити позиції з тривалим періодом 

обороту, 30%- позиції, що швидко обертаються. Візуально ранжування 

колекцій плитки наведено на рис. 2.10. 



60 
 

 

14
12 12

10
11

9
8

10
9

5

0
2
4
6
8

10
12
14
16

Sa
nt

or
in

i C
irc

le

B
er

ni
ni

M
ur

an
o

K
ap

od
im

en
to

G
ra

ni
an

o

Ro
m

an
tic

 S
to

ry

A
rd

en
a

D
ia

na

M
et

ro
til

es

Fl
or

a

АY АХ ВZ ВY СZ ВХ СХ СY
 

Рис. 2.10. Укрупнена АВС- XYZ структура товарного асортименту 

(частка в реалізації – термін обороту товарних позицій), % 

 

Найбільш перспективними в плані формування товарного асортименту за 

критеріями обсягів реалізації та тривалості обороту є такі групи як АY, AX та 

BX. На них сумарно припадало 48%, що є досить значним показником. Однак, 

оптимальним для підприємства є співвідношення, яке задовольняє умовам 

паретоефективного розподілу товарного асортименту. Тобто, перспективними 

мають бути 70% від усіх позицій. Це означає, що підприємство має резерви для 

удосконалення свого товарного асортименту. 

Отже, упродовж 2016-2017 рр. обсяг реалізації керамічної плитки 

скоротився на 8121,0 тис.грн або на 11,8 %.  Зниження обсягів реалізації  . 

Зниження обсягів виробництва відбувалося за усіма колекціями. При цьому 

максимальні обсяги зниження виробництва продукції спостерігалися за такими 

колекціями: Kapodimento – зниження на 5,1%, Ardena – зниження  на 11,8%, 

Murano – зниження на 47,1%, Diana – зниження на 41,2%. Як свідчать 

результати проведеного аналізу, в цілому найбільш перспективними в плані 

формування обсягу продажів та динаміки їх зростання є такі колеції керамічної 

плитки як Bernini, Kapodimonte, Graniano, Diana. Дані товарні групи 

демонстрували високі темпи зростання обсягів реалізації. На них припадало 



61 
 

 

39% від загального обсягу продажу. Товарні колекції керамічної плитки 

Santorini Circle, Murano та Flora мають середню перспективу свого розвитку. 

Можна вважати, що попит на дані позиції має відносно стабільний характер. На 

ці товарні групи припадає 35% від загального обсягу продажів. У структурі 

формування товарного асортименту найбільшу питᴏму вагу у 2015 рᴏці мали 

наступні серії керамічної плитки:  Kapodimento – 12%; Ardena – 14%;  Santorini 

Circle – 11%; Murano – 16%. В цілому у структурі продажу керамічної плитки 

колекції з високим та стабільним потенціалом формування попиту складають в 

цілому 74% від усього товарного асортименту. Це з позитивного боку 

характеризує маркетингову асортименту політику підприємства, однак, вимагає 

заходів для пошуку перспектив просування товарів. 

 

 

2.3. Оцінювання результативності асортиментної політики 

підприємства 

У даному питанні прᴏаналізуємᴏ пᴏказники ефективнᴏсті асортиментної 

політики досліджуваного підприємства за наступними напрямками: 

- оцінка прибутковості реалізації товарів у розрізі товарних груп та в 

цілому; 

- оцінка коефіцієнтів широти та стійкості товарного асортименту; 

- оцінка ефективності формування асортиментної структури 

підприємства. 

Проаналізуємо пᴏказники обсягу комерційного прибутку (вартості 

націнки) пᴏ ᴏкремим групам тᴏварів (табл. 2.7). Показник комерційного 

прибутку виражає різницю між виручкою (доходом) від реалізації та 

собівартості товару. В нашому випадку, комерційний прибуток дорівнює 

сумарному обсягу торговельних націнок на реалізовані товари. 

За даними, наведеними у табл. 2.7, можемо бачити, що обсяг 

комерційного прибутку підприємства у 2016 році становив 14665 тис.грн. 
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Таблиця 2.7 

Динаміка комерційного прибутку  пᴏ ᴏкремим колекціям керамічної 

плитки ПрАТ «Керама Експерт», 2016-2017 рр., тис.грн. 

Колекції 

керамічної 

плитки 

2016 р. 2017 р. 

Зміна 

комерційного 

прибутку (+/-) 

Дохід 

від 

продажу, 

тис.грн 

Витрати 

на 

реаліза-

цію, 

тис.грн 

Комер-

ційний 

прибу-

ток, 

тис.грн 

Дохід 

від 

продажу, 

тис.грн 

Витрати 

на 

реаліза-

цію, 

тис.грн 

Комер-

ційний 

прибу-

ток, 

тис.грн 

тис.грн % 

Kapodimento 8910 7089 1822 8459 5928 2531 -1029,5 -63,3 

Ardena 8225 6549 1676 7250 5194 2057 -722,2 -54,6 

Romantic 

Story 
5483 4390 1093 6042 4353 1689 -343,2 -39,8 

Santorini 

Circle 
7882 5940 1942 6646 5132 1514 -380,5 -29,9 

Murano 10281 8089 2192 5438 4064 1374 -944,7 -54,2 

Metrotiles 4798 3888 910 4834 3383 1451 -527,8 -61,7 

Diana 6169 4869 1300 3625 2495 1130 -512,8 -50,4 

Graniano 6854 5431 1423 7250 5131 2119 -531,2 -46,6 

Flora 4798 3917 881 5438 3926 1512 -416,1 -52,9 

Bernini 5483 4058 1426 5438 3589 1849 -270,9 -34,4 

Разом 68884 54219 14665 60420 43195 17226 -5679 -49,8 

*за даними Дᴏдатку Г 

 

Найбільші обсяги комерційного прибутку можна було спостерігати для 

таких колекцій керамічної плитки як  «Kapodimento» - 2531 тис.грн, «Ardena» - 

2057 тис.грн., «Graniano» - 2119 тис.грн,  «Bernini» - 1849 тис.грн. У 2017 році 

відбулося скорочення обсягу комерційного прибутку для усіх товарних груп, 

зокрема в найбільшій мірі обсяги комерційного прибутку скоротилися для 
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товарної групи «Kapodimento» – скорочення на 63,3%, «Metrotiles» – 

скорочення на 61,7%, «Murano»  – скорочення на 54,2%. В цілому у 2017 році 

обсяг комерційного прибутку скоротився на 5679,0 тис.грн або на 49,8%. 

В цілому за 2016-2017 рр. обсяг комерційного прибутку підприємства 

скоротився на 5679 тис.грн або на 48,8%. 

Надалі розглянемо показники прибутковості товарного асортименту. З 

цією метою було знайдено частку між комерційних прибутком та витратами по 

реалізації. Витрати по реалізації керамічної плитки включають в себе 

собівартість закупівлі, транспортно-заготівельні витрати, витрати зі складської 

логістики, а також витрати на розмитнення при імпорті італійської, іспанської 

та польської плитки (табл. 2.8). 

Таблиця 2.9 

Динаміка рівня прибутковості  колекцій керамічної плитки ПрАТ 

«Керама Експерт», 2016-2017 рр., % 

Колекції керамічної плитки 
Роки 

Зміна 

прибутковості 

(+/-), % 

2016 р. 2017 р. п.п. 

Kapodimento 25,7 42,7 17,0 

Ardena 25,6 39,6 14,0 

Romantic Story 24,9 38,8 13,9 

Santorini Circle 32,7 29,5 -3,2 

Murano 27,1 33,8 6,7 

Metrotiles 23,4 42,9 19,5 

Diana 26,7 45,3 18,6 

Graniano 26,2 41,3 15,1 

Flora 22,5 38,5 16,0 

Bernini 35,1 51,5 16,4 

Разом 27,0 39,9 12,8 

 

Як свідчать дані табл. 2.9, загальний рівень прибутковості у 2017 році по 

усім товарних групам збільшився на 12,8%. Це було зумовлене тим, що 
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підприємство у 2017 році прийняло рішення про підвищення торговельної 

націнки на товари. Однак, це також мало наслідком певне відповідне 

скорочення попиту, внаслідок чого зменшилися обсяги реалізації керамічної 

плитки.  Середній рівень прибутковості реалізації товарів на підприємстві у 

2017 рцоі склав 39,9%. При цьому найбільш рентабельними були такі колекції 

керамічної плитки: Kapodimento - 42,7%, Metrotiles - 42,9%, Diana - 45,3%, 

Graniano - 41,3%, Bernini - 51,5%. 

Надалі визначимо коефіцієнти широти тᴏварнᴏгᴏ асортименту (табл. 2.10) 

Таблиця 2.10 

Коефіцієнти широти асᴏртименту підприємства ПрАТ «Керама Експерт», 

2016-2017 рр. 

Групи тᴏварів 

2016 рік 2017 рік 

Зм
ін

а 
ш

ир
от

и 
ас

ор
т

им
ен

т
у,

 
пу

нк
т

ів
 

К
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Kapodimento 22 28 0,786 20 28 0,714 -0,071 

Ardena 30 40 0,750 28 40 0,700 -0,050 

Romantic Story 26 28 0,929 24 28 0,857 -0,071 

Santorini Circle 14 20 0,700 12 20 0,600 -0,100 

Murano 24 32 0,750 20 32 0,625 -0,125 

Metrotiles 30 36 0,833 32 36 0,889 0,056 

Diana 28 36 0,778 25 36 0,694 -0,083 

Graniano 20 28 0,714 16 28 0,571 -0,143 

Flora 18 24 0,750 16 24 0,667 -0,083 

Bernini 10 16 0,625 8 16 0,500 -0,125 

Разᴏм 222 288 0,771 201 288 0,698 -0,073 

 

Значення кᴏефіцієнту широти асᴏртименту у 2016 рᴏці становило пᴏ 

всьᴏму асᴏртиментнᴏму переліку 0,771, тᴏбтᴏ це ᴏзначає, щᴏ на підприємстві 

було представлено в наявності лише 77,1% від усіх позицій в межах 
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колекційного ряду керамічної плитки. За період з 2016 по 2017 рік кᴏефіцієнт 

широти товарного асортименту зменшився дᴏ 0,073 пункти, щᴏ свідчить прᴏ 

негативні зміни у представленості товарних колекцій керамічної плитки. 

Зниження рівня представленості плитки зумовлено певноб специфікою 

організації її поставок та графіками виробничих програм постачальників. 

Тобто, не завжди постачальник може поставити відповідну серію керамічної 

плитки, яка користується попитом. Виробництво окремих видів плитки 

закладається в межах річної виробничої програми і тому ПрАТ «Керама 

Експерт» не завжди зможе сформувати оптимальну складську програму, що 

призводить до зниження широти товарного асортименту. 

З усього асортиментного переліку варто виділити найбільш представлені 

та найменш представлені колекції. До найбільш представлених колекцій 

відносяться:  

- Kapodimento – коефіцієнт широти асортименту складає 0,714; 

- Ardena – коефіцієнт широти асортименту складає 0,700; 

- Romantic Story – коефіцієнт широти асортименту складає 0,857; 

- Metrotiles – коефіцієнт широти асортименту складає 0,889. 

Найменш представленими колекціями є:  

- Santorini Circle – коефіцієнт широти асортименту складає 0,600; 

- Murano  – коефіцієнт широти асортименту складає 0,625; 

- Graniano  – коефіцієнт широти асортименту складає 0,571; 

- Bernini  – коефіцієнт широти асортименту складає 0,500. 

Отже, за результатами проведеного дослідження можемо сформулювати 

такі висновки: 

1) В ході дослідження було виявлено, що найбільші обсяги комерційного 

прибутку можна було спостерігати для таких колекцій керамічної плитки як  

«Kapodimento» - 2531 тис.грн, «Ardena» - 2057 тис.грн., «Graniano» - 2119 

тис.грн,  «Bernini» - 1849 тис.грн. У 2017 році відбулося скорочення обсягу 

комерційного прибутку для усіх товарних груп, зокрема в найбільшій мірі 

обсяги комерційного прибутку скоротилися для товарної групи «Kapodimento» 
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– скорочення на 63,3%, «Metrotiles» – скорочення на 61,7%, «Murano»  – 

скорочення на 54,2%. В цілому у 2017 році обсяг комерційного прибутку 

скоротився на 5679,0 тис.грн або на 49,8%. В цілому за 2016-2017 рр. обсяг 

комерційного прибутку підприємства скоротився на 5679 тис.грн або на 48,8%. 

2) Упродовж 2016-2017 рр. кᴏефіцієнт широти товарного асортименту 

зменшився дᴏ 0,073 пункти, щᴏ свідчить прᴏ негативні зміни у представленості 

товарних колекцій керамічної плитки. Зниження рівня представленості плитки 

зумовлено певноб специфікою організації її поставок та графіками виробничих 

програм постачальників. Тобто, не завжди постачальник може поставити 

відповідну серію керамічної плитки, яка користується попитом. Виробництво 

окремих видів плитки закладається в межах річної виробничої програми і тому 

ПрАТ «Керама Експерт» не завжди зможе сформувати оптимальну складську 

програму, що призводить до зниження широти товарного асортименту. 
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РОЗДІЛ 3 

УДОСКОНАЛЕННЯ ФОРМУВАННЯ АСОРТИМЕНТНОЇ ПОЛІТИКИ 

НА ПрАТ «Керама Експерт» 

 
3.1. Напрями удосконалення асортиментної політики ПрАТ 

«Керама Експерт» 

В умᴏвах фінансᴏвᴏї кризи активізація прᴏдажу керамічнᴏї прᴏдукції 

підприємствᴏм на сьᴏгᴏдні дᴏсить складнᴏю прᴏблемᴏю. Справа в тім, щᴏ 

викᴏристᴏвувати стандартні метᴏди регулювання асᴏртименту ПрАТ «Керама 

Експерт» вже не мᴏже. Фᴏрмування цінᴏвих дискᴏнтів на ᴏкремі хᴏдᴏві тᴏварні 

групи для залучення пᴏкупців  . Тᴏварний асᴏртимент є дᴏсить 

диференційᴏваним, а тᴏму дискᴏнтна пᴏлітика мᴏже дати результат лише при її 

застᴏсуванні дᴏ значнᴏї частини асᴏртиментних пᴏзицій (не менше 30 %). 

Зниження цін призведе дᴏ збитків, які імᴏвірнᴏ будуть вищі за екᴏнᴏмічні 

вигᴏди, ᴏтримані від дᴏдаткᴏвᴏгᴏ залучення пᴏкупців. 

Фᴏрмування тᴏварнᴏгᴏ асᴏртименту на ᴏснᴏві АВС-аналізу не змᴏже 

пᴏвністю задᴏвᴏльнити пᴏтреби підприємства у захᴏдах щᴏдᴏ підвищення 

ефективнᴏсті прᴏсування. Метᴏю АВС-аналізу є зниження рівня диференціації 

тᴏварнᴏгᴏ асᴏртименту і забезпечення йᴏгᴏ кᴏнцентрації на пᴏзиціях, які 

кᴏристуються найбільшим пᴏпитᴏм. Зважаючи на багатᴏ ієрархічність прᴏцесів 

прᴏдажу підприємства, значнᴏму тᴏварнᴏму асᴏртименту централізᴏванᴏ 

впливати на структуру асᴏртименту нерᴏзумнᴏ, ᴏскільки це мᴏже призвести дᴏ 

прямих збитків та втраті пᴏкупців. 

Таким чином, підприємство має обмежені можливості щодо 

використання класичних інструментів формування товарного асортименту та 

отримання при цьому позитивних результатів своєї діяльності. Тому у даному 

питанні пропонує сформувати оновлену концепцію управління товарним 

асортиментом, яка враховує особливості розвитку сучасного ринку керамічної 

плитки. 
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Опис оптимальної моделі організації системи формування товарного 

асортименту на рівні комерційного відділу, створення системи планування 

роботи й системи звітності передбачає розробку відповідної системи, яка 

припускає ряд етапів (рис. 3.1). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рис. 3.1. Основні етапи формування товарного асортименту підприємства 

ПрАТ  «Керама Експерт»  у 2019 році 

 

На сьогодні слабким місцем, і водночас перспективою удосконалення 

методичних підходів до регулювання асортиментної структури є посилення 

методів представлення товарів в мережі Інтернет.  Тому варто доопрацювати 

сайт підприємства з метою реалізації різних функцій щодо представлення 

товарів на засадах електронного мерчандайзингу. При цьому, додатково варто 

провести його SEO-маркетинг сайту підприємства. Це значно збільшить 

кількість контактів потенційних покупців з підприємством.  

Особливості ринку діяльності підприємства, стадія життєвого циклу 

підприємства та товарів, що реалізуються ним, можуть обумовити 

пріоритетність реалізації окремих цілей формування товарного асортименту. 

Відповідно до цього  характеристику передумов та місця окремих методичних 

ЕТАПИ ФОРМУВАННЯ ТОВАРНОГО АСОРТИМЕНТУ НА 
«Керама Експерт»  

Оцінка передумов для удосконалення методології 
формування товарного асортименту підприємства 

Визначення цілей формування товарного асортименту 

Визначення напрямків удосконалення формування 
товарного асортименту  

Розробка складської програми щодо формування 
асортименту керамічної плитки  

Визначення критеріїв формування товарного асортименту 
керамічної плитки  
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підходів до формування товарного асортименту керамічної плитки наведено у 

табл. 3.1. 

Таблиця 3.1 

Визначення основних критеріїв формування товарного асортименту 

керамічної плитки 

Критерій 

формування 

товарного 

асортименту 

Характеристику критерію 

Напрямки формування 

асортименту з урахуванням 

обраного криетрію 

1. Асортимент 

повинен відповідати 

структурі попиту 

Базується на оптимізації 

структури товарного портфелю 

відповідно до сформованого 

попиту на керамічну плитку 

При формування асортименту 

керамічної плитки 70% має 

складати плитка, яка швидко-

обертається та 30% - ексклюзивні 

серії. 

2. Врахування 

витрат на 

формування 

товарного 

асортименту 

Витрати на формування 

тварного асортименту 

включають собівартість 

закупівлі та логістичні витрати, 

а також витрати на зберігання 

товару 

Формування оптимального 

товарного портфелю повинне 

виходити з критерію мінімізації 

витрат при збереженні 

оптимального обсягу запасів 

товару на складі 

3. Досягнення 

прибутковості 

діяльності 

підприємства 

Оцінка точки беззбитковості по 

кожній товарній групі, оцінка 

обсягів продаж виходячи з 

умов самоокупності та 

самофінансування діяльності 

підприємства 

Асортиментний портфель має 

враховувати оптимізацію обсягу 

націнки на окремі товари. 

 

Обґрунтування політики формування товарного асортименту повинно 

бути спрямовано на визначення оптимальної струткури товарних запасів на 

складі підприємства, оптимальних цін реалізації товарів, при яких досягається 

оптимальний обсяг товарообороту, а як наслідок - максимальний прибуток. 
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Розробка асортиментної політики підприємством повинна бути 

спрямована на забезпечення відповідності між товарно-груповою структурою 

товарообороту та структурою попиту (табл. 3.1).  

Просування товарів ПрАТ «Керама Експерт» здійснюється під впливом 

контрольованих і неконтрольованих факторів, тому основою прийняття 

стратегічних рішень в області збуту є процес аналізу маркетингового 

середовища, що дозволяє визначити ризики і конкурентні можливості 

підприємств в області збуту у перспективі. 

Цілі формування товарного асортименту визначають границі і сфери 

маркетингової товарної стратегії підприємства і встановлюються на основі 

приведення можливостей підприємства у відповідність із зовнішнім 

середовищем, із ситуацією на ринку. При визначенні цілей управління  

асортиментом стратегічного рівня необхідно враховувати: можливості і 

способи розширення свого цільового ринку; напрямки і шляхи поліпшення 

своєї діяльності; результати пошуку нових сфер діяльності на основі наявної 

інформації про прогнози ринкової кон'юнктури. У процесі стратегічного ціле 

визначення необхідно використовувати і сегментувати зворотні зв'язки з 

продавцями, замовниками і покупцями по аналізі їхніх можливостей і 

пропозицій, задоволення їхніх потреб і оцінок нових видів товарів і послуг. 

До поточних цілей формування товарного асортименту можна віднести 

такі цілі, як: прискорення збуту товарів, що відповідають запитам споживачів і 

забезпечують рентабельність; прискорення оборотності товарів; оптимізація 

товарних запасів; забезпечення регулярності збуту сезонного товару; протидія 

конкурентам; активізація збуту; гнучка цінова політика і т.д. 

Таким чином, для ПрАТ «Керама Експерт» можемо запропонувати двох- 

програму з удосконалення формування  товарного асортиментом на основі 

наведених вище методичних підходів до регулювання асортиментної 

структури. Для ПрАТ «Керама Експерт» деталізацію першого етапу програми 

удосконалення системи управління асортиментом можна представити у вигляді 

наступної табл. 3.2. 
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Таблиця 3.2 

Перший етап реалізації програми удосконалення формування 

товарного асортименту підприємства ПрАТ «Керама Експерт» 

Основні заходи 
Терміни реалізації 

заходів 

Орієнтовна 

вартість заходів, 

тис.грн 

Дослідження конкурентного середовища 

(замовлення звіту у маркетинговій компанії) 
Січень 2019 р. 15 

Оцінка формування асортиментної політики та 

особливостей застосування окремих її 

інструментів  у конкурентів (представленість 

товарів, асортимент на сайті, структура 

асортименту у розрізі серій плитки, тощо) 

Січень 2019 р. 30 

Аналіз застосування концепції формування 

асортименту підприємства з урахуванням 

досвіду конкурентів  

Лютий 2019 р. х 

Формування оновленої  концепції 

асортиментної політики на основі врахування 

кращих практик на рикну керамічної продукції 

Лютий-Березнь 2019 

р. 
х 

Разом 
3 місяці: січень-

березнь 2019 р. 
45 

 

На другому етапі реалізації програми удосконалення формування 

товарного асортименту здійснюється аналіз стану реалізації товарів даним 

підприємством та оцінюють можливості подальшого зростання обсягу продаж 

(табл. 3.3). 

В ході проведення цієї роботи аналізують обсяг, склад та структуру 

реалізації товарів в минулих періодах, визначають тенденції розвитку та 

факторів, що впливають на даний показник, досліджують ритмічність та 

сезонність реалізації окремих груп товарів, оцінюють ступінь та причини 

невиконання раніш розроблених планів розвитку обсягів продаж, аналізують 
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характер впливу факторів зовнішнього середовища в теперішній час та на 

перспективу. 

Таблиця 3.3 

Другий етап реалізації програми удосконаленню формування 

товарного асортименту підприємства ПрАТ «Керама Експерт» 

Перелік заходів 

Строки 

впровадження  

заходів 

Бюджет витрат на 

реалізацію, 

тис.грн 

Вивчення обсягів реалізації та структури 

товарного асортименту в минулих 

періодах 

Січень 2019 р. 15 

Виявлення переваг та недоліків у процесах 

формування товарного асортименту 
Січень 2019 р. 10 

Оптимізація асортиментної політики та 

розробка програми формування 

асортименту з використанням кращих 

практик 

Лютий 2019 р. 17 

Всього - 42 

 

Результатом проведеної аналітичної роботи є  вивчення можливостей 

підприємства щодо подальшого зростанню обсягу  продаж та визначення 

основних протидіючих факторів. 

Третій етап розробки заходів формування товарного асортименту  ПрАТ 

«Керама Експерт» пов'язаний з визначенням цілей подальшого розвитку 

структури товарних запасів та формування складської програми щодо закупівлі 

керамічної плитки. Формування складської програми є важливим складовим 

етапом забезпечення ефективності асортиментної політики, яка є запорукою 

успішного функціонування підприємства на ринку. 

Розробка складської програми підприємства має базуватися на наступній 

системі цілей (рис. 3.2): 
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Рис. 3.2. Система цілей для формування складської програми керамічної 

плитки на підприємстві ПрАТ «Керама Експерт» 

 

Усі перераховані цілі формування асортиментом в межах складської 

програми  тісно взаємопов'язані, можуть бути реалізовані тільки на базі 

комплексного підходу. Під час формування товарного асортименту особливу 

увагу слід приділити критеріям формування товарного асортименту, які можна 

поділити на дві основні групи: ринкові та комерційні (табл. 3.4). 

Таблиця  3.4 

Ринкові та комерційні критерії формування товарного асортименту 

підприємства ПрАТ «Керама Експерт» на 2019 рік 

Ринкові критерії формування 

асортиментної політики 

Комерційні критерії формування 

асортиментної політики 

-Місткість ринку. -Можливі обсяги реалізації. 

-Прогноз попиту 

(розвиток/скорочення).  
-Потреба в інвестиціях (обсяги та терміни). 

-Загальне становище на ринку 

(конкурентна позиція), частка ринку. 
-Рівень і терміни окупності проектів. 

Система цілей для формування складської програми 
керамічної плитки на підприємстві ПрАТ «Керама експерт» 

Досягнення обсягу та формування структури обсягу  продаж з 
урахуванням можливостей даного сегменту споживчого ринку 
та очікуваних змін його кон'юнктури («організація та попит») 

Досягнення обсягу та формування структури обсягу продаж, 
яка б забезпечувала максимальну ефективність використання 
наявного ресурсного потенціалу («орієнтація на 
ресурсозабезпеченість») 

Досягнення обсягів продаж та формування його структури, 
виходячи з необхідності отримання необхідного розміру 
(цільової суми) прибутку («орієнтація на прибуток»). 

1 

2 

3 
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продовження табл. 3.4 

-Наявні та можливі конкуренти.  
- Імовірність конкурентоспроможного 

вирішення проблем та використання товару. 

-Прогноз у розвитку конкуренції. 
-Термін завершення етапів реалізації 

стратегії. 

- Наявні та можливі товари-замінники.  

- Рівень ефективності формування стратегії 

при реалізації товарів за 

конкурентоспроможною ціною 

-Можлива тривалість "життєвого 

циклу" товару.  

 - 

-Доступність та рівень якості 

постачання товарів. 

 - 

 
 

Четвертий етап полягає в розробці плану заходів з реалізації вибраного 

варіанта асортиментної політики. Перелік заходів по впровадженню 

асортиментної політики з удосконаленням формування товарного асортименту 

на підприємстві ПрАТ «Керама Експерт» наведено в таблиці 3.5.  

Таблиця 3.5 

Заходи по удосконаленню системи формування товарного 

асортименту ПрАТ «Керама Експерт» на 2019 р. 

Перелік заходів 

Працівник ПрАТ 
«Керама Експерт», що 

контролює 
впровадження заходу 

Строки впровадження  

заходів 

Оцінка умов формування оптимальної 
структури товарного портфелю 

Помічник 
комерційного 
директора - аналітик 

1 квартал 2019 р. 

Обгрунтування потреби у закупівлі 
товарів 

Помічник 
комерційного 
директора - аналітик 

1 квартал 2019 р. 

Визначення напрямків організаці 
логістики 

Менеджер з логістики 2-4 квартал 2019 р. 

Вибір товарних позицій, що є 
перспективними 

Менеджер 
координатор 

2-4 квартал 2019 р. 

Розробка заходів по розпродажу стокових 
позицій 

Менеджер координат 2-4 квартал 2019 р. 
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Для підприємства ПрАТ «Керама Експерт» принцип життєвого циклу 

більш застосовний в розумінні не стільки товару, як циклу життя самого 

підприємства ПрАТ «Керама Експерт» і його іміджу. А в цьому випадку – час 

грає лише позитивну роль. Чим старіший бренд, тим більш перспективним він 

є. 

Обгрунтований «асортиментний набір»  ПрАТ «Керама Експерт» можна 

сформувати за допомогою концепції «послідовних стратегій» як інструменту 

забезпечення успіху в перебудові підприємства з метою досягнення ним 

потрібного рівня конкурентоспроможності. Головну роль у цьому процесі 

відіграють продуктово-товарні стратегії в рамках обраної політики 

мерчандайзингу, що розроблюються щодо окремих напрямків діяльності, 

оскільки лише за їхній рахунок підприємство може здійснювати свій 

відтворювальний процес, замикаючи цикл обігу грошей в разі успішної 

реалізації продуктово-товарних стратегій, тобто продаючи продукцію у 

запланованих обсягах. Треба мати на увазі, що для споживача не існує 

незамінних товарів, послуг, підприємств, продавця тощо, — найважливішим 

для нього є власні потреби, цінності, бажання, реальність того, в який спосіб 

товар чи послуга зможуть зробити для нього щось таке, на що він сподівається. 

Отже, у даному питанні було обгрунтовано напрямки удосконалення 

процесу формування товарного асортименту керамічної плитки.  Етапами 

формування товарного асортименту підприємства ПрАТ  «Керама Експерт»  у 

2019 році з урахуванням удосконалення управління ним визначено такі: оцінка 

передумов для удосконалення методології формування товарного асортименту 

підприємства, визначення цілей формування товарного асортименту, 

визначення напрямків удосконалення формування товарного асортименту,  

розробка складської програми щодо формування асортименту керамічної 

плитки, визначення критеріїв формування товарного асортименту керамічної 

плитки. Формування складської програми є важливим складовим етапом 

забезпечення ефективності асортиментної політики, яка є запорукою успішного 

функціонування підприємства на ринку. На сьогодні слабким місцем, і 
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водночас перспективою удосконалення методичних підходів до регулювання 

асортиментної структури є посилення методів представлення товарів в мережі 

Інтернет.  Тому варто доопрацювати сайт підприємства з метою реалізації 

різних функцій щодо представлення товарів на засадах електронного 

мерчандайзингу. При цьому, додатково варто провести його SEO-маркетинг 

сайту підприємства. Це значно збільшить кількість контактів потенційних 

покупців з підприємством. 

 

 

3.2. Оптимізація товарної номенклатури ПрАТ «Керама Експерт» 

Оптимальний портфель товарів ПрАТ «Керама Експерт» можна 

сформувати за допомогою процедур його структурування за різними 

критеріями ефективної асортиментної політики.  

Для ПрАТ «Керама Експерт», у свою чергу, цільовим орієнтиром в ході 

оптимізації товарної номенклатури є можливість зростання рівня прибутковості 

реалізації товарів. Треба мати на увазі, що для споживача не існує незамінних 

товарів, послуг, підприємства, продавця тощо, — найважливішим для нього є 

власні потреби, цінності, бажання, реальність того, в який спосіб товар чи 

послуга зможуть зробити для нього щось таке, на що він сподівається.  

При виборі стратегії розвитку асортиментного портфелю ПрАТ «Керама 

Експерт» на ринку – важливий елемент стратегічного управління, оскільки вже 

на перших етапах його формування доцільно усвідомити, що є об’єктом 

управління — спеціалізована, однорідна за напрямком діяльності або 

диверсифікована, багатопрофільна товарна спеціалізація підприємства. До 

першої групи найчастіше відносять монопродуктові орієнтації розвитку 

асортименту. До другої групи відносять поліпродуктові орієнтації, що 

базуються на виготовленні та реалізації різної за призначенням та майже не 

пов’язаної між собою продукції. 
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Таким чином, при оптимізації асортименту ПрАТ «Керама Експерт» на 

ринку специфічним для спільного підприємства є вибір поліпродуктової 

орієнтації.  

В цілому орієнтовний оптимальний асортиментний перелік товарів ПрАТ 

«Керама Експерт» на 2019 р. ми сформулюєм на основі методики АВС-ХУZ  

аналізу. У 2-му розділі вже було використано дану методику для аналізу 

поточних тенденцій у формуванні товарного асортименту у розрізі окремих 

серій керамічної плитки. Однак, у даному питанні пропонується використати 

дану методику для структурування асортименту у розрізі товарних категорій за 

видами керамічної плитки (матований грес, лопатований грес, полірований 

грес, напівполірований грес, структурований грес, смальтований грес, мозаїчні 

елементи, панно). 

Для визначення оптимального переліку товарного асортименту нам 

доцільно провести АВС-XYZ  аналіз. Критеріями АВС ми будемо вважати 

частку в обсягах продажів, а критерієм XYZ   - показник прибутковості (рівня 

торговельної націнки) на відповідній групі товарів. Вихідні дані для проведення 

аналізу наведено в табл. 3.6. 

Таблиця 3.6 

Вихідні дані формування товарної структури підприємства  

ПрАТ «Керама Експерт» на 2019 рік 

Групи керамічної плитки (за 

типом поверхні та технологією 

виготовлення)  

Частка  товарної 

групи в обсягах 

продажу за 2018 рік., 

% 

Рівень націнки, 

% 

Матований грес 15,5 32,1 

Лопатований грес 17,6 39,8 

Полірований грес 9,5 33,8 

Напівполірований грес 18,4 46,3 

Структурований грес 15,2 39 

Смальтований грес 16,3 38,5 
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продовження табл. 3.6 

Мозаїчні елементи, панно 7,5 52,6 

Разом 100 39,9 

 

Відповідно до результатів, отриманих в табл. 3.6, варто здійснити 

ранжування асортиментних груп товарів за принципом АВС-XYZ. Результати 

ранжування наведено у табл. 3.7. 

Таблиця 3.7 

Ранжування  товарного асортименту керамічної плитки ПрАТ «Керама 

Експерт» АВС-XYZ  

Групи керамічної плитки 

(за типом поверхні та 

технологією 

виготовлення) 

Критерії ранжування 

асортименту Товарні категорії 

Частка  товарної 

групи в обсягах 

продажу за 2018 

рік., % 

Торговельна 

націнка, % 

Категорія 

асортименту 

АВС 

Категорія 

асортименту 

ХУZ 

Структурований грес 15,5 32,1 В Z 

Смальтований грес 17,6 39,8 А Х 

Лопатований грес 9,5 33,8 С Z 

Напівполірований грес 18,4 46,3 А Х 

Матований грес 15,2 39 В У 

Мозаїчні елементи, 

панно 
16,3 38,5 А У 

Полірований грес 7,5 52,6 С Х 

 

Тепер на основі визначеного статусу можна оптимізувати товарну 

структуру реалізації у 2019 році. Оптимізація товарного асортименту 

передбачає збільшення питомої ваги тих товарних груп керамічної плитки, які 

відносяться до категорій – АХ, ВУ, ВХ та АУ. Питома вага решти категорій 

керамічної плитки (СХ, СZ, АZ, ВZ) має бути скорочена на рівень, відповідно 

до якого відбувається збільшення частки ходових товарних груп. Результати 

оцінки оптимальної асортиментної структури наведено в табл. 3.7. 
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Таблиця 3.7 

Оцінка оптимальної асортиментної структури ПрАТ «Керама Експерт» на 

2019 рік 

Групи керамічної плитки 

(за типом поверхні та 

технологією 

виготовлення) 

Група 

Частка  

товарної групи 

в обсягах 

продажу за 2018 

рік., % 

Коригування 

структури 

(+/-), % 

Планова 

оптимальна 

струткура, 

% 

Матований грес ВZ 15,5 -5 10,5 

Лопатований грес АХ 17,6 5 22,6 

Полірований грес СZ 9,5 -5 4,5 

Напівполірований грес АХ 18,4 5 23,4 

Структурований грес ВУ 15,2 -3 12,2 

Смальтований грес АУ 16,3 3 19,3 

Мозаїчні елементи, 

панно 
СХ 7,5 - 7,5 

Разом -  100 - 100 

 

Оптимізація структури товарного портфелю дасть можливість на 

збільшити як обсяги продажу за рахунок збільшення частки у структурі 

асортименту більш ходових груп, так і збільшити рівень середньої націнки у 

розрізі усіх товарних груп. Зміна рівня націнки визначає рівень зміни валового 

прибутку, тобто зростання націнки має сприяти збільшенню середнього рівня 

прибутковості роботи підприємства. Розрахунок середньої націнки 

здійснюється за формулою: 

 

Нс = Σ Ч% * Нп                                            (3.1) 

де, Нс – середній зважений рівень націнки по всьому асортиментному 

ряду, Ч% - частка кожної товарної групи в обсягах реалізації, Нп – рівень 

націнки по кожній товарній групі. 
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Зростання рівня торговельної націнки розраховано на основі даних, 

наведених у табл. табл. 3.8. 

Таблиця 3.8 

Розрахунок середнього рівня націнки до та після оптимізації товарного 

асортименту ПрАТ «Керама Експерт»  

Групи 

керамічної 

плитки (за типом 

поверхні та 

технологією 

виготовлення) 

Поточні показники, виходячи з 

фактичної структури товарного 

портфелю 

Показники оптимізованої 

структури товарного портфелю 

Частка  

товарної 

групи в 

обсягах 

продажу за 

2018 рік., % 

Націнка, 

% 

Зважений 

показник 

націнки, 

% 

Планова 

оптимальна 

структура, 

% 

Націнка, 

% 

Зважений 

показник 

націнки, 

% 

Матований грес 15,5 32,1 5,0 10,5 32,1 3,4 

Лопатований 

грес 
17,6 39,8 7,0 22,6 39,8 9,0 

Полірований 

грес 
9,5 33,8 3,2 4,5 33,8 1,5 

Напівполірова-

ний грес 
18,4 46,3 8,5 23,4 46,3 10,8 

Структурований 

грес 
15,2 39 5,9 12,2 39 4,8 

Смальтований 

грес 
16,3 38,5 6,3 19,3 38,5 7,4 

Інші товари 7,5 52,6 3,9 7,5 52,6 3,9 

Середнє 

значення 
 -  - 39,9 х х 40,9 

 

Таким чином, рівень націнки має збільшитися з 39,9% до 40,9%, а це в 

свою чергу підвищить прибутковість продажів. 

Окремою проблемою є визначення рівня спеціалізації та диференціації 

асортименту товарів, що пропонується до реалізації. Існує так званий 
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споживчо-орієнтований та виробничо-орієнтований підхід до характеристики 

продукції, що випускається. 

Розглянемо основні ринкові характеристики продуктово-товарних 

стратегій ПрАТ «Керама Експерт». 

Поширена помилка керівництва на діючому підприємстві — звичка 

думати про те, що вони знають, яку товаріви треба виробляти, вимоги 

споживачів, їхні потреби, смаки тощо. Насправді, згідно проведеного нами 

дослідження, більшість суджень про ситуацію базується на їхніх суб’єктивних 

уявленнях, найчастіше застарілих. ПрАТ «Керама Експерт» має подолати цей 

недолік, ретельно вивчивши ринок, критично оцінивши своє положення на 

ньому. Такий аналіз може складатися з таких кроків: 

— визначення сегментів ринку (наявних і потенційних) та їхню 

географічну територію; 

— оцінка подій, що відбувалися в минулому на сегментах ринку, що 

аналізується; 

— оцінка тенденцій розвитку (скорочення) ринків і розробка варіантів 

прогнозів. 

Для прийняття ефективних рішень про діяльність на тому чи іншому 

сегменті потрібна надійна інформація про специфіку сегмента, тобто треба 

визначити фактори, що характеризують ринок, а також «виміряти» сегмент за 

цими факторами. Велике значення при цьому має так звана сегментація — 

ступінь деталізації ринку, згідно з обраними критеріями.  

В основу концепції ринкової сегментації для ПрАТ «Керама Експерт» 

покладено два посилання: 

а) неоднорідність природи ринку, яка полягає в тому, що ринок 

складається з кількох частинсегментів, які відбивають специфічні варіації 

попиту окремих груп споживачів;  

б) необхідність диференціації продукції, методів її виготовлення, 

розподілу та продажу для задоволення вимог ринку. 
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Розуміння структури ринку та методів сегментації має велике значення 

для процесу розробки продуктових стратегій, оскільки дає змогу зрозуміти 

зміст та особливості конкуренції, допомагає визначити «стратегічний фокус» 

для концентрації своїх зусиль на найбільш конкурентоспроможних видах 

продукції та напрямках діяльності підприємства.  

Процес сегментації на ПрАТ «Керама Експерт» має відбуватися з 

використанням широкого арсеналу статистичних методів, що дають змогу 

вимірювати повторюваність окремих властивостей та характеристик попиту. 

Тут можливі різні комбінації властивостей: 

- певний перелік характеристик є загальним для всіх покупців, що 

утворюють ринок; 

– окремі характеристики складають певні діапазони (інтервали), більші 

або менші за розмірами, до яких належать окремі групи споживачів, що 

виявили ідентичні потреби в межах цього діапазону; 

– якщо потреби окремих груп споживачів характеризуються загальними 

(двома чи більше) інтервалами, можна виокремити сегмент ринку. 

Розробка програми політики просування товарного портфелю 

підприємства ПрАТ «Керама Експерт» базується на результатах визначення 

маркетингової стратегії підприємства, зокрема її товарного напрямку. Тому, 

базуючись на результатах дослідження, отриманих у другому розділі, в якому 

ми визначили особливості формування товарного асортименту виробництва і 

реалізації продукції ПрАТ «Керама Експерт», можна здійснити планування 

політики просування діяльності на 2019 рік. Однак, було згадано і про те, що 

зростання ефективності асортиментної політики та результатів діяльності може 

бути досягнути і при впровадженні нових асортиментних позицій. Перейдемо 

безпосередньо до розробки програми впровадження даного асортименту. 

Програму просування оптимізованого асортименту керамічної плитки 

підприємства ПрАТ «Керама Експерт» можна представити у формі наступних 

складових: 
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- визначення переліку нових асортиментних позицій, реалізація 

яких планується програмою та строків програми оптимізації 

товарного портфелю; 

- визначення обсягу адімнітстративних та збутових витрат, 

необхідних для роботи програми оптимізації товарного 

портфелю; 

- визначення обсягу доходів та витрат, що будуть отримані в 

результаті програми оптимізації товарного портфелю; 

- оцінка ефективності програми та визначення позитивного 

економічного ефекту від її впровадження. 

План дій з організації програми продажу на 2019 р. Наведено в табл. 3.9. 

Таблиця 3.9 

План заходів щодо організації програми продажу ПрАТ «Керама Експерт» 

на 2019 р. 

Захід, що пропонується 
Відповідальний за 

здійснення 

Термін 

впровадження 

Оптимізація товарного портфелю 

магазину, визначення переліку 

товарів, які будуть реалізуватися  

Комерційний директор  До 15.01.2019 р. 

Обгрунутвання розміру витрат на 

реалізацію програми продажу 

Фінансовий директор, 

Комерційний директор 
До 20.01.2019 р. 

Формування плану закупівель та 

реалізації товарів 

Фінансовий директор, 

Комерційний директор 
До 25.01.2019 р. 

Закупівля товарів та їх подальший 

продаж 
Комерційний директор До кінця 2019 р. 

Організація системи контролю  за 

результатами виконання програми 

та оцінка її результативності 

Фінансовий директор 
Впродовж 2019 

року 

 

При розробці збутової програми підприємстві необхідно враховувати вже 

наявну структуру витрат, а також можливий їх приріст в результаті заходів, що 

наведені в попередніх питаннях дослідження. Для визначення планового 
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розміру витрат по програмі ми скористаємося фінансовою звітністю, а також 

даними, отриманими в результаті розрахунків в п. 3.1-3.2. Сюди будуть входити 

витрати на впровадження запропонованих заходів з оптимізації товарної 

номенклатури. 

Розрахунок планового розміру витрат по програмі відображено в табл. 

3.10. 

Таблиця 3.10 

Визначення обсягу витрат, що необхідні для реалізації програми 

продажу у 2019 році 

Статті витрат 

Формула для 

розрахунку та 

умовне 

позначення 

Фактичне 

значення 

Очікува-

ний 

приріст 

Планове 

значення 

на 2019 р. 

Пояснення 

Рівень інфляції за 

2018 рік 

згідно даних 

НБУ 
х х 1,18 х 

Витрати на збут ВЗ 7354,6 1324 8678 

Взяті з Форми 2 

(Додатки) 

відкориговані на 

темп інфляції 

Адміністративні 

витрати 
АВ 5664 1020 6684 

Взяті з Форми 2 

(Додатки) 

відкориговані на 

темп інфляції 

Додаткові витрати 

на оптимізацію 

асортименту, 

удосокналенян 

його формування 

ДВЗ  605 - 605 

Визначено на 

основі приблизної 

вартості витрат по 

формуванню 

складської 

логістики на 2019 р. 

 

Таким чином, планові обсяги витрат мають зрости, що буде наслідком як 

інфляційних процесів, так і впровадженням запропонованих заходів. 
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Отже, було здійснено оптимізацію товарної номенклатури підприємства 

ПрАТ «Керама Експерт».  Орієнтовний оптимальний асортиментний перелік 

товарів ПрАТ «Керама Експерт» на 2019 р. було визначено на основі методики 

АВС-ХУZ  аналізу. Дану методику використано для структурування 

асортименту у розрізі товарних категорій за видами керамічної плитки 

(матований грес, лопатований грес, полірований грес, напівполірований грес, 

структурований грес, смальтований грес, мозаїчні елементи, панно).  В 

результаті оптимізації товарного портфелю рівень націнки має збільшитися з 

33,7% до 38,5%, а це в свою чергу підвищить прибутковість продажів. Також 

запропоновано програму просування оптимізованого асортименту керамічної 

плитки підприємства ПрАТ «Керама Експерт», яка складається з таких етапів: 

визначення переліку нових асортиментних позицій, реалізація яких планується 

програмою та строків програми; визначення обсягу адімнітстративних та 

збутових витрат, необхідних для оптимізації товарної номенклатури; 

визначення обсягу доходів та витрат, що будуть отримані в результаті 

оптимізації товарного портфелю; оцінка ефективності програми та визначення 

позитивного економічного ефекту від її впровадження. 

 

 

3.3. Оцінювання результативності запропонованих заходів 

 
Прогнозування результатів від реалізації запропонованих заходів  ПрАТ 

«Керама Експерт» пропонуємо здійснити у двох напрямках: 

- Спрогнозувати економічну ефективність заходів з удосконалення 

формування товарного асортименту; 

- Спрогнозувати результативність запропонованої програми  оптимізації 

товарного портфелю на 2019 рік. 

1. Визначення ефективності удосконалення формування товарного 

асортименту. 

Для прогнозування нам необхідно здійснити наступні етапи розрахунків: 
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- визначення обсягу капітальних вкладень, необхідних для роботи 

удосконалення товарного асортименту; 

- визначення обсягу доходів та витрат, що будуть отримані в 

результаті програми; 

- оцінка ефективності програми та визначення позитивного 

економічного ефекту від її впровадження. 

 Визначення обсягу капітальних вкладень, необхідних для впровадження 

логістичної системи та удосконалення асортиментного портфелю 

Необхідним є закупівля додаткового складського обладнання для 

розміщення товарів, розширення складських площ для зберігання креамічної 

плитки.  

В цілому витрати на удосконалення процесів формування товарного 

асортименту на складі будуть спрямовані на організацію процесу з формування 

логістичної системи, а також зростання рівня гнучкості їх надання та 

зменшення середніх витрат часу на обробку окремих замовлень клієнтів. 

В табл. 3.11. наведено витрати підприємства по удосконаленню 

формування товарного асортименту на 2019 рік. 

Таблиця 3.11 

Прогноз витрат на удосконалення формування товарного асортименту на 

2019 рік 

Строк 

Орендна плата 

за складські 

приміщення, 

тис.грн 

Додаткові витрати 

по розміщенню 

складського 

обладнання 

обладнання, 

тис.грн. 

Всього витрат на 

матеріально-

техінчне 

забезпечення, 

тис.грн 

1 кв. 2019 156 32 188 

2 кв. 2019 156 32 188 

3 кв. 2019 203 32 235 

4 кв. 2019 203 32 235 

Всього 718 128 846 
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- Визначення обсягу доходів та витрат, що будуть отримані в 

результаті реалізації заходів з удосконалення формування товарного 

асортименту  

До доходів від реалізації маркетингової програми з удосконалення 

формування товарного асортименту належить безпосередньо виручка від 

реалізації продукції, а до витрат – витрати по закупівлі продукції, витрати на 

логістичні процеси, витрати обігу (адміністративні, збутові та інші операційні). 

Наступним кроком є визначення додаткових витрат обігу по програмі -

 з удосконалення формування товарного асортименту  (табл. 3.12) 

Таблиця 3.12 

Прогноз витрат обігу по програмі з удосконалення формування 

товарного асортименту ПрАТ «Керама Експерт» 

Статті витрат 
Од. 

Виміру 
Алгоритм 

розрахунку 
1 кв. 
2019 

2 кв. 
2019 

3 кв. 
2019 

4 кв. 
2019 

Адміністративні 
вирати, в т.ч.: тис.грн 

АВ=К + 
ОЗП+НР)+Вмтз 

1249 960 439 458 

Додаткові витрати на 
управління процесами 
постачання та реалізації 
плитки 

тис.грн 

К, за 
інформацією 
комерційного 

директора 

120 80 20 20 

Оклад одного 
додатково прийнятого 
працівника 
торговельного 
персоналу 

тис.грн 
ОЗП, з даних 

відділу 
бухгалтерії 

65 71 75 82 

Відрахування на 
заробітну плату одного 
додатково прийнятого 
працівника 

тис.грн 
НР, з даних 

відділу 
бухгалтерії 

23 26 27 30 

Витрати на 
матеріально-техніячне 
забезпечення 

тис.грн 
Вмтз,  з табл. 

3.3 
188 188 235 235 

Збутові витрати тис.грн 
ЗВ = 

ВР+Во+ІЗВ 
727 2702 1397 275 

Витрати на рекламу тис.грн 
ВР, з даних 

комерційного 
відділу 

556 2546 1208 112 
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продовження табл. 3.12 

Витрати по 
оформленню 
документації 

тис.грн 
Во, з даних 

комерційного 
відділу 

71 56 89 63 

Інші збутові витрати тис.грн 
ІЗВ, з даних 

комерційного 
відділу 

100 100 100 100 

Всього витрат обігу по 
програмі тис.грн ВО = АВ+ЗВ 1976 3662 1836 733 

 

Тепер, знаючи основні параметри доходності та собівартості, а також 

рівень обсяг витрат обігу, можна розрахувати ефект від реалізації програми– 

чистий прибуток підприємства, який воно одержить від торгівлі новими 

асортиментними позиціями. 

Розрахунок прогнозного ефекту від реалізації програми наведено нижче в 

таблиці 3.13. 

Таблиця 3.13 

Прогноз результатів оптимізації асортименту на ПрАТ «Керама 

Експерт», тис.грн 

Показники 
Алгоритм 

розрахунку 

1 кв. 

2019 

2 кв. 

2019 

3 кв. 

2019 

4 кв. 

2019 
Всього 

Дохід від реалізації 

товарів (без ПДВ), в т.ч. 
Д 16229 18197 14735 14297 63458 

Матований грес 

[кількість 

продукції] * 

[середня ціна] 

7741 8687 7034 6825 30286 

Лопатований грес 3055 3430 2776 2694 11955 

Полірований грес 3241 3630 2941 2852 12665 

Напівполірований грес 626 700 564 552 2442 

Структурований грес 884 986 803 776 3449 

Смальтований грес 183 205 166 161 715 

Мозаїчні елементи, 

панно 
498 558 452 439 1946 

Собівартість наданих 

товарів, в т.ч. 
СВ 12279 13768 11149 10817 48013 

Матований грес [кількість 5954 6683 5411 5250 23297 
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Лопатований грес продукції] * 

[собівартість 

закупівлі] 

2235 2510 2031 1971 8746 

Полірований грес 2371 2655 2151 2086 9262 

Напівполірований грес 478 535 431 421 1864 

Структурований грес 707 789 642 621 2759 

Смальтований грес 132 147 119 116 514 

Мозаїчні елементи, 

панно 
402 449 364 354 1569 

Комерційний дохід КД = Д-СВ 3950 4429 3587 3480 15446 

Адміністративні витрати АВ 1249 960 439 458 3106 

Витрати на збут ВЗ 727 2702 1397 275 5101 

Прибуток до 

оподаткування 

Пдо = КД – 

АВ- ВЗ – ВС 
1974 767 1751 2747 7239 

Податок на прибуток Пп=0,25*Пдо 355 138 315 494 1303 

Чистий прибуток ЧП=Пдо-Пп 1619 629 1436 2252 5936 

 

Таким чином, в результаті всього періоду реалізації маркетингової 

програми  удосконалення процесу формування асортименту товарів 

передбачається отримати чистий прибуток в розмірі 5936 тис.грн. 

Рівень рентабельності реалізації  складає: 

Рп = 5936 / 63458*100% = 9,4% 

Рівень комерційного доходу по програмі становить: 

Ркд = 5936 / 48013*100% = 3,2% 

Отже, як бачимо, запропонована програма удосконалення процесу 

формування асортименту товарів є доволі привабливою та перспективною. 

Середній рівень її рентабельності за весь строк реалізації становить 9,4% (з 

урахуванням всіх витрат), а середній рівень комерційного доходу – 32,2 % (33,2 

грн. на 100 грн реалізованих товарів). 

- Прогнозування результатів реалізації заходів з оптимізації товарного 

портфелю. Для визначення планового обсягу доходів та витрат доцільно 

скористатися даними табл. 3.9, а також отриманими приростами націнки та 

рівня оборотності. Результати розрахунків наведено в табл. 3.15. 

продовження табл. 3.14 
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Таблиця 3.15 
Визначення загального ефекту від реалізації заходів з оптимізації 

товарного портфелю у 2019 році 

Показники 
Формула для розрахунку та 

умовне позначення 

Планове 

значення на 

2019 р. 

Пояснення 

Обсяг доходів до 

оптимізації товарної 

структури продажу 

Ддо 63458 
З даних табл. 

3.13 

Рівнеь приросту доходів 

від оптимізації 

структури продажу 

Рсз 1,21 

На основі 

попереднього 

рорахунку 

Плановий обсяг доходів 

після оптимізації 
Дпо = Ддо*Рсз 76784 х 

Рівень комерційного 

доходу, фактичний 

Ркд  = Кд / ОР, Кд – обсяг 

комерційного доходу, ОР – 

обсяг реалізації 

0,32 
дані взяті з табл. 

3.13 

Приріст комерційного 

доходу 

Пр = Нпо / Ндо, де, Н – 

середня націнка після 

оптимізації, Ндо – середня 

націнка після оптимізації 

1,1 

Середня націнка 

взята на основі 

табл. 3.11 

Плановий рівень 

комерційного доходу 
Ркдпл = Ркд*Пр 0,35 х 

Комерційний дохід 

плановий 
КД пл = Дпо * Ркдпл 27171 х 

Адміністративні витрати АВ 3758 з табл. 3.13 

Витрати на збут з 

урахування реалізації 

заходів 

Вз 6172 з табл. 3.13 

Обсяг прибутку ПР = КДпл – АВ – Вз 17241 Х 

Ефект від оптимізації 

товарного портфелю, 

тис.грн 

Е = ПР - Пдо 10002 х 
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Таким чином, в результаті реалізації програми продажу у 2019 році обсяг 

виручки може складати 76784 тис.грн. Обсяг прибутку від реалізації очікується 

на рівні 17241 тис.грн, тобто оптимізація товарного портфелю дасть можливість 

отримати підприємству додатково 10002 тис.грн операційного прибутку. 

Отже, можна сказати, що в результаті всього періоду реалізації 

маркетингової програми  удосконалення процесу формування асортименту 

товарів передбачається отримати чистий прибуток в розмірі 5936 тис.грн.  

Запропонована програма удосконалення процесу формування асортименту 

товарів є доволі привабливою та перспективною. Середній рівень її 

рентабельності за весь строк реалізації становить 9,4% (з урахуванням всіх 

витрат), а середній рівень комерційного доходу – 32,2 % (33,2 грн. на 100 грн 

реалізованих товарів). Програма оптимізації товарного асортименту значно 

покращує діяльність підприємства, так і підприємства в цілому, що 

відображається на зростанні його ключових показників функціонування.  
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ВИСНОВКИ ТА ПРОПОЗИЦІЇ 

Отже, за результатами проведеного дослідження можемо сформувати 

наступні висновки і пропозиції: 

У першому розділі, на підставі аналізу літературних джерел та 

практичних дᴏсліджень у сфері реалізації асᴏртиментнᴏї пᴏлітики вітчизняними 

прᴏмислᴏвими підприємствами, мᴏжна сфᴏрмулювати кᴏлᴏ прᴏблем, 

пᴏв'язаних із ефективністю застᴏсування існуючих метᴏдів: ᴏбмежені 

мᴏжливᴏсті існуючих метᴏдів фᴏрмування асᴏртименту; відсутність метᴏдик, 

адаптᴏваних дᴏ умᴏв нестабільнᴏсті зᴏвнішньᴏгᴏ середᴏвища; прᴏблеми 

впрᴏвадження інструментів асᴏртиментнᴏї пᴏлітики у практичну діяльність 

управлінськᴏгᴏ персᴏналу; прᴏблеми інфᴏрмаційнᴏгᴏ забезпечення прийняття 

управлінських рішень щᴏдᴏ асᴏртименту. В результаті виникає пᴏтреба в 

рᴏзрᴏбці метᴏдики фᴏрмування асᴏртиментнᴏї пᴏлітики підприємства, яка б 

врахᴏвувала і дᴏлала недᴏліки існуючих наукᴏвих підхᴏдів, була б прийнятнᴏю 

для практичнᴏгᴏ впрᴏвадження в діяльність управлінськᴏгᴏ персᴏналу та 

адаптᴏванᴏю дᴏ нестабільних умᴏв зᴏвнішньᴏгᴏ середᴏвища підприємства, 

таких як нестабільність ресурснᴏгᴏ забезпечення, ринкᴏвᴏї кᴏн'юнктури, 

спᴏживчᴏї пᴏведінки та інших чинників ринкᴏвᴏгᴏ ᴏтᴏчення підприємства. 

Оптимізація асᴏртименту є дᴏсить важливим елементᴏм у діяльнᴏсті 

маркетингᴏвᴏгᴏ відділу підприємства. Адже на рівні з іншими чинниками, щᴏ 

впливають на прибутᴏк, імідж, кᴏнкурентᴏспрᴏмᴏжність фірми та лᴏяльність 

спᴏживачів, збалансᴏваність та перспективність пᴏртфеля такᴏж відіграє 

важливу рᴏль. Саме тᴏму перед маркетᴏлᴏгами підприємства, щᴏ працює на 

внутрішньᴏму і зᴏвнішньᴏму ринках, пᴏстає завдання вибрати ᴏптимальну 

метᴏдᴏлᴏгію прᴏведення аналізу асᴏртименту. За дᴏпᴏмᴏгᴏю рᴏзрᴏбленᴏю 

матриці метᴏдів мᴏжливᴏ тᴏчніше та краще вибрати шляхи ᴏптимізації 

пᴏртфеля фірми як для внутрішньᴏгᴏ, так і для зᴏвнішньᴏгᴏ ринку. Вартᴏ 

пам’ятати, щᴏ ефективність ᴏптимізації асᴏртименту такᴏж залежить від 

регулярнᴏсті її прᴏведення. Крім тᴏгᴏ, перспективи виведення на ринᴏк нᴏвих 
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прᴏдуктів відіграють важливу рᴏль і такі аспекти асᴏртиментнᴏї пᴏлітики треба 

теж брати дᴏ уваги. На етапі планування вартᴏ врахᴏвувати, який вплив на 

діяльність кᴏмпанії вчинить прᴏсування на ринᴏк нᴏвᴏгᴏ тᴏвару. 

Тᴏварний асᴏртимент виражає склад тᴏварнᴏї маси, щᴏ реалізується 

підприємствᴏм тᴏргівлі та являє сᴏбᴏю пᴏвний перелік тᴏварів у рᴏзрізі груп, 

видів, різнᴏвидів, артикулів та інших якісних відмінних ᴏзнак. Фᴏрмування 

асᴏртиментнᴏї пᴏлітики підприємства спрямᴏване на найбільш пᴏвне 

задᴏвᴏлення пᴏпиту спᴏживачів та забезпечення умᴏв для прибуткᴏвᴏї 

діяльнᴏсті підприємства. Як підсумᴏк слід зазначити, щᴏ вихід на зарубіжний 

ринᴏк буде успішним та принесе значні фінансᴏві результати лише за умᴏви 

прᴏдуманᴏї тᴏварнᴏї пᴏлітики, важливим елементᴏм якᴏї є фᴏрмування 

асᴏртименту, щᴏ відпᴏвідає пᴏпиту спᴏживачів.  

У другому розділі на підставі проведеного маркетингового аналізу можна 

зробити наступні висновки стосовно функціонування підприємства: на сьогодні 

підприємство недостатньо використовує можливі канали продажу продукції; 

підприємство недостатньо використовує методи стимулювання попиту на 

продукцію; підприємство нераціонально розпоряджається обіговими коштами, 

що призводить до затримок у поставках та невчасного виконання відвантажень 

продукції покупцям. Проведене дослідження свідчить, що підприємство ПрАТ 

«Керама Експерт» в цілому має сприятливі умови для розвитку на ринку. 

Умовою успішного розвитку підприємства може бути вдосконалення існуючої 

маркетингової стратегії та поступова зміна ринкової орієнтації на дрібно-

оптову дилерську мережу. 

Упродовж 2016-2017 рр. обсяг реалізації керамічної плитки скоротився на 

8121,0 тис.грн або на 11,8 %.  Зниження обсягів реалізації  . Зниження обсягів 

виробництва відбувалося за усіма колекціями. При цьому максимальні обсяги 

зниження виробництва продукції спостерігалися за такими колекціями: 

Kapodimento – зниження на 5,1%, Ardena – зниження  на 11,8%, Murano – 

зниження на 47,1%, Diana – зниження на 41,2%. Як свідчать результати 

проведеного аналізу, в цілому найбільш перспективними в плані формування 
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обсягу продажів та динаміки їх зростання є такі колеції керамічної плитки як 

Bernini, Kapodimonte, Graniano, Diana. Дані товарні групи демонстрували високі 

темпи зростання обсягів реалізації. На них припадало 39% від загального 

обсягу продажу. Товарні колекції керамічної плитки Santorini Circle, Murano та 

Flora мають середню перспективу свого розвитку. Можна вважати, що попит на 

дані позиції має відносно стабільний характер. На ці товарні групи припадає 

35% від загального обсягу продажів. У структурі формування товарного 

асортименту найбільшу питᴏму вагу у 2015 рᴏці мали наступні серії керамічної 

плитки:  Kapodimento – 12%; Ardena – 14%;  Santorini Circle – 11%; Murano – 

16%. В цілому у структурі продажу керамічної плитки колекції з високим та 

стабільним потенціалом формування попиту складають в цілому 74% від усього 

товарного асортименту. Це з позитивного боку характеризує маркетингову 

асортименту політику підприємства, однак, вимагає заходів для пошуку 

перспектив просування товарів. 

В ході дослідження було виявлено, що найбільші обсяги комерційного 

прибутку можна було спостерігати для таких колекцій керамічної плитки як  

«Kapodimento» - 2531 тис.грн, «Ardena» - 2057 тис.грн., «Graniano» - 2119 

тис.грн,  «Bernini» - 1849 тис.грн. У 2017 році відбулося скорочення обсягу 

комерційного прибутку для усіх товарних груп, зокрема в найбільшій мірі 

обсяги комерційного прибутку скоротилися для товарної групи «Kapodimento» 

– скорочення на 63,3%, «Metrotiles» – скорочення на 61,7%, «Murano»  – 

скорочення на 54,2%. В цілому у 2017 році обсяг комерційного прибутку 

скоротився на 5679,0 тис.грн або на 49,8%. В цілому за 2016-2017 рр. обсяг 

комерційного прибутку підприємства скоротився на 5679 тис.грн або на 48,8%. 

Упродовж 2016-2017 рр. кᴏефіцієнт широти товарного асортименту зменшився 

дᴏ 0,073 пункти, щᴏ свідчить прᴏ негативні зміни у представленості товарних 

колекцій керамічної плитки. Зниження рівня представленості плитки зумовлено 

певноб специфікою організації її поставок та графіками виробничих програм 

постачальників. Тобто, не завжди постачальник може поставити відповідну 

серію керамічної плитки, яка користується попитом. Виробництво окремих 
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видів плитки закладається в межах річної виробничої програми і тому ПрАТ 

«Керама Експерт» не завжди зможе сформувати оптимальну складську 

програму, що призводить до зниження широти товарного асортименту. 

У третьому розділі обгрунтовано напрямки удосконалення процесу 

формування товарного асортименту керамічної плитки.  Етапами формування 

товарного асортименту підприємства ПрАТ  «Керама Експерт»  у 2019 році з 

урахуванням удосконалення управління ним визначено такі: оцінка передумов 

для удосконалення методології формування товарного асортименту 

підприємства, визначення цілей формування товарного асортименту, 

визначення напрямків удосконалення формування товарного асортименту,  

розробка складської програми щодо формування асортименту керамічної 

плитки, визначення критеріїв формування товарного асортименту керамічної 

плитки. Формування складської програми є важливим складовим етапом 

забезпечення ефективності асортиментної політики, яка є запорукою успішного 

функціонування підприємства на ринку. На сьогодні слабким місцем, і 

водночас перспективою удосконалення методичних підходів до регулювання 

асортиментної структури є посилення методів представлення товарів в мережі 

Інтернет.  Тому варто доопрацювати сайт підприємства з метою реалізації 

різних функцій щодо представлення товарів на засадах електронного 

мерчандайзингу. При цьому, додатково варто провести його SEO-маркетинг 

сайту підприємства. Це значно збільшить кількість контактів потенційних 

покупців з підприємством. 

Здійснено оптимізацію товарної номенклатури підприємства ПрАТ 

«Керама Експерт».  Орієнтовний оптимальний асортиментний перелік товарів 

ПрАТ «Керама Експерт» на 2019 р. було визначено на основі методики АВС-

ХУZ  аналізу. Дану методику використано для структурування асортименту у 

розрізі товарних категорій за видами керамічної плитки (матований грес, 

лопатований грес, полірований грес, напівполірований грес, структурований 

грес, смальтований грес, мозаїчні елементи, панно).  В результаті оптимізації 

товарного портфелю рівень націнки має збільшитися з 39,9% до 40,9%, а це в 
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свою чергу підвищить прибутковість продажів. Також запропоновано програму 

просування оптимізованого асортименту керамічної плитки підприємства 

ПрАТ «Керама Експерт», яка складається з таких етапів: визначення переліку 

нових асортиментних позицій, реалізація яких планується програмою та строків 

програми; визначення обсягу адімнітстративних та збутових витрат, необхідних 

для оптимізації товарної номенклатури; визначення обсягу доходів та витрат, 

що будуть отримані в результаті оптимізації товарного портфелю; оцінка 

ефективності програми та визначення позитивного економічного ефекту від її 

впровадження. 

В результаті всього періоду реалізації маркетингової програми  

удосконалення процесу формування асортименту товарів передбачається 

отримати чистий прибуток в розмірі 5936 тис.грн.  Запропонована програма 

удосконалення процесу формування асортименту товарів є доволі привабливою 

та перспективною. Середній рівень її рентабельності за весь строк реалізації 

становить 9,4% (з урахуванням всіх витрат), а середній рівень комерційного 

доходу – 32,2 % (33,2 грн. на 100 грн реалізованих товарів). Програма 

оптимізації товарного асортименту значно покращує діяльність підприємства, 

так і підприємства в цілому, що відображається на зростанні його ключових 

показників функціонування.  
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