
Київський нацiональний торговельно-економiчний унiверситет 
Кафедра мiжнародних економiчних вiдносин 

 
 

 

 

ВИПУСКНА КВАЛIФIКАЦIЙНА РОБОТА 
на тему: 

«Асортиментна стратегiя пiдприємства на ринку косметичних засобiв» 
(на матерiалах пiдприємства ТОВ «Лореаль», м. Київ ) 

 

 

 

 

Студентки 2 курсу, 2 групи 
спецiальностi 051 «Економiка»                                            Бережної  
спецiалiзацiї «Мiжнародна економiка»                               Марiї Олександрiвни 

 
 

 
 

Науковий керiвник                                                                Федун 
д.е.н.,професор                                                                       Iгор Леонiдович 
 
 
 
 
Гарант освiтньої програми                                                    Кудирко 
к.е.н, професор                                                                       Людмила Петрiвна 
 

 

 

 

Київ 2018 
 



2 
 

ДОВІДКА 

Бережній Марії Олександрівні 

ВКР на тему: «Асортиментна стратегія підприємства на ринку косметичних 
засобів» 

за матеріалами підприємства ТОВ «Лореаль Україна», м. Київ  
 

У зв’язку зі світовою глобалізацією, трансформацією економічних стратегій 
постала об’єктивна необхідність поглиблення дослідження питання 
формування, аналізу і виконання асортиментних стратегій на підприємствах 
косметичної галузі.  

Інформація, використана в дипломній роботі є достовірною, що 
підтверджується мною, Senior HR Learning Partner  ТОВ «Лореаль Україна», 
Веронікою Поповою. 

Позитивною стороною дослідження є визначення основних напрямів 
удосконалення асортиментної стратегії, аналізу асортиментної політики 
підприємства та визначення шляхів підвищення прибутку на основі зроблених 
досліджень. Основні результати дослідження, що складають його наукову 
новизну, одержані особисто студентом та виносяться на захист, їх 
використання в практиці роботи ТОВ «Лореаль Україна» сприяє підвищенню 
ефективності асортиментної стратегії. 

Надані висновки та пропозиції сприяють покращенню управлінню товарним 
асортиментом та підвищенню конкурентоспроможності підприємства на 
світовому ринку. 
 
Одержані результати дослідження є особистими розробками автора, їх 
використання в практичній діяльності ТОВ «Лореаль Україна», сприяють 
підвищенню вдосконаленню асортиментної стратегії на підприємстві. 

 
 
 

20 листопада  2018р.                                                                    Вероніка Попова 

Senior HR Learning Partner ТОВ «Лореаль Україна» 
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АНТОТАЦІЯ 

Бережна М.О. «Асортиментна стратегія підприємства на ринку 
косметичних засобів(на матеріалах підприємства ТОВ «Лореаль Україна» , 
м. Київ)». – Рукопис. 

Випускна кваліфікаційна робота присвячена вивченню теоретичних основ 

і практичних аспектів процесу управління асортиментною політикою 

підприємства ТОВ “Лореаль Україна”. Проаналiзовано різні пiдходи до  аналізу 

асортиментної стратегії. Розкрито основні характеристики асортиментної 

стратегії підприємства. Проаналізовано показники фінансово-господарської 

діяльності ТОВ “Лореаль Україна”. Запропоновано шляхи удосконалення 

асортиментної стратегії, а також визначено витрати на їх реалізацію. 

Розраховані майбутні показники діяльності на основі запропонованих заходів. 

Результати розробок можуть бути використані для великих підприємств на 

косметичному ринку у т.ч і ТОВ “Лореаль Україна” . 

Ключові слова: асортиментна стратегія, товарна політика, асортимент. 

 

Berezhna M.O. " Assortment strategy of the company on the market of cosmetic 

products (on materials of the enterprise "Loreal Ukraine LLC", Kyiv) ". - 

Manuscript. 

The final qualification work is devoted to the study of the theoretical foundations and 
practical aspects of the process of managing the assortment policy of the enterprise 
LLC Loreal Ukraine. Different approaches to analysis of assortment strategy have 

been analyzed. The basic characteristics of assortment strategy of the enterprise are 
revealed. The indicators of financial and economic activity of LLC "Loreal Ukraine" 
are analyzed. The ways of improvement of the assortment strategy are proposed, as 

well as the expenses for their realization are determined. Future performance 
indicators are calculated on the basis of the proposed measures. The results of the 

development can be used for large enterprises in the cosmetic market including LLC 
"Loreal Ukraine".  Key words: assortment strategy, commodity policy, assortment. 
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РЕФЕРАТ 

Тема випускної кваліфікаційної роботи: Асортиментна стратегія 

підприємства на ринку косметичних засобів» (на матеріалах підприємства ТОВ 

«Лореаль Україна», м. Київ. 

Випускна кваліфікаційна робота містить: 102 сторінки, 16 рисунків, 26 

таблиць, список з використаних джерел з 33 найменувань та 6 додатків. 

        Об’єктом дослідження є  процес управління асортиментною стратегією 

ТОВ “Лореаль”, що здійснює продаж косметичних засобів. 

Предметом дослідження є теоретичні засади та практичні аспекти 

управління асортиментною політикою підприємства ТОВ «Лореаль Україна». 

Метою даної випускної кваліфікаційної роботи є розробка заходів 

щодо удосконалення  управління асортиментною політикою торговельного 

підприємства в сучасних економічних умовах в Україні. 

Завданням дослідження є: розглянути теоретичні основи формування 

асортиментної стратегії; визначити фактори вливу на асортиментну стратегію; 

проаналізувати методологічні підходи до аналізу асортиментної 

стратегії;проаналізувати асортиментну політику торговельного підприємства; 

 дослідити структуру товарного асортименту на підприємстві; оцінити 

конкурентоспроможність підприємства на світовому ринку; вдосконалити 

управління товарним асортиментом на торговельному підприємстві; 

запропонувати напрямки вдосконалення асортиментної політики на 

підприємстві; розрахувати прогнозовані показники на 2019-2021р. 

У І розділі було визначено що асортиментна стратегія є важливим 

складником загальної стратегії роздрібної торгівлі. На формування товарного 

асортименту впливають принципи товаропостачання: планомірність, 

ритмічність, оперативність, економічність, централізація, технологічність. 

виконавши SWOT-аналіз, можна сказати що компанія займає досить значне 

місце на ринку косметичної продукції, активно займається розробкою нових 

продуктів, багато інвестує в нові дослідження і має дуже прихильних покупців, 

однак має і певні слабкі сторони, а саме такі як: низька прибутковість бізнесу та 
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висока конкуренція. З метою систематизації методичного інструментарію з 

точки зору цілей і підходів до формування асортиментної політики підприємств 

роздрібної торгівлі розроблено рекомендації щодо пріоритетності використання 

окремих методів за різних цільових настанов з урахуванням їх змісту, переваг і 

недоліків.  

У ІІ розділі представлені результати оцінки фінансово-господарської 

діяльності ТОВ “Лореаль Україна” на матеріалах якого здійснювалося до 

дослідження. В цілому досліджуване підприємство має задовільні,які 

демонструють тенденції до покращення. Слід відзначити, що підприємство є 

рентабельним, порівнюючи з 2013 роком показник рентабельності 

господарської діяльності зріс на 2,51 пункти та складає 4,15%, а показник 

рентабельності збільшився на 3,23 пункти і становить у 2017 році 4,42%. 

Встановлено, що ТОВ «Лореаль Україна» має всі підстави для успішного 

ведення бізнесу, як на зовнішніх так і внутрішніх ринках, користується повагою 

закордонних та вітчизняних партнерів. 

 За результатами проведеного дослідження можна зробити висновок, що 

товарна номенклатура ТОВ «Лореаль Україна» нараховує 12 позицій, до складу 

кожної входить велика кількість асортиментних позиції товарів. Слід зазначити, 

що в цілому фактичний товарооборот (виручка від реалізації товарів) покриває 

витрати господарської діяльності, а це означає, що підприємство ТОВ «Лореаль 

Україна» отримує позитивне значення чистого фінансового результату (чистого 

прибутку). 

У розділі ІІІ визначено наступні напрямки удосконалення асортименту 

косметичної продукції ТОВ «Лореаль Україна»: вдосконалити технологію 

продажу і рекламні кампанії, збільшити якість продукції, поліпшити технічні 

показники якості, сконцентрувати свої зусилля на вивченні запитів, реакцій і 

переваг покупців за допомогою маркетингових досліджень,розширити 

асортимент шляхом введення нової асортиментної групи, збільшити глибину 

асортименту в межах певної групи, тестування нових товарів на велики фокус 

групах задля визначення доцільності запуску. 
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Розрахунки показали, що внаслідок реалізації запропонованих заходів 

запровадження проекту розширення товарного асортименту за позицією 

«Косметика для професійного стайлінгу» на підприємстві ТОВ «Лореаль 

Україна» чистий дохід від реалізації продукції збільшиться у 2019-2021 рр. на 

535814 тис. грн. в порівнянні з 2017 роком і складе 1365222 тис. грн. Повні 

витрати зростуть на 462380 тис. грн., прибуток від  реалізації – на 135609 тис. 

грн., а чистий прибуток - на 118452 тис.грн. і складе 151095 тис. грн. 

Рентабельність продаж за прогнозований період зросте на  7,13 %, і 

рентабельність продукції – на 9,15 % і становитиме 13,76 %. 

Рік виконання  випускної кваліфікаційної роботи 2017/2018р. 

Рік захисту випускної кваліфікаційної роботи – 2018р. 
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ВСТУП 

 

Функцiонування вiтчизняних торговельних пiдприємств в умовах ринкової 

економiки зумовлює необхiднiсть адаптованого управлiння, планування 

товарного асортименту, який вiдповiдає потребам населення та водночас 

сприяє прибутковостi виробникiв. У зв'язку з цим доцiльним стає використання 

теоретичних концепцiй та практичного iнструментарiю маркетингу, значною 

складовою якого є асортиментна стратегiя пiдприємства. 

В умовах ринку торговельнi пiдприємства встановлюють принципово новi 

вiдносини з партнерами, дiють властивi ринковiй економiцi регулятори, 

виробляються комерцiйнi принципи, спрямованi на цiлеспрямовану купiвлю-

продаж товарiв. 

Ринкова орiєнтацiя пiдприємств, залежнiсть їх майбутнього вiд 

можливостей задоволення споживчого попиту зумовлюють необхiднiсть 

ретельного вивчення чинникiв, якi сприяють формуванню широкого спектра 

таких можливостей. Серед таких чинникiв важливе мiсце посiдає асортиментна 

стратегiя, яка поряд з мiсцем розташування i цiновою полiтикою дозволяє 

сформувати у споживача певний рiвень сприйняття пiдприємства роздрiбної 

торгiвлi. 

Асортиментна стратегiя є важливим складником загальної стратегiї 

роздрiбної торгiвлi. Стратегiя оптимiзацiї асортименту може здiйснюватися 

шляхом звуження його широти i зменшення глибини: магазини скорочують 

асортимент до декiлькох товарних груп, а в межах груп — органiзовують 

продаж лише самих популярних i ходових товарiв. Це дозволяє значно 

зменшити товарнi запаси, збiльшити швидкiсть обертання товарiв i скоротити 

потребу в кредитах на закупiвлю та реалiзацiю товарної маси. 

Якщо в основу формування асортименту покладена стратегiя 

максимального його розширення i поглиблення, то вона потребує значно 
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бiльших фiнансових ресурсiв, але дозволяє запропонувати покупцям дуже 

широкий асортимент товарiв, якi можна знайти тiльки в цьому магазинi. 

    Таким чином, основу розвитку торговельних пiдприємств складає 

асортиментна стратегiя. 

Необхiднiсть наукового пiдходу щодо формування торговельного 

асортименту, недолiки в практицi дiяльностi пiдприємств торгiвлi, складнiсть 

цiєї проблеми обумовили актуальнiсть та вибiр теми  дипломної роботи. 

Отже, тема дипломної роботи є досить актуальною.   

Метою даної дипломної роботи є розробка заходiв щодо удосконалення  

управлiння асортиментною полiтикою торговельного пiдприємства в сучасних 

економiчних умовах в Українi. 

Для досягнення поставленої мети необхiдно вирiшити наступнi завдання: 

— розглянути теоретичнi основи формування асортиментної стратегiї;  

— визначити фактори вливу на асортиментну стратегiю; 

— проаналiзувати методологiчнi пiдходи до аналiзу асортиментної 

стратегiї; 

— проаналiзувати асортиментну полiтику торговельного пiдприємства; 

      — дослiдити структуру товарного асортименту на пiдприємствi; 

      — оцiнити конкурентоспроможнiсть пiдприємства на свiтовому ринку; 

—вдосконалити управлiння товарним асортиментом на торговельному 

пiдприємствi; 

— запропонувати напрямки вдосконалення асортиментної полiтики на 

пiдприємствi. 

— розрахувати показники прибутку на 2019-2021р. 

Об’єктом дослiдження є  процес управлiння асортиментною стратегiєю 

ТОВ “Лореаль”, що здiйснює продаж косметичних засобiв.  

Предметом дослiдження є теоретичнi засади та практичнi аспекти 

управлiння асортиментною полiтикою пiдприємства ТОВ “Лореаль”. 

При виконаннi роботи будуть використанi наступнi методи дослiдження: 

систематизацiя, аналiз наукової та навчальної лiтератури, порiвняння, 
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узагальнення, моделювання. В ходi роботи також буде вивчено статут, розкритi 

особливостi асортиментної стратегiї пiдприємства, а також сформульованi 

пропозицiї щодо вдосконалення показникiв прибутковостi пiдприємства. 

Вивченню питань формування i аналiзу асортиментної полiтики, їхнього 

впливу на майбутнiй розвиток та конкурентнi позицiї пiдприємства роздрiбної 

торгiвлi присвяченi працi багатьох  зарубiжних  вчених-економiстiв,  зокрема  

Б. Бермана i Дж. Еванса [2], М. Саллiвана i Д. Едкока [15], А. Катаєва [3], В. 

Снегiрьової [4] та iн. Проте, iснуючi розробки здебiльшого стосуються 

органiзацiйно-технiчних заходiв з формування асортименту. Водночас не 

дiстали належного методологiчного висвiтлення питання обґрунтування 

значущостi асортиментної полiтики в турбулентних ринкових умовах. 
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Роздiл 1. Теоретико-методологiчнi основи асортиментної стратегiї 

пiдприємства 

    1.1 Сутнiсть поняття асортиментої стратегiї 

Розглядаючи економiчний змiст та теоретичнi аспекти поняття 

«асортиментна стратегiя», можна виявити, що не iснує однозначного 

тлумачення цього термiну. Наприклад, вчений С. В. Близнюк зазначає, що 

асортиментна стратегiя передбачає план формування товарного асортименту, 

який якнайкраще пiдходить для роботи на обраному ринку та забезпечує 

економiчну ефективнiсть дiяльностi пiдприємства [5]. Таке трактування зводить 

сутнiсть асортиментної стратегiї до процесу формування асортименту, хоча i 

визначає його цiлеспрямованiсть на забезпечення ефективностi.  

У визначеннi Л. Б. Мiротiна «асортиментна стратегiя» трактується як цiлi, 

завдання та основнi напрямки формування асортименту продукцiї [6], а Л. 

Данилова вважає, що змiст та завдання асортиментної стратегiї полягають в 

тому, щоб у даний момент часу набiр товарiв, який пропонується 

пiдприємством, оптимально вiдповiдав потребам споживача як за якiсними 

характеристиками, так i стосовно кiлькiсних обсягiв [7; 8]. Такий пiдхiд, на наш 

погляд, ще бiльше звужує сутнiсть асортиментної стратегiї, бо акцентує увагу 

тiльки на органiзацiйному аспектi формування асортименту. 

Вченi  Р. Б. Ноздрьова   i   Л. I. Цигiчко   [9],    В. П. Свiдерський    i  А. М. 

Мiщенко [10] дотримуються думки, що асортиментна стратегiя – це визначення 

набору товарних груп, що найбiльше пiдходить для успiшної працi на ринку та 

забезпечує економiчну ефективнiсть дiяльностi фiрми в цiлому. 

Враховуючи пiдходи науковцiв до трактування асортиментної стратегiї, а 

також основнi теоретичнi положення стосовно асортиментної стратегiї 

пiдприємства, вважаємо за можливе запропонувати наступне визначення 

асортиментної стратегiї торговельного пiдприємства. Асортиментна стратегiя - 

це загальний план розвитку торгового асортименту, який спрямовується на 
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розширення частки задоволеного попиту та досягнення певних результатiв 

дiяльностi торговельного пiдприємства. 

Оскiльки стратегiя є способом досягнення цiлей, то цi способи можуть 

рiзнитись залежно вiд загальної стратегiї пiдприємства. Таким чином, стратегiя 

пiдприємства розробляється на основi та для реалiзацiї стратегiчних цiлей. 

Лише на основi розробленої асортиментної стратегiї може проводитись 

формування асортиментної полiтики та асортименту як її результату. 

Вищевикладене дозволило визначити мiсце асортиментної стратегiї в системi 

управлiння пiдприємством (рис. 1.1). 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рисунок 1.1 Мiсце асортиментної стратегiї в системi управлiння 

пiдприємства роздрiбної торгiвлi, адаптовано за [10] 

Багатоцiльовий пiдхiд до формування стратегiчних цiлей пiдприємства не 

знiмає актуальностi питання щодо головної мети функцiонування пiдприємства. 

Так, в якостi головної цiлi торговельного пiдприємства бiльшiсть економiстiв 

[11] видiляють пiдвищення його конкурентної позицiї на споживчому ринку. 
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На реалiзацiю головної цiлi можуть бути спрямованi такi стратегiчнi цiлi: 

- розширення сегменту споживчого ринку, охопленого дiяльнiстю 

торговельного пiдприємства; 

- пошук та заповнення нових ринкових нiш; 

- суттєве пiдвищення рiвня торговельного обслуговування покупцiв; 

- зростання суми прибутку та рiвня рентабельностi торговельної 

дiяльностi; 

- зниження рiвня господарських ризикiв; 

- зростання суми власного капiталу та пiдвищення ринкової вартостi 

пiдприємства. 

Щоб розкрити сутнiсть асортиментної стратегiї пiдприємства-суб’єкта 

МЕД, за доцiльне вважаємо визначити основнi характеристики асортименту, вiд 

яких на нашу думку i залежить вибiр стратегiї пiдприємства та його завдання та 

цiлi. 

При формуваннi нового асортименту пiдприємства i при аналiзi iснуючого 

асортименту з метою його рацiоналiзацiї необхiдно визначити, в першу чергу, 

маркетинговi характеристики, до яких вiдносяться структура, ширина, повнота, 

глибина, стiйкiсть, новизна. Цi характеристики показують, наскiльки 

асортимент вiдповiдає склалася на ринку структурi попиту, скiльки i якi 

потреби показникiв вiн може задовольнити, i, отже, яким потенцiалом прибутку 

вiн володiє, наскiльки конкурентоспроможним робить дане пiдприємство.  

Структура асортименту - це ставлення певних сукупностей виробiв (класiв, 

пiдкласiв, груп, пiдгруп, видiв або рiзновидiв) до їх загальної кiлькостi в 

асортиментi пiдприємства (у вiдсотках). Показники структури асортименту 

можуть мати вартiсне i натуральне вираження. Найбiльш повне уявлення про 

маркетинговому аспектi структури асортименту дає оцiнка в натуральних 

показниках. 

Ширина асортименту - кiлькiсть асортиментних груп (пiдгруп або класiв) 

товарiв, пропонованих даним пiдприємством. Вона може оцiнюватися 

коефiцiєнтом ширини. Фактичною шириною може вважатися кiлькiсть 
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асортиментних груп, представлених в асортиментi пiдприємства (побутова 

технiка, радiоелектронна апаратура, одяг i т.д.).  

Лише за показником ширини важко оцiнити, наскiльки рацiонально 

сформований асортимент. Широкий асортимент дозволяє диверсифiкувати 

пiдприємство, знизити його залежнiсть вiд одного типу товарiв i покупцiв, 

орiєнтуватися на рiзнi потреби покупцiв, стимулювати здiйснення покупок в 

одному мiсцi. Одночасно вiн вимагає вкладення ресурсiв у рiзнi товарнi групи. 

Крiм того, прагнення збiльшити ширину може погiршити асортимент по 

глибинi. Тому висновки необхiдно робити по перерахованих факторiв у 

прив'язцi до конкретної ситуацiї з аналiзованих пiдприємством.  

Повнота асортименту - кiлькiсть видiв товарiв, що є в асортиментi 

пiдприємства. Вище, при оцiнцi ширини асортименту, розглядався 

класифiкацiйна ознака бiльш високого рiвня - група товарiв. При оцiнцi 

повноти розглядаються види товарiв - ознака класифiкацiї бiльш низького 

рiвня. Наприклад, в асортиментнiй групi побутової технiки видiляються 

наступнi види товарiв: холодильники, пральнi машини, пилососи, 

електробритви i т.д. [11; с.124-125].  

Повнота асортименту показує вiдповiднiсть фактичної наявностi видiв 

товарiв затвердженим асортиментним перелiком, iснуючим потребам покупцiв 

або перелiку видiв товарiв.  

За базу для розрахунку коефiцiєнта повноти може бути прийнято кiлькiсть 

видiв товарiв, передбачене асортиментним перелiком, договором поставки, або 

якому-небудь галузевому класифiкаторi продукцiї.  

Глибина асортименту - це кiлькiсть рiзновидiв товарiв (сортiв, моделей, 

модифiкацiй, варiантiв) по кожному виду товарiв. Так, якщо пiдприємство 

пропонує зубну пасту в трьох рiзних за розмiром варiацiях з двома ароматами, 

то глибина асортименту по даному виду товарiв - 6. Глибина визначає здатнiсть 

асортименту (i пiдприємства, вiдповiдно) задовольняти одну й ту ж потреба 

покупцiв з рiзних сегментiв, людей з рiзними смаками та уподобаннями.  
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Крiм того, велика глибина асортименту означає можливiсть вибору для 

покупця, що пiдвищує привабливiсть фiрми для нього i, вiдповiдно, iмовiрнiсть 

покупки. Однак, надмiрне збiльшення глибини ускладнює купiвельний вибiр i 

збiльшує витрати пiдприємства. Крiм того, з рiзних видiв товарiв може 

вимагатися рiзна глибина асортименту, що необхiдно враховувати, даючи 

оцiнку рацiональностi асортименту [11; с.126-127].  

Для забезпечення досягнення стратегiчних цiлей пiдприємство розробляє 

тактичнi цiлi. Такi цiлi формуються для реалiзацiї стратегiчних цiлей i 

спрямованi на постановку та вирiшення окремих проблем, що є необхiдними 

для досягнення цiлей стратегiчного характеру. У той же час сукупнiсть 

тактичних цiлей пiд час їх аналiзу може впливати на коректування стратегiчних 

цiлей. Оперативнi цiлi орiєнтують пiдприємство на вирiшення поточних 

проблем, ставлять завдання, виконання яких забезпечує досягнення тактичних i 

стратегiчних цiлей. 

З урахуванням загальних цiлей пiдприємства вiдповiдно до характеру їх 

спрямованостi та в їх розвиток формуються й цiлi управлiння асортиментом: 

стратегiчнi, тактичнi та оперативнi. Система цiлей торговельного пiдприємства 

може бути сформована i в функцiональному аспектi. За цим напрямком 

розрiзняють: маркетинговi, фiнансово-економiчнi, iнвестицiйнi, iнновацiйнi, 

органiзацiйнi цiлi. 

В рамках функцiональних цiлей також формуються цiлi управлiння 

асортиментом, бо, як зазначалось вище, ця дiяльнiсть торговельного 

пiдприємства є центральною складовою його комерцiйної дiяльностi. 

Асортимент можна розглядати з рiзних точок зору, а саме як: 

- засiб задоволення потреб споживачiв; 

- предмет працi та товарнi ресурси торговельних пiдприємств; 

- товарнi запаси пiдприємств торгiвлi; 

- складову обiгових активiв та майна пiдприємств; 

- об’єкт авансування фiнансових ресурсiв та об’єкт iнвестування; 
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- об’єкт спрямування iнновацiйної дiяльностi; 

- засiб вдосконалення органiзацiї торговельного обслуговування тощо. 

Зазначене пiдтверджує необхiднiсть i важливiсть розробки та видiлення цiлей 

управлiння асортиментом в системi функцiональних цiлей з розподiлом їх 

вiдповiдно до масштабу завдань, якi вирiшуються. 

Стратегiчнi цiлi управлiння асортиментом можна окреслити наступним 

чином: 

- максимальне задоволення потреб всiх цiльових груп споживачiв iз од- 

ночасним пiдвищенням ефективностi взаємодiї мiж постачальниками та 

роздрiбною торгiвлею; 

- формування торгового асортименту, що забезпечить конкурентну 

перевагу пiдприємства i на цiй основi максимiзацiю прибутку в довгостроковiй 

перспективi; 

- завоювання та утримання певної частки пiдприємства на споживчому 

ринку; 

- забезпечення високого рiвня обслуговування покупцiв; 

- змiцнення фiнансового стану пiдприємства; 

На основi аналiзу коефiцiєнтiв ширини, повноти й глибини можна зробити 

висновки про те, якi напрямки формування асортименту характернi для 

пiдприємства - вузька спецiалiзацiя, розширення асортименту в рамках однiєї 

асортиментної групи або збiльшення числа асортиментних груп. Робиться 

висновок, наскiльки цi напрямки доцiльнi для пiдприємства. Розглядається 

можливiсть iнших напрямкiв асортиментної полiтики. Тут необхiдно врахувати 

такi фактори, як структура попиту на ринку, тип пiдприємства, наявнi в нього 

ресурси.  

Розширюючи асортимент, пiдприємства, домагаються двох чiтко виражених 

переваг. По-перше, витрати виходу нових товарiв на ринок нижче, оскiльки 

вiдсутнi витрати на навчання споживачiв. Витрати на рекламу та iншi витрати 

на стимулювання продажiв дають бiльший ефект, так як вони працюють 

одночасно на змiцнення торгової марки пiдприємства. Бiльш того, знижується 
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ризик при виведеннi нового товару на ринок, оскiльки у споживача вже є довiра 

до бренду пiдприємства. Iнодi компанiї вдаються до розширення асортименту, 

зiткнувшись з посиленням конкуренцiї, - як це зазвичай вiдбувається на виходi 

зi стадiї зростання життєвого циклу товару.  

Спрощено, сенс стратегiї полягає в наступному: пiдвищена конкуренцiя 

заохочує споживачiв експериментувати з рiзними товарами крiм товару, до 

якого вони вже звикли. Оскiльки вибiр став ширше, покупцi користуються ним 

частiше. У вiдповiдь конкуруючi компанiї розширюють номенклатуру 

пропонованих товарiв, з яких споживачi можуть вибирати. 

 За iнших рiвних умов, якщо ви пропонуєте в рамках своєї товарної 

номенклатури широкий вибiр, вам частiше вдасться залучити покупцiв, 

схильних до експерименту; завдяки цьому покупцi не потраплять до 

конкурентiв. Не доводиться сумнiватися, що така проста вiйськова хитрiсть 

вела б до розширення асортименту товарiв все далi i далi, до нескiнченностi, 

якщо б тiльки iншi умови могли бути рiвними.  

У дiйсностi, межа грi ставить обмежена площа магазинних полиць - або 

обмеженiсть мiсця в каталогах, або тривалiсть часу роботи продавцiв. Канали 

розподiлу просто не здатнi перетравити все це рiзноманiття вибору.  

Обмеженiсть стратегiї розширення асортименту виявляється i при аналiзi 

статистики iншого роду: наскiльки часто новi товари є успiшними в залежностi 

вiд форми виходу на ринок - постають вони пiд новими iменами або як 

розширення вже вiдомого бренду. Такий аналiз зазвичай не виявляє переваг 

стратегiї розширення, або вони виявляються незначними.  

Формуванню асортиментної полiтики передує аналiз альтернативних шляхiв 

стратегiчного i тактичного розвитку, що надасть змогу визначити сфери 

стратегiї i тактики, в яких пiдприємство буде дiяти через асортимент з 

посиланням i орiєнтацiєю на мiсiю та концепцiю. Таким чином, мета 

асортиментної стратегiї залежить вiд мiсiї, загальної стратегiї та тактики 

пiдприємства i полягає в управлiннi асортиментом для досягнення його цiлей 
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рiзного спрямування i характеру. З цiєї причини, розробка та здiйснення 

асортиментної стратегiї потребує дотримання, як мiнiмум, наступних умов: 

1. чiткого уявлення про стратегiчнi цiлi дiяльностi пiдприємства; 

2. доброго знання ринку та його вимог; 

3. уявлення про можливостi пiдприємства та їх вiдповiднiсть ринковим 

запитам. 

Реалiзацiя даних напрямкiв передбачає вирiшення наступних 

найважливiших задач: 

- задоволення попиту конкретних груп споживачiв; 

- гнучке реагування на вимоги ринку; 

- забезпечення фiнансової стiйкостi торговельного пiдприємства. 

Тобто асортиментна стратегiя встановлює зв’язок мiж вимогами ринку, з 

одного боку, та намiрами i можливостями пiдприємства – з другого. У зв’язку з 

цим можна видiлити такi складовi асортиментної стратегiї торговельного 

пiдприємства на сучасному етапi (Рис 1.2): 

 

Рисунок 1.2. Складовi асортиментної стратегiї на сучасному етапi [8] 

Таким чином, можна стверджувати, що асортиментна стратегiя 

торговельного пiдприємства повинна будуватись на основi комплексного 

пiдходу, а також передбачати певнi дiї з урахуванням вiдповiдних принципiв.  
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На думку багатьох науковцiв [8; 9; 11] асортиментна стратегiя базується на 

таких принципах: 

1. Адекватнiсть, що передбачає регулюючий характер асортиментної 

полiтики та стратегiї в дiяльностi пiдприємства взагалi. Дiйсно, асортиментна 

полiтика встановлює зв’язок мiж запитами ринку з одного боку та напрямами i 

можливостями пiдприємства – з другого. Але це тiльки «зовнiшня» частина 

принципу. А його «внутрiшня» частина охоплює вiдповiднiсть потенцiалу 

пiдприємства. 

На основi замкнутого контуру прямих та зворотних зв’язкiв асортиментна 

стратегiя регулює розвиток пiдприємства в цiлому, постiйно зiставляючи чи 

його можливостi та темпи згiдно з запитами та динамiкою ринку. 

2. Гнучкiсть асортиментної полiтики, яка передбачає пошук можливостей i 

рiшень досить складних проблем. Якщо асортиментна полiтика не буде 

повнiстю вiдкритою для нових iдей та методiв, вона перетвориться на щось 

непорушне та не буде стимулювати розвиток пiдприємства. Ураховуючи цей 

принцип, необхiдно зазначити, що орiєнтацiя на ринок споживача є головним у 

цьому напряму. Вченi Р. Б. Ноздрьова та Л. I. Цигiчко вважають, що пiд час 

розробки оптимальної асортиментної полiтики необхiдно виходити також з 

принципу «синергiзму».  

Це означає, що номенклатура товарiв, що реалiзуються, повинна бути 

внутрiшньо пов’язаною i окремi товари та види послуг повиннi доповнювати 

один одного [10]. На нашу думку, принципи, на яких базується асортиментна 

полiтика, слiд доповнити принципами координацiї та комплексностi. 

3. Принцип координацiї - координацiю взаємозалежних видiв дiяльностi - 

науково-технiчної i проектної, комплексного дослiдження ринку, органiзацiї 

збуту, сервiсу, реклами, стимулювання попиту. Складнiсть вирiшення даної 

задачi полягає в складностi об'єднання всiх цих елементiв для досягнення 

кiнцевої мети - оптимiзацiї асортименту з урахуванням поставлених 

пiдприємством стратегiчних ринкових цiлей. Якщо цього досягти не вдається, 

то може вийти, що в асортиментi почнуть включатися вироби, розробленi 
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скорiше для зручностi виробничих пiдроздiлiв пiдприємства, нiж для 

споживача. 

4.Принцип комплексностi- передбачає комплексне задоволення попиту 

покупцiв в рамках обраного сегмента ринку. У зв'язку з цим асортимент 

товарiв, пропонованих покупцям, повинен володiти достатньою широтою i 

глибиною. При цьому широта асортименту визначається кiлькiстю товарних 

груп, пiдгруп i найменувань товарiв, включених до номенклатури, а глибина - 

кiлькiстю рiзновидiв товарiв за кожним найменуванням. 

Також, комплексний характер стратегiї означає, що система заходiв та 

пiдходiв до управлiння асортиментом повинна бути спрямованою на 

формування конкурентоспроможної асортиментної моделi, яка б забезпечувала 

стiйкi позицiї пiдприємства на ринку. 

Отже, зазначене стосовно сутностi, напрямiв, завдань принципiв 

асортиментної стратегiї та її мiсця в системi управлiння пiдприємством 

пiдтверджує, на наш погляд, попередньо зроблений висновок про те, що 

важливим напрямом управлiнської дiяльностi торговельного пiдприємства є 

асортиментна стратегiя. Кожне рiшення, яке має вiдношення до даної сфери, 

повинно прийматись з урахуванням загальної комерцiйної стратегiї на ринку та 

впливу багатьох факторiв. 

 При формуваннi нового асортименту пiдприємства i при аналiзi iснуючого 

асортименту з метою його рацiоналiзацiї необхiдно визначити, в першу чергу, 

маркетинговi характеристики, до яких вiдносяться структура, ширина, повнота, 

глибина, стiйкiсть, новизна. Саме за допомогою асортиментної стратегiї 

забезпечується досягнення кiнцевих цiлей пiдприємства, пов’язуються воєдино 

складовi комерцiйної стратегiї та досягається можливiсть найбiльш 

ефективного розпорядження ресурсами. асортиментна стратегiя торговельного 

пiдприємства повинна будуватись на основi комплексного пiдходу, а також 

передбачати певнi дiї з урахуванням вiдповiдних принципiв. 
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1.2.Фактори, що впливають на вибiр асортиментної стратегiї пiдприємства 

на ринку косметичних засобiв. 

З точки зору iнтересiв торгового пiдприємства пiд товарним асортиментом 

слiд розумiти набiр пов'язаних мiж собою товарiв, оптимальне поєднання яких 

при продажу здатне максимально задовольнити попит покупцiв i принести 

пiдприємству прибуток. Так, якщо торгове пiдприємство має в своєму 

розпорядженнi великим набором рiзних товарiв, орiєнтований на всi смаки i 

фiнансовi можливостi покупцiв, то у нього зростають шанси на те, що кожен 

вiдвiдувач магазину зробить покупку, отже, приносить певний дохiд 

пiдприємству. При цьому слiд мати на увазi, що жоден магазин не в змозi 

формувати такий асортимент товарiв, який би задовольнив усiх покупцiв у всiй 

рiзноманiтностi їх попиту. Однак, потрiбно врахувати, що рацiонально 

пiдiбраний асортимент є тим «магнiтом», який притягує покупцiв.  

Визначення асортиментної стратегiї вимагає прийняття рiшень не тiльки 

про включення нових товарiв, а й про зняття товарiв з продажу. Фiрми - 

виробники i постачальники товарiв постiйно оновлюють номенклатуру своєї 

продукцiї, прагнучи отримати все новi i новi прибутки. 

Значимiсть роботи по формуванню оптимального асортименту 

пiдвищується в зв'язку з неоднорiднiстю купiвельного сегмента i в зв'язку з 

посиленням конкуренцiї на споживчому ринку товарiв i послуг. Споживач 

пред'являє все новi, бiльш вишуканi вимоги до товарiв i послуг. У той же час 

сучасний товарний ринок характеризується появою все бiльшої кiлькостi 

комерцiйних фiрм конкурентiв. Це вимагає вiд керiвникiв кожної торгової 

фiрми визначення своєї нiшi, рацiонального формування i оперативного 

управлiння асортиментом товарiв кожного торговельного пiдприємства (Рис 

1.3) 

На асортиментну стратегiю торговельного пiдприємства iстотно впливає 

характер товару, що реалiзується. Принципово продукцiя може мати або не 

мати речовинну форму. 
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 Крiм того вона може бути зроблена на пiдставi вираженого заздалегiдь 

запиту споживача або в розрахунку на появу такого запиту в наступному. На 

цiй основi можна видiлити три поняття продукцiї - товар, робота, послуга [11]. 

 

  
Рисунок 1.3. Вимоги до асортименту товарiв пiдприємств [складено автором 

за 12] 

Товар являє собою продукцiю, що має матерiально-речовинну форму, 

створювану виробником для представлення на ринок поза безпосереднiм 

контактом з потенцiйним споживачем. Товар може бути проданий ранiше або  

пiзнiше, в одному або iншому мiсцi, тому чи iншому покупцю.  
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Рiшення питання про склад пропонованих до реалiзацiї товарiв досягається 

плануванням номенклатури й асортименту. Варто визнати найтiснiший зв'язок 

обох термiнiв, їхнє взаємопроникнення один в одного. При цьому виявляється 

бiльш загальний характер поняття "номенклатура". Крiм того, звертає на себе 

увагу широке, не завжди коректне, використання цих термiнiв у вiдношеннi 

продукцiї або товарiв, коли розбiжностi стають ще менш помiтними. 

Номенклатура буквально означає перелiк iмен. Таким чином, номенклатура 

продукцiї - це перелiк найменувань виробленої пiдприємством продукцiї. Що 

стосується товарної номенклатури, то це перелiк груп товарiв, пропонованих 

конкретним продавцем. Продавець же може пропонувати покупцям продукцiю 

одного чи багатьох виробникiв, залучаючи номенклатуру продукцiї кожного з 

них у повному обсязi або частково. Номенклатура як економiчна категорiя має 

укрупнений характер. Мова може йти, наприклад, про чоловiче, жiноче чи 

дитяче взуття, про спальний або столовий гарнiтури, про телевiзори або 

магнiтофони, про карамель або шоколад. Власне кажучи це асортиментнi 

групи, а номенклатура продукцiї являє собою перелiк асортиментних груп 

продукцiї або товарiв. 

Важливим етапом асортиментної полiтики пiдприємства є ведення 

статистичного облiку. Вiдсутнiсть такого на деяких торговельних 

пiдприємствах пояснює причину iснування такого парадокса, як перенасичення 

ринку, з одного боку, i незадоволеного попиту - з iншого. 

На формування товарного асортименту впливають принципи 

товаропостачання: 

1)планомiрнiсть — завезення товарiв на основi планових графiкiв завезення; 

2)ритмiчнiсть — завезення товару через вiдносно однаковi промiжки часу, 

що створює оптимальнi умови для роботи магазинiв, складiв, транспорту; 

3)оперативнiсть — здiйснення товаропостачання в залежностi вiд змiни 

попиту; 

4)економiчнiсть — мiнiмальнi витрати робочого часу, матерiальних i 

фiнансових коштiв на доставку товарiв. Досягається шляхом ефективного 
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використання транспортних засобiв, механiзацiї вантажно-розвантажувальних 

робiт, установлення рацiональної послiдовностi товароруху; 

5)централiзацiя — товаропостачання силами i засобами пiдприємства-

постачальникiв; 

6)технологiчнiсть — використання iндустрiальної системи товаропо-

стачання з використанням контейнерiв.    

Класифiкацiю факторiв, що впливають на формування товарного 

асортименту в роздрiбному торговельному пiдприємствi зобразимо на Рис. 1.4. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

Рис. 1.4. Класифiкацiя факторiв, що впливають на формування товарного 

асортименту [складено автором за 13] 
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Найважливiшими зовнiшнiми факторами, що визначають формування 

товарного асортименту торговельного пiдприємства, наступнi: 

1. Спiввiдношення мiж попитом та пропозицiєю. 

2. Рiвномiрнiсть та стiйкiсть споживання окремих товарiв. 

3. Ритмiчнiсть виробництва окремих товарiв. 

4. Стан конкуренцiї на ринку товарних ресурсiв. 

5. Добросовiснiсть постачальникiв щодо виконання договорiв поставки 

товарних ресурсiв, стан дисциплiни поставок.  

6. Рiвень iнфляцiйних очiкувань. 

Обсяги продажу товарiв пiдприємства значною мiрою залежать вiд 

державної полiтики з наступних питань. 

 Регулювання доходiв населення та рiвня оплати працi як передумови 

формування купiвельних фондiв, що використовуються для оплати товарiв. 

 Регулювання максимальної межi торговельної надбавки та максимальних цiн 

соцiальне значущих товарiв. 

 Регулювання перелiку та розмiрiв податкiв, що формують цiни закупiвлi та 

реалiзацiї, i вiдповiдно, визначають рiвень цiн. 

  Загальна макроекономiчна ситуацiя в країнi. 

Формування товарного асортименту визначається також внутрiшнiми 

факторами, якi залежать вiд дiяльностi самого торговельного пiдприємства та 

визначаються стратегiєю й тактикою його дiяльностi [13]. 

До таких факторiв належать: 

1. Мiсцезнаходження торговельного пiдприємства. Даний фактор визначає 

iнтенсивнiсть споживчих потокiв в районi дiяльностi пiдприємства, а 

вiдповiдно — i розмiр одноденного товарообороту, а також швидкiсть 

реалiзацiї товарних запасiв. 

2. Обсяг товарообороту торгового пiдприємства. 

Вiдносно великi за розмiром товарообороту пiдприємства, як правило, 

здiйснюють торговельну дiяльнiсть з меншим рiвнем товарних запасiв. Це 
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обумовлено тим, що вони мають можливiсть частiше робити завiз товарiв, 

минаючи гуртову ланку.  

Велике за розмiрами торговельне пiдприємство, особливо те, що має досвiд 

роботи на вiдповiдному сегментi ринку, бiльш привабливе для постачальникiв 

та посередникiв.  

3. Спецiалiзацiя пiдприємства та структура товарообороту. 

Товари залежно вiд їхньої якостi, особливостей призначення та iнших ознак 

мають рiзний час обертання. Це залежить вiд властивостей деяких предметiв 

споживання, кiлькостi рiзновидiв, що входять до товарної групи, особливостей 

прийомки та комплектування виробiв. Так, товари, що швидко псуються, 

швидко втрачають свої властивостi, наприклад: м'ясо, хлiб, молоко, масло— 

через їхнi фiзико-хiмiчнi властивостi мають бути реалiзованi протягом 

короткого перiоду. Задоволення попиту на товари складного асортименту, 

таких, як одяг, тканини, взуття, галантерея та iнше, потребує наявностi на 

пiдприємствi широкого вибору рiзновидiв цих виробiв за артикулами, 

кольорами, розмiрами, фасонами. Оскiльки такого роду товари є предметами 

перiодичного попиту, їхнi запаси, вираженi в днях до обiгу, вiдносно вищi, нiж 

запаси з iнших товарiв. 

4. Органiзацiя комерцiйної роботи. 

Важливе значення для правильного визначення товарного асортименту 

мають квалiфiкацiя й компетентнiсть кадрiв та рiвень керiвництва 

торговельним процесом, стан роботи з вивчення попиту населення, органiзацiя 

оперативного та дiйового контролю за надходженням, реалiзацiєю та 

залишками товарiв, маневрування товарними ресурсами та iнше.  

5. Фiнансове становище пiдприємства. Чим стiйкiше фiнансове становище 

пiдприємства, тим кращi можливостi щодо управлiння товарним асортиментом 

воно має.  

Одним з важливих принципiв формування асортименту товарiв є 

забезпечення його стiйкостi. При реалiзацiї товарiв повсякденного попиту 

дотримання цього принципу має першорядне значення. Стiйкий асортимент 
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товарiв на пiдприємствi обумовлює скорочення витрат часу покупцiв на пошук 

товарiв, дозволяє стандартизувати всi найважливiшi торгово-технологiчнi 

процеси й операцiї й органiзувати їхнє виконання з мiнiмальними витратами 

трудових, матерiальних i фiнансових ресурсiв [13]. 

Процес формування асортименту товарiв з урахуванням розглянутих 

принципiв має здiйснюватися по наступним чотирьох етапах: 

1) визначається перелiк основних груп i пiдгруп товарiв, що реалiзуються на 

торговельному пiдприємствi; 

2) здiйснюється розподiл окремих груп i пiдгруп товарiв у розрiзi 

споживчих комплексiв i мiкрокомплексiв; 

3) визначається кiлькiсть видiв i рiзновидiв товарiв у рамках окремих 

споживчих комплексiв i мiкрокомплексiв (у розрiзi окремих груп i пiдгруп 

товарiв); 

4) розробляється конкретний асортиментний перелiк товарiв для даного 

торговельного пiдприємства, пропонований для реалiзацiї контингентам 

покупцiв, що обслуговуються. 

Таким чином, при формуваннi асортименту пiдприємства варто враховувати 

певнi вимоги, а саме: товарiв повинен вiдповiдати наступним вимогам:  вiн 

повинен гарантувати повноту охоплення товарiв; забезпечувати гнучкiсть 

побудови i можливiсть введення нових найменувань товарiв, не порушуючи 

загальної системи класифiкацiї; враховувати потенцiйнi змiни в асортиментi;  

тощо. На асортиментну полiтику торговельного пiдприємства iстотно впливає 

характер товару, що реалiзується. На формування товарного асортименту 

впливають принципи товаропостачання: планомiрнiсть, ритмiчнiсть, 

оперативнiсть, економiчнiсть, централiзацiя, технологiчнiсть.  Також вiдiграють 

велику роль такi зовнiшнi фактори як: спiввiдношення мiж попитом та 

пропозицiєю, рiвномiрнiсть та стiйкiсть споживання окремих товарiв, 

ритмiчнiсть виробництва окремих товарiв, i такi внутрiшнi фактори як: 

спецiалiзацiя пiдприємства та структура товарообороту та органiзацiя 

комерцiйної роботи. 
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1.3. Методологiчнi пiдходи до аналiзу асортиментної стратегiї. 

Оскiльки ринкова iнформацiя часто змiнюється i є нестiйкою, для її 

формування велике значення мають експертнi оцiнки, зробленi на пiдставi 

наявних даних управлiнського облiку, наслiдок цього - отримання на їх основi 

необхiдного масиву необлiкової iнформацiї, розробка методiв аналiзу 

асортиментної стратенiї, орiєнтованих на активне використання. Одним iз 

методiв, що грунтуються на експертних оцiнках, є SWOT-аналiз. Цей метод 

широко застосовується в зарубiжнiй практицi фiнансового аналiзу, де вiн 

розглядається як найважливiший iнструмент маркетингового аналiзу 

органiзацiї. Однак при деталiзацiї SWOT-аналiзу та включення до нього 

математичних розрахункiв основних балансових коефiцiєнтiв, що визначають 

фiнансовi результати дiяльностi, фiнансовий стан органiзацiї, його можна i 

доцiльно розглядати як комплексний метод оцiнки фiнансово-господарської 

дiяльностi органiзацiї. Особливе значення вiн має для органiзацiй з широкою 

номенклатурою товарiв (робiт, послуг) при iстотному вiдмiнностi їх 

прибутковостi. [21] 

SWOТ-аналiз - це аналiз зовнiшнього та внутрiшнього середовища 

органiзацiї. Аналiзу пiдлягають сильнi сторони (Strength), слабкi сторони 

(Weakness) внутрiшнього середови¬ща, а також можливостi (Opportunities) i 

загрози (Threats) зовнiшнього середовища органiзацiї. Методологiя SWOT-

аналiзу передбачає спочатку виявлення сильних i слабких сторiн, можливостей 

i загроз, пiсля цього встановлення зв'язкiв мiж ними, якi в подальшому можуть 

бути використанi для формулювання стратегiї органiзацiї [21]. 

Виконаємо SWOT-аналiз компанiї «ТОВ Лореаль». 

1)Сильнi сторони : 

• Компанiя "Найкраща краса / косметика" - без сумнiву, ТОВ «Лореаль» є 

пiдроздiлом однiєї з найбiльших косметичних компанiй у свiтi.  
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• Постiйне впровадження iнновацiй - в ТОВ «Лореаль» проводяться 

постiйнi дослiдницькi роботи з дослiджень, що забезпечують безпеку своїх 

споживачiв, а також продовжують спробувати новi продукти. 

• Фантастичний продукт та портфолiо брендiв. Лiнiйки продуктiв у 

торгових марок ТОВ «Лореаль» - це широкий асортимент косметики на будь-

який вибiр. 

• Висока якiсть продукцiї - iмiдж бренду встановлюються тiльки пiсля того, 

як споживач купує бренд i задоволений якiстю продукцiї , а потiм знову i знову 

викуповує ту ж марку. Є прихильники ТОВ «Лореаль» Париж, Maybelling, 

Гарньє, бренди ТОВ «Лореаль» Lux, тiла i рiзнi iншi бренди ТОВ «Лореаль». 

Поки це бренд ТОВ «Лореаль», ви можете бути впевненi, що якiсть буде 

вражаючою, i вона буде випробувана. 

• Сильнi iнтегрованi маркетинговi комунiкацiї. Кожен бренд у портфолiо 

компанiї ТОВ «Лореаль» вiдомий своєю iнтегрованою маркетинговою 

комунiкацiєю. Не тiльки цi бренди вiдомi своєю вищою лiнiйкою 

маркетингових кампанiй, але вони дуже хорошi в їхньому пунктi маркетингу 

покупки, а також.  

• Широке розповсюдження. Оскiльки бренд присутнiй у 130 країнах, iснує 

широке розповсюдження, що веде до економiї на масштабi та розподiлу 

постiйних витрат, таких як склади, фабрики та iншi. Таким чином, вартiсть 

продукцiї також контролюється. 

• Природнi та органiчнi на природi - Одне з мiсць, де вартiсть бренду 

набирає популярностi, але де бренд сам цвiтує, - це рiшення бути цiлком 

природним i органiчним за своїм характером. З 1987 року ТОВ «Лореаль» 

повнiстю припинив тестування на тваринах.  

2) Слабкi сторони : 

• Занадто багато пiдроздiлiв - Обробка такої великої операцiї завжди 

загрожує проблемами та проблемами, i це є подiбним випадком у ТОВ 

«Лореаль».  
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• Конкурентнiсть сегменту - Гарньє є однiєю з брендiв, яка страждає вiд 

натягу конкуренцiї, оскiльки вона знаходиться у сегментi догляду за волоссям, 

де iснує велика конкуренцiя як з HUL, так i з P & G.  Sunsilk. 

• Рiвень прибутку нижчий - Вищi iнвестицiї в НДДКР, органiчнi процеси, а 

також великi витрати на розподiл означають, що рентабельнiсть ТОВ 

«Лореаль» трохи нижче, нiж у конкурентiв. Однак, хоча це i є слабкою 

стороною, R & D також зробила ТОВ «Лореаль» однiєю з кращих брендiв в 

сегментi краси. 

3) Можливостi SWOT: 

•  Ринковий потенцiал - ринковий потенцiал засобiв особистої гiгiєни та 

косметики тiльки збiльшуватиметься. Вивчення цих нових ринкiв дасть кращi 

продажi вниз по лiнiї ТОВ «Лореаль», а потiм залишатимуться на тих же 

насичених ринках. 

• Розширення виробничих комбiнацiй - розширення виробничих лiнiй, а 

також впровадження нових продуктiв у товарний набiр призведе до повного 

розширення виробничих комбiнацiй, що також стане об'єктом управлiння ТОВ 

«Лореаль». 

• Попит на органiчну косметику - В мiру активiзацiї дiяльностi Peta та 

iнших активiстiв тваринного походження попит на органiчну косметику 

зростає. Цей попит є позитивним знаком для таких людей, як "ТОВ «Лореаль»", 

якi з самого початку використовували органiчний метод дослiджень та 

розробок. 

Загрози : 

• Динамiчний характер косметичної промисловостi. З постiйним 

модифiкацiям, що вимагаються в косметичнiй промисловостi, час вiд часу 

залишається дуже важким.  

• Глобальний економiчний криза та економiчний спад – залежно вiд впливу 

свiтової економiки, курсiв валют, ситуацiї на високонкурентному ринку, 

компанiя може бути пiд загрозою зменшення прибутку 
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Сильні сторони:
Лідерство на косметичному ринку
Постійні інновації та розвиток 
продукції
Екологічна продукція
Висока лояльність покупців

Слабкі сторони:
Висока конкурентність сегменту

Низька маржинальність продукції
Перевантажена структура управління

Можливості:
Ринковий потенціал
Розширення виробничих комбінацій
Зростаючий попит на органічну 
косметику

Загрози:
Динамічний характер косметичної 

промисловості
Глобальний економічний криза

Можливість невдалої рекламної 
компанії

SWOT-аналіз «ТОВ 
Лореаль»

• Невдала рекламна компанiя- вплив бренду достатньо великий, але в разi 

невдалих маркетингових рiшень є загроза втратити постiйних покупцiв. 

Результати SWOT aналiзу представленi на Рис.1.5 

 

 

 

 

  

  

  

Рис1.5. SWOT-аналiз «ТОВ Лореаль»[складено автором ] 

 

        Таким чином проаналiзувавши сильнi, та слабкi строни, а також 

можливостi i загрози «ТОВ Лореаль», можна сказати що компанiя займає 

досить значне мiсце на ринку косметичної продукцiї, активно займається 

розробкою нових продуктiв, багато iнвестує в новi дослiдження i має дуже 

прихильних покупцiв, однак має i певнi слабкi сторони, а саме такi як: низька 

маржиальнiсть бiзнесу та висока конкуренцiя. Також, керiвництву компанiї 

необхiдно прийняти до уваги заходи , якi можуть розширити риковий потенцiал 

i виробництво. При розробцi нової стратегiї, необхiдно брати уваги такi загрози 

як динамiчний характер промисловостi i економiчну ситуацiю в свiтi.  

Формування асортиментної полiтики, вiдповiдно з проведеними тео- 

ретичними дослiдженнями, пов’язане iз визначенням цiлей, засобiв i методiв, за 

допомогою яких цiлi можуть бути реалiзованi. Звертаючись до цiльових 

орiєнтирiв асортиментної полiтики (бiльш повне задоволення споживчого 

попиту, змiцнення ринкових позицiй пiдприємства, оптимальне використан ня 
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ресурсного потенцiалу), цiлком логiчним буде припустити доцiльнiсть ро- 

згляду трьох принципових пiдходiв до формування асортиментної полiтики: 

 формування асортиментної полiтики на основi споживчих переваг (з 

метою збiльшення споживчої цiнностi пропонованого асортименту); 

 формування асортиментної полiтики на основi очiкуваних конкурен- тних 

переваг (з метою змiцнення конкурентних позицiй за рахунок посилення 

конкурентоспроможностi пропонованого асортименту); 

 формування асортиментної полiтики на основi кращого розподiлу 

обмежених ресурсiв (з метою забезпечення пiдвищення ефективностi 

використання ресурсного потенцiалу). 

Видiлення саме таких пiдходiв, на наш погляд, є виправданим i достатнiм, 

по-перше, з точки зору цiлей асортиментної полiтики, по-друге, факторiв, вплив 

яких доцiльно враховувати при її формуваннi. 

Парамонова Т. Н., Красюк I. Н. [28]. надають лише описову характеристику 

методам: АВС-аналiзу, формування асортименту «з урахуванням його вiкової 

структури» (фактично – на основi стадiї життєвого циклу товарiв), формування 

асортименту «з урахуванням поведiнки товарiв на ринку» (фактично – залежно 

вiд внеску в обсяг продажiв), аналiзу прибутковостi то- варних одиниць, 

матричним методам (матрицi БКГ, «глибина – ширина» то- що) Зав’ялов П. С. 

взагалi лише зазначає, що «асортимент може бути сформовано рiзними 

методами – залежно вiд масштабiв збуту, специфiки продукцiї, цiлей i задач 

виробникiв». 

Якщо формування асортиментної полiтики з урахуванням масштабiв збуту 

окремих товарiв дiйсно може мати мiсце, хоча й не як метод, а скорiше як 

пiдхiд до формування полiтики «вiд попиту» (фактично це означає необ- 

хiднiсть здiйснення позицiонування за допомогою матрицi БКГ, проведення 

АВС-аналiзу, тобто використання iншого арсеналу методiв), то формування 

асортименту залежно вiд специфiки продукцiї, цiлей i задач виробникiв вза- 

галi не можна вважати «методами» через їх неконкретнiсть i високу рiзнома- 

нiтнiсть. Так, звичайно ж асортиментна полiтика пiдприємства, що дiє на ри- 
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нку високодиференцiйованої, унiкальної продукцiї, буде суттєво вiдрiзнятися 

вiд асортиментної полiтики пiдприємства, яке реалiзує товари масового попиту, 

перш  за  все  напрямками поглиблення/розширення  асортименту. Але ж цi 

особливостi є факторами, якi доцiльно враховувати пiд час формування 

асортиментної полiтики поряд з iншими факторами (попит  споживачiв, 

ресурснi можливостi пiдприємства, забезпеченiсть постачаннями i т. н.). 

Оригiнальну методику формування асортиментної полiтики описують 

Пилипчук В. П., Оснач О. Ф. i Коваленко Л. П., яка полягає у визначеннi коефi- 

цiєнту кореляцiї рангу випуску продукцiї i рангу її рентабельностi [10]. Вiд- 

повiдно високi значення коефiцiєнтiв кореляцiї рангiв будуть означати необ- 

хiднiсть розширення асортиментної пропозицiї для таких товарiв, а низькi – 

необхiднiсть її скорочення. На наш погляд, пропонована методика може бути 

доцiльною тiльки за умов вибору пiдходу до формування асортиментної по- 

лiтики на основi кращого використання ресурсiв або, за термiнологiєю Качу- 

рiної О. В., «вiд прибутку» , а основним її недолiком є повне iгнорування 

впливу факторiв мiкросередовища на реалiзацiю асортиментної полiтики. 

В роботах Ф. Котлера [19], С. С. Гаркавенко  [9], О. Г. Бєлової [5], головна 

увага зосереджується на методах розширення та звуження асортименту та 

використаннi матрицi «темпи зрос- тання ринку – частка ринку» (БКГ) з метою 

або завоювання бiльшої частки ринку (вiдповiдає пiдходу до формування 

асортиментної полiтики на основi споживчих переваг), або пiдвищення 

прибутковостi дiяльностi (вiдповiдає пiдходу до формування асортиментної 

полiтики на основi кращого викорис- тання ресурсiв). 

Рiзнi варiанти матричних методiв позицiонування товарiв з метою фо- 

рмування на його основi бiльш ефективної асортиментної полiтики дослi- 

джено: Качурина О.В. – матриця «iєрархiя товарiв за погребами – ступiнь 

прихильностi споживачiв» [16]; О. В. Одинцовою – матриця «Маркон» для 

формування висновкiв  щодо  розвитку  та   удосконалення   продукцiї   [17]; О. 

В. Пiгуновою [18], Р. В. Перебийнос – матриця «конкурентоспроможнiсть – 

стадiя життєвого циклу» [19]; О. М. Германчуком – модифiкована для рiвня 
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товарного портфеля матриця Мак-Кiнсi «конкурентоспроможнiсть товару – 

його привабливiсть для покупця» [20]. Хоча безперечною перевагою матрич- 

них методiв є їх стратегiчна спрямованiсть i орiєнтацiя на споживчi переваги, 

основним недолiком є вiдсутнiсть системного взаємозв’язку мiж рiзними на- 

прямками оцiнки через обмеженнями лише двома критерiями. 

В роботах П. В. Кривулi [21], О. В. Одинцової [17] рiзнi методи плану- 

вання (формування) асортименту розглянуто з критичних позицiй, iз зазна- 

ченням їх переваг i недолiкiв щодо практичних можливостей використання 

взагалi i об’єктивностi отриманих на їх основi результатiв. Так, в роботi   П. В. 

Кривулi всi моделi (методи) планування асортименту згрупованi в двi групи: 

дескриптивнi (тобто описовi, такi, що дозволяють отримати вихiднi данi) та 

прескриптивнi (тобто наказовi, такi, що визначають «як робити») [21]. До 

складу першої групи автором пропонується вiдносити модель попиту та 

пропозицiї; пiдхiд К. Ланкастера щодо розгляду пропонованого асортименту як 

сукупностi споживчих характеристик, комбiнацiї яких i створюють цiннiсть для 

споживача; модель вiдповiдностi базовому профiлю якостi; методи 

позицiонування товарiв на ринку; модель життєвого циклу товарiв. Де- 

скриптивнiсть зазначених моделей полягає в тому, що вони дозволяють на- 

дати характеристику пропонованого асортименту переважно з точки зору вимог 

споживачiв за рiзними ознаками i не дають чiткого алгоритму щодо 

безпосередньо планування асортименту на основi отриманих результатiв 

групування асортиментних позицiй. Прескриптивнi моделi та методи орiєн- 

туються лише на кiлькiснi змiннi (АВС-аналiз, аналiз покриття витрат, методи 

лiнiйного програмування, портфолiо-аналiз тощо), а тому результати їх 

застосування будуть, з одного боку, лише очiкуваннями з досить низькою 

ймовiрнiстю (через високу динамiчнiсть змiн саме у мiкрооточеннi пiдпри- 

ємства роздрiбної торгiвлi), з iншого боку, цi формалiзованi методи не врахо- 

вують зв’язкiв мiж рiзними факторами, що впливають на формування та реа- 

лiзацiю асортиментної полiтики. 
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Вагомим дослiдженням моделей i методик планування асортименту можна 

вважати монографiю Фiдарова В. В.,  Герасимова Б. I.,  Романова А. П. [22], 

якими окремо видiлено групу математичних моделей (iмiтацiйних, ба- 

лансових, оптимiзацiйних), ринкових моделей (модель. Розенберга, модель з 

iдеальною крапкою, модель розрахунку коефiцiєнта адекватностi кожної 

асортиментної позицiї ринку, методи оцiнки конкурентоспроможностi), моделi 

планування та оптимiзацiї асортименту за допомогою рiзних показникiв 

господарської дiяльностi (маржинального доходу, рентабельностi, показникiв 

фiнансового стану, чистої поточної вартостi), методи стратегiчного аналiзу 

(матричнi моделi БКГ, Мак-Кiнсi, Shell ). Вказуючи на переваги та недолiки 

кожної групи методiв i моделей, автори справедливо зазначають, що наведенi 

методи «не є самодостатнiми i повиннi розглядатися в комплексi». 

За таких умов, не зменшуючи цiннiсть використання окремих методiв, 

вважаємо за необхiдне, перш за все, виходити з цiлей формування асортиме- 

нтної полiтики i адекватностi ним того чи iншого методу.  

З метою систематизацiї методичного iнструментарiю саме з точки зору 

цiлей i вiдповiдно пiд- ходiв до формування асортиментної полiтики 

пiдприємств роздрiбної торгiвлi розроблено рекомендацiї щодо прiоритетностi 

використання окремих методiв за рiзних цiльових настанов (Табл. 1). 

Таким чином, розглянутий методичний iнструментарiй охоплює досить 

широкий спектр питань асортиментної полiтики i може бути викорис- таний в 

процесi її формування за всiх необхiдних для цього умов. 

 В цьому контекстi варто також звернути увагу на те, що кожне 

пiдприємство є унiкальним з точки зору не стiльки цiлей своєї дiяльностi, 

скiльки засобiв їх досягнення, а вiдповiдно i коло проблем, якi виникають у 

зв’язку з формуванням асортиментної полiтики може суттєво рiзнитися i 

вимагати розробки та за- стосування специфiчного (власного) методичного 

iнструментарiю. 

Складнiсть i багатограннiсть асортиментної стратегiї пiдприємств 

роздрiбної торгiвлi зумовлюють необхiднiсть вивчення питань оцiнки її 
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результативностi з позицiй системного, комплексного, цiльового та 

динамiчного пiдходiв, врахування особливостей кожного з яких дозволить 

забезпечити отримання якiсних i об’єктивних результатiв.  

Таблиця 1  

Методичний iнструментарiй формування та реалiзацiї асортиментної полiтики, 

складено автором за [15, 17, 19] 

Метод (методика) Характеристика 

1. Матриця БКГ 
(традицiйна i 
модифiкована) 

Передбачає позицiонування товарiв за критерiями «темп 
зростання продажiв – питома вага в загальному обсязi 
продажiв» 

 
 
2. Матриця Мак– Кiнсi 

Передбачає позицiонування товарiв за критерiями 
«конкурентоспроможнiсть товару – привабливiсть товару 
для покупця» 

3. Матриця 
«широта – глибина» 

Передбачає позицiонування товарiв за критерiями матрицi 
«широта асортименту – глибина асортименту» в окремi 
сегменти 

4. Аналiз життєвого циклу 
товарiв (ЖЦТ) 

Передбачає позицiонування товарiв за критерiями матрицi 
«конкурентоспроможнiсть товару – стадiя ЖЦТ» 
 

 
5. Методика побудови 
карти позицiонування 
товарної лiнiї за Ф. 
Котлером 

Визначення профiлю товарної лiнiї за обсягом продажiв i 
загальною прибутковiстю i прийняття рiшення щодо 
доцiльностi змiн у її довжинi асортименту 

 
6. Матриця Shell 

Передбачає позицiонування товарiв за критерiями матрицi 
«перспективи – конкурентоспроможнiсть» 

7. Ринковi моделi 
 

Ґрунтуються на визначеннi вiдповiдностi асортименту рiвню 
попиту 

 
8. Математичнi 
(оптимiзацiйнi) моделi 

Передбачають побудову багатофакторних регресiйних 
моделей за умов певних жорстких або iмовiрнiсних обмежень 

 

Незважаючи на те, що питання управлiння асортиментом пiдiймаються 

досить часто у фаховiй економiчнiй лiтературi, результативнiсть даного 

процесу в будь-якому її розумiннi не розглядається жодним автором. Тому, 
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перш нiж пiдiйти до визначення змiсту процесу її оцiнки, доцiльно визначитися 

з розумiнням сутностi самого поняття «результативнiсть асортиментної 

полiтики». 

Iснування рiзних пiдходiв до трактування сутностi результативностi як 

економiчної категорiї, зумовлюють необхiднiсть видiлення з їх сукупностi того, 

що найбiльшою мiрою вiдповiдає змiсту самої асортиментної полiтики. Так, в 

роботах [17] систематизовано погляди на трактування сутностi ефективностi i 

видiлено можливi прiоритетнi напрямки у її визначеннi, кожен з яких має право 

на iснування в межах певних умов: 

- спiввiдношення результату i витрат на його досягнення; 

- ступiнь досягнення цiлей; 

- ступiнь вiдповiдностi еталону (бенчмаркiнговий пiдхiд); 

- ступiнь задоволеностi процесом його учасникiв. 

Таким чином, виконавши SWOT-аналiз, можна сказати що компанiя займає 

досить значне мiсце на ринку косметичної продукцiї, активно займається 

розробкою нових продуктiв, багато iнвестує в новi дослiдження i має дуже 

прихильних покупцiв, однак має i певнi слабкi сторони, а саме такi як: низька 

маржиальнiсть бiзнесу та висока конкуренцiя. Також, керiвництву компанiї 

необхiдно прийняти до уваги заходи , якi можуть розширити риковий потенцiал 

i виробництво. При розробцi нової стратегiї, необхiдно брати уваги такi загрози 

як динамiчний характер промисловостi i економiчну ситуацiю в свiтi. 

 Систематизацiя iснуючого методичного iнструментарiю формування та 

реалiзацiї планування асортименту дозволила встановити дискусiйний характер 

останнього i вiдсутнiсть будь-яких системних рекомендацiй щодо його 

застосування за рiзних господарських умов i ситуацiй.  

З метою систематизацiї методичного iнструментарiю з точки зору цiлей i 

пiдходiв до формування асортиментної полiтики пiдприємств роздрiбної 

торгiвлi розроблено рекомендацiї щодо прiоритетностi використання окремих 

методiв за рiзних цiльових настанов з урахуванням їх змiсту, переваг i 

недолiкiв.  
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РОЗДIЛ 2. АНАЛIЗ АСОРТИМЕНТНОЇ СТРАТЕГIЇ ПIДПРИЄМСТВА 

ТОВ «ЛОРЕАЛЬ» 

2.1. Аналiз фiнансово-господарської дiяльностi пiдприємства 

 

Компанiя «ТОВ ЛОРЕАЛЬ» Україна була заснована в 2004 роцi у 

органiзацiйно-правовiй формi товариства з обмеженою вiдповiдальнiстю. 

Перше вiдвантаження продукцiї ТОВ «Лореаль Україна» було здiйснено в 

квiтнi 2005 року. Штат компанiї тодi налiчував менше двадцяти спiвробiтникiв, 

i офiс розташовувався в невеликому примiщеннi на вулицi Воровського у 

м. Києвi. Як i в багатьох iнших країнах, першим було вiдкрито Пiдроздiл 

продукцiї масового попиту. Потiм з'явилася Професiйна продукцiя, Продукцiя 

люкс i Активна косметика. У груднi 2006 року Компанiя переїхала в новий 

офiс, по вулицi Миколи Грiнченка. Влiтку 2008 року була вiдкрита Академiя 

Краси, в якiй команда навчання Пiдроздiлу професiйної продукцiї проводить 

тренiнги та семiнари для майстрiв наших салонiв-партнерiв [26]. 

У перiод  2007-2009 рр. проходить значний набiр персоналу i поступово 

формується структура, в якiй компанiя ТОВ «Лореаль Україна» працює зараз. 

ТОВ «Лореаль Україна» є юридичною особою i дiє на пiдставi Статуту i 

законодавства України. Пiдприємство має самостiйний баланс, розрахунковий i 

вiлютний рахунки, фiрмову назву, круглу печатку. Пiдприємство набуло права 

юридичної особи з моменту державної реєстрацiї. Товариство для досягнення 

мети своєї дiяльностi має право вiд свого iменi укладати угоди, придбавати 

майно i нести зобов’язання, бути позивачем i вiдповiдачем у судi. 

Пiдприємство ТОВ «Лореаль Україна» може створювати на територiї 

України, а також за її межами дочiрнi пiдприємства, фiлiї та представництва, а 

також на добровiльних засадах об’єднуватись та входити в асоцiацiї та iншi 

господарськi об’єднання, зберiгаючи майнову самостiйнiсть та права 

юридичної особи [26]. 

Предметом дiяльностi ТОВ «Лореаль Україна» згiдно його статуту є: 

– реалiзацiя товарiв; 
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– консультацiї в галузi технологiї збуту товарiв; 

– оптова, роздрiбна та виїздна торгiвля; 

– виконання посередницьких, комерцiйних, дiлерських та 

дистриб’юторських послуг виробничого i невиробничого характеру, здiйснення 

угод по експорту – iмпорту; 

– розробка i практичне здiйснення спiльних з зарубiжними iнвесторами 

проектiв i комерцiйних iнiцiатив; 

– сприяння залученню iноземних iнвестицiй на Україну; 

– сприяння iноземним iнвесторам в розмiщеннi капiталу; 

– залучення в економiку України iнвестицiй провiдних фiрм-виробникiв 

косметики тощо. 

ТОВ «Лореаль Україна» самостiйно визначає перспективи розвитку, 

планує i здiйснює свою дiяльнiсть, виходячи з попиту на продукцiю, що ним 

виробляється, роботи, послуги, а також з необхiдностi забезпечити виробничий 

та соцiальний розвиток пiдприємства, пiдвищення доходiв [26]. 

На даний момент в компанiї ТОВ «Лореаль Україна» працює бiльше 

двохсот п'ятдесяти спiвробiтникiв. У ТОВ «Лореаль Україна» видiляють чотири 

Пiдроздiли, якi безпосередньо працюють з продуктом, i три загальнi служби, 

завданням яких є пiдтримка пiдроздiлiв. 

Пiдроздiли компанiї ТОВ «Лореаль Україна» [26]: 

1. Пiдроздiл продукцiї масового попиту. 

2. Пiдроздiл професiйної продукцiї. 

3. Пiдроздiл продукцiї люкс. 

4. Пiдроздiл активної косметики. 

У кожному Пiдроздiлi ТОВ «Лореаль Україна» iснують команди 

маркетингу i комерцiї, навчання та фiнансового контролiнгу. 

Загальнi служби компанiї ТОВ «Лореаль Україна»: 

1. Служба операцiй (Логiстика), в структурi якої видiленi: команда 

планування попиту, команда складської i транспортної логiстики, служба по 
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роботi з клiєнтами, митна служба, команда закупiвель, а також ряд iнших 

фахiвцiв. 

2. Фiнансова та адмiнiстративна служба, яка об'єднує команду контролeрiв 

загальних витрат, юристiв, бухгалтерiю, IT службу. 

3. Служба по роботi з персоналом, фахiвцi якої займаються набором 

персоналу i просуванням бренду роботодавця, навчанням i розвитком 

персоналу, питаннями компенсацiй i пiльг, а також соцiальними та iншими 

проектами. 

Стратегiя ТОВ «Лореаль Україна» з набору персоналу спрямована як на 

залучення фахiвцiв з досвiдом роботи, так i на розвиток молодих талантiв. У 

«ТОВ ЛОРЕАЛЬ» Україна є кiлька типiв стажувань - лiтнi практики, пiврiчнi 

стажування в маркетингу, комерцiї та фiнансiв, а також  Програма розвитку 

талантiв Management Trainee program [26]. 

Формування ринкових вiдносин вимагає вiд кожного учасника 

пiдприємницької дiяльностi вiрно аналiзувати економiчну iнформацiю i 

приймати виваженi рiшення щодо iнвестування своїх ресурсiв в суб’єкти 

господарювання з метою одержання доходу. Ось чому економiчна 

характеристика пiдприємства на основi аналiзу його фiнансового стану 

вважається одним з важливих iнструментiв з’ясування конкурентоздатностi 

пiдприємства.  

Аналiз i оцiнку внутрiшнiх сильних та слабких сторiн ТОВ «Лореаль 

Україна» можна вести виходячи з результату аналiзу фiнансово-господарської 

дiяльностi фiрми. Для цього необхiдно провести комплексний огляд основних 

показникiв господарської дiяльностi ТОВ «Лореаль Україна». 

Аналiз основних економiчних показникiв господарської дiяльностi 

ТОВ «Лореаль Україна» будемо вести згiдно даних Таблицi 2.1. 

Результати аналiзу свiдчать про пiдвищення загальної ефективностi 

господарювання в останнi роки. Зокрема в 2013 роцi чиста виручка вiд 

реалiзацiї продукцiї (товарiв, робiт, послуг) становила 444147 тис. грн. 
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Таблиця 2.1 

Основнi показники дiяльностi ТОВ «Лореаль Україна» за 2013-2017 р.р. 
Показники 2013 2014 2015 2016 2017 2017 р. до 

2013 р. 
+, – % 

Чистий дохiд (виручка) вiд 
реалiзацiї продукцiї 
(товарiв, робiт, послуг), 
тис. грн. 

444147 493132 533174 586542 829408 385261 86,74 

Собiвартiсть реалiзованої 
продукцiї, тис.грн. 

419456 464219 497057 538115 738905 319449 76,16 

Валовий прибуток, тис. 
грн. 

24691 28913 36117 48427 90503 65812 266,54 

Адмiнiстративнi витрати, 
тис.грн. 

16103 18231 20441 23587 42852 26749 166,12 

Витрати на збут, тис.грн. 2977 3712 4550 5114 5186 2210 74,24 
Повнi витрати на 
виробництво i реалiзацiю 
продукцiї, тис.грн., в т.ч.: 

438535 486162 522048 566816 786943 348408 79,45 

- постiйнi витрати 19079 21943 24991 28701 48038 28959 151,78 
- змiннi витрати 419456 464219 497057 538115 738905 319449 76,16 
Прибуток вiд реалiзацiї, 
тис.грн. 

5312 6626 10853 17347 36317 31005 583,70 

Чистий прибуток, тис. грн. 4971 7312 12890 15565 32643 27672 556,67 
Витрати на 1грн. чистої 
виручки вiд реалiзацiї, грн. 

0,99 0,99 0,98 0,97 0,95 -0,04 -3,91 

Рентабельнiсть 
господарської дiяльностi, 
% 

1,13 1,5 2,47 2,75 4,15 2,51 х 

Рентабельнiсть продукцiї, 
% 

1,19 1,43 2,13 2,89 4,42 3,23 х 

 

В 2017 роцi вiдбулося зростання виручки на 385261 тис.грн. або 86, 74% в 

порiвняннi з 2013 роком, що склало 829408 тис.грн. Чистий прибуток 

пiдприємства в 2013 роцi був значним, та в 2017 роцi вiдбулося його зростання 

на 27672 тис.грн, що склало 32643 тис.грн. Як позитивне слiд вiдмiтити 

зменшення частки витрат на 1грн. чистої виручки вiд реалiзацiї продукцiї на 

0,04грн, що свiдчить про зростання ефективностi господарської дiяльностi ТОВ 

«Лореаль Україна». Слiд вiдзначити, що пiдприємство є рентабельним, 

порiвнюючи з 2013 роком показник рентабельностi господарської дiяльностi 

зрiс на 2,51 пункти та складає 4,15%, а показник рентабельностi збiльшився на 

3,23 пункти i становить у 2017 роцi 4,42%. 
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Для дослiдження i оцiнки активiв i зобов’язань ТОВ «Лореаль Україна» за 

даними iнформацiї фiнансової звiтностi можна використати показники, 

наведенi в таблицi 2.2. 

Таблиця 2.2 

Оцiнка майнового стану ТОВ «Лореаль Україна» за 2013-2017 р.р. 
Показники 2013 2014 2015 2016 2017 2017 р. 

до 
2013 р., 

+/- 
1. Загальна вартiсть активiв 
(майна), тис.грн. 131018 172983 202453 230993 521194 390176 
2. Вартiсть необоротних активiв, 
тис. грн. 21547 23885 29113 24586 79971 58424 
3. Вартiсть оборотних активiв, тис. 
грн. 109471 149098 173340 206406 441222 331751 
4. Дебiторська заборгованiсть, тис. 
грн. 93932 105531 119951 150401 335607 241675 
5. Грошовi кошти, тис. грн. 4832 9438 12669 22392 21148 16317 
6. Зареєстрований капiтал, тис. грн. 2280 2280 2280 2280 2280 0 
7. Власний капiтал, тис. грн. 27764 36128 42671 43529 76656 48892 
8. Залучений капiтал, тис. грн. 103254 136855 159782 187463 444538 341283 
9. Поточнi зобов'язання, тис. грн. 100881 131342 153959 119210 265886 165006 
10. Робочий (чистий оборотний) 
капiтал, тис. грн. 8590 17756 19381 87197 175336 166746 
11. Коефiцiєнт постiйностi активiв 0,16 0,14 0,14 0,11 0,15 -0,01 
12. Коефiцiєнт спiввiдношення:           
    необоротних i оборотних активiв 0,20 0,16 0,17 0,12 0,18 -0,02 
   оборотних i необоротних активiв 5,08 6,24 5,95 8,40 5,52 0,44 

 

Аналiз показав, що загальна вартiсть майна (активiв) пiдприємства в 2017 

роцi зросла порiвняно з 2013 роком на 390176 тис.грн. Вартiсть необоротних 

активiв також збiльшилась на 58424тис.грн. Пiдприємство має значну 

дебiторську заборгованiсть, яка зросла в 2017 роцi на 241675 тис.грн. i 

становить 335607 тис.грн. Пiдприємство в своїй дiяльностi все бiльше 

користується залученими коштами, про що говорить збiльшення показника 

залученого капiталу в 2013-2017 роках. Зокрема, в 2017 роцi вiдбулося 

збiльшення цього показника на 444538 тис.грн. (в 4 рази) порiвняно з 2013 

роком. Отже слiд вiдзначити, що платоспроможнiсть пiдприємства значно 

погiршилась. 
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В структурi позикових коштiв ТОВ «Лореаль Україна» найбiльшу частину 

становлять довгостроковi позики банкiв така ситуацiя пояснюється тим, що 

пiдприємство залучило у 2013 роцi значнi кошти для довгострокового 

iнвестування у розвиток догiстичної дiяльностi. 

Одним з головних показникiв, що характеризує дiяльнiсть пiдприємства є 

його дохiд вiд реалiзацiї продукцiї та позареалiзацiйних операцiй. З метою 

проведення аналiзу доходу ТОВ «Лореаль Україна» необхiдно провести аналiз 

джерел його доходiв за звiтом про фiнансовi результати пiдприємства 

(Таблиця 2.3). 

Таблиця 2.3 

Оцiнка доходiв ТОВ «Лореаль Україна» за 2013-2017 р.р. 

Показники 2013 2014 2015 2016 2017 2017 р. до 2013 р. 
+, – % 

1. Чистий дохiд 
(виручка) вiд реалiзацiї 
продукцiї (товарiв, робiт, 
послуг), тис. грн. 444147 493132 533174 586542 829408 385261 86,74 
2. Iншi операцiйнi 
доходи, тис.грн. 303 348 462 47024 100003 99700 

у 329,04 
рази 

3. Iншi фiнансовi доходи, 
тис.грн. 16112 18334 19334 19599 11368 -4744 -29,44 
4. Iншi доходи, тис.грн. 1726 6213 6903 1195 854 -872 -50,52 
Разом 462288 518027 559873 654360 941633 479345 203,69 

 

Отже, в результатi аналiзу даних таблицi 2.3, приходимо до висновку, що 

пiдприємство отримало дохiд (виручку) вiд реалiзацiї продукцiї в 2017 роцi в 

розмiрi 829408 тис.грн., що на 385261 тис.грн. бiльше нiж в 2013 роцi. 

Пiдприємство в останнi п’ять рокiв значно наростило обсяги реалiзацiї 

продукцiї. Окрiм цього пiдприємство отримало досить значнi iншi операцiйнi 

доходи в розмiрi 100003 тис.грн. в 2017 роцi, що майже в 330 разiв бiльше 2013 

року. Всього пiдприємство в 2017 роцi збiльшило доходи вiд всiх видiв 

дiяльностi в 2,03 рази, що становить 941633 тис.грн. 

Будь-який прибуток пiдприємства обумовлений, з одного боку, доходами, 

якi воно отримує за певний промiжок часу, а з iншого – витратами, 

необхiдними для отримання цих доходiв [20, с.93]. Виходячи з цього аналiз 
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витрат пiдприємства стає необхiдним для характеристики його прибутковостi. 

Аналiз операцiйних витрат ТОВ «Лореаль Україна» будемо проводити 

виходячи з даних звiту про фiнансовi результати (таблиця 2.4). 

Таблиця 2.4 

Оцiнка операцiйних витрат ТОВ «Лореаль Україна» за 2013-2017 р.р. 

Показники 
2013 2014 2015 2016 2017 2017 р. до 2013 р. 

тис. 
грн. % тис. 

грн. % тис. 
грн. % тис. 

грн. % тис. 
грн. % +, – % п.с 

Матерiаль
нi витрати 139509 77,4 154137 76,2 169034 76,7 180902 63,5 19239067,3 52881 37,9 -10,16 
Витрати 
на оплату 
працi 6542 3,6 8870 4,4 9341 4,2 13060 4,6 20489 7,2 13947 в 2,13 р 3,53 
Вiдрахува
ння на 
соцiальнi 
заходи 2729 1,5 3256 1,6 3905 1,8 5118 1,8 7614 2,7 4885 179,01 1,15 
Амортиза
цiя 
основних 
фондiв 3160 1,8 3905 1,9 4478 2,0 3787 1,3 4098 1,4 938 29,69 -0,32 
Iншi 
операцiйн
i витрати 28197 15,7 32115 15,9 33765 15,3 81951 28,8 61350 21,5 33154 117,58 5,8 
Разом 180137 100 202283 100 220523 100 284817 100 285941 100 105804 58,74 – 

 

Таким чином, загальнi операцiйнi витрати пiдприємства в 2017 роцi склали 

285941 тис.грн; в 2013 – 180137 тис.грн. В структурi витрат найбiльшу питому 

вагу займають матерiальнi витрати. В 2017 роцi вiдбулося зменшення їх 

питомої ваги на 10,16 пунктiв структури та зростання вартостi на 52881 тис.грн. 

(з 139509 тис.грн. до 192390 тис.грн). Також значну частку становлять витрати 

на оплату працi – 3,6% в 2013 роцi та 7,2% в 2017 роцi. Амортизацiя основних 

фондiв займають найменшу частку в структурi всiх операцiйних витрат та 

складають 1,4 %, або 4098 тис. грн. 

Характеристика ефективностi роботи пiдприємства не може бути повною 

без аналiзу показникiв лiквiдностi. Лiквiднiсть (платоспроможнiсть) – це 

показник фiнансового стану, який показує, як швидко пiдприємство може 

безперешкодно продати свої активи, одержати грошi i повернути борги у мiру 
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настання строку їх повернення [20, с.37]. Вона полягає у можливостi 

пiдприємства швидко розраховуватись за допомогою наявного на балансi майна 

(активiв) по своїх зобов’язаннях (пасивах). Вiд рiвня лiквiдностi активiв 

залежить платоспроможнiсть пiдприємства. 

Аналiз головних показникiв лiквiдностi ТОВ «Лореаль Україна» будемо 

вести виходячи з даних таблицi 2.5. 

Таблиця 2.5 

Оцiнка лiквiдностi та платоспроможностi ТОВ «Лореаль Україна»  

за 2013-2017 р.р. 

Показники 2013 2014 2015 2016 2017 2017 р. 
до 

2013 р., 
+/- 

1. Загальний коефiцiєнт покриття 
(платоспроможностi) 1,09 1,73 1,14 1,13 1,66 0,57 
2. Коефiцiєнт швидкої лiквiдностi 1,05 1,53 1,08 1,08 1,43 0,38 
3. Коефiцiєнт незалежної 
(забезпеченої) лiквiдностi 0,06 0,28 0,15 0,17 0,20 0,14 
4. Коефiцiєнт абсолютної 
лiквiдностi 0,05 0,19 0,07 0,08 0,08 0,03 
5. Частка оборотних активiв в 
загальнiй сумi активiв 0,83 0,89 0,86 0,86 0,85 0,01 
6. Частка виробничих запасiв в 
оборотних активах 0,02 0,06 0,01 0,01 0,07 0,05 

 

Загальний коефiцiєнт покриття є важливим показником 

платоспроможностi. Вiн показує, скiльки грошових одиниць оборотних активiв 

припадає на кожну грошову одиницю поточних зобов’язань [20, с.38]. Як 

показав аналiз, в усiх звiтних перiодах пiдприємство має значення цього 

показника в межах нормативних значень 2017 роцi вiдбулося його зростання на 

0,57 пункти, що склало 1,66. Якщо на покриття зобов’язань пiдприємство 

передбачає мобiлiзувати оборотнi активи в частинi грошових коштiв i коштiв в 

розрахунках, можна одержати коефiцiєнт швидкої лiквiдностi. Вiн дорiвнює 

частцi вiд дiлення цiєї частини оборотних активiв на суму поточних зобов’язань 

пiдприємства. Теоретично виправдана оцiнка цього коефiцiєнта знаходиться в 

межах 0,5–1,0. В нашому випадку у 2017 роцi значення цього показника дорiвнює 
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1,43. Наймобiльнiшою частиною оборотних активiв є грошi. Оборотнi активи в 

грошах готовi до платежу й розрахункiв негайно, тому вiдношення їх до поточних 

зобов’язань пiдприємства називають коефiцiєнтом абсолютної лiквiдностi 

[4, с.138]. Пiдприємство має досить низькi (практично нульовi) значення цього 

коефiцiєнта (вiд 0,05 – у 2013 роцi до 0,08 – у 2017 роцi), що свiдчить про нестачу 

наймобiльнiших активiв – грошових коштiв. 

Фiнансова стабiльнiсть пiдприємства є однiєю з найважливiших 

характеристик фiнансового стану пiдприємства. Вона залежить вiд структури 

зобов’язань пiдприємства i характеризується спiввiдношенням власного i 

залученого капiталу. Фiнансова стiйкiсть передбачає те, що ресурси, вкладенi у 

пiдприємницьку дiяльнiсть, повиннi окупитись за рахунок грошових 

надходжень вiд господарювання, а одержаний прибуток забезпечувати 

самофiнансування i незалежнiсть пiдприємства вiд зовнiшнiх залучених джерел 

формування майна (активiв) [26, с.73]. 

Фiнансово стiйким можна вважати таке пiдприємство, яке за рахунок власних 

активiв спроможне забезпечити запаси, не допустити невиправданої 

кредиторської заборгованостi, своєчасно розрахуватись за своїми зобов’язаннями. 

Аналiз фiнансової стiйкостi ТОВ «Лореаль Україна» будемо здiйснювати з 

використанням iнформацiї фiнансової звiтностi пiдприємства (таблиця 2.6). 

Таблиця 2.6 

Оцiнка фiнансової стiйкостi ТОВ «Лореаль Україна» за 2013-2017 р.р. 

Показники 2013 2014 2015 2016 2017 2017 р. 
до 

2013 р., 
+/- 

1. Коефiцiєнт автономiї 
(концентрацiї власного капiталу) 0,21 0,21 0,21 0,19 0,15 -0,06 
2. Маневренiсть робочого капiталу 0,27 0,26 0,27 0,27 0,35 0,08 
3. Коефiцiєнт фiнансової 
залежностi 4,72 4,79 4,74 5,31 6,80 2,08 
4. Коефiцiєнт маневреностi 
власного капiталу 0,29 0,49 0,45 1,99 2,28 1,99 
5. Коефiцiєнт концентрацiї 
залученого капiталу 0,79 0,76 0,76 0,81 0,85 0,06 
6. Коефiцiєнт довгострокового 
залучення позикових коштiв 0,08 0,13 0,12 0,61 0,70 0,62 



47 
 

Продовження таблицi 2.6 
7. Коефiцiєнт довгострокових 
зобов'язань 0,02 0,04 0,04 0,36 0,40 0,37 
8. Коефiцiєнт поточних зобов'язань 0,98 0,96 0,96 0,64 0,60 -0,37 
9. Коефiцiєнт спiввiдношення 
залученого i власного капiталу 3,72 3,51 3,53 4,31 5,76 2,04 
10. Коефiцiєнт забезпечення 
власними коштами 0,06 0,07 0,06 0,09 -0,01 -0,06 
11. Коефiцiєнт фiнансової 
стабiльностi 0,27 0,19 0,21 0,23 0,17 -0,10 
12. Коефiцiєнт фiнансового 
лiвериджу 0,09 0,13 0,34 1,57 2,29 2,21 
13. Коефiцiєнт забезпечення запасiв 
робочим капiталом 2,64 1,23 1,67 3,64 2,84 0,20 

 

Данi розрахункiв свiдчать, що фiнансове становище ТОВ «Лореаль 

Україна» дещо погiршилося, оскiльки коефiцiєнт автономiї, який характеризує 

частку активiв власникiв пiдприємства в загальнiй сумi активiв, авансованих у 

його дiяльнiсть зменшився порiвняно з 2013 роком на 0,06 пунктiв.  

Водночас, значення цього коефiцiєнта нижче вiд критичних оцiнок, якi 

прийнятi в свiтовiй практицi. На кiнець 2017 року лише 15% майна 

пiдприємства покривалось за рахунок власного капiталу, а отже, фiнансування 

господарської дiяльностi за рахунок залучених коштiв здiйснюється в 

недопустимих межах. 

Маневренiсть робочого капiталу характеризує частку запасiв (матерiальних 

оборотних активiв) у його загальнiй сумi, тобто визначається вiдношенням їх 

вартостi до розмiру робочого капiталу [4, с.79]. Аналiз здiйснених зiставлень 

показує, що пiдприємство на початок i кiнець звiтного перiоду має низьку 

фiнансову стiйкiсть, але в 2017 роцi зростає на 0,08 та складає на кiнець 

звiтного перiоду 0,35. 

Важливим показником для визначення фiнансової стiйкостi пiдприємства є 

коефiцiєнт фiнансової стабiльностi, який характеризує спiввiдношення власних 

та позикових коштiв та обчислюється шляхом дiлення власного капiталу на 

залучений капiтал [4, с.80]. За даними проведених розрахункiв, пiдприємство є 

фiнансово нестабiльним, оскiльки значення цього показника у 2017 роцi є 

меншим за критичне на 0,83 пункти i становить 0,17 пунктiв. 
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Показник фiнансового лiвериджу характеризує залежнiсть пiдприємства 

вiд довгострокових зобов’язань i визначається як вiдношення довгострокових 

зобов’язань до власного капiталу [26, с.89]. Зростання коефiцiєнта фiнансового 

лiвериджу свiдчить про зростання фiнансового ризику, тобто можливiсть втрати 

платоспроможностi. В такому разi, бiльш детально аналiзуються показники 

зобов’язань пiдприємства. В нашому випадку, пiдприємство володiє пiдвищеним 

ступенем фiнансового ризику, оскiльки у всiх звiтних перiодах значення цього 

показника є вищiм за критичне. 

Кiнцевий результат роботи пiдприємства оцiнюється рiвнем ефективностi 

його господарської дiяльностi: загальним обсягом одержаного прибутку та в 

розрахунку на одиницю ресурсiв. Прибуток та вiдносний показник прибутку – 

рентабельнiсть є основними показниками ефективностi роботи, якi 

характеризують iнтенсивнiсть господарювання [20, с.117].  

Дослiдження цих показникiв разом дає змогу комплексно оцiнити 

ефективнiсть господарської дiяльностi ТОВ «Лореаль Україна» (табл. 2.7). 

Таблиця 2.7 

Оцiнка рiвня ефективностi господарської дiяльностi ТОВ «Лореаль Україна»  

за 2013-2017 р.р. 
Показники 2013 2014 2015 2016 2017 2017 р. 

до 
2013 р., 

+/- 
1. Валова рентабельнiсть 
виробничих витрат 5,89 6,23 7,27 9,00 12,25 6,36 
2. Коефiцiєнт окупностi 
виробничих витрат 16,99 16,06 13,76 11,11 8,16 -8,82 
3. Коефiцiєнт окупностi чистого 
доходу 17,99 17,06 14,76 12,11 9,16 -8,82 
4. Рентабельнiсть операцiйної 
дiяльностi 1,21 1,36 2,08 2,82 4,07 2,86 
5. Рентабельнiсть господарської 
дiяльностi 1,93 2,92 3,56 3,25 4,44 2,51 
6. Рентабельнiсть пiдприємства 1,13 1,50 2,47 2,53 3,66 2,52 
7. Чиста рентабельнiсть виручки вiд 
реалiзацiї продукцiї 1,12 1,48 2,42 2,65 3,94 2,82 
8. Рентабельнiсть активiв 4,16 4,81 6,87 8,60 8,68 4,52 
9. Коефiцiєнт покриття виробничих 
витрат 0,94 0,94 0,93 0,92 0,89 -0,05 
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Продовження таблицi 2.7 
10. Коефiцiєнт покриття витрат 
операцiйної дiяльностi 0,99 0,99 0,98 0,97 0,96 -0,03 
11. Коефiцiєнт покриття 
адмiнiстративних витрат 0,04 0,04 0,04 0,04 0,05 0,02 
12. Коефiцiєнт покриття витрат на 
збут 0,01 0,01 0,01 0,01 0,01 0,00 
13. Спiввiдношення 
адмiнiстративних витрат i 
собiвартостi реалiзовавної 
продукцiї 0,04 0,04 0,04 0,04 0,06 0,02 
14. Спiввiдношення витрат на збут i 
собiвартостi реалiзованої продукцiї 0,01 0,01 0,01 0,01 0,01 0,00 
15. Коефiцiєнт покриття активiв 0,27 0,31 0,35 0,31 0,45 0,18 
16. Коефiцiєнт покриття власного 
капiталу 0,06 0,06 0,07 0,06 0,07 0,01 
17. Комерцiйна рентабельнiсть 5,00 1,43 2,13 6,46 9,73 4,73 

 

Основним показником, який характеризує валовий прибуток, є валова 

рентабельнiсть. Цей показник визначає рiвень, на який пiдприємство може 

збiльшити операцiйний прибуток шляхом зниження адмiнiстративних витрат i 

витрат на збут. 

Валова рентабельнiсть за п’ять рокiв набула тенденцiю до зростання, що 

свiдчить про збiльшення рiвня окупностi виробничих витрат. В 2017 роцi цей 

показник становив 12,25%, що на 6,36% вище за рiвень 2013 року. 

Рентабельнiсть господарської дiяльностi пiдприємства в 2017 роцi зросла в 2,51 

рази в порiвняннi з 2013 роком i становить 4,44%. 

Важливими показниками, якi спiввiдносять витрати i доходи пiдприємства, 

є коефiцiєнти окупностi i покриття витрат. Коефiцiєнт покриття показує скiльки 

витрат здiйснює пiдприємство, щоб отримати одну гривню вiд продажу. 

Вiдношення чистого доходу до витрат характеризується коефiцiєнтом 

окупностi витрат пiдприємства. Коефiцiєнт покриття виробничих витрат в 2017 

роцi зменшився на 0,05 пунктiв.  

Комерцiйна рентабельнiсть пiдприємства дещо зросла. В 2013 роцi цей 

показник дорiвнював 5,0%, в 2016 роцi – 6,46%, в 2017 –9,73%, тобто вiдбулося 

зростання комерцiйної рентабельностi на 4,73%. 

Зробивши аналiз основних показникiв рентабельностi господарської 
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дiяльностi можна дiйти висновкiв, про загальнi високi рiвнi як рентабельностi 

господарської дiяльностi, так i рентабельностi використання власних активiв. 

Пiдприємство має стабiльний фiнансовий стан. Основу собiвартостi 

продукцiї становлять матерiальнi витрати, про що свiдчить показник 

матерiаломiсткостi продукцiї. Пiдприємство нарощує обсяги збуту та в 

результатi цього вiдбулося збiльшення середньооблiкової чисельностi 

працiвникiв, особливо в 2016 роцi. Працiвники отримують стабiльну i досить 

високу заробiтну плату, про що свiдчать фонд рiчної та мiсячної працi. 

Пiдприємство є недосить лiквiдним, про що свiдчить загальний показник 

лiквiдностi, тобто воно не здатне в досить короткi строки розрахуватися по 

своїх зобов’язаннях за рахунок реалiзацiї належного йому майна. 

Отже, предметом дiяльностi ТОВ «Лореаль Україна» згiдно його статуту є 

реалiзацiя товарiв, оптова, роздрiбна та виїздна торгiвля,виконання 

посередницьких, комерцiйних, дiлерських та дистриб’юторських послуг 

виробничого i невиробничого характеру, здiйснення угод по експорту – 

iмпорту. Пiдприємство отримало дохiд (виручку) вiд реалiзацiї продукцiї в 2017 

роцi в розмiрi 829408 тис.грн., що на 385261 тис.грн. бiльше нiж в 2013 роцi. 

Пiдприємство в останнi п’ять рокiв значно наростило обсяги реалiзацiї 

продукцiї. За даними проведених розрахункiв, пiдприємство є фiнансово 

нестабiльним, оскiльки значення показника  фiнансової стабiльностi у 2017 роцi 

є меншим за критичне на 0,83 пункти i становить 0,17 пунктiв. Валова 

рентабельнiсть за п’ять рокiв набула тенденцiю до зростання, що свiдчить про 

збiльшення рiвня окупностi виробничих витрат. В 2017 роцi цей показник 

становив 12,25%, що на 6,36% вище за рiвень 2013 року. 

ТОВ «Лореаль Україна» має всi пiдстави для успiшного ведення бiзнесу, 

як на зовнiшнiх так i внутрiшнiх ринках, користується повагою закордонних та 

вiтчизняних партнерiв. Таким чином, в результатi дослiдження економiчних 

показникiв ефективностi ведення господарської дiяльностi пiдприємства 

приходимо до висновку, що дiяльнiсть ТОВ «Лореаль Україна» є рентабельною 

та перспективною. 
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2.2. Дослiдження асортиментної стратегiї пiдприємства 

 

Дослiдження засвiдчили, що асортиментна стратегiя є частиною товарної 

стратегiї ТОВ «Лореаль Україна». Вона включає всi рiшення щодо формування 

асортименту.  

Iншими словами, асортиментна стратегiя ТОВ «Лореаль Україна» - це 

принципи формування набору товарiв (послуг), якi продає пiдприємство. Мета 

цiєї стратегiї полягає в тому, щоб асортимент пiдприємства, з одного боку, 

найбiльш точно вiдповiдав попиту покупцiв, з iншого боку, дозволяв 

оптимально розподiлити ресурси пiдприємства й отримати найбiльший 

прибуток. Щоб з'ясувати, наскiльки асортимент ТОВ «Лореаль Україна» 

вiдповiдає стратегiчним цiлям, необхiдно провести його маркетинговий та 

економiчний аналiзи. ТОВ «Лореаль Україна» зацiкавлене, перш за все у 

високiй прибутковостi свого бiзнесу. Розширити свiй асортимент ТОВ 

«Лореаль Україна» може двома способами: нарощуючи (збiльшуючи широту) 

його або насичуючи (збiльшуючи глибину) [14, с.66]. 

З метою дослiдження асортиментної стратегiї пiдприємства ТОВ «Лореаль 

Україна» та її ефективностi, передусiм, необхiдно проаналiзувати товарний 

асортимент. 

Компанiя ТОВ «Лореаль Україна» свою продукцiю на основi високих 

наукових технологiй в iм'я здоров'я i краси, i є свiтовим лiдером на ринку 

косметичних засобiв. На кожному з географiчних ринкiв компанiя ТОВ 

«Лореаль Україна» пропонує кiлька асортиментних груп товарiв, заздалегiдь 

визначених з урахуванням специфiчних особливостей того чи iншого ринку. 

Таким чином, ми маємо можливiсть говорити про товарну номенклатуру 

компанiї – «сукупностi всiх асортиментних груп товарiв i товарних одиниць, якi 

ТОВ «Лореаль Україна» пропонує покупцям. 

Товарна номенклатура, запропонована компанiєю українським 

споживачам, складається з наступних основних асортиментних груп: 

1. Засоби для догляду за шкiрою 
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2. Засоби для голiння 

3. Засоби для догляду за волоссям 

4. Засоби для догляду за нiгтями 

5. Декоративнi косметичнi засоби для макiяжу 

6. Засоби для догляду за ротовою порожниною 

7. Засоби для ароматизацiї тiла 

8. Засоби для iнтимної гiгiєни 

9. Професiйнi косметичнi засоби 

10. Лiкувальнi косметичнi засоби 

11. Аксесуари до косметичних засобiв 

12. Iншi косметичнi засоби 

Таким чином, ширина товарної номенклатури ТОВ «Лореаль Україна» 

дорiвнює дванадцятьом. Можна смiливо стверджувати, що компанiя пропонує 

на українському ринку абсолютно гармонiйну товарну номенклатуру. Всi 

складовi асортиментних груп входять в єдину групу косметичних товарiв i 

реалiзуються через однi й тi ж дистрибутивнi канали. У цiлому, вони 

виконують одну й ту ж функцiю для споживача - створення i збереження його 

краси i здоров'я, повноцiнний i всебiчний догляд за зовнiшнiстю. 

Аналiз товарного асортименту ТОВ «Лореаль Україна» будемо проводити 

в розрiзi асортиментних груп товарiв пiдприємства, оскiльки асортимент 

продукцiї компанiї налiчує декiлька сотень найменувань. Дослiдження 

асортименту товарiв за натуральними та вартiсними показниками будемо з 

використанням даних фiнансової звiтностi (Звiту про продаж i запаси товарiв у 

торговiй мережi[26])за 2013-2017 роки. Аналiз динамiки роздрiбного 

товарообороту пiдприємства ТОВ «Лореаль Україна» представлено в табл. 2.9. 

Результати проведеного аналiзу засвiдчують, що загальний товарооборот 

ТОВ «Лореаль Україна» у 2017 роцi збiльшився на 86,74% в порiвняннi з 2013 

роком i становить 829408 тис.грн. Найбiльше реалiзовувалось товарiв 

пiдприємства через мережу фiрмових магазинiв ТОВ «Лореаль Україна», а саме 

на суму 321680 тис.грн. у 2017 роцi. 
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Таблиця 2.9 

Динамiка роздрiбного товарообороту пiдприємства ТОВ «Лореаль Україна» 
Показники 2013 2014 2015 2016 2017 2017 р. до 2013 р. 

+, – % 
Загальний товарооборот 
пiдприємства, тис.грн., в 
т.ч.: 444147 493132 533174 586542 829408 385261 86,74 
- вiд продажу товарiв в 
мережi магазинiв 132568 142557 148993 176329 321680 189112 142,65 
- вiд продажу товарiв 
через iнтернет 124300 131843 140321 150987 256890 132590 106,67 
- вiд продажу товарiв, 
оплата за якi здiйснена 
платiжними картками 109421 114889 119332 122563 178347 68926 62,99 
- вiд продажу товарiв за 
договорами банкiвського 
кредиту 77858 103843 124528 136663 72491 -52367 -6,89 

 

Водночас, за аналiзований перiод значними темпами зростає продаж 

товарiв через iнтернет. У 2017 роцi вiдбулося зростання продажу товарiв через 

iнтернет на 106, 67%, що склало 132590 тис.грн. Слiд вiдзначити, що у зв’язку 

зi скрутною економiчною ситуацiєю вiдбулося скорочення реалiзацiї товарiв за 

договорами банкiвського кредиту, а саме на 52367 тис.грн. 

Проведемо аналiз динамiки обсягiв товарообороту пiдприємства ТОВ 

«Лореаль Україна» за асортиментними групами товарiв у 2013-2017 роках 

(табл. 2.10). 

За результатами проведеного дослiдження можна зробити висновок, що 

товарна номенклатура ТОВ «Лореаль Україна» нараховує 12 позицiй, до складу 

кожної входить велика кiлькiсть асортиментних позицiї товарiв. За 

результатами проведеного аналiзу укрупнених товарних позицiй пiдприємства 

можна зробити висновок, що у 2017 роцi найбiльшими темпами вiдбувалось 

зростання обсягiв товарообороту за наступними асортиментними групами 

товарiв: косметичнi засоби для макiяжу – у 2,11 рази; професiйнi косметичнi 

засоби – у 1,98 рази; засоби для догляду за волоссям – у 1,61 рази; засоби для 

ароматизацiї тiла – у 1,15 рази. Водночас, за такими товарними позицiями, як 

iншi косметичнi засоби вiдбулося скорочення обсягiв товарообороту на 46,65%. 
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Таблиця 2.10 

Динамiка обсягiв товарообороту за асортиментними групами товарiв 

пiдприємства ТОВ «Лореаль Україна» у 2013-2017 роках, тис.грн. 

Товарна група 2013 2014 2015 2016 2017 2017 р. до 2013 р. 
+, – % 

Засоби для догляду за 
шкiрою 71064 81860 89573 87981 140999 69936 98,41 
Засоби для голiння 53298 55724 58649 76250 116117 62819 117,87 
Засоби для догляду за 
волоссям 22207 33533 35723 35193 58059 35851 161,44 
Засоби для догляду за 
нiгтями 39973 45861 49052 29327 66353 26379 65,99 
Декоративнi косметичнi 
засоби для макiяжу 13324 11835 11197 23462 41470 28146 211,24 
Засоби для догляду за 
ротовою порожниною 44415 44382 49585 64520 74647 30232 68,07 
Засоби для ароматизацiї 
тiла 57739 56710 59182 82116 124411 66672 115,47 
Засоби для iнтимної 
гiгiєни 35532 46354 49052 41058 49764 14233 40,06 
Професiйнi косметичнi 
засоби 22207 28602 26659 35193 66353 44145 198,79 
Лiкувальнi косметичнi 
засоби 31090 35012 39455 46923 49764 18674 60,06 
Аксесуари до 
косметичних засобiв 22207 27615 31457 23462 24882 2675 12,05 
Iншi косметичнi засоби 31090 25643 33590 41058 16588 -14502 -46,65 
Разом 444147 493132 533174 586542 829408 385261 86,74 

 

Слiд зазначити, що в цiлому фактичний товарооборот (виручка вiд 

реалiзацiї товарiв) покриває витрати господарської дiяльностi, а це означає, що 

пiдприємство ТОВ «Лореаль Україна» отримує позитивне значення чистого 

фiнансового результату (чистого прибутку). 

Проведемо аналiз динамiки чистого прибутку за асортиментними групами 

товарiв ТОВ «Лореаль Україна» у 2013-2017 роках (табл. 2.11). 

За результатами проведеного аналiзу сформованого чистого прибутку в 

розрiзi товарних позицiй пiдприємства можна зробити висновок, що у 2017 роцi 

найбiльшими темпами вiдбувалось зростання обсягiв чистого прибутку за 

наступними асортиментними групами товарiв: професiйнi косметичнi засоби – 

у 17,06 раз; косметичнi засоби для макiяжу – у 12,13 раз; засоби для голiння – у 
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9,31 раз; засоби для догляду за шкiрою – у 7,02 раз. Також, встановлено, що 

найбiльший обсяг чистого прибутку у 2017 роцi отримано вiд реалiзацiї засобiв 

для ароматизацiї тiла, а саме 4244 тис.грн. 

Таблиця 2.11 

Динамiка чистого прибутку за асортиментними групами товарiв  

ТОВ «Лореаль Україна» у 2013-2017 роках, тис.грн. 

Товарна група 2013 2014 2015 2016 2017 2017 р. до 2013 р. 
+, – % 

Засоби для догляду за 
шкiрою 447 585 1070 1557 3591 3143 702,60 
Засоби для голiння 348 548 1018 1868 3586 3243 931,91 
Засоби для догляду за 
волоссям 497 775 1353 1090 3917 3420 688,00 
Засоби для догляду за 
нiгтями 597 834 1469 2023 2938 2341 392,50 
Декоративнi косметичнi 
засоби для макiяжу 199 256 477 467 2611 2413 1213,34 
Засоби для догляду за 
ротовою порожниною 646 929 1560 2179 2938 2292 354,62 
Засоби для ароматизацiї 
тiла 497 753 1379 1712 4244 3746 753,67 
Засоби для iнтимної 
гiгiєни 249 344 670 934 1306 1057 425,33 
Професiйнi косметичнi 
засоби 199 292 554 1245 3598 3392 1705,84 
Лiкувальнi косметичнi 
засоби 348 548 915 467 1306 958 275,24 
Аксесуари до 
косметичних засобiв 298 409 670 623 979 681 228,33 
Iншi косметичнi засоби 646 1038 1753 1401 1632 986 152,56 
Разом 4971 7312 12890 15565 32643 27672 556,67 

 

Одним з найважливiших показникiв ефективностi реалiзацiї асортиментної 

стратегiї торгiвельної компанiї є рентабельнiсть продажiв (англ. Return on sales 

(ROS)). Цей коефiцiєнт показує, яку суму чистого прибутку одержує 

пiдприємство з кожної гривнi проданої продукцiї. Показник рентабельностi 

продажiв характеризує найважливiший аспект дiяльностi компанiї - реалiзацiю 

основної продукцiї, а також оцiнює частку собiвартостi в продажах. Коефiцiєнт 

рентабельностi продажiв зв'язує оперативну i стратегiчну дiяльнiсть компанiї. 

Рентабельнiсть продажу розраховується шляхом дiлення чистого 
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прибутку на суму отриманої виручки. Цей показник характеризує суму 

прибутку з гривнi продажу. Вiн розраховується в цiлому по пiдприємству та за 

окремими видами продукцiї, як вiдношення чистого прибутку пiдприємства до 

чистого доходу вiд реалiзацiї продукцiї. 

Використовуючи представлений вище алгоритм можна розрахувати 

рентабельнiсть продажу пiдприємства в цiлому та в розрiзi окремих 

асортиментних груп товарiв ТОВ «Лореаль Україна» у 2013-2017 роках 

(табл. 2.12). 

Таблиця 2.12 

Динамiка рентабельностi продажу в розрiзi окремих асортиментних груп 

товарiв ТОВ «Лореаль Україна» у 2013-2017 роках, % 

Показники 2013 2014 2015 2016 2017 2017 р. 
до 

2013 р., 
+/- 

Засоби для догляду за шкiрою 0,63 0,71 1,19 1,77 2,55 1,92 
Засоби для голiння 0,65 0,98 1,74 2,45 3,09 2,44 
Засоби для догляду за волоссям 2,24 2,31 3,79 3,10 6,75 4,51 
Засоби для догляду за нiгтями 1,49 1,82 2,99 6,90 4,43 2,94 
Декоративнi косметичнi засоби для 
макiяжу 1,49 2,16 4,26 1,99 6,30 4,80 
Засоби для догляду за ротовою 
порожниною 1,45 2,09 3,15 3,38 3,94 2,48 
Засоби для ароматизацiї тiла 0,86 1,33 2,33 2,09 3,41 2,55 
Засоби для iнтимної гiгiєни 0,70 0,74 1,37 2,27 2,62 1,92 
Професiйнi косметичнi засоби 0,90 1,02 2,08 3,54 5,41 4,52 
Лiкувальнi косметичнi засоби 1,12 1,57 2,32 1,00 2,62 1,50 
Аксесуари до косметичних засобiв 1,34 1,48 2,13 2,65 3,94 2,59 
Iншi косметичнi засоби 2,08 4,05 5,22 3,41 9,84 7,76 
Разом 1,12 1,48 2,42 2,65 3,94 2,82 

 

За результатами проведених розрахункiв видно, що збутова дiяльнiсть 

пiдприємства ТОВ «Лореаль Україна» у 2013-2017 роках є низько ефективною. 

У 2015 роцi показник рентабельностi продажу знаходився в межах 0,63-2,24%, 

що слiд вважати надзвичайно низьким. Як позитивне, слiд вiдмiтити зростання 

рентабельностi продажу товарiв усiх асортиментних груп у 2017 роцi. При 

цьому, найбiльший рiвень рентабельностi продажу спостерiгається по таких 
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групах товарiв, як iншi косметичнi засоби – 9,84%; засоби для догляду за 

волоссям – 6,75 %; косметичнi засоби для макiяжу – 6,30%. 

Реалiзацiя ефективної асортиментної стратегiї ТОВ «Лореаль Україна» 

пов'язане з двома великими проблемами. По-перше, фiрма повинна рацiонально 

органiзувати роботу в рамках наявної номенклатури товарiв з урахуванням 

стадiй життєвого циклу; по-друге – завчасно розроблювати новi товари для 

замiни товарiв, що пiдлягають виводу з ринку. Таким чином, фiрмi необхiдно 

мати i постiйно удосконалювати асортиментну стратегiю, що дасть їй 

можливiсть забезпечити стiйку структуру асортименту, постiйний збут i 

стабiльний прибуток [16, с.55]. 

Для асортименту ТОВ «Лореаль Україна» розрахуємо коефiцiєнти 

стiйкостi, оновлення, розширення асортименту, рацiональностi структури 

[16, с.28]. 

Результати дослiдження якiсних показникiв оцiнки асортиментної стратегiї 

ТОВ «Лореаль Україна» представлено в табл. 2.13. 

Таблиця 2.13 

Динамiка якiсних показникiв оцiнки асортименту товарiв  

ТОВ «Лореаль Україна» у 2013-2017 роках, % 
Показники 2013 2014 2015 2016 2017 2017 р. 

до 
2013 р., 

+/- 
1. Загальна кiлькiсть 
асортиментних груп товарiв 

65 65 66 66 68 3,00 

2. Кiлькiсть асортиментних груп 
товарiв, що користуються стiйким 
попитом 

53 54 55 57 61 8,00 

3. Кiлькiсть нових товарiв, 
введених в асортимент 

12 10 11 9 11 -1,00 

4. Кiлькiсть асортиментних груп, 
що додались 

2 2 1 1 2 0,00 

5. Коефiцiєнт стiйкостi товарного 
асортименту, % 

81,54 83,08 83,33 86,36 89,71 8,17 

6. Коефiцiєнт оновлення товарного 
асортименту, % 

18,46 15,38 16,67 13,64 16,18 -2,29 

7. Коефiцiєнт розширення 
товарного асортименту, % 

3,08 3,08 1,52 1,52 2,94 -0,14 
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Отже, розрахувавши коефiцiєнт стiйкостi асортименту у ТОВ «Лореаль 

Україна», можна зробити висновки, що продукцiя пiдприємства користується 

стiйким попитом серед споживачiв. У 2017 роцi значення цього показника 

зросло на 8,17 пунктiв та становить 89,71%. Це означає, що бiльшiсть продукцiї 

товарного асортименту позитивно сприймається покупцями. 

Коефiцiєнт оновлення асортименту у 2017 роцi становить 16,18%, що на 

2,29% менше, нiж у 2013 роцi. Це слiд вважати негативною тенденцiєю, 

оскiльки постiйне оновлення товарного асортименту є запорукою комерцiйного 

успiх будь-якого торгiвельного пiдприємства. Отже, ТОВ «Лореаль Україна» 

повинно придiляти бiльше уваги введенню нових товарiв до вiдповiдних 

асортиментних груп. 

ТОВ «Лореаль Україна» має сформований асортиментний ряд, а тому новi 

асортиментнi групи практично не додаються. Звiдси, маємо низькi значення 

коефiцiєнту розширення товарного асортименту, а саме 2,94% у 2017 роцi.  

Асортиментна стратегiя є частиною загальної системи управлiння збутом 

пiдприємства ТОВ «Лореаль Україна». Дослiдження засвiдчили, що управлiння 

товарним асортиментом ТОВ «Лореаль Україна» розглядається з позицiй 

iснуючих функцiй торгiвельної дiяльностi.  

Дiюча модель стратегiчного управлiння товарним асортиментом в системi 

функцiй торгiвельної дiяльностi ТОВ «Лореаль Україна» подана на рис. 2.1.  

Отже, стратегiчне управлiння асортиментом розглядається як дiяльнiсть, 

спрямована на встановлення такої системи вiдносин мiж пiдприємством ТОВ 

«Лореаль Україна», покупцями i постачальниками, яка найкращим чином 

задовольняє потреби з урахуванням iнтересiв усiх учасникiв i забезпечує 

ефективнiсть асортименту.  

Фiнансове забезпечення є основною умовою торгiвельної дiяльностi ТОВ 

«Лореаль Україна», оскiльки пiдприємство постiйно вiдчуває потребу в 

грошових коштах для виконання своїх функцiй. Для ефективного управлiння 

асортиментом необхiднi фiнансовi джерела надходження грошових коштiв, у 

числi яких видiляють власний i позиковий капiтал. З iншого боку, асортимент 
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диктує величину i структуру фiнансових ресурсiв для закупiвлi i змiсту 

необхiдних товарних груп ТОВ «Лореаль Україна».  

 

 Система стратегічного управління товарним асортиментом ТОВ «Лореаль Україна» 

1. Підсистема матеріально-
технічного забезпечення 

1. Визначення потреби в постачанні товарів 

2. Визначення потреби торгівельних площах 

3. Логістика постачань товарів 

1. Визначення фінансових джерел 
управління асортиментом товарів 2. Підсистема фінансового 

забезпечення 
2. Визначення величини та структури 
джерел фінансування 

1. Формування кваліфікованого 
торгівельного персоналу 3. Підсистема кадрового 

забезпечення 2. Формування кадрової складової 
управління товарним асортиментом 

1. Аналіз ринку постачання товарів за 
встановленим асортиментом 4. Підсистема 

інформаційного 
забезпечення 2. Аналіз товарного асортименту 

конкурентів 
 

Рис. 2.1. Система стратегiчного управлiння товарним асортиментом  

ТОВ «Лореаль Україна» 

 

Матерiально-технiчне забезпечення спрямоване на створення оптимальних 

матерiальних умов для здiйснення комерцiйної дiяльностi, у тому числi й в 

тому, щоб пiдвищувати загальну сукупну прибутковiсть пiдприємства ТОВ 

«Лореаль Україна», а не тiльки прибуток вiд операцiй з продажу. Це забезпечує 

синергетичний ефект, а вiдповiдно пiдвищує конкурентоспроможнiсть й 

ефективнiсть роботи пiдприємства. Логiстичний пiдхiд до органiзацiї 
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комерцiйної дiяльностi ТОВ «Лореаль Україна» диктує необхiднiсть 

оптимiзацiї асортименту, пошуку нетрадицiйних пiдходiв до його управлiння, 

яким можна вважати комерцiйний. 

Кожен пiдхiд до органiзацiї комерцiйної дiяльностi та стратегiчного 

управлiння асортиментом товарiв ТОВ «Лореаль Україна» ефективний на 

«своєму» ринку. Вибiр певного пiдходу дозволяє ТОВ «Лореаль Україна» 

адаптуватися до ринку й отримати бажаний прибуток.  

Кадрове забезпечення асортиментної стратегiї ТОВ «Лореаль Україна» 

реалiзується шляхом найму працiвникiв та покликане забезпечити особистiсний 

фактор.  

Iнформацiйне забезпечення шляхом систематичного збору, обробки та 

аналiзу необхiдних вiдомостей зовнiшнього i внутрiшнього характеру 

направлене на забезпечення фахiвцiв комерцiйної дiяльностi необхiдною 

iнформацiєю для прийняття правильних рiшень у процесах купiвлi-продажу 

ТОВ «Лореаль Україна».  

Закупiвля товарiв пов’язана з пошуком постачальникiв i придбанням 

вiдсутнiх товарiв ТОВ «Лореаль Україна». Продаж (збут) товарiв i послуг 

споживачам або посередникам передбачає вибiр покупцiв, встановлення 

комерцiйних зв’язкiв, розробку збутової програми, складання графiкiв i 

здiйснення поставок. Завершальною функцiєю виступає надання додаткових 

товарiв i послуг ТОВ «Лореаль Україна»: передпродажних, i пiсляпродажних. 

Формування товарного асортименту ТОВ «Лореаль Україна» обов'язково 

потребує узгодження рiзнонапрямлених iнтересiв. Так, з погляду виробника, 

iдеальною буде якомога менша кiлькiсть товарних позицiй, стабiльнiсть їх 

постачання протягом тривалого перiоду, збут товарiв великими партiями, малi 

торгiвельнi витрати тощо. З погляду споживача, - цiлком навпаки. Отже, 

формування товарного асортименту i номенклатури потребує встановлення 

оптимального їх значення з урахуванням iнтересiв як товаровиробника, так i 

споживача, але з прiоритетом останнього. 
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Компромiсом у формуваннi бажаного товарного асортименту може бути 

прийняття на основi ABC-XYZ аналiзу рiшення щодо розподiлу товарiв на три 

групи, залежно вiд того, якi прибутки приносять i яким попитом користуються 

товари, i встановлення рiзних стандартiв обслуговування для кожної з них. 

Застосовуючи методику АВС-XYZ-аналiзу проведемо аналiз ефективностi 

стратегiчного управлiння iснуючим асортиментом товарiв ТОВ «Лореаль 

Україна» у 2017 роцi. 

В основi методу АВС лежить так зване правило Паретто. Вiдповiдно до 

методу Паретто безлiч керованих об’єктiв подiляється на двi неоднаковi 

частини (80/20) В нашому прикладi зробимо розподiл товарiв на три групи 

(табл. 2.14).  

Таким чином, група А – 50% асортименту продукцiї включає 3 види 

товарiв ТОВ «Лореаль Україна», група В – 40% асортименту продукцiї включає 

6 видiв товарiв ТОВ «Лореаль Україна», група С – 10% асортименту продукцiї 

включає 3 види товарiв ТОВ «Лореаль Україна». 

 

Таблиця 2.14 

АВС-аналiз товарного асортименту ТОВ «Лореаль Україна» 

методом Паретто у 2017 роцi 

Товар 
Обсяги 

реалiзацiї, 
тис.грн. 

Питома вага, % АВС 

Засоби для догляду за шкiрою 140999 17,0 А 
Засоби для голiння 116117 14,0 А 
Засоби для ароматизацiї тiла 124411 15,0 А 
Засоби для догляду за волоссям 58059 7,0 В 
Професiйнi косметичнi засоби 66353 8,0 В 
Засоби для догляду за ротовою 
порожниною 

74647 
9,0 

В 

Засоби для iнтимної гiгiєни 49764 6,0 В 
Професiйнi косметичнi засоби 66353 8,0 В 
Лiкувальнi косметичнi засоби 49764 6,0 В 
Декоративнi косметичнi засоби для 
макiяжу 

41470 
5,0 

С 

Аксесуари до косметичних засобiв 24882 3,0 С 
Засоби для догляду за шкiрою 16588 2,0 С 
Разом 829408 100,0 - 
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Якщо при ABC-аналiзi визначальне мiсце при вiднесеннi товарiв до тiєї чи 

iншої групи має розмiр внеску певного товару, то при XYZ-аналiзi така роль 

вiдводиться ступеню рiвномiрностi попиту i точностi його прогнозування. 

Принцип диференцiацiї асортименту ТОВ «Лореаль Україна» в процесi 

аналiзу XYZ – весь асортимент подiляють на три групи залежно вiд 

рiвномiрностi попиту i точностi прогнозування [35, с.93]. 

Проведемо XYZ - аналiз продукцiї ТОВ «Лореаль Україна» та результати 

вiдобразимо в табл. 2.15. 

Таблиця 2.15 

XYZ - аналiз асортименту продукцiї ТОВ «Лореаль Україна» у 2017 роцi 

Товар 

Обсяг 
реалiзацiї 
за рiк, тис. 

грн 

Середнє 
значення обсягу 

реалiзацiї за 
рiк, тис. грн. 

Промiжне 
значення 

Коефiцiєнт 
варiацiї, % Група 

Професiйнi косметичнi 
засоби 

66353 16911 580 3,43 Х 

Декоративнi 
косметичнi засоби для 
макiяжу 

41470 10374 179 1,72 Х 

Засоби для догляду за 
ротовою порожниною 

74647 18631 1486 7,98 Х 

Професiйнi косметичнi 
засоби 

66353 16600 601 3,62 Х 

Засоби для iнтимної 
гiгiєни 

49764 12449 552 4,43 Х 

Аксесуари до 
косметичних засобiв 

24882 6237 87 1,39 Х 

Засоби для голiння 116117 29146 5992 20,56 Y 
Засоби для 
ароматизацiї тiла 

124411 30916 3197 10,34 Y 

Лiкувальнi косметичнi 
засоби 

49764 12451 1537 12,35 Y 

Засоби для догляду за 
шкiрою 

16588 2372 380 16,01 Y 

Засоби для догляду за 
шкiрою 

140999 34671 9151 26,39 Z 

Засоби для догляду за 
волоссям 

58059 14306 7014 49,03 Z 

Всього 829408 - - - - 
 

До групи «Х» включають товари, попит на який рiвномiрний, або може 
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незначно коливатися, коефiцiєнт варiацiї знаходиться в межах 0 – 10%. Обсяг 

реалiзацiї за товарами, включеними до даної групи, добре передбачається. 

До групи «Y» включають товари, якi споживаються в обсягах, що 

коливаються. Зокрема, до цiєї групи можуть бути включенi товари iз сезонним 

характером попиту, коефiцiєнт варiацiї знаходиться в межах 10 – 25%.  

Можливостi прогнозування попиту за товарами цiєї групи – середнi. 

До групи «Z» включають товари, попит на якi виникає лише епiзодично, 

будь-якi тенденцiї вiдсутнi, значення коефiцiєнта варiацiї понад 25%. 

Прогнозувати обсяги реалiзацiї товарiв цiєї групи досить складно. 

Для того, щоб визначити коефiцiєнт варiацiї, спочатку потрiбно знайти 

середньоквадратичне вiдхилення.  

Коефiцiєнт варiацiї – спiввiдношення середньоквадратичного вiдхилення 

до середньоарифметичного значення дослiджуваного показника. 

Отже, за результатами проведеного дослiдження встановлено, що до групи 

Х потрапили 6 груп товарiв. Попит на цi товари є найбiльш стабiльним. До 

групи товарiв У вiднесли 4 групи товарiв. Попит на цi товари пiдвернений 

певним коливанням. До групи товарiв Z слiд включити 2 групи товарiв, 

оскiльки цi товари пiдверненi найбiльшим коливанням попиту. 

АВС-аналiз використовується не лише в управлiннi запасами при 

селективному вiдборi найважливiших видiв товарiв, а також для виявлення 

найрентабельнiшої продукцiї, найцiннiших для пiдприємства постачальникiв i 

клiєнтiв, найвагомiших елементiв затрат, найефективнiших напрямiв 

капiталовкладень. В основi методу АВС лежить так зване правило Паретто. 

Вiдповiдно до методу Паретто безлiч керованих об’єктiв подiляється на двi 

неоднаковi частини (80/20). Широко розповсюджений у логiстицi метод АВС 

пропонує глибший подiл - на три частини. 

За результатами проведеного дослiдження та сформованих результатiв 

АВС-аналiзу та ХУZ-аналiзу асортименту продукцiї ТОВ «Лореаль Україна» 

доцiльно побудувати зведену матрицю АВС-ХУZ аналiзу (рис. 2.2). 
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                     X                    Y                     Z 
 

А 
 Засоби для догляду за 

шкiрою 
Засоби для голiння 
Засоби для ароматизацiї 
тiла 

 

 
В 

Професiйнi косметичнi 
засоби 
Засоби для догляду за 
ротовою порожниною 
Професiйнi косметичнi 
засоби 

Засоби для iнтимної гiгiєни 
Лiкувальнi косметичнi 
засоби 

Засоби для догляду за 
волоссям 

 
С 

Декоративнi косметичнi 
засоби для макiяжу 
Аксесуари до косметичних 
засобiв 

 Засоби для догляду за 
шкiрою 

                                  Стабiльнiсть  
                                      продажiв 

 

Рис. 2.2. Матриця АВС-ХУZ аналiзу оптимальностi стратегiї формування 

асортименту товарiв ТОВ «Лореаль Україна» у 2017 роцi 

 

Отже, з даних аналiзу видно, що до групи АУ потрапило 3 види продукцiї; 

до групи ВZ потрапив 1 вид продукцiї; до СХ - 2 види продукцiї; до групи СУ 

ввiйшло 1 вид продукцiї. 

За результатами проведеного АВС-ХУZ аналiзу можна зробити висновок 

про недостатню ефективнiсть стратегiчного управлiння формуванням 

товарного асортименту ТОВ «Лореаль Україна», оскiльки в найбiльш 

привабливiй зонi АХ взагалi немає товарiв. 

Водночас, 2 товарнi групи потрапили в найбiльш непривабливi зони AZ та 

BZ. Керiвництво ТОВ «Лореаль Україна» повинно розробляти заходи щодо 

оптимiзацiї наявного асортименту продукцiї в перспективi. 

У висновку, провiвши маркетинговий та економiчний аналiзи, було 

виявлено, що ТОВ «Лореаль Україна» зацiкавлене, перш за все у високiй 

прибутковостi свого бiзнесу. На кожному з географiчних ринкiв компанiя ТОВ 

Вклад у прибуток 
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«Лореаль Україна» пропонує кiлька асортиментних груп товарiв, заздалегiдь 

визначених з урахуванням специфiчних особливостей того чи iншого ринку. 

Товарна номенклатура, запропонована компанiєю українським споживачам, 

складається з наступних основних асортиментних груп: засоби для догляду за 

шкiрою, засоби для голiння,засоби для догляду за волоссям,засоби для догляду 

за нiгтями, декоративнi косметичнi засоби для макiяжу, тощо. Провiвши 

дослiдження було виявлено, що загальний товарооборот ТОВ «Лореаль 

Україна» у 2017 роцi збiльшився на 86,74% в порiвняннi з 2013 роком i 

становить 829408 тис.грн. 

Також, за даними результатами можна зробити висновок, що товарна 

номенклатура ТОВ «Лореаль Україна» нараховує 12 позицiй, до складу кожної 

входить велика кiлькiсть асортиментних позицiї товарiв. 

У 2015 роцi показник рентабельностi продажу знаходився в межах 0,63-

2,24%, що слiд вважати надзвичайно низьким. Як позитивне, слiд вiдмiтити 

зростання рентабельностi продажу товарiв усiх асортиментних груп у 2017 

роцi. Даному пiдприємству необхiдно мати i постiйно удосконалювати 

асортиментну стратегiю, що дасть їй можливiсть забезпечити стiйку структуру 

асортименту, постiйний збут i стабiльний прибуток. 

У 2017 роцi значення показника  стiйкостi асортименту зросло на 8,17 

пунктiв та становить 89,71%. 

ТОВ «Лореаль Україна» має сформований асортиментний ряд, а тому новi 

асортиментнi групи практично не додаються. Звiдси, маємо низькi значення 

коефiцiєнту розширення товарного асортименту, а саме 2,94% у 2017 роцi. 

Формування товарного асортименту i номенклатури потребує встановлення 

оптимального їх значення з урахуванням iнтересiв як товаровиробника, так i 

споживача, але з прiоритетом останнього. 

 За результатами проведеного АВС-ХУZ аналiзу можна зробити висновок 

про недостатню ефективнiсть стратегiчного управлiння формуванням 

товарного асортименту ТОВ «Лореаль Україна», оскiльки в найбiльш 

привабливiй зонi АХ взагалi немає товарiв. 
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2.3. Оцiнка рiвня конкурентоспроможностi товарiв дослiджуваного 

пiдприємства на мiжнародному ринку косметичних засобiв 

 

Мiжнародне конкурентне середовище дiяльностi ТОВ «Лореаль Україна» 

представлене вiдповiдною кiлькiстю пiдприємств у сферi виробництва та 

реалiзацiї косметичних засобiв, якi дiють на ринку України та мiжнародному 

ринку. В таких умовах важливим завданням аналiзу є визначення основних 

конкурентiв та конкурентоспроможностi товарiв ТОВ «Лореаль Україна» на 

мiжнародному ринку косметичних засобiв. 

У випадку iснування великої кiлькостi конкурентiв необхiдне застосування 

аналiтичної методики картування стратегiчних груп. Ця методика дозволяє 

представити загальну картину конкуренцiї, оцiнити мiсце кожної органiзацiї в 

нiй. Її ефективнiсть буде найбiльш високою, якщо кiлькiсть конкурентiв значна 

i неможливо детально дослiдити кожну органiзацiю. 

Стратегiчна група конкурентiв – це певна кiлькiсть пiдприємств, якi 

посiдають близькi позицiї на ринку та конкурують мiж собою на основi одних i 

тих самих конкурентних переваг i однаковими методами [19, с.113]. 

Побудуємо «карту стратегiчних груп конкурентiв» ТОВ «Лореаль 

Україна». Спочатку оберемо найсуттєвiшi характеристики продуктiв галузi, якi 

будемо оцiнювати.  

Практика свiдчить, що найбiльш оптимальним є варiант оцiнки за 

показниками:  

1) спiввiдношення цiна/якiсть продукцiї  

2) потужнiсть пiдприємства 

Розрахуємо обранi характеристики за кожним пiдприємством, що 

функцiонує на мiжнародному ринку косметичних засобiв. Для цього побудуємо 

розрахункову таблицю 2.16.  

В нашому випадку бальна оцiнка цiни та якостi товарiв встановлена 

експертним шляхом спецiалiстами ТОВ «Лореаль Україна» на основi 

аналiтичних дослiджень виконаних сумiсно з автором.  
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Таблиця 2.16 

Аналiз конкурентного становища пiдприємств  

на мiжнародному ринку косметичних засобiв 

Пiдприємство Оцiнка 
цiни, 
балiв 

Оцiнка 
якостi, 
балiв 

Спiввiдно-
шення 

цiна/якiсть 

Потужнiсть 
пiдприємства 

(обсяги збуту), 
тис.грн. 

Частка на 
ринку, % 

Компанiя «Nivea» (1) 6 7 6,5 388084 14,87 
Компанiя «Loreal» (2) 8 8 8,0 829408 31,78 
Компанiя «Avon» (3) 9 8 8,5 841413 32,24 
Компанiя «Max 
Factor» (4) 

6 5 5,5 217139 8,32 

Компанiя «Oriflame» 
(5) 

6 6 6,0 333799 12,79 

Всього Х Х Х 2609843 100 
 

Будуємо карту стратегiчних груп конкурентiв компанiї «Loreal» згiдно 

визначених показникiв (рис. 2.3).  
 Потужнiсть пiдприємства, тис.грн. 
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Рис. 2.3. Карта стратегiчних груп конкурентiв на мiжнародному ринку 

косметичних засобiв ТОВ «Лореаль Україна» 

 

Пiдприємства, що опиняються близько один вiд одного об’єднуємо в одну 

стратегiчну групу. В нашому випадку в одну групу з компанiєю ТОВ «Лореаль 

Україна» доцiльно вiднести ще таку вiдому компанiю, як «Avon» [27]. Це 

означає, що в своїй мiжнароднiй дiяльностi компанiя «Лореаль Україна» 
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повинен звертати увагу передусiм на конкурентну боротьбу саме з цим 

конкурентом. 

В ринкових умовах проблема пiдвищення конкурентоспроможностi 

товарiв має першочергове значення. Конкурентоспроможнiсть товарiв – 

вирiшальний чинник комерцiйного успiху пiдприємництва в умовах 

конкуренцiї, який визначає можливiсть конкурувати на певному товарному 

ринку [12 c.450]. 

Конкурентоспроможнiсть товарiв є одним з показникiв 

конкурентоспроможностi пiдприємства в цiлому. Вона характеризує здатнiсть 

товару бути придбаним на ринку серед товарiв-конкурентiв [12, с.451]. 

Отже, конкурентоспроможнiсть товару – це сукупнiсть характеристик, що 

вiдрiзняють його вiд товарiв-аналогiв за ступенем задоволення конкретних 

потреб iндивiдуального споживача, а також за рiвнем витрат на його купiвлю та 

подальше використання. 

Iснує два метода оцiнювання конкурентоспроможностi, це аналiтичний i 

графiчний. Графiчний метод у свою чергу може пiдроздiлятися на побудову 

багатокутника конкурентоспроможностi, побудову багатокутних радарiв, 

побудову профiлю полярностi i так далi. 

У даному роздiлi буде проаналiзована на конкурентоспроможнiсть 

компанiя ТОВ «Лореаль Україна» та побудованi багатокутник 

конкурентоспроможностi та профiль полярностi. 

Компанiя ТОВ «Лореаль Україна» буде порiвнюватися з компанiєю «Avon 

Україна». 

Результати оцiнювання конкурентоспроможностi косметичних товарiв 

компанiї ТОВ «Лореаль Україна» представлено в табл. 2.17. 

Таблиця 2.17 

Шкала оцiнювання конкурентоспроможностi косметичних товарiв компанiї 

ТОВ «Лореаль Україна» 

Показник 
конкурентоспроможностi 

Бали 
1 2 3 4 5 6 7 

Якiсть товару       + 



69 
 

Продовження таблицi 2.17 
Упаковка       + 
Дизайн       + 
Рiзноманiтнiсть асортименту      +  
Iнструкцiї до товару      +  
Цiна      +  
Вiдповiднiсть свiтовим 
стандартам       + 

Тривалiсть iснування на 
ринку      +  

Заходи в рамках 
комунiкацiйної полiтики       + 

Акцiї      +  
 

Результати проведеного експертного опитування показали, що товари 

компанiї ТОВ «Лореаль Україна» характеризуються високими значеннями 

показникiв конкурентоспроможностi. Зокрема, за параметрами якостi, 

упаковки, дизайну, вiдповiдностi свiтовим стандартам та рiвню заходiв в 

рамках комунiкацiйної полiтики товари ТОВ «Лореаль Україна» отримали 

найвищий бал – 7. Водночас, за показниками рiзноманiтностi асортименту, 

iнформативностi iнструкцiй до товару, цiни, тривалостi iснування на ринку та 

наявностi акцiй оцiнка компанiї ТОВ «Лореаль Україна» була трохи нижчою – 

6 балiв. 

Результати оцiнювання конкурентоспроможностi косметичних товарiв 

компанiї «Avon Україна» представлено в табл. 2.18. 

Таблиця 2.18 

Шкала оцiнювання конкурентоспроможностi косметичних товарiв 

 компанiї «Avon Україна» 

Показник 
конкурентоспроможностi 

Бали 
1 2 3 4 5 6 7 

Якiсть товару     +   
Упаковка      +  
Дизайн       + 
Рiзноманiтнiсть 
асортименту      +  

Iнструкцiї до товару      +  
Цiна     +   
Вiдповiднiсть свiтовим 
стандартам       + 
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Продовження таблицi 2.18 
Тривалiсть iснування на 
ринку      +  

Заходи в рамках 
комунiкацiйної полiтики      +  

Акцiї     +   
 

Результати проведеного експертного опитування показали, що товари 

компанiї «Avon Україна» характеризуються високими значеннями показникiв 

конкурентоспроможностi за параметрами дизайну та вiдповiдностi свiтовим 

стандартам – 7 балiв. За показниками упаковки, рiзноманiтностi товарного 

асортименту, iнформативностi iнструкцiй до товару, тривалостi iснування на 

ринку та заходiв в рамках комунiкацiйної полiтики товари компанiї «Avon 

Україна» отримали 6 балiв. Водночас, за показниками якостi товарiв, цiни та 

наявностi акцiй оцiнка компанiї «Avon Україна» була значно нижчою – 5 балiв. 

Наступним кроком буде побудова профiлю полярностi компанiї ТОВ 

«Лореаль Україна» та її конкурента Avon (рис. 2.4). 

Показник Бали 
-5 -4 -3 -2 -1 0 1 2 3 4 5 

Якiсть товару  
Упаковка 
Дизайн 
Рiзноманiтнiсть 
асортименту 
Iнструкцiї до товару 
Цiна 
Вiдповiднiсть свiтовим 
стандартам 
Тривалiсть iснування на 
ринку 
Заходи в рамках 
комунiкацiйної полiтики 
Акцiї 

Рис. 2.4. Профiль полярностi компанiї ТОВ «Лореаль Україна»  

та її конкурента Avon 

Iншим iнструментом, що дозволяє оцiнити положення продукту фiрми на 

ринку щодо конкурентних товарiв, є побудова багатокутника конкуре-

нтоспроможностi. Багатокутник складається з векторiв, кiлькiсть яких 
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визначається числом значущих характеристик продукту, визначених 

експертним шляхом. На кожен вектор наноситься шкала, вiдповiдна одиницям 

вимiру, властивим конкретному властивостi продукту [12, с.331].  

Експертна оцiнка якiсних параметрiв дозволяє також знайти них кiлькiсне 

вираження. Багатокутники конкурентоспроможностi дозволяють оцiнити 

сильнi i слабкi сторони товарiв компанiї, заявлених на той чи iнший ринок в 

порiвняннi з аналогiчними товарами конкурентiв.  

За результатами якiсно-кiлькiсної оцiнки характеристик товарiв компанiя 

розробляє план конкретних заходiв щодо пiдвищення конкурентоспроможностi 

продукцiї. 

Результати побудови багатокутника конкурентоспроможностi товарiв 

компанiї ТОВ «Лореаль Україна» та її конкурента Avon представлено на 

рис. 2.5. 
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Ціна

Якість

Відомість торгової
маркиУпаковка

Різноманітність
асортименту

L'OREAL
Avon 

 
Рис. 2.5. Багатокутник конкурентоспроможностi товарiв компанiї ТОВ «Лореаль 

Україна» та її конкурента Avon 

Пiсля проведених методiв оцiнювання конкурентоспроможностi можна 

зробити певний висновок. Компанiя ТОВ «ЛОРЕАЛЬ» в порiвняннi з 

компанiєю Avon має лiдируючи позицiї на свiтовому ринку косметичних 

засобiв. 

Окремим напрямом дослiдження конкурентоспроможностi товарiв є 
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оцiнювання їх позицiонування на ринку. 

Позицiя товару - мiсце, яке займає певний товар у свiдомостi споживачiв 

порiвняно з аналогiчними конкуруючими товарами. Позицiонування товару - 

спосiб, вiдповiдно до якого споживачi iдентифiкують той чи iнший товар за 

його найважливiшими характеристиками [2, с.338]. 

Позицiонування товару є частиною цiльового маркетингу и робиться пiсля 

сегментування ринку i вибору цiльового сегменту на ньому. 

Цiльовим сегментом на ринку натуральної косметики доцiльно обрати – 

чоловiкiв, жiнок i пiдлiткiв. Завдяки дослiдження встановлюється потреби 

споживачiв i ступiть їх задоволення. 

1. Визначаємо основних конкурентiв у даному сегментi ринку i основнi 

властивостi, завдяки яким споживачi обирають певний товар.  

Конкурентами виступають Max Factor, Nivea, Avon, Oriflame. 

Що стосується основних властивостей, то це показники якостi i цiни. Цiна 

повинна вiдповiдати якостi, а якiсть в свою чергу повинна вiдповiдати 

iснуючим стандартам натуральної косметики. Цi показники оцiнюються за 

ступенем «низькi-високi». 

2. Будуємо схему позицiонування косметики фiрм-конкурентiв ТОВ 

«Лореаль Україна» на обраних сегментах ринку (рис 2.6). 

 
Рис. 2.6. Позицiонування косметики рiзних фiрм-конкурентiв ТОВ «Лореаль 

Max Factor 

Nivea 

Avon 

Oriflame 
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Україна» на обраних сегментах ринку 

Можна зробити висновок, що три компанiї, такi як Nivea, Avon, Oriflame 

позицiонуються в сегментi середнього рiвня цiни та якостi власної продукцiї. 

Компанiя Max Factor має дещо вищий рiвень в показниках «цiна-якiсть» 

продукцiї. 

3. Будуємо схему позицiонування потреб покупцiв на обраних сегментах 

ринку (рис 2.7). 

 
Рис. 2.7. Позицiонування потреб покупцiв на обраних сегментах ринку 

косметики [cкладено автором на основi дослiджень] 

 

За даними проведеного аналiзу виявлено, що бiльшiсть покупцiв (ринку) 

зорiєнтована на купiвлю продукцiї з середнiм рiвнем цiни при досить високими 

показниками якостi продукцiї. 

4. Будуємо схему позицiонування потреб покупцiв на обраних сегментах 

ринку з урахуванням пропозицiї фiрм-виробникiв (рис. 2.8).  

Побудова схем позицiонування товару  i споживчих уподобань дозволяє 

сформувати зведену схему, де товар позначено знаком "плюс" (+) (рис. 2.8). На 

рис. 2.8 можна побачити, що ринок недостатньо насичений та є багато вiльних 

нiш. Основним конкурентом ТОВ «Лореаль Україна» за результатами 

проведеного позицiонування є Nivea. 
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Таким чином, можна зробити висновок, що на сьогоднiшнiй день товарний 

асортимент ТОВ «Лореаль Україна», запропонований українським споживачам, 

включає в себе, щонайменше, практично всi необхiднi для догляду за собою 

косметичнi засоби. 

 

 
Рис. 2.8. Позицiонування потреб покупцiв на обраних сегментах ринку з 

урахуванням пропозицiї фiрм-виробникiв 

 

Тим не менш, асортимент товарiв потребує поповнення. Це пов'язано з 

тим, що, представляючи класичнi засоби по догляду за зовнiшнiстю, компанiя 

витрачає недостатню кiлькiсть коштiв, призначених для додаткового догляду, 

до яких вже встигли звикнути українськi споживачi. Це такi засоби, як 

спецiальнi маски i засоби для обличчя. Крiм того, компанiя тiльки в останнi 

роки стала придiляти увагу засобам для догляду за шкiрою обличчя 

нетрадицiйних типiв пропонуючи, як правило, унiверсальнi засоби, якi 

пiдходять для всiх типiв шкiри. Однак, незважаючи на цей факт, асортиментна 

стратегiя компанiї на українському ринку ефективна, про що говорить висока 

популярнiсть товарiв ТОВ «Лореаль» у нашiй країнi. Товарна номенклатура 

пiдiбрана гармонiйно, з урахуванням аналогiчних асортиментних груп товарiв, 

пропонованих конкурентними компанiями, i глобальних змiн не потребує. 
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РОЗДIЛ 3. ШЛЯХИ ПIДВИЩЕННЯ РIВНЯ ПРИБУТКУ 

ТОВ «ЛОРЕАЛЬ» НА ОСНОВI РЕЗУЛЬТАТIВ АНАЛIЗУ 

АСОРТИМЕНТНОЇ СТРАТЕГIЇ 

 

3.1. Обґрунтування заходiв з удосконалення асортиментної стратегiї 

пiдприємства  

 

У процесi оптимiзацiї асортименту ТОВ «Лореаль Україна» доцiльно 

видiляти три основних етапи [18, с.134].  

I етап. Аналiз динамiки свiтового ринку косметичних засобiв i структури 

попиту. Пiдроздiл, вiдповiдальний за управлiння асортиментом (маркетингова 

служба ТОВ «Лореаль Україна»), iз встановленою перiодичнiстю має 

iнiцiювати процес оптимiзацiї. Маркетинговий пiдроздiл ТОВ «Лореаль 

Україна» аналiзує динамiку продажiв по товарних групах (окремим товарам), 

оцiнює перспективи змiни попиту i конкуренцiї в сегментах мiжнародного 

ринку, на яких представлена або куди збирається виходити компанiя зi своєю 

продукцiєю. На пiдставi отриманої iнформацiї фахiвцi з маркетингу готують 

варiанти рiшень по змiнi структури асортименту, спрямованi на пiдвищення 

задоволеностi споживачiв, змiцнення конкурентної позицiї компанiї i 

збiльшення частки ринку.  

II етап. Фiнансовий аналiз розроблених пропозицiй. Фiнансово-економiчна 

служба ТОВ «Лореаль Україна» аналiзує фiнансовi показники по товарних 

групах або окремих товарах i виносить свої висновки про змiну структури 

асортименту.  

III етап. Затвердження остаточного варiанта структури асортименту. 

Робоча група, у яку входять фахiвцi маркетингового, економiчного та iнших 

пiдроздiлiв (виробництво, закупiвля, логiстика), розробляє i узгоджує 

остаточний варiант рiшення по оптимiзацiї асортименту продукцiї компанiї 

ТОВ «Лореаль Україна».  
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Процес оптимiзацiї структури асортименту ТОВ «Лореаль Україна» варто 

починати з визначення цiлей компанiї. Такими цiлями в короткостроковому 

перiодi можуть бути необхiднiсть введення нових позицiй або, навпаки, 

скорочення асортименту, коригування обсягiв виробництва та цiн.  

Оптимальна структура асортименту повинна забезпечувати максимальну 

рентабельнiсть i достатню стабiльнiсть компанiї в цiлому. На нашу думку, для 

ТОВ «Лореаль Україна» основний резерв оптимiзацiї закладений у оптимiзацiї 

асортиментного ряду. Занадто великий асортимент погано позначається на 

економiчних показниках: з'являється багато позицiй, якi за обсягами продажiв 

не можуть вийти навiть на рiвень беззбитковостi. Крiм того, великий 

асортимент змушує розпорошувати сили компанiї, утрудняє грамотну 

пропозицiю товару клiєнтовi [18, с.135].  

Потрiбно обов'язково враховувати, що асортимент не можна розширювати 

бездумно. Адже кожен продукт в асортиментi вiднiмає ресурси ТОВ «Лореаль 

Україна», однак продукти з часом втрачають актуальнiсть, застарiвають, тому 

робота з iнвентаризацiї повинна проводитися регулярно на основi новiтнiх 

методик оцiнки ролi продукту i його перспективностi на ринку.  

Оптимiзацiя асортименту являє собою ухвалення компромiсного рiшення, 

що найбiльш повно враховує фiнансовi очiкування, виробничi i логiстичнi 

можливостi та обмеження, а також сформовану на ринку ситуацiю. При 

ухваленнi рiшення про структуру асортименту необхiдно керуватися не тiльки 

мiркуваннями економiчної ефективностi, але i враховувати стратегiчнi iнтереси. 

Зрозумiло, що якщо сьогоднi скоротити частку низькорентабельних товарiв, то 

завтра стануть неминучими втрати покупцiв, якi хочуть купувати всi товари в 

одного постачальника. Тому пiдприємства змушенi балансувати мiж власними 

iнтересами та iнтересами клiєнтiв.  

Не можна забувати також, що продуктовий портфель ТОВ «Лореаль 

Україна» впливає не тiльки на прямий рiвень продажiв, але i на такi фактори як 

репутацiя компанiї, довгострокова лояльнiсть до марки i пiзнаваємiсть 

основного бренда. Деякi продукти при однобiчнiй оцiнцi асортименту можуть 



77 
 

невиправдано зникнути з портфеля пiдприємства, що позначиться на його 

репутацiї. У зв'язку iз цим потрiбно вмiти сполучати тверезий кiлькiсний 

розрахунок з урахуванням неочевидних довгострокових факторiв.  

Можна з великою долею ймовiрностi припустити, що виробничi витрати 

досить чутливi до розмiрiв асортименту. Значить, будь-яке розширення 

асортименту неминуче спричиняє збiльшення витрат. У бiльшостi випадкiв зi 

збiльшенням асортименту витрати збiльшуються – зазвичай на 20-35% на 

одиницю продукцiї при подвоєннi загального асортименту. При цьому 

позитивнi фiнансовi результати вiд змiн в асортиментi можуть мати мiсце 

тiльки в майбутньому. Однак, надмiрне скорочення асортименту, крiм 

зниження виробничих витрат може також спричинити рiзке зниження продажiв, 

тому що вузький асортимент не буде задовольняти споживачiв. Необхiдно так 

збалансувати асортимент, щоб ТОВ «Лореаль Україна» не несло зайвих 

виробничих витрат, а споживач лишився задоволеним запропонованим йому 

вибором продукцiї [30, с.55]. 

Асортиментна стратегiя ТОВ «Лореаль Україна» повинна пiдвищувати 

конкурентоздатнiсть товару на свiтовому ринку косметичних засобiв шляхом 

вдосконалення набору до всiх товарних груп. Для пiдбору вдалого асортименту 

необхiдно чiтко вiдрiзняти всi категорiї асортиментної стратегiї.  

По-перше, вид продукцiї – це кiнцевий продукт виробництва. 

По-друге, пiдвиди: видiляються за функцiональними особливостями, 

рiвнем якостi, цiною, призначенi для окремих категорiй громадян. 

По-третє, модифiкацiї та марки, на якi подiляються пiдвиди. 

Що ж до залежностi асортименту вiд стадiї життєвого циклу виробу, 

практика свiдчить: група товарiв, яка приносять основний прибуток 

пiдприємству знаходиться на стадiї зростання, складає 73-85 % усiх товарiв 

пiдприємства. Асортиментна стратегiя може розроблятись в таких же напрямах, 

як i загальна маркетингова стратегiя (диференцiацiя, вузька спецiалiзацiя, 

диверсифiкацiя, вертикальна iнтеграцiя). На асортимент продукцiї впливає: 

- науковi розробки в галузi; 
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- оновлення товарного асортименту фiрмами-конкурентами; 

- змiни у попитi на продукцiю; 

- розвиток торгiвлi за соцiальними замовленнями; 

- суто виробничi потреби (бажання уникнути незавантаженостi потужностi, 

використати вiдходи виробництва) [13, с.265]. 

Кожен продукт в асортиментi вiднiмає ресурси пiдприємства, однак 

продукти з часом втрачають актуальнiсть, застарiвають, тому робота з 

iнвентаризацiї повинна проводитися регулярно на основi новiтнiх методик 

оцiнки ролi продукту i його перспективностi на ринку.  

При ухваленнi рiшення про структуру асортименту необхiдно керуватися 

не тiльки мiркуваннями економiчної ефективностi, але i враховувати 

стратегiчнi iнтереси.  

Можна визначити наступнi напрямки удосконалення асортименту 

косметичної продукцiї ТОВ «Лореаль Україна» (Рис 3.1). 

 
Рис. 3.1. Напрямки удосконалення асортименту косметичної продукцiї ТОВ 

«Лореаль Україна» 
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Вчасне оновлення асортименту продукцiї ТОВ «Лореаль Україна» iз 

урахуванням змiни кон'юнктури ринку є одним iз важливих iндикаторiв дiлової 

активностi пiдприємства та його конкурентоспроможностi на свiтовому ринку 

косметичних засобiв, але пiдприємство не часто оновлює асортимент продукцiї. 

Саме тому введення нових позицiй в межах вже iснуючих асортиментних груп 

є перспективним напрямом удосконалення асортиментної полiтики 

дослiджуваного пiдприємства ТОВ «Лореаль Україна».  

За результатами дослiдження сучасного стану асортиментної стратегiї ТОВ 

«Лореаль Україна» встановлено, що пiдприємство має збалансований 

асортимент товарiв, до складу якого входять товарнi групи, орiєнтованi на рiзнi 

категорiї споживачiв. 

За таких умов, можна стверджувати, що розширювати або звужувати 

наявний асортимент косметичної продукцiї ТОВ «Лореаль Україна» не є 

доцiльним, оскiльки представлений асортимент продукцiї повною мiрою 

охоплює свiтовий ринок косметичних засобiв. Доцiльним є зосередження 

маркетингових зусиль на удосконаленнi комунiкацiй пiдприємства з iснуючим 

асортиментом на ринку та модифiкацiя iснуючих товарних груп. 

В другому роздiлi було проведено аналiз господарської дiяльностi 

пiдприємства ТОВ «Лореаль Україна» та здiйснено дослiдження асортиментної 

стратегiї за допомогою рiзних методик. В результатi проведеного дослiдження 

можна згрупувати рiзнi товарнi позицiї асортименту ТОВ «Лореаль Україна» за 

ступенем їх привабливостi для подальшого розвитку (табл. 3.1). 

Таблиця 3.1 

Групування товарного асортименту за ступенем привабливостi асортиментних 

позицiй, визначених за рiзними методиками аналiзу ТОВ «Лореаль Україна»* 

Товарна група Методики аналiзу 
Товаро-
оборот, 
тис.грн. 

Рентабе-
льнiсть 

продажу, % 

ABC-XYZ-
аналiз 

Засоби для догляду за шкiрою 140999 (в) 2,55 (н) AZ (н) 
Засоби для голiння 116117 (в) 3,09 (с) AY (с) 
Засоби для догляду за волоссям 58059 (с) 6,75 (в) BZ (н) 
Засоби для догляду за нiгтями 66353 (с) 4,43 (с) ВХ (с) 
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Декоративнi косметичнi засоби для макiяжу 41470 (н) 6,30 (в) CX (н) 
Засоби для догляду за ротовою порожниною 74647 (с) 3,94 (с) ВХ (с) 
Засоби для ароматизацiї тiла 124411 (в) 3,41 (с) AY (с) 
Засоби для iнтимної гiгiєни 49764 (с) 2,62 (н) BZ (н) 
Професiйнi косметичнi засоби 66353 (с) 5,41 (в) ВХ (с) 
Лiкувальнi косметичнi засоби 49764 (с) 2,62 (н) ВХ (с) 
Аксесуари до косметичних засобiв 24882 (н) 3,94 (с) CX (н) 
Iншi косметичнi засоби 16588 (н) 9,84 (в) CY (н) 

* В – високе значення показника; С – середнє; Н - низьке 

 

Отже, за результатами проведеного дослiдження встановлено, що 

найбiльш перспективними, щодо подальшого розвитку є тi товарнi групи, якi 

мають найбiльш високi показники. Серед таких асортиментних груп товарiв 

можна видiлити одну групу товарiв, яка видiляється серед iнших – професiйнi 

косметичнi засоби. Аналiзом встановлено, що ця товарна позицiя є найбiльш 

привабливою щодо подальшого розвитку, оскiльки має високi показники 

рентабельностi продажу, запасу фiнансової потужностi тощо. За даною 

товарною групою пiдприємство завжди виконує план по збуту, що означає 

наявнiсть стабiльного попиту на дану продукцiю. 

Професiйна косметика у компанiї позицiонується пiд вiдомим брендом 

«ТОВ ЛОРЕАЛЬ» Professionnel. «ТОВ ЛОРЕАЛЬ» Professionnel - це джерело 

натхнення для перукарiв у всьому свiтi. Вiн об'єднує високоефективнi продукти 

з ексклюзивними послугами у фарбуваннi, текстуруваннi, доглядi за волоссям i 

продуктах для стайлiнгу. Iсторiя компанiї ТОВ «Лореаль» почалася саме з 

бренду ТОВ «Лореаль» Professionnel, а пiдтримка розвитку перукарства 

знаходиться в самому ДНК бренду. Бренд є одним iз лiдерiв свiтового ринку 

продуктiв фарбування та догляду за волоссям. ТОВ «Лореаль» Professionnel 

дихає iновацiями. Iновацiї це те, що дозволяє нам гарантувати розвиток  

салонiв  та пiдтримувати нашу професiйну першiсть. 

Бiльш нiж 1200 салонiв України успiшно розвивають свiй бiзнез разом з 

ТОВ «Лореаль» Professionnel. Бiльше 4000 перукарiв стилiстiв разом з нашими 

продуктами пiдтверджують свiй професiоналiзм та вiдкривають зiрку в кожнiй 

клєнтцi. 
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Отже, з метою привернення бiльшої уваги до даної асортиментної групи 

товарiв було прийнято рiшення про збiльшення ширини її асортименту. 

Iснуючий асортимент ТОВ «Лореаль Україна» за товарною позицiєю 

«Професiйна косметика» включає в себе наступнi позицiї: 

- професiйнi засоби для фарбування волосся; 

- професiйнi засоби для фiксацiї волосся; 

- професiйнi засоби для макiяжу; 

- професiйнi засоби для зволоження шкiри; 

- професiйнi засоби для догляду за нiгтями; 

- професiйнi засоби для голiння; 

- професiйнi засоби для макiяжу. 

Було здiйснено прогнозування майбутнiх запитiв споживачiв щодо попиту 

на дану продукцiю шляхом опитування, що дозволить пiдприємству дiйти до 

обґрунтованих висновкiв розвитку асортименту продукцiї. 

За результатами проведеного опитування та з метою розширення 

асортименту продукцiї в групi «Професiйнi засоби для макiяжу» пропонуємо 

додати до наявної товарної групи нову асортиментну позицiю «Косметика для 

професiйного стайлiнгу». Цей вид косметики буде вiдноситись до категорiї 

елiтних косметичних засобiв для макiяжу i призначатись для здiйснення 

мейкапу публiчним особам. Основними споживчими характеристиками нового 

товару є:  

- товар обмеженого або одиничного попиту; 

- найвищий рiвень якостi продукту; 

- використання виключно натуральних, екологiчно чистих компонентiв у 

виготовленнi продукцiї; 

- iндивiдуальний пiдхiд до оформлення дизайну упаковки; 

- брендовий рiвень цiн (стратегiя премiальних нацiнок). 

Важливого значення для формування стратегiї розвитку пiдприємства ТОВ 

«Лореаль Україна» на свiтовому ринку косметичних засобiв набуває 

дослiдження стадiї його життєвого циклу. Слiд зазначити, що стратегiчнi 
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прiоритети мiжнародного розвитку, i так само цiлi пiдприємства залежать вiд 

того, на якому етапi «життя» знаходиться бiзнес компанiї [6, с.73]. 

Отже, формування цiлей стратегiчного розвитку пiдприємства ТОВ 

«Лореаль Україна» повинне узгоджуватися зi стадiями життєвого циклу i 

цiлями господарської дiяльностi корпоративної структури на свiтовому ринку 

косметичних засобiв. Взаємозв’язок мiж цiлями виробничої, маркетингової та 

iнвестицiйної стратегiями мiжнародного розвитку пiдприємства ТОВ «Лореаль 

Україна» подано в табл. 3.2. 

Таблиця 3.2 

Взаємозв’язок цiлей маркетингової, виробничої та iнвестицiйної стратегiї 

залежно вiж стадiї життєвого циклу розвитку ТОВ «Лореаль Україна» на 

свiтовому ринку косметичних засобiв 

Стадiя життєвого циклу 
Альтернативнi стратегiї мiжнародного розвитку 

Маркетингова 
стратегiя Виробнича стратегiя Iнвестицiйна стратегiя 

Народження Проникнення на 
ринок 

Розробка виробничої 
програми 

Зародження 
iнвестицiйної iдеї, 
забезпечення 
достатнього обсягу 
основного та 
оборотного капiталу для 
започаткування 
дiяльностi 

Становлення Закрiплення на 
ринку 

Формування та 
полiпшення 
виробничого процесу 

Завершення 
формування капiталу 
(основного й 
оборотного) 

Швидке економiчне 
зростання 

Розширення свого 
сегменту ринку 

Збiльшення обсягiв 
виробництва 

Розширення дiяльностi 
за рахунок форму-вання 
iнвестицiйного 
портфелю 

Економiчне зростання 
Розширення 
товарного 
асортименту 

Розширення та 
iснуючого 
виробництва 

Iстотне розширення за 
рахунок формування 
iнвестицiйного 
портфеля 

Стабiлiзацiя соцiально-
економiчного розвитку 

Галузева 
диверсифiкацiя 

Визначення нових 
напрямiв виробництва 

Розширення 
фiнансового 
iнвестування, створення 
дочiрнiх пiдприємств, 
використання 
венчурного капiталу 
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Продовження таблицi 3.1 
 

Економiчний спад 
Забезпечення 
стабiльного обсягу 
дiяльностi 

Забезпечення 
стабiльного обсягу 
дiяльностi 

Iнвестування 
збереження досягнутого 
обсягу виробництва та 
продажу 

Вiдродження 

Iстотне оновлення 
напрямiв 
дiяльностi i ринкiв 
збуту 

Оновлення видiв 
продукцiї, що 
виробляється, замiна 
виробничих 
потужностей 

Диверсифiкацiя 
iнвестицiйного 
портфелю,додаткове 
iнвестування, 
використання 
альтернативних 
iнвестицiйних джерел 

 

Iнвестицiйний цикл компанiї ТОВ «Лореаль Україна» – це часовий перiод 

вiд моменту народження iнвестицiйної iдеї до реалiзацiї стратегiчних цiлей 

розвитку компанiї на свiтовому ринку косметичних засобiв, що виражається у 

досягненнi нового економiчного та якiсного рiвня розвитку суб’єкта 

господарювання, або модернiзацiї технологiчних процесiв. В iнвестицiйному 

циклi має мiсце лiквiдацiя компанiї або завершення проекту [24, с.312]. 

Отже iнвестицiйний цикл компанiї ТОВ «Лореаль Україна», на нашу 

думку, складається з наступних фаз: 1) народження, 2) становлення, 3)швидке 

економiчне зростання, 4) економiчне зростання, 5) стабiлiзацiя соцiально-

економiчного розвитку, 6) економiчний спад та 7) вiдродження (перехiд в нову 

якiсть) або лiквiдацiя [24, с.332]. 

Отже, результати проведеного дослiдження засвiдчили, що сьогоднi 

пiдприємство ТОВ «Лореаль Україна» знаходиться на стадiї економiчного 

зростання, що характерно для бiзнесу, який вже має стiйкi позицiї на свiтовому 

ринку косметичних засобiв, проте ще не перейшов в фазу стабiлiзацiї. 

На стадiї зростання ТОВ «Лореаль Україна» досягає чималих успiхiв на 

ринку та розростається за розмiрами. Триває екстенсивний розподiл працi з 

формуванням полiтики компанiї та розподiлом вiдповiдальностi. 

Використовуються правила, процедури та характеристики робiт. Наймається 

професiйний та адмiнiстративний персонал для виконання спецiалiзованої 

дiяльностi, наприклад, з виробництва, маркетингу. Запроваджуються системи 
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нарахування зарплати, облiку, бюджетування. Вище керiвництво передає 

численнi функцiї до функцiональних пiдроздiлiв, але ступенi гнучкостi та 

новаторства можуть зменшуватися [30, с.63]. 

На стадiї економiчного зростання першочерговими задачами є формування 

та досягнення сукупностi таких стратегiчних цiлей розвитку на свiтовому ринку 

косметичних засобiв ТОВ «Лореаль Україна» (рис. 3.2). 
 Стратегічна мета розвитку ТОВ «Лореаль Україна» на  світовому ринк у 

косметичних засобів  

Стратегічні напрями зростання прибу тковості бізнесу 

Маркетингова 
стратегія  

Виробнича 
стратегія 

Інвестиційна  
стратегія  

Розширення та  
удосконалення 

товарного  
асортименту 

Розширення та 
удосконал ення 
виробничого  

процесу 

Формування 
інвестиційного 

портфеля 

 
Рис. 3.2. Альтернативнi стратегiчнi напрями розвитку прибутковостi на стадiї 

економчного зростання бiзнесу на свiтовому ринку косметичних засобiв  

ТОВ «Лореаль Україна»[складено автором] 

Отже, процес оптимiзацiї структури асортименту ТОВ «Лореаль Україна» 

варто починати з визначення цiлей компанiї. На продуктовий портфель ТОВ 

«Лореаль Україна» впливає не тiльки на прямий рiвень продажiв, але i на такi 

фактори як репутацiя компанiї, довгострокова лояльнiсть до марки i 

пiзнаваємiсть основного бренда. Можна визначити наступнi напрямки 

удосконалення асортименту косметичної продукцiї ТОВ «Лореаль Україна»: 

вдосконалити технологiю продажу i рекламнi кампанiї, збiльшити якiсть 

продукцiї, полiпшити технiчнi показники якостi, сконцентрувати свої зусилля 

на вивченнi запитiв, реакцiй i переваг покупцiв за допомогою маркетингових 

дослiджень,розширити асортимент шляхом введення нової асортиментної 

групи, збiльшити глибину асортименту в межах певної групи, тестування нових 

товарiв на велики фокус групах задля визначення доцiльностi запуску. 
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3.2. Розробка заходiв з пiдвищення рiвня прибутку ТОВ «Лореаль Україна» 

на свiтовому ринку 

Аналiз показав, що пiдприємство ТОВ «Лореаль Україна» має три 

альтернативи щодо розвитку прибутковостi на свiтовому ринку косметичних 

засобiв: 

1. Вкласти кошти у розширення та удосконалення товарного асортименту, 

що реалiзується на мiжнародних ринках. 

2. Збiльшити фiнансування заходiв щодо розвитку виробничої бази 

(модернiзацiя виробництва) для мiжнародних ринкiв. 

3. Забезпечити розширення бiзнесу за рахунок формування iнвестицiйного 

портфеля. 

Реалiзацiя кожної з альтернативних стратегiчних цiлей розвитку 

прибутковостi на свiтовому ринку косметичних засобiв прогнозовано дозволить 

збiльшити обсяги рiчного чистого прибутку пiдприємства ТОВ «Лореаль 

Україна» на 5%. 

В процесi реалiзацiї кожної альтернативи (стратегiчної цiлi) можливi 

наступнi ситуацiї: 

- стабiльне зростання; 

- стагнацiя; 

- високi темпи iнфляцiї. 

Ймовiрнiсть наставання кожної ситуацiї складає вiдповiдно:  р1=0.5;  

р2=0.3;  р3=0.2. 

Результатом iнвестування коштiв фiрми є окупнiсть iнвестицiй, подана за 

допомогою коефiцiєнту окупностi iнвестицiй ROI (RETURN ON 

INVESTMENT) у вiдсотках. Величина коефiцiєнта ROI розрахована 

спецiалiстами ТОВ «Лореаль Україна». 

Як свiдчить практика, пiдприємство, як правило, не має в достатнiй 

кiлькостi ресурсiв (фiнансових, трудових, майнових) для того, щоб ефективно 

реалiзовувати усi альтернативнi цiлi стратегiчного розвитку. В таких умовах 
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необхiдно робити вибiр на користь найбiльш перспективного напрямку 

розвитку. 

В цьому контекстi можна використовувати методику побудови «дерева 

рiшень». У методицi використовується iєрархiчна структурна схема. Для її 

побудови прийнятi вiдповiднi позначення елементiв (подiй) i логiчних операцiй. 

В основу методу «дерева рiшень» покладено пiдпорядкованiсть, 

розгортаємiсть i ранжування цiлей. Дерево цiлей з кiлькiсними показниками, 

що використовуються в якостi одного iз засобiв при прийняттi рiшень, i носить 

назву «дерева рiшень» [29, с.112]. 

Головна перевага «дерева рiшень» перед iншими методами - можливiсть 

пов'язати ставлення цiлi з дiями, що пiдлягають реалiзацiї в сьогоденнi. При 

побудовi багаторiвневого «дерева рiшень» досягнення мети кожного з рiвнiв 

моделi забезпечується комплексом заходiв попереднього рiвня. Кожен рiвень 

«дерева рiшень» повинен займати певне мiсце в iєрархiчнiй послiдовностi, 

складеної на основi дотримання причинно-наслiдкових зв'язкiв [29, с.113]. 

Отже, дерево рiшень - це графiчне зображення послiдовностi рiшень i 

станiв середовища з указiвкою вiдповiдних ймовiрностей i виграшiв для будь-

яких комбiнацiй альтернатив i станiв середовища. 

Побудова «дерева рiшень» виконується «зверху вниз» - вiд задач бiльш 

складних, бiльш важливих - до завдань менш складним, менш важливим, що 

вимагає менше часу (коштiв, сил, ресурсiв) для їх здiйснення [31, с.34]. 

На схемi «дерева рiшень» саме верхнє положення займає кiнцева мета 

(стратегiчна цiль) розв'язання проблеми. 

Застосування методу «дерева рiшень» дозволяє: 

- визначати шляхи досягнення стратегiчної цiлi з виконанням кiлькiсної 

оцiнки складностi виникають завдань та оцiнкою труднощi здiйснення того чи 

iншого варiанту; 

- полiпшувати якiсть рiшень в умовах невизначеностi.                               

Для вибору кращої альтернативи, компанiя ТОВ «Лореаль Україна» зiбрала 
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необхiдну iнформацiю i побудувала дерево рiшень, як показано на рис. 3.2: 

Аналiз графiку починаємо просуваючись справа налiво. 

1) Визначаємо очiкувану величину окупностi iнвестицiй для першої 

альтернативи шляхом множення розрахункової величини ROI на iмовiрнiсть 

подiй. У нашому випадку очiкувана величина окупностi iнвестицiй складає: 

(15,0 * 0,5 ) + ( 9,0 * 0,3 ) + ( 3,0 * 0,2 )=7,5 + 2,7 + 0,6= 10,8 

2) Те ж визначаємо для другої i третьої альтернатив: 

( 10,0 * 0,5 ) + ( 12,0 * 0,3 ) + ( 4,0 * 0,2 )=5,0 + 3,6 + 0,8= 9,4 

( 6,5 *0,5 ) + ( 5 * 0,3 ) + ( 6 * 0,2 )=3,25 + 1,80 + 1,20=6,25 

3) Порiвняємо мiж собою отриманi величини очiкуваного коефiцiєнта 

iнвестицiй, i виберемо кращий варiант.(Рис 3.3) 
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Рис. 3.3. «Дерево рiшень» щодо вибору та реалiзацiї стратегiї зростання 

прибутковостi на свiтовому ринку косметичних засобiв ТОВ «Лореаль Україна» 

[складено автором] 

Можна зробити висновок, що у нашому випадку кращим варiантом є 1-ий, 

тому що його реалiзацiя забезпечує найбiльший коефiцiєнт ROI. Таким чином, 
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пiдприємство ТОВ «Лореаль Україна» повинно зосередити першочергову увагу 

на реалiзацiї цiлей, пов’язаних з удосконаленням асортименту продукцiї, що 

може забезпечити зростання фiнансових результатiв за рахунок збiльшення 

обсягiв реалiзацiї на свiтовому ринку косметичних засобiв. 

Отже, асортиментна стратегiя – одна з найважливiших складових 

конкурентної стратегiї компанiї ТОВ «Лореаль Україна». Тому пошук способiв 

економiї варто починати з асортименту продукцiї або послуг. Оптимiзацiя 

асортименту випускаємої продукцiї є одним зi способiв пiдвищення 

ефективностi роботи ТОВ «Лореаль Україна». Слiд зазначити, що оптимальний 

портфель заощаджує ресурси для розвитку нових напрямкiв i пiдвищення 

мобiльностi торгiвельного пiдприємства. При оптимiзацiї можливе значне 

збiльшення прибутку при незмiннiй або меншiй кiлькостi продуктiв. 

Також одним з напрямiв удосконалення асортиментної стратегiї задля 

пiдвищення прибутку була запропонована можливiсть збiльшити глибину 

товарної групи. Для обґрунтування планових обсягiв реалiзацiї нового виду 

товару ТОВ «Лореаль Україна», а саме «Косметика для професiйного 

стайлiнгу» скористаємось методом стандартного розподiлу ймовiрностей. 

Визначення оптимiстичного, песимiстичного та найбiльш вiрогiдного 

прогнозних значень обсягiв збуту нового виду продукцiї («Косметика для 

професiйного стайлiнгу») базується на використаннi методу експертних оцiнок. 

Задля цього на пiдприємствi ТОВ «Лореаль Україна» було опитано провiдних 

стилiстiв та професiйних спецiалiстiв у сферi стайлiнгу i отримано такi 

результати (табл. 3.3): 

Таблиця 3.3 

Результати опитування експертiв щодо можливих обсягiв збуту 

нової продукцiї асортиментної групи «Косметика для професiйного стайлiнгу» 

Експерти 1 2 3 4 5 6 7 
Обсяг 
платоспроможного 
попиту, од. 

100 75 60 70 90 90 85 

Обсяг збуту (Оi), од. 50 33 40 35 45 49 43 
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Величини даного прогнозу необхiдно перевiрити на надiйнiсть i типовiсть. 

Визначаємо середнє квадратичне вiдхилення, що характеризує розсiювання 

думок окремих експертiв вiдносно середнього значення. 

Промiжнi розрахунки наведенi в табл. 3.4. 

Таблиця 3.4 

Промiжнi розрахунки для визначення середньоквадратичного вiдхилення 

1. Експерти 1 2 3 4 5 6 7 Разом 

2. Обсяги  збуту Оi, 
од.  500 330 400 350 450 490 430 2950 

3. Осер 421,40 

4. 
Вiдхилення  

∆Ο = Ο − Οсер 
78,60 -91,40 -21,40 -71,40 28,60 68,60 8,60 х 

5. 2O  6178 8354 458 5098 818 4706 74 25686 
Визначаємо коефiцiєнт варiацiї, який характеризує однорiднiсть 

сукупностi думок експертiв. 

%100
Oс


  = 60,57/421,40*100 = 14,38. 

Оскiльки розрахункове значення коефiцiєнта варiацiї ω < 33%, то 

сукупнiсть думок експертiв можна вважати однорiдною, що вказує на 

можливiсть використання даних експертних оцiнок для подальших розрахункiв.  

Найбiльш вiрогiдний (В) обсяг продаж оновленої продукцiї визначеного 

асортименту «Косметика для професiйного стайлiнгу» визначаємо за методом 

медiан i приймаємо на рiвнi 425 од. (табл. 3.5) За оптимiстичним прогнозом (О) 

обсяг збуту нової продукцiї становитиме 500 од., песимiстичний прогноз (П) 

складає 330 од. 

Таблиця 3.5 

Визначення вiрогiдного обсягу збуту нової продукцiї  

асортиментної групи «Косметика для професiйного стайлiнгу» 

330 
(найменше – 
песимiстичне 
значення) - П 

350 400 425 
(середина ряду – 

найбiльш вiрогiдне 
значення) - В 

450 490 500 
(найбiльше – 
оптимiстичне 
значення) – О 
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Розраховуємо прогнознi значення обсягiв реалiзацiї нової продукцiї 

«Косметика для професiйного стайлiнгу», що пропонується до впровадження: 

ОП = (500 + 4*430 + 330)/6 = 2550/6= 425 од. 

Розрахуємо бюджет витрат на реалiзацiю проекту розширення товарного 

асортименту ТОВ «Лореаль Україна» асортиментної групи «Косметика для 

професiйного стайлiнгу». Бюджет заходу складаеться з початкових iнвестицiй у 

проведення заходу. Розрахуємо калькуляцiю вартостi нового товару 

«Косметика для професiйного стайлiнгу» (табл. 3.6). 

Таблиця 3.6 

Калькуляцiя вартостi нового товару асортиментної групи «Косметика для 

професiйного стайлiнгу» 

Стаття витрат Витрати на одиницю 
товару, грн. 

Витрати на весь обсяг  
(425 од.), грн. 

1 2 3 
Собiвартiсть постачання 6800 2890000 
Адмiнiстративнi витрати 100 42500 
Витрати на збут 120 51000 
Повна собiвартiсть товару 7020 2983500 
Рентабельнiсть, % 40,0 40,0 
Прибуток 2808 1193400 
Цiна (дохiд вiд реалiзацiї) 9828 4176900 

 

Початковi iнвестицiї в реалiзацiю даного проекту визначають, складаючи 

пропорцiю мiж обiговими коштами пiдприємства i чистим доходом вiд 

реалiзацiї i початкоми iнвестицiями(обiгових коштiв) i приростом продукцiї за 

рахунок нових асортиментних позицiй. З даної пропорцiї будемо розраховувати 

обсяг початкових iнвестицiй, тобто загальний бюджет проекту розширення 

асортименту продукцiї ТОВ «Лореаль Україна» за даними фiнансової звiтностi 

за 2017 рiк. 

 Оборотнi активи за 2017 рiк – 440706 тис. грн. 

 Чистий дохiд вiд реалiзацiї продукцiї – 829408 тис. грн. 

 Прирiст продукцiї у вартiсному виразi – 4176,90 тис.грн 
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Отже, загальний бюджет заходу складатиме: 440706*4176,9/829408 = 

2219,40 тис.грн. 

Розрахуємо очiкуванi результати вiд проведення заходу в проектному роцi 

i порiвнюємо iз базовим значенням.  

Додатковi повнi витрати за рахунок впровадження заходу складуть: 

 440706*4176,9/829408 = 2219,40 тис.грн. 

Повнi витрати в базисному роцi становили 786943тис. грн.  

Знайдемо величину повних витрат в проектному роцi: 

 786943 + 2219,40 = 789162,4 тис. грн. 

Прирiст повних витрат в проектному роцi склав: 

 Змiна ПВ = (2219,40/786943)*100 = 0,28%. 

Прирiст чистого доходу вiд реалiзацiї продукцiї складе: 

 9828*425 = 4176900 грн. або 4176,9 тис. грн.  

Тобто в порiвняннi з базовим роком зростання чистого доходу складе: 

 (4176,9/829408)*100 = 0,50%. 

Чистий дохiд вiд реалiзацiї продукцiї в проектному роцi становитиме: 

 4176,9 + 829408 = 833584,90 тис. грн.  

Змiна прибутку становитиме: 

 4176,9 – 2219,4 = 1957,5 тис. грн. або (1957,5/32643)*100 = 6,0%. 

Прибуток вiд реалiзацiї продукцiї в проектному роцi складе: 

 1957,5 + 36317 = 38274,5 тис. грн.  

Змiна чистого прибутку складе (при ставцi податку на прибуток 18%):  

 1957,5 * 0,82 = 1605,2 тис. грн.  

Або (1605,2/32643)*100 = 4,92%. 

Чистий прибуток становитиме: 

 1605,2 + 32643 = 34248,20 тис. грн.  

 

Очiкуванi результати вiд впровадження проекту розширення асортименту 

продукцiї ТОВ «Лореаль Україна» поданi в табл. 3.6. 
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Таблиця 3.6 

Очiкуванi результати вiд впровадження проекту розширення асортименту 

продукцiї ТОВ «Лореаль Україна», тис. грн. 

Показники Планове значення 
показника 

Прирiст чистого доходу (виручки) вiд реалiзацiї продукцiї 4176,9 
Прирiст повних витрати на постачання та реалiзацiю продукцiї 2219,4 
Прирiст прибутку вiд реалiзацiї продукцiї 1957,5 
Прирiст чистого прибутку 1605,2 

 

Отже, запровадивши даний захiд на ведення до товарного асортименту нового 

продукту «Косметика для професiйного стайлiнгу» чистий дохiд вiд реалiзацiї 

продукцiї в проектному перiодi збiльшиться на 4176,9 тис.грн. Повнi витрати на 

закупiвлю i реалiзацiю продукцiї збiльшаться на 2219,4 тис.грн. Прибуток вiд 

реалiзацiї продукцiї збiльшиться на 1957,5 тис. грн. Чистий прибуток 

збiльшиться на 1605,2 тис.грн. 

Таким чином, розширення асортименту продукцiї пiдприємства передбачає 

збiльшення обсягiв реалiзацiї продукцiї пiдприємства ТОВ «Лореаль Україна» 

порiвняно з 2017 роком. Асортиментна стратегiя – одна з найважливiших 

складових конкурентної стратегiї компанiї ТОВ «Лореаль Україна». Тому 

пошук способiв економiї варто починати з асортименту продукцiї або послуг. 

Оптимiзацiя асортименту випускаємої продукцiї є одним зi способiв 

пiдвищення ефективностi роботи ТОВ «Лореаль Україна». 

Одним iз  методiв розрахунку та розробки  прогнозу впровадження 

новiтнiх концепцiй є використання методi «Дерева рiшень». 

В основу методу «дерева рiшень» покладено пiдпорядкованiсть, розгортаємiсть 

i ранжування цiлей. Дерево цiлей з кiлькiсними показниками, що 

використовуються в якостi одного iз засобiв при прийняттi рiшень, i носить 

назву «дерева рiшень». Визначення оптимiстичного, песимiстичного та 

найбiльш вiрогiдного прогнозних значень обсягiв збуту нового виду продукцiї 

(«Косметика для професiйного стайлiнгу») базується на використаннi методу 

експертних оцiнок. 
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3.3. Розрахунок прогнозних показникiв прибутку пiдприємства на 2019-

2021 рр. з урахуванням запропонованих заходiв 

 

Як економiчна категорiя, прибуток характеризує фiнансовi результати 

господарської дiяльностi пiдприємства. Прибуток є показником, що найповнiше 

вiдображає ефективнiсть виробництва, обсяг i якiсть виробленої продукцiї, стан 

продуктивностi працi, рiвень собiвартостi. На вiдмiну вiд стандартної форми 

«Звiту про фiнансовi результати», де можна виокремити, як мiнiмум, п’ять 

видiв прибутку (валовий, операцiйний, прибуток вiд звичайної дiяльностi до i 

пiсля оподаткування, чистий прибуток), у скороченiй формi 2-м визначається 

тiльки чистий прибуток як рiзниця мiж загальною величиною доходiв i 

загальною сумою витрат (р.190, форма 2-м). При вiд’ємному значеннi в цьому 

рядку звiтностi слiд констатувати збитки. Рентабельнiсть, на вiдмiну вiд 

абсолютного значення прибутку, є вiдносним показником, також характеризує 

ефективнiсть роботи пiдприємства. Для фiнансового аналiзу найважливiшими 

показниками є розрахунок спiввiдношення чистого прибутку до рiвня продажiв, 

активiв, власного капiталу i витрат [29] 

Розрахунок прибутку економiчним  методом здiйснюється окремо за 

порiвнянною i непорiвнянною продукцiєю в плановому перiодi. Порiвнянна 

продукцiя - це продукцiя, яка вироблялася в попередньому перiодi. 

Непорiвнянна продукцiя - це продукцiя, яка не вироблялася на пiдприємствi в 

попередньому перiодi.Розрахунок прибутку за порiвнянною продукцiєю 

здiйснюється в такiй послiдовностi: 

1)   визначається очiкуваний базовий прибуток i базова рентабельнiсть 

продукцiї; 

2)   порiвнянна продукцiя планового перiоду визначається за собiвартiстю 

перiоду, який передував плановому; 

3)   виходячи з рiвня базової рентабельностi продукцiї розраховується 

прибуток за порiвнянною продукцiєю у плановому перiодi; 
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4)   розраховується вплив окремих чинникiв на змiну прибутку в перiодi, 

що планується. 

Розрахунок базового прибутку здiйснюється на пiдставi звiтних або 

очiкуваних даних за попереднiй перiод. Базовий прибуток - це прибуток вiд 

випуску (реалiзацiї) продукцiї у перiодi, який передував плановому. За його 

розрахунком здiйснюється коригування звiтного, очiкуваного прибуткiв з 

урахуванням чинникiв, якi на нього вплинули тодi, але не дiятимуть у перiодi, 

який планується: змiна оптових цiн, припинення випуску окремих видiв 

продукцiї, змiна рентабельностi окремих видiв продукцiї, зниження їх 

собiвартостi. Вiд точностi розрахунку базового прибутку залежить точнiсть всiх 

подальших розрахункiв.[32] 

В основi нашого розрахунку ефективностi впровадження заходiв з 

розширення товарного асортименту пiдприємства ТОВ «Лореаль Україна» 

покладено оцiнку окупностi вкладених iнвестицiйних ресурсiв та порiвняння 

планових фiнансових результатiв вiд реалiзацiї оновленої асортиментної позицiї 

продукцiї «Косметика для професiйного стайлiнгу» з фактичними даними 

базового року. 

Отже, початковi iнвестицiї на впровадження нових видiв продукцiї 

ТОВ «Лореаль Україна» дорiвнюють 2219,40 тис.грн. 

Додатковий чистий прибуток становитиме 1605,2 тис. грн.  

Оскiльки даний захiд не передбачає встановлення нового торгiвельного 

обладнання та розширення торгiвельних площ ТОВ «Лореаль Україна», то в 

нашому випадку чистий генерований грошовий потiк буде дорiвнювати: 

ЧГП =  = 1605,2 тис. грн.  

Розрахуємо нинiшню вартiсть (НВ) майбутнiх грошових потокiв за весь 

життєвий цикл проекту (термiн економiчного життя проекту) розраховують за 

формулою: де  ЧГП – чистий генерований грошовий потiк реальних грошей за 

i-й рiк термiну життєвого циклу проекту; р – ставка дисконту, яку беруть на 

рiвнi ставки рефiнансування НБУ (приймаємо на рiвнi 35%) =0,35.  

Термiн економiчного життя проекту вважаємо рiвним 5 рокам. 
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αi – коефiцiєнт приведення за i-тий рiк термiну економiчного життя 

проекту. Величини коефiцiєнтiв приведення розраховуються на основi ставки 

дисконту (по роках життєвого циклу) за формулою, де  i – певний рiк термiну 

економiчного життя проекту, грошовi надходження в якому оцiнюються на 

теперiшнiй час. 

При ставцi дисконту – 35%. 

1 рiк 74,0
)35,01(

1
11 


  

2 рiк 55,0
)35,01(

1
22 


  

3 рiк 41,0
)35,01(

1
33 


  

4 рiк 30,0
)35,01(

1
44 


  

5 рiк 22,0
)35,01(

1
55 


    

Нинiшня вартiсть майбутнiх грошових потокiв, накопичених за весь 

життєвий цикл проекту (
1

N

і
i

НВ

 ) для даного нововведення буде дорiвнювати: 

1

N

і
i

НВ

 =1605,2 (0,74 + 0,55 + 0,41 + 0,30 + 0,22)=3563,54 тис. грн.  

Чисту нинiшню вартiсть (ЧНВ) розраховують як рiзницю мiж сумою 

нинiшнiх вартостей, накопичених за весь життєвий цикл проекту, та 

початковими iнвестицiями, де 
1

N

і
i

НВ

 сума нинiшньої вартостi майбутнiх 

грошових потокiв; 

ПI – початковi iнвестицiї. 

ЧНВ = 3563,54-2219,40 =1344,14 тис. грн. 

Термiн окупностi початкових iнвестицiй розраховуємо простий та 

дисконтований:  
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Простий термiн окупностi початкових iнвестицiй розраховуємо за 

формулою:T = 2219,40 / 1605,2  = 1,38 року 

Дисконтовий (гарантований) перiод повернення iнвестицiй визначають як 

вiдношення початкових iнвестицiй до середньорiчної нинiшньої вартостi: 

Tг = 2219,40 / 712,71 = 3,11 рокiв  < 5 рокiв, 

де НВср – середньорiчна нинiшня вартiсть:   

НВср = 3563,54 / 5= 712,71 тис. грн. 

Iндекс доходностi визначається вiдношенням чистої нинiшньої вартостi до 

початкових iнвестицiй: 
ЧНВІД

ПІ
 

 
1344,14 / 2219,40 = 0,61. 

Iндекс прибутковостi визначається вiдношенням суми нинiшнiх вартостей, 

накопичених за весь життєвий цикл проекту, до початкових iнвестицiй: 

1

N

і
i

НВ
ІП

ПІ
 


3563,54 / 2219,40 =  > 1,61. 

На основi проведених розрахункiв можна зробити висновок щодо 

доцiльностi запропонованого заходу, що пiдтверджується такими показниками 

(табл. 3.7):  

Таблиця 3.7 

Основнi показники економiчної ефективностi впровадження проекту 

розширення асортименту продукцiї ТОВ «Лореаль Україна» 

Показник Одиницi 
вимiру 

Значення 

1. Початковi iнвестицiї тис. грн. 2219,40 
2. Додатковий прибуток вiд реалiзацiї продукцiї тис. грн. 1957,50 
3. Чистий додатковий прибуток тис. грн. 1605,50 
4. Сума нинiшнiх вартостей, накопичених за весь термiн 
економiчного життя проекту тис. грн. 3563,54 

5. Чиста нинiшня вартiсть тис. грн. 1344,14 
6. Термiн окупностi дисконтований роки 3,11 
7. Термiн окупностi простий  (недисконтований) роки 1,38 
7. Iндекс доходностi - 0,61 
8. Iндекс прибутковостi - 1,61 
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За результатами проведених розрахункiв щодо запровадження проекту 

розширення товарного асортименту за позицiєю «Косметика для професiйного 

стайлiнгу» на пiдприємствi ТОВ «Лореаль Україна» можна зробити наступнi 

висновки: 

1. ЧНВ на кiнець життєвого циклу з наростаючим пiдсумком є величина 

позитивна i складає 1344,14 тис. грн.  

2. Строк повернення iнвестицiй гарантований складає 1,38 року, що є 

прийнятним, так як значно менше термiну економiчного життя проекту, що 

дорiвнює 5 рокам. 

3. IД = 0,61, що свiдчить про достатню ефективнiсть проекту. 

4. IП = 1,61 >1, що є прийнятним i свiдчить про достатню ефективнiсть 

проекту. 

Отже, розрахованi показники в табл. 3.8 свiдчать про доцiльнiсть 

впровадження даного заходу. 

Очiкуванi результати вiд впровадження у товарний асортимент нової 

продукцiї, «Косметика для професiйного стайлiнгу» на пiдприємствi ТОВ 

«Лореаль Україна», у виглядi змiни (приросту) чистого доходу (виручки) вiд 

реалiзацiї продукцiї, повних витрат, прибутку вiд реалiзацiї та чистого 

прибутку, а також їхнi проектнi значення занесемо у табл. 3.8.  

Таблиця 3.8 

Вплив запропонованого проекту розширення асортименту продукцiї на основнi 

показники дiяльностi ТОВ «Лореаль Україна» у 2018-2019 рр. 

Показники 2013 2014 2015 2016 2017 Середнiй 
темп 

приросту 
2017 р. до 

2013 р. 

Прогноз з урахуванням 
заходiв 

2019 2020 2021 

Чистий дохiд 
вiд реалiзацiї 
продукцiї, 
тис.грн. 

444147 493132 533174 586542 829408 17,64 979903 1156946 1365222 

Повнi 
витрати, 
тис.грн. 

438535 486162 522048 566816 786943 16,41 918326 1071272 1249323 

Прибуток вiд 5312 6626 10853 17347 36317 64,43 61674 103368 171926 
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реалiзацiї 
продукцiї, 
тис.грн. 
Чистий 
прибуток, 
тис.грн. 

4971 7312 12890 15565 32643 63,46 54964 91452 151095 

Рентабель-
нiсть 
дiяльностi 
(продаж), % 

1,12 1,48 2,42 2,65 3,94 38,40 5,61 7,90 11,07 

Рентабель-
нiсть 
реалiзованої 
продукцiї, % 

1,21 1,36 2,08 3,06 4,61 x 6,72 9,65 13,76 

Витрати на 1 
грн 
реалiзованої 
продукцiї, 
коп. 

0,99 0,99 0,98 0,97 0,95 x 0,94 0,93 0,92 

 

Данi табл. 3.9 свiдчать, що внаслiдок реалiзацiї запропонованих заходiв 

запровадження проекту розширення товарного асортименту за позицiєю 

«Косметика для професiйного стайлiнгу» на пiдприємствi ТОВ «Лореаль 

Україна» чистий дохiд вiд реалiзацiї продукцiї збiльшиться у 2019-2021 рр. на 

535814 тис. грн. в порiвняннi з 2017 роком i складе 1365222 тис. грн. Повнi 

витрати зростуть на 462380 тис. грн., прибуток вiд  реалiзацiї – на 135609 тис. 

грн., а чистий прибуток - на 118452 тис.грн. i складе 151095 тис. грн. 

Рентабельнiсть продаж за прогнозований перiод зросте на  7,13 %, i 

рентабельнiсть продукцiї – на 9,15 % i становитиме 13,76 %. Витрати на 1 грн. 

реалiзованої продукцiї знизяться на - 0,03 коп. i складуть 92,00 коп.  

Таким чином, в цiлому основнi показники дiяльностi ТОВ «Лореаль 

Україна» покращяться, тому запропонований проект можна рекомендувати до 

впровадження в систему удосконалення асортиментної стратегiї ТОВ «Лореаль 

Україна». В основi розрахунку ефективностi впровадження заходiв з 

розширення товарного асортименту пiдприємства ТОВ «Лореаль Україна» 

покладено оцiнку окупностi вкладених iнвестицiйних ресурсiв та порiвняння 

планових фiнансових результатiв вiд реалiзацiї оновленої асортиментної позицiї 

продукцiї «Косметика для професiйного стайлiнгу» 
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ВИСНОВКИ ТА ПРОПОЗИЦIЇ 

 

Результатами проведеного дослiдження теоретичних аспектiв та 

методичних пiдходiв до формування асортиментної стратегiї пiдприємства 

можна зробити наступнi висновки: 

1. Визначено, що компанiя «ТОВ ЛОРЕАЛЬ» Україна була заснована в 

2004 роцi у органiзацiйно-правовiй формi товариства з обмеженою 

вiдповiдальнiстю. ТОВ «Лореаль Україна» самостiйно визначає перспективи 

розвитку, планує i здiйснює свою дiяльнiсть, виходячи з попиту на продукцiю, 

що ним виробляється, роботи, послуги, а також з необхiдностi забезпечити 

виробничий та соцiальний розвиток пiдприємства, пiдвищення доходiв. 

2. Результати аналiзу свiдчать про пiдвищення загальної ефективностi 

господарювання в останнi роки. Зокрема в 2013 роцi чиста виручка вiд 

реалiзацiї продукцiї (товарiв, робiт, послуг) становила 444147 тис. грн. В 2017 

роцi вiдбулося зростання виручки на 385261 тис.грн. або 86% в порiвняннi з 

2013 роком, що склало 829408 тис.грн. Чистий прибуток пiдприємства в 2013 

роцi був невеликим, та в 2017 роцi вiдбулося його зростання на 27672 тис.грн, 

що склало 32643 тис.грн. Слiд вiдзначити, що пiдприємство є рентабельним, 

порiвнюючи з 2013 роком показник рентабельностi господарської дiяльностi 

зрiс на 2,51 пункти та складає 4,15%, а показник рентабельностi збiльшився на 

3,23 пункти i становить у 2017 роцi 4,42%. 

3. Встановлено, що ТОВ «Лореаль Україна» має всi пiдстави для 

успiшного ведення бiзнесу, як на зовнiшнiх так i внутрiшнiх ринках, 

користується повагою закордонних та вiтчизняних партнерiв. Таким чином, в 

результатi дослiдження економiчних показникiв ефективностi ведення 

господарської дiяльностi пiдприємства приходимо до висновку, що дiяльнiсть 

ТОВ «Лореаль Україна» є рентабельною та перспективною. 

4. Визначено, що компанiя ТОВ «Лореаль Україна» створює свою 
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продукцiю на основi високих наукових технологiй в iм'я здоров'я i краси, i є 

свiтовим лiдером на ринку косметичних засобiв. На кожному з географiчних 

ринкiв компанiя ТОВ «Лореаль Україна» пропонує кiлька асортиментних груп 

товарiв, заздалегiдь визначених з урахуванням специфiчних особливостей того 

чи iншого ринку.  

5.Провiвши маркетинговий та економiчний аналiзи, було виявлено, що 

ТОВ «Лореаль Україна» зацiкавлене, перш за все у високiй прибутковостi свого 

бiзнесу. На кожному з географiчних ринкiв компанiя ТОВ «Лореаль Україна» 

пропонує кiлька асортиментних груп товарiв, заздалегiдь визначених з 

урахуванням специфiчних особливостей того чи iншого ринку. 

 6.Товарна номенклатура, запропонована компанiєю українським 

споживачам, складається з наступних основних асортиментних груп: засоби для 

догляду за шкiрою, засоби для голiння,засоби для догляду за волоссям,засоби 

для догляду за нiгтями, декоративнi косметичнi засоби для макiяжу, тощо.  

 7.Провiвши дослiдження було виявлено, що загальний товарооборот ТОВ 

«Лореаль Україна» у 2017 роцi збiльшився на 86,74% в порiвняннi з 2013 роком 

i становить 829408 тис.грн. 

8.За даними результатами можна зробити висновок, що товарна 

номенклатура ТОВ «Лореаль Україна» нараховує 12 позицiй, до складу кожної 

входить велика кiлькiсть асортиментних позицiї товарiв. 

9.Показник рентабельностi продажу знаходився в межах 0,63-2,24%, що 

слiд вважати надзвичайно низьким. Як позитивне, слiд вiдмiтити зростання 

рентабельностi продажу товарiв усiх асортиментних груп у 2017 роцi.  

10.У 2017 роцi значення показника  стiйкостi асортименту зросло на 8,17 

пунктiв та становить 89,71%. 

11.ТОВ «Лореаль Україна» має сформований асортиментний ряд, а тому 

новi асортиментнi групи практично не додаються. Звiдси, маємо низькi 
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значення коефiцiєнту розширення товарного асортименту, а саме 2,94% у 2017 

роцi. 

12. За результатами проведеного дослiдження можна зробити висновок, що 

товарна номенклатура ТОВ «Лореаль Україна» нараховує 12 позицiй, до складу 

кожної входить велика кiлькiсть асортиментних позицiї товарiв. Слiд зазначити, 

що в цiлому фактичний товарооборот (виручка вiд реалiзацiї товарiв) покриває 

витрати господарської дiяльностi, а це означає, що пiдприємство ТОВ «Лореаль 

Україна» отримує позитивне значення чистого фiнансового результату (чистого 

прибутку). 

13. За результатами проведених розрахункiв видно, що збутова дiяльнiсть 

пiдприємства ТОВ «Лореаль Україна» у 2013-2017 роках є низько ефективною. 

У 2015 роцi показник рентабельностi продажу знаходився в межах 0,63-2,24%, 

що слiд вважати надзвичайно низьким. Як позитивне, слiд вiдмiтити зростання 

рентабельностi продажу товарiв усiх асортиментних груп у 2017 роцi. При 

цьому, найбiльший рiвень рентабельностi продажу спостерiгається по таких 

групах товарiв, як iншi косметичнi засоби – 9,84%; засоби для догляду за 

волоссям – 6,75 %; косметичнi засоби для макiяжу – 6,30%. 

14. За результатами проведеного АВС-ХУZ аналiзу можна зробити 

висновок про недостатню ефективнiсть стратегiчного управлiння формуванням 

товарного асортименту ТОВ «Лореаль Україна», оскiльки в найбiльш 

привабливiй зонi АХ взагалi немає товарiв. Водночас, 2 товарнi групи 

потрапили в найбiльш непривабливi зони AZ та BZ. Керiвництво ТОВ «Лореаль 

Україна» повинно розробляти заходи щодо оптимiзацiї наявного асортименту 

продукцiї в перспективi. 

15. Доведено, що на сьогоднiшнiй день товарний асортимент ТОВ 

«Лореаль Україна», запропонований українським споживачам, включає в себе, 

щонайменше, практично всi необхiднi для догляду за собою косметичнi засоби. 

Товарна номенклатура пiдiбрана гармонiйно, з урахуванням аналогiчних 
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асортиментних груп товарiв, пропонованих конкурентними компанiями, i 

глобальних змiн не потребує. 

16. Результати проведеного експертного опитування показали, що товари 

компанiї ТОВ «Лореаль Україна» характеризуються високими значеннями 

показникiв конкурентоспроможностi. Зокрема, за параметрами якостi, 

упаковки, дизайну, вiдповiдностi свiтовим стандартам та рiвню заходiв в 

рамках комунiкацiйної полiтики товари ТОВ «Лореаль Україна» отримали 

найвищий бал – 7. Водночас, за показниками рiзноманiтностi асортименту, 

iнформативностi iнструкцiй до товару, цiни, тривалостi iснування на ринку та 

наявностi акцiй оцiнка компанiї ТОВ «Лореаль Україна» була трохи нижчою – 

6 балiв. 

17. Аналiз показав, що пiдприємство ТОВ «Лореаль Україна» має три 

альтернативи щодо розвитку прибутковостi на свiтовому ринку косметичних 

засобiв: вкласти кошти у розширення та удосконалення товарного асортименту, 

що реалiзується на мiжнародних ринках; збiльшити фiнансування заходiв щодо 

розвитку виробничої бази (модернiзацiя виробництва) для мiжнародних ринкiв; 

забезпечити розширення бiзнесу за рахунок формування iнвестицiйного 

портфеля. Реалiзацiя кожної з альтернативних стратегiчних цiлей розвитку 

прибутковостi на свiтовому ринку косметичних засобiв прогнозовано дозволить 

збiльшити обсяги рiчного чистого прибутку пiдприємства ТОВ «Лореаль 

Україна» на 5%. 

18.Одни iз методiв розрахунку та розробки  прогнозу є використання 

методi «Дерева рiшень».В основу методу «дерева рiшень» покладено 

пiдпорядкованiсть, розгортаємiсть i ранжування цiлей. Дерево цiлей з 

кiлькiсними показниками, що використовуються в якостi одного iз засобiв при 

прийняттi рiшень, i носить назву «дерева рiшень».  

 

        19. Розрахунки засвiдчили, що пiдприємство ТОВ «Лореаль Україна» 

повинно зосередити першочергову увагу на реалiзацiї цiлей, пов’язаних з 
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удосконаленням асортименту продукцiї, що може забезпечити зростання 

фiнансових результатiв за рахунок збiльшення обсягiв реалiзацiї на свiтовому 

ринку косметичних засобiв. 

20.На продуктовий портфель ТОВ «Лореаль Україна» впливає не тiльки на 

прямий рiвень продажiв, але i на такi фактори як репутацiя компанiї, 

довгострокова лояльнiсть до марки i пiзнаваємiсть основного бренда.  

21.Можна визначити наступнi напрямки удосконалення асортименту 

косметичної продукцiї ТОВ «Лореаль Україна»: вдосконалити технологiю 

продажу i рекламнi кампанiї, збiльшити якiсть продукцiї, полiпшити технiчнi 

показники якостi, сконцентрувати свої зусилля на вивченнi запитiв, реакцiй i 

переваг покупцiв за допомогою маркетингових дослiджень,розширити 

асортимент шляхом введення нової асортиментної групи, збiльшити глибину 

асортименту в межах певної групи, тестування нових товарiв на велики фокус 

групах задля визначення доцiльностi запуску. 

22. За результатами проведеного дослiдження встановлено, що найбiльш 

перспективними, щодо подальшого розвитку є тi товарнi групи, якi мають 

найбiльш високi показники. Серед таких асортиментних груп товарiв можна 

видiлити одну групу товарiв, яка видiляється серед iнших – професiйнi 

косметичнi засоби. Отже, з метою привернення бiльшої уваги до даної 

асортиментної групи товарiв було прийнято рiшення про збiльшення ширини її 

асортименту. 

23. Розрахунки показали, що внаслiдок реалiзацiї запропонованих заходiв 

запровадження проекту розширення товарного асортименту за позицiєю 

«Косметика для професiйного стайлiнгу» на пiдприємствi ТОВ «Лореаль 

Україна» чистий дохiд вiд реалiзацiї продукцiї збiльшиться у 2019-2021 рр. на 

535814 тис. грн. в порiвняннi з 2017 роком i складе 1365222 тис. грн. Повнi 

витрати зростуть на 462380 тис. грн., прибуток вiд  реалiзацiї – на 135609 тис. 

грн., а чистий прибуток - на 118452 тис.грн. i складе 151095 тис. грн. 
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Рентабельнiсть продаж за прогнозований перiод зросте на  7,13 %, i 

рентабельнiсть продукцiї – на 9,15 % i становитиме 13,76 %. Витрати на 1 грн. 

реалiзованої продукцiї знизяться на - 0,03 коп. i складуть 92,00 коп.  

24.В цiлому основнi показники дiяльностi ТОВ «Лореаль Україна» 

покращяться, завдяки виконанню запропоновам заходам задля збiльшення 

прибутку, тому запропонований проект можна рекомендувати до впровадження 

в систему удосконалення асортиментної стратегiї ТОВ «Лореаль Україна». 

25. Проаналiзувавши сильнi, та слабкi строни, а також можливостi i 

загрози «ТОВ Лореаль», можна сказати що компанiя займає досить значне 

мiсце на ринку косметичної продукцiї, активно займається розробкою нових 

продуктiв, багато iнвестує в новi дослiдження i має дуже прихильних покупцiв, 

однак має i певнi слабкi сторони, а саме такi як: низька маржиальнiсть бiзнесу 

та висока конкуренцiя. Також, керiвництву компанiї необхiдно прийняти до 

уваги заходи , якi можуть розширити риковий потенцiал i виробництво. При 

розробцi нової стратегiї, необхiдно брати уваги такi загрози як динамiчний 

характер промисловостi i економiчну ситуацiю в свiтi. 
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