
ТРАЕКТОРИЯ НАУКИ    www.pathofscience.org 
Международный электронный научный журнал . – 2017. – № 7(12)   ISSN 2413-9009 

Раздел «Экономические науки»   3.15 

Методи формування та реалізації асортиментної політики 
підприємств роздрібної торгівлі 

 
Куденко Кирил  

 
Національний фармацевтичний університет, здобувач освітнього ступеня «Бакалавр» 

спеціальності «Маркетинг», Україна 
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Вступ 

 
Оцінка ефективності розробленої асортиментної політики є одним з 

найважливіших інструментів управління асортиментом в підприємстві тор-
гівлі та вагомими підґрунтям для прийняття управлінських рішень. Саме во-
на дозволяє виявити прогалини в системі управління асортиментом та своє-
часно прийняти заходи щодо коригування сформованої асортиментної полі-
тики. Хоча проблеми формування останньої в різних контекстах розглядали-
ся багатьма науковцями [1-3], на сьогоднішній день гостро відчувається від-
сутність системних рекомендацій, які б дозволили підприємцям планомірно 
та виважено, ґрунтуючись на засадах комплексного підходу, сформувати 
ефективну асортименту політику.  

 
Результати дослідження 
 
Перш за все, слід зазначити, що з метою запобігання некоректного тра-

ктування сутності процесу формування асортиментної політики пропону-
ється процеси формування та планування асортименту, що у фаховій літера-
турі розглядаються як тотожні [4, 5], розглядати як часткові, підпорядковані 
загальному процесу формування політики. Саме асортиментна політика як 
системне бачення розвитку асортименту в майбутньому визначає якісні та 
кількісні орієнтири для розробки асортиментних планів і формування на їх 
основі самого асортименту товарів. З цих позицій, вважаємо, що планування 
та формування асортименту можуть розглядатися лише в контексті реаліза-
ції тієї чи іншої асортиментної політики, а притаманні їм методи складають 
методичний інструментарій формування асортиментної політики. Крім того, 
реалізація зазначених процесів має відбуватися в ієрархічному порядку, а са-
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ме: «формування асортиментної політики → планування асортименту → фо-
рмування асортименту», причому останній процес, на наш погляд, можна 
вважати організаційним (технічним), коли фактично відбувається укладання 
угод з постачальниками, отримання товарів, їх розміщення на складських і 
торговельних площах магазину.  

Формування асортиментної політики, відповідно з проведеними тео-
ретичними дослідженнями, пов’язане із визначенням цілей, засобів і методів, 
за допомогою яких цілі можуть бути реалізовані. Звертаючись до цільових 
орієнтирів асортиментної політики (більш повне задоволення споживчого 
попиту, зміцнення ринкових позицій підприємства, оптимальне використан-
ня ресурсного потенціалу), цілком логічним буде припустити доцільність ро-
згляду трьох принципових підходів до формування асортиментної політики: 

 формування асортиментної політики на основі споживчих переваг (з 
метою збільшення споживчої цінності пропонованого асортименту); 

- формування асортиментної політики на основі очікуваних конкурен-
тних переваг (з метою зміцнення конкурентних позицій за рахунок посилен-
ня конкурентоспроможності пропонованого асортименту); 

- формування асортиментної політики на основі кращого розподілу 
обмежених ресурсів (з метою забезпечення підвищення ефективності вико-
ристання ресурсного потенціалу). 

Виділення саме таких підходів, на наш погляд, є виправданим і достат-
нім, по-перше, з точки зору цілей асортиментної політики, по-друге, факто-
рів, вплив яких доцільно враховувати при її формуванні. 

Загальною метою використання будь-якого із запропонованих підходів 
є підвищення ефективності асортиментної політики, а безпосередній вибір 
найбільш доцільного (пріоритетного) підходу буде залежати від наявності 
певних умов для його застосування та врахування обмежуючих факторів. 
При чому під умовами в контексті даного етапу дослідження ми будемо ро-
зуміти наявність обставин, за яких використання того чи іншого підходу має 
вважатися більш виправданим, а обмежуючими факторами в даному випадку 
будуть виступати ті сили, які здатні створити перешкоди для ефективної ре-
алізації обраної асортиментної політики. 

Враховуючи зроблені зауваження, визначені передумови і обмежуючі 
фактори для кожного із запропонованих підходів до формування асортимен-
тної політики (табл. 1). Наведена характеристика передумов і обмежень що-
до доцільності використання пропонованих підходів до формування асорти-
ментної політики підприємств роздрібної торгівлі може мати рекомендацій-
ний характер як на загальному рівні управління товарним асортиментом, так 
і використовуватися в межах управління окремими товарними категоріями. 
В останньому випадку для різних товарних груп можуть застосовуватися рі-
зні сполучення підходів. 

Визначивши цільову спрямованість і передумови, в яких ті чи інші цілі 
будуть доречними, необхідно забезпечити їх реалізацію певним методичним 
інструментарієм. 
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Таблиця 1 – Об’єктивні передумови і обмеження щодо застосування 
різних підходів до формування асортиментної політики підприємств 
роздрібної торгівлі, складено автором за [6, 7] 

Підхід до 
формування 

асортиментної 
політики 

Об’єктивні передумови для 
використання 

Обмежуючі фактори 

1 2 3 

Формування 
асортиментної 
політики на основі 
споживчих переваг 

- стабільність попиту на основні 
товарні групи пропонованого 
асортименту; 
- низька імовірність впливу 
випадкових факторів на поведінку 
споживача; 
- відсутність внутрішніх 
можливостей для реалізації більш 
ризикованих і, як правило, більш 
прибуткових варіантів 
асортиментної політики; 
- наявність можливостей 
організації систематичного 
моніторингу потреб споживачем і 
висока прогнозованість їх змін; 
- низький рівень ефективності 
асортиментної політики за 
критерієм споживчої цінності. 

- ресурсні можливості (перш за 
все, фінансові, просторові та 
кадрові); 
- схильність до ризику 
менеджерів і керівництва; 
- умови постачальників 
(незабезпеченість 
постачаннями товарів, 
споживча цінність яких зростає, 
призводить до втрати частки 
лояльних клієнтів); 
- дії конкурентів (активізація 
діяльності конкурентів може 
призвести до запізнення реакції 
на зростання попиту).  

Формування 
асортиментної 
політики на основі 
очікуваних 
конкурентних 
переваг 

- наявність достатніх фінансових 
ресурсів; 
- високий організаційний, 
кадровий, маркетинговий 
потенціал; 
- наявність товарної пропозиції 
інноваційного напрямку з боку 
виробників; 
- низький рівень ефективності 
асортиментної політики за 
критерієм 
конкурентоспроможності. 

- попит споживачів (завдання 
ускладнюється тим, що 
споживачі ще не достатньо 
інформовані про товар, який 
пропонується до продажу, і 
здебільшого консервативні в 
своєму виборі); 
- дії конкурентів (які 
створюють перешкоди для 
утримання конкурентних 
переваг) 

формування 
асортиментної 
політики на основі 
кращого 
використання 
ресурсів 

- важке фінансове становище 
підприємства; 
- низькі технічні, просторові, 
організаційні та кадрові 
можливості;  
- низький рівень ефективності 
асортиментної політики за 
критерієм відповідності 
внутрішнім можливостям. 

- активний розвиток ринкового 
сегменту, на якому діє 
підприємство; 
- агресивні дії конкурентів. 

 
Причому питання вибору останнього щодо формування асортиментної 

політики у фаховій науковій літературі носить, на наш погляд, дискусійний 
характер і відповідно потребує певної систематизації та аргументації щодо 
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доцільності використання окремих методів за умов різних господарських си-
туацій. Так, більшість дослідників схильні до перелічення основних методів 
планування (формування) асортименту без ув’язування з цілями не тільки 
асортиментної політики, а й розвитку підприємства взагалі. 

Наприклад, Парамонова Т. Н., Красюк І. Н. надають лише описову харак-
теристику методам: АВС-аналізу, формування асортименту «з урахуванням 
його вікової структури» (фактично – на основі стадії життєвого циклу това-
рів), формування асортименту «з урахуванням поведінки товарів на ринку» 
(фактично – залежно від внеску в обсяг продажів), аналізу прибутковості то-
варних одиниць, матричним методам (матриці БКГ, «глибина – ширина» то-
що) [8]. Зав’ялов П. С. взагалі лише зазначає, що «асортимент може бути сфо-
рмовано різними методами – залежно від масштабів збуту, специфіки проду-
кції, цілей і задач виробників» [9]. 

Якщо формування асортиментної політики з урахуванням масштабів 
збуту окремих товарів дійсно може мати місце, хоча й не як метод, а скоріше 
як підхід до формування політики «від попиту» (фактично це означає необ-
хідність здійснення позиціонування за допомогою матриці БКГ, проведення 
АВС-аналізу, тобто використання іншого арсеналу методів), то формування 
асортименту залежно від специфіки продукції, цілей і задач виробників вза-
галі не можна вважати «методами» через їх неконкретність і високу різнома-
нітність. Так, звичайно ж асортиментна політика підприємства, що діє на ри-
нку високодиференційованої, унікальної продукції, буде суттєво відрізняти-
ся від асортиментної політики підприємства, яке реалізує товари масового 
попиту, перш за все напрямками поглиблення/розширення асортименту. 
Але ж ці особливості є факторами, які доцільно враховувати під час форму-
вання асортиментної політики поряд з іншими факторами (попит спожива-
чів, ресурсні можливості підприємства, забезпеченість постачаннями і т. н.). 

Оригінальну методику формування асортиментної політики описують 
Пилипчук В. П., Оснач О. Ф. і Коваленко Л. П., яка полягає у визначенні коефі-
цієнту кореляції рангу випуску продукції і рангу її рентабельності [10]. Від-
повідно високі значення коефіцієнтів кореляції рангів будуть означати необ-
хідність розширення асортиментної пропозиції для таких товарів, а низькі – 
необхідність її скорочення. На наш погляд, пропонована методика може бути 
доцільною тільки за умов вибору підходу до формування асортиментної по-
літики на основі кращого використання ресурсів або, за термінологією Качу-
ріної О. В., «від прибутку» [11], а основним її недоліком є повне ігнорування 
впливу факторів мікросередовища на реалізацію асортиментної політики. 

В роботах Ф. Котлера [12], В. А. Абчука [12], С. С. Гаркавенко [13], 
О. Г. Бєлової [14], О. Чимириса [15] головна увага зосереджується на методах 
розширення та звуження асортименту та використанні матриці «темпи зрос-
тання ринку – частка ринку» (БКГ) з метою або завоювання більшої частки 
ринку (відповідає підходу до формування асортиментної політики на основі 
споживчих переваг), або підвищення прибутковості діяльності (відповідає 
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підходу до формування асортиментної політики на основі кращого викорис-
тання ресурсів).  

Різні варіанти матричних методів позиціонування товарів з метою фо-
рмування на його основі більш ефективної асортиментної політики дослі-
джено: О. В. Алтиєвою – матриця «ієрархія товарів за погребами – ступінь 
прихильності споживачів» [16]; О. В. Одинцовою – матриця «Маркон» для 
формування висновків щодо розвитку та удосконалення продукції [17]; 
О. В. Пігуновою [18], Р. В. Перебийнос – матриця «конкурентоспроможність – 
стадія життєвого циклу» [19]; О. М. Германчуком – модифікована для рівня 
товарного портфеля матриця Мак-Кінсі «конкурентоспроможність товару – 
його привабливість для покупця» [20]. Хоча безперечною перевагою матрич-
них методів є їх стратегічна спрямованість і орієнтація на споживчі переваги, 
основним недоліком є відсутність системного взаємозв’язку між різними на-
прямками оцінки через обмеженнями лише двома критеріями. 

В роботах П. В. Кривулі [21], О. В. Одинцової [17] різні методи плану-
вання (формування) асортименту розглянуто з критичних позицій, із зазна-
ченням їх переваг і недоліків щодо практичних можливостей використання 
взагалі і об’єктивності отриманих на їх основі результатів. Так, в роботі 
П. В. Кривулі всі моделі (методи) планування асортименту згруповані в дві 
групи: дескриптивні (тобто описові, такі, що дозволяють отримати вихідні 
дані) та прескриптивні (тобто наказові, такі, що визначають «як робити») 
[21]. До складу першої групи автором пропонується відносити модель попи-
ту та пропозиції; підхід К. Ланкастера щодо розгляду пропонованого асорти-
менту як сукупності споживчих характеристик, комбінації яких і створюють 
цінність для споживача; модель відповідності базовому профілю якості; ме-
тоди позиціонування товарів на ринку; модель життєвого циклу товарів. Де-
скриптивність зазначених моделей полягає в тому, що вони дозволяють на-
дати характеристику пропонованого асортименту переважно з точки зору 
вимог споживачів за різними ознаками і не дають чіткого алгоритму щодо 
безпосередньо планування асортименту на основі отриманих результатів 
групування асортиментних позицій. Прескриптивні моделі та методи орієн-
туються лише на кількісні змінні (АВС-аналіз, аналіз покриття витрат, мето-
ди лінійного програмування, портфоліо-аналіз тощо), а тому результати їх 
застосування будуть, з одного боку, лише очікуваннями з досить низькою 
ймовірністю (через високу динамічність змін саме у мікрооточенні підпри-
ємства роздрібної торгівлі), з іншого боку, ці формалізовані методи не врахо-
вують зв’язків між різними факторами, що впливають на формування та реа-
лізацію асортиментної політики.  

Вагомим дослідженням моделей і методик планування асортименту 
можна вважати монографію Фідарова В. В., Герасимова Б. І., Романова А. П. 
[22], якими окремо виділено групу математичних моделей (імітаційних, ба-
лансових, оптимізаційних), ринкових моделей (модель. Розенберга, модель з 
ідеальною крапкою, модель розрахунку коефіцієнта адекватності кожної 
асортиментної позиції ринку, методи оцінки конкурентоспроможності), мо-
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делі планування та оптимізації асортименту за допомогою різних показників 
господарської діяльності (маржинального доходу, рентабельності, показни-
ків фінансового стану, чистої поточної вартості), методи стратегічного аналі-
зу (матричні моделі БКГ, Мак-Кінсі, Shell ). Вказуючи на переваги та недоліки 
кожної групи методів і моделей, автори справедливо зазначають, що наведе-
ні методи «не є самодостатніми і повинні розглядатися в комплексі». 

За таких умов, не зменшуючи цінність використання окремих методів, 
вважаємо за необхідне, перш за все, виходити з цілей формування асортиме-
нтної політики і адекватності ним того чи іншого методу. З метою система-
тизації методичного інструментарію саме з точки зору цілей і відповідно під-
ходів до формування асортиментної політики підприємств роздрібної торгі-
влі розроблено рекомендації щодо пріоритетності використання окремих 
методів за різних цільових настанов (табл. 2).  

Таким чином, розглянутий методичний інструментарій охоплює до-
сить широкий спектр питань асортиментної політики і може бути викорис-
таний в процесі її формування за всіх необхідних для цього умов. В цьому 
контексті варто також звернути увагу на те, що кожне підприємство є уніка-
льним з точки зору не стільки цілей своєї діяльності, скільки засобів їх дося-
гнення, а відповідно і коло проблем, які виникають у зв’язку з формуванням 
асортиментної політики може суттєво різнитися і вимагати розробки та за-
стосування специфічного (власного) методичного інструментарію, який буде 
найбільш повно відповідати виявленим проблемним зонам. 

Складність і багатогранність асортиментної політики підприємств роз-
дрібної торгівлі зумовлюють необхідність вивчення питань оцінки її резуль-
тативності з позицій системного, комплексного, цільового та динамічного 
підходів, врахування особливостей кожного з яких дозволить забезпечити 
отримання якісних і об’єктивних результатів. Незважаючи на те, що питання 
управління асортиментом підіймаються досить часто у фаховій економічній 
літературі, результативність даного процесу в будь-якому її розумінні не ро-
зглядається жодним автором. Тому, перш ніж підійти до визначення змісту 
процесу її оцінки, доцільно визначитися з розумінням сутності самого понят-
тя «результативність асортиментної політики». 

Існування різних підходів до трактування сутності результативності як 
економічної категорії, зумовлюють необхідність виділення з їх сукупності 
того, що найбільшою мірою відповідає змісту самої асортиментної політики. 
Так, в роботах [17, 22] систематизовано погляди на трактування сутності 
ефективності і виділено можливі пріоритетні напрямки у її визначенні, ко-
жен з яких має право на існування в межах певних умов: 

- співвідношення результату і витрат на його досягнення; 
- ступінь досягнення цілей;  
- ступінь відповідності еталону (бенчмаркінговий підхід); 
- ступінь задоволеності процесом його учасників. 
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Таблиця 2 – Методичний інструментарій формування та реалізації асортиментної політики підприємств 
роздрібної торгівлі, складено автором за [7, 15, 17, 19, 21, 22] 

Метод 
(методика) 

Характеристика Переваги Недоліки Сфера використання 

1 2 3 4 5 

1. Матриця БКГ 
(традиційна і 
модифікована)  

Передбачає позиціонування 
товарів за критеріями «темп 
зростання продажів – питома 
вага в загальному обсязі 
продажів» 

Легкість у використанні, 
орієнтується лише на внутрішню 
інформацію, поєднує прийоми 
концентраційного, динамічного, 
матричного та кластерного аналізу 

Рішення мають 
спиратися на минулий 
досвід без врахування 
можливих змін у 
потребах споживачів; 
обмеженість лише 
внутрішньої інформацією 

Формування 
асортиментної 
політики на основі 
споживчих переваг 

2. Матриця Мак–
Кінсі 

Передбачає позиціонування 
товарів за критеріями 
«конкурентоспроможність 
товару – привабливість товару 
для покупця» 

Враховує інформацію щодо 
очікувань конкурентів і покупців; 
враховує стратегічні аспекти; 
поєднує прийоми бенчмаркінгового 
та матричного аналізу 

Суб’єктивність, 
використання лише 
якісних оцінок, точність 
яких визначається 
правильністю вибору 
параметрів; відсутність 
логічного зв’язку між 
показниками моделі 

Формування 
асортиментної 
політики на основі 
споживчих переваг; 
формування 
асортиментної 
політики на основі 
очікуваних 
конкурентних переваг 

3. Матриця 
«широта – 
глибина» 

Передбачає позиціонування 
товарів за критеріями матриці 
«широта асортименту – глибина 
асортименту» в окремі сегменти 

Дозволяє згрупувати асортиментну 
пропозицію підприємства за чітко 
визначеними сегментами і 
розробити стратегії розвитку 
товарних ліній в асортиментному 
портфелі з урахуванням різного 
рівня ризику 

Ігнорування ресурсів 
підприємства і його 
можливостей 

Формування 
асортиментної 
політики на основі 
очікуваних 
конкурентних переваг 

4. Аналіз 
життєвого циклу 
товарів (ЖЦТ)  

Передбачає позиціонування 
товарів за критеріями матриці 
«конкурентоспроможність 
товару – стадія ЖЦТ» 

Поєднує кількісну і якісну 
інформацію, ґрунтується на 
багатопараметричному підході; 
враховує перспективи розвитку 
товарних ліній; поєднує прийоми 
бенчмаркінгового, динамічного та 
матричного аналізу 

Суб’єктивність оцінок, 
відсутність взаємозв’язку 
з потребами споживачів 

Формування 
асортиментної 
політики на основі 
очікуваних 
конкурентних переваг 
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Продовження табл. 2 

Метод (методика) Характеристика Переваги Недоліки 
Сфера 

використання 
1 2 3 4 5 

5. Методика побудови карти 
позиціонування товарної лінії 
за Ф. Котлером 

Визначення профілю товарної 
лінії за обсягом продажів і 
загальною прибутковістю і 
прийняття рішення щодо 
доцільності змін у її довжині  

Дозволяє прийняти рішення 
щодо наповнення товарних 
ліній залежно від їх внеску в 
прибутковість, є підґрунтям для 
розробки ринкової стратегії  

Відсутність кількісних 
оцінок доцільності змін у 
глибині товарної лінії, 
ігнорування споживчих 
переваг 

Формування 
асортиментної 
політики на основі 
очікуваних 
конкурентних 
переваг 

6. Матриця Shell 

Передбачає позиціонування 
товарів за критеріями матриці 
«перспективи – 
конкурентоспроможність» 

Поєднує кількісну і якісну 
інформацію, ґрунтується на 
багато параметричному підході; 
враховує перспективи розвитку 
товарних ліній і має стратегічну 
спрямованість; поєднує 
прийоми бенчмаркінгового, 
динамічного та матричного 
аналізу 

Суб’єктивність оцінок, 
важкість визначення й 
оцінки змінних, що 
повинні описувати 
критерії матриці; 
абстрагування від 
споживчих переваг і 
інтересів 

Формування 
асортиментної 
політики на основі 
очікуваних 
конкурентних 
переваг 

7. Ринкові моделі (модель 
Розенберга, модель з 
ідеальною крапкою, моделі, 
засновані на 
«характеристичній» теорії 
споживчого попиту 
К.Ланкастера, моделі 
поведінки товарів на ринку) 

Ґрунтуються на визначенні 
відповідності асортименту рівню 
попиту 

Дозволяють здійснити 
сегментування ринку і 
максимально врахувати вимоги 
споживачів до певних 
характеристик товарів 

Ігнорування ресурсів 
підприємства і його 
можливостей, розрив між 
етапом оцінки споживчих 
вимог і часом здійснення 
конкретних заходів 

Формування 
асортиментної 
політики на основі 
споживчих переваг 

8. Математичні 
(оптимізаційні) моделі 

Передбачають побудову 
багатофакторних регресійних 
моделей за умов певних жорстких 
або імовірнісних обмежень 

Вимагають побудови 
однозначної цільової функції та 
використовуються на 
оперативному рівні управління 
асортиментом; дозволяють 
врахувати взаємозамінність 
ресурсів, необхідність 
скорочення витрат на 
формування асортименту 

Ґрунтуються переважно 
на внутрішніх 
можливостях 
підприємства і ігнорують 
зміни у конкурентному 
оточенні, споживчих 
перевагах та інноваційний 
розвиток виробництва 
споживчих товарів 

Формування 
асортиментної 
політики на основі 
кращого розподілу 
обмежених 
ресурсів 
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Продовження табл. 2 
Метод (методика) Характеристика Переваги Недоліки Сфера використання 

1 2 3 4 5 

9. Метод АВС-XYZ–
аналізу 

Метод структурного 
аналізу, за результатами 
якого визначається 
рейтинг товарів в 
асортиментному портфелі 
за ступенем важливості в 
забезпеченні обсягів 
продажу та стабільності 
попиту 

Дозволяє встановити доцільність 
включення товарів в асортимент з 
урахуванням реалізованого попиту і 
рівня витрат на його забезпечення; надає 
можливість точно визначити необхідні 
обсяги закупівель за різними товарними 
групами з урахуванням сезонності їх 
споживання 

Не дозволяє врахувати 
альтернативні варіанти 
та товарні зв’язки різних 
груп 

Формування 
асортиментної політики 
на основі споживчих 
переваг 

10. Методи 
портфельного 
аналізу 

Передбачає формування 
асортиментного портфеля 
як цілеспрямованої 
сукупності товарів, яка за 
складом і структурою 
відповідає стратегії  

Базуються на внутрішній інформації 
щодо обсягів реалізації, прибутковості 
товарних позицій, розміру оборотних 
коштів  

Ігнорують зміни у 
конкурентному 
оточенні, споживчих 
перевагах та інших 
складових зовнішнього 
середовища 

Формування 
асортиментної політики 
на основі кращого 
розподілу обмежених 
ресурсів 

11. Метод 
рангового аналізу 
асортименту 

Проведення рангового 
аналізу структури 
асортименту та оцінку 
ступеня її раціональності 
на основі коефіцієнту 
кореляції рангів 
рентабельності товарів і їх 
частки в загальному обсязі 
продажів 

Дозволяє визначити ступінь 
взаємозв’язку між найбільш 
прибутковими товарами і товарами, що 
користуються більшим попитом 

Ґрунтуються переважно 
на внутрішніх 
можливостях 
підприємства і 
ігнорують зміни у 
конкурентному 
оточенні; відсутність 
взаємозв’язку з 
потребами споживачів  

12. Метод аналізу 
покриття витрат 
(операційного 
аналізу) 

Передбачає визначення 
товарів, які вносять 
найбільш вагомий внесок у 
формування прибутку 
шляхом віднесення витрат 
на конкретні товарні 
позиції 

Дозволяє встановити доцільність 
включення в асортимент товарів за 
критерієм прибутковості 

Область застосування 
обмежується 
управлінським обліком, 
орієнтується тільки на 
внутрішні можливості 
підприємства 
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Закінчення табл. 2 
Метод (методика) Характеристика Переваги Недоліки Сфера використання 

1 2 3 4 5 

13. Методика 
бальної оцінки 
параметрів 
товарів, 
представлених і 
асортименті  

Метод аналізу рівня 
продажів за товарними 
групами, представленими 
в асортименті, на основі 
набору параметрів і їх 
вагових коефіцієнтів 

Поєднує кількісну і якісну інформацію 
щодо характеристик товарів і товарних 
груп, надає комплексне уявлення про 
конкурентоспроможність асортименту, 
дозволяє виявити вплив окремих 
параметрів товарі на рівень продажів  

Суб’єктивність оцінок, 
відсутність 
взаємозв’язку з 
потребами споживачів 

Формування 
асортиментної політики 
на основі очікуваних 
конкурентних переваг; 
формування 
асортиментної політики 
на основі кращого 
розподілу обмежених 
ресурсів 

14. Матриця 
«Маркон»  

Передбачає групування 
товарів за обсягами 
маржинального доходу, 
валової маржі на одиницю 
товару та процентом 
валової маржі за системою 
двоїчних кодів 

Одночасне використання всіх 
параметрів, що характеризують 
внутрішнє середовище 

Ігнорування змін у 
конкурентному 
оточенні, споживчих 
перевагах та висока 
залежність від точності 
перенесення змінних 
витрат на конкретний 
товар 

Формування 
асортиментної політики 
на основі кращого 
розподілу обмежених 
ресурсів 

15. Матриця 
сумісних покупок 

Передбачає вивчення 
зв’язків між окремими 
товарами, 
представленими в 
асортименті та оцінку їх 
інтенсивності 

Дозволяє обґрунтувати рішення щодо 
доцільності зберігання товару в 
асортименті, якщо його продажі 
недостатньо ефективні 

Застосування 
обмежується вивченням 
споживчих переваг; 
відсутність 
взаємозв’язку з 
ресурсами підприємства 

Формування 
асортиментної політики 
на основі споживчих 
переваг 
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У зв’язку з тим, що на теоретичному рівні визначено зміст асортимент-
ної політики як курс дій з управління торговим асортиментом, починаючи з 
уточнення стратегічних цілей і постановки поточних завдань, то розгляд її 
результативності має ґрунтуватися на цільовому підході, де в якості резуль-
тату від здійснення певної асортиментної політики виступає досягнення ці-
лей підприємства.  

Витратний підхід в даному контексті ігнорує можливість оцінки якості 
результатів, крім того складання переліку самих результатів і витрат, з ними 
пов’язаних, ускладнюється через необхідність урахування не тільки чинни-
ків внутрішнього характеру (ресурси – результати від використання ресур-
сів), але й впливу мікрооточення підприємства роздрібної торгівлі (покупців 
і конкурентів).  

Хоча бенчмаркінговий підхід і має цільову спрямованість (ефективним 
вважається той об’єкт, характеристики якого відповідають характеристикам 
найбільш успішного об’єкта), але його застосування щодо результативності 
асортиментної політики підприємств роздрібної торгівлі обмежує коло про-
блем лише конкурентним аналізом. Тому його використання може бути ре-
комендовано тільки в межах окремого відповідного напрямку оцінки при за-
гальній орієнтації на досягнення цілей.  

Процесний підхід до визначення результативності асортиментної полі-
тики теж не має під собою вагомого підґрунтя, перш за все, через нетотож-
ність сутності понять «процес» і «асортиментна політика». Останню не мож-
на трактувати як процес, бо це вже розроблений, об’єктивно існуючий план 
дій, а значить і не можливо визначити склад учасників неіснуючого процесу.  

Таким чином, розглянувши з позицій критичного аналізу підходи до 
трактування сутності ефективності взагалі і у співвідношенні з її об’єктом в 
контексті даного дослідження, можна констатувати, що єдиним вірним під-
ходом розгляду результативності асортиментної політики підприємств роз-
дрібної торгівлі є цільовий.  

Разом з тим, пріоритетність цільового підходу не означає автоматичної 
перевірки ступеню досягнення поставлених цілей асортиментної політики 
для оцінки її результативності. Для коректного його застосування існує 
об’єктивна необхідність врахування деяких принципових моментів, які мо-
жуть призвести до неправильної спрямованості вектору результативності. 
Так:  

- цілі асортиментної політики не завжди сформульовані в явному ви-
гляді, що ускладнює процес оцінки здатності та ступеню їх досягнення; 

- якщо цілі сформульовані, то вони зазвичай характеризують бажаний 
стан об’єкта (в даному контексті асортиментної політики) з різних боків (ри-
нкові, фінансові, організаційні, інноваційні цілі), що призводить до неодно-
значності оцінки ступеня їх досягнення; 

- формулювання цілей асортиментної політики підприємства з ураху-
ванням впливу різноманітних факторів є однією з функцій управління підп-
риємством роздрібної торгівлі. Від якості та правильної їх спрямованості за-
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лежить успіх підприємства в конкурентній боротьбі, а отже їх якість і прави-
льність значною мірою впливають на оцінки результативність. 

За таких умов, результативність асортиментної політики можна визна-
чити як правильність розробленого курсу цілеспрямованих дій з управління 
торговим асортиментом. 

Використання методології системного аналізу в контексті даного етапу 
дослідження полягає в визнанні того факту, що об’єктом оцінювання резуль-
тативності є реалізована в ретроспективному і поточному періодах асорти-
ментна політика підприємства роздрібної торгівлі як цілісний комплекс вза-
ємопов’язаних дій з управління асортиментом. Первинність цілісного 
об’єкта, наявність системи цілей його існування і факторів, що обумовлюють 
необхідність його змін, означають можливість декомпозиції процесу оцінки 
результативності такого об’єкта за певними напрямками з урахуванням їх 
релевантності загальним цілям і повноти охоплення ключових проблем.  

Враховуючи вищевикладене, наступним принциповим питанням, що 
має бути вирішене, є визначення критеріїв оцінки результативності асорти-
ментної політики підприємств роздрібної торгівлі, які найбільшою мірою ві-
дповідають загальній меті забезпечення ефективності діяльності на обрано-
му ринковому сегменті та дозволяють урахувати вплив спектру ключових 
факторів. Як справедливо зазначають М. Салліван і Д. Едкок: «Стадія аналізу 
включає детальний аналіз всіх факторів, які чинять суттєвий вплив на окре-
мо взятий асортимент» [23]. За їх визначенням, основними факторами, суку-
пний вплив яких призводить до певного рівня результативності асортимен-
тної політики підприємства роздрібної торгівлі, є «цільовий покупець, кон-
куренти, товари і місткість магазину». 

Приймаючи до уваги таку позицію, а також визначені на теоретичному 
рівні ключові фактори, які впливають на формування асортименту товарів в 
магазині (конкуренти, виробники, постачальники, внутрішні можливості пі-
дприємства), логічним буде висунути припущення, що саме ці фактори і ма-
ють становити підґрунтя для оцінки. 

Михайлова В. в якості критеріїв «правильно складеного асортименту» 
пропонує визначати: відповідність його потребам і очікуванням споживачів; 
рентабельність; вдале представлення в торговому залі магазину [24]. Бала-
банова Л. В., Германчук А. М. пропонують використовувати критерії приваб-
ливості і конкурентоспроможності товарного портфеля [20]. Кузенко Т. Б. 
вважає, що «результатом кваліфікованого проведення асортиментної полі-
тики є достатньо стабільний фінансовий стан», а її аналіз повинен охоплюва-
ти такі напрямки: аналіз структури асортименту, прибутковості окремих то-
варних груп, профілю товарообороту [25].  

На наш погляд, наведені три позиції, навіть за умов широкого їх розу-
міння, не дозволяють врахувати вплив зазначених вище факторів. Поза ме-
жами дослідження залишається ефективність використання просторових ре-
сурсів в ході реалізації асортиментної політики та результативність роботи з 
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постачальниками, тому таке виділення критеріїв не можна вважати достат-
ньо повним для об’єктивної оцінки. 

Узагальнюючи існуючі підходи до розуміння тих умов, що визначають 
результативність (правильність) асортиментної політики, а також приймаю-
чи до уваги результати теоретичних досліджень щодо цілей асортиментної 
політики підприємств роздрібної торгівлі, вважаємо за можливе визначити 
три основні цільові орієнтири, забезпечення яких сприятиме: 

- більш повному задоволенню споживчого попиту; 
- зміцненню ринкових позицій підприємства торгівлі; 
- оптимальному використанню ресурсного потенціалу.  
Так, умовою (метою, фактором) діяльності підприємства роздрібної то-

ргівлі є своєчасне та повне задоволення споживчого попиту, обсяги якого 
чинять прямий вплив на кінцеві фінансові результати, обумовлюють необ-
хідність коригувань його асортиментної політики, сприяють формуванню 
певного іміджу підприємства. Якість задоволення споживчого попиту за до-
помогою певного асортименту в економічній літературі пропонується оці-
нювати за допомогою критерію «доцільність асортиментної політики» [22], 
«привабливість товарного портфеля» [23] або «сприйняття якості асортиме-
нту» [1]. Для того, щоб з’ясувати коректність наведених трактувань, зверне-
мося до їх авторського тлумачення. 

Так, Балабанова Л. В., Германчук А. М. виділяють в якості напрямку, що 
характеризує рівень обслуговування покупця в магазині, доцільність асор-
тиментної політики [20], а для аналізу товарного портфеля з метою форму-
вання товарної політики рекомендують використовувати матрицю Мак-
Кінсі, одним з параметрів якої є привабливість товарного портфеля для по-
купців. Але вивчаючи склад показників, які автори пропонують розраховува-
ти для оцінки вказаних напрямків, можна звернути увагу на їх ідентичність. 
Так, наявність нових товарів в асортименті, їх якість, темп зростання обсягу 
продажів, ступінь задоволеності покупців асортиментом тощо використову-
ються авторами і для визначення доцільності асортиментної політики, і для 
оцінки привабливості товарного портфеля. Наведені міркування свідчать 
про те, що обидва напрямки характеризують однакові властивості асорти-
ментної політики, а тому їх розмежування виявляється досить дискусійним. 

Вчені Салліван М. і Едкок Д. концентрують увагу на тому, що «сприй-
няття якості асортименту вказує на те, наскільки номенклатура товарів під-
ходить для задоволення потреб споживачів» [23]. Хоча таке формулювання 
цілком збігається з сутністю напрямку оцінки ефективності асортиментної 
політики за рівнем задоволеного попиту, проте характеристика «сприйняття 
якості асортименту» сама по собі є безадресною і буде залежати від суб’єкту 
такого сприйняття: покупця, персоналу, конкурентів, інших зацікавлених в 
діяльності підприємства осіб. 

Тому, на наш погляд, з метою уникнення розбіжностей в процесі оцінки 
ефективності реалізації асортиментної політики за рівнем задоволення спо-
живчого попиту і привабливість товарного портфеля, і доцільність асорти-
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ментної політики, і сприйняття якості асортименту покупцями можна описа-
ти за допомогою поняття «споживча цінність асортименту». Перевага даного 
трактування критерію порівняно з іншими полягає, на наш погляд, у тому, 
що його сутнісне навантаження є однозначним і вимагає проведення як кі-
лькісної оцінки, так і якісної. 

Як зазначають Берман Б., Еванс Дж., «роздрібна фірма намагається за-
безпечити високу цінність для своїх клієнтів, яка створюється в результаті 
певної послідовності дій і процесів – ланцюжка формування цінності» [1]. 
Ланцюжок формування споживчої цінності в роздрібній торгівлі містить ве-
лику кількість елементів, серед яких особливу роль відіграє асортимент то-
варів. 

Цінність з точки зору підприємства роздрібної торгівлі – це сукупність 
матеріальних і нематеріальних атрибутів товарів або послуг, що пропону-
ються споживачам. Цінність з точки зору споживача (споживча цінність) – 
сприйняття споживачами конкретного ланцюжка формування цінності, тоб-
то уявлення про переваги та вигоди, що отримуються споживачем під час 
здійснення покупки [26]. Снегірьова В. зазначає, що «оскільки задоволення 
певної людської потреби залежить від кількісного значення характеристик 
продукції, то та чи інша комбінація цих характеристик породжує споживчу 
цінність продукції» [26], а «прирощення споживчої цінності асортименту від-
бувається за рахунок взаємодії індивідуальних стратегічних характеристик 
товару». При цьому стратегічними характеристиками товару, що входить до 
структури асортименту, є обсяг і частка його продажу, рентабельність і т. ін. 

За таких умов, споживча цінність асортименту товарів – це комплекс 
переваг і вигод, які може отримати споживач в результаті його сприйняття 
асортиментної пропозиції підприємства роздрібної торгівлі. 

Таким чином, для забезпечення досягнення цілей першого напрямку 
сформований в результаті проведення певної асортиментної політики асор-
тимент повинен характеризуватися споживчою цінністю. Причому логічним 
буде висунути припущення, що чим вища споживча цінність сформованого 
асортименту, тим більш ефективно реалізується розроблена асортиментна 
політика.  

Важливість утримання ринкової позиції залежить не тільки від якості 
задоволення попиту споживачів, але й від активності конкурентів. Тому ре-
зультативність асортиментної політики підприємства роздрібної торгівлі 
значною мірою визначається і конкурентоспроможністю асортименту, який 
пропонується в магазині. Категорія «конкурентоспроможність товарного 
асортименту» на відміну від пропонованої вище споживчої цінності фрагме-
нтарно досліджувалась в працях окремих дослідників. Так, цілком справед-
ливою вважаємо позицію П. В. Кривулі [21], дослідження якого дозволили 
визначити, що значне місце в процесі розробки асортиментної політики під-
приємства займає «розгляд методології оцінки конкурентоспроможності то-
варного асортименту». Погоджуючись з тим, що «загальна конкурентоспро-
можність товарного асортименту визначається конкурентною здатністю та 
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оптимальним співвідношення товарів, які входять до нього», необхідно зве-
рнути увагу на невідповідність такого трактування змісту процесу оцінки. 
Так, дослідження визначеної категорії обмежуються лише конкурентоспро-
можністю товару через інтеграцію показників, що характеризують споживчу 
цінність певного товару, і вартісних (економічних) показників. Склад показ-
ників, за якими можна встановити оптимальне співвідношення товарів, що 
входять до певного асортименту, залишається поза увагою автора. 

Фахівець В. Снегірьова звертає увагу на те, що ефективна асортиментна 
стратегія є сильною стороною діяльності підприємства роздрібної торгівлі, 
тобто його конкурентною перевагою. Формування такої стратегії ґрунтуєть-
ся на обов’язковому конкурентному позиціонуванні для вибору або корекції 
власної позиції на ринку і розробці конкурентної стратегії як частини асор-
тиментної стратегії, спрямованої на досягнення та підтримання конкурент-
ної переваги [26]. Авторка зазначає, що «зв’язок конкурентних переваг зі 
стратегічним становищем підприємства вимагає аналізувати шляхи підви-
щення конкурентоспроможності і відображати їх в асортиментній стратегії». 
Розвиток же конкурентної переваги, отриманої за рахунок правильно сфор-
мованого асортименту, буде характеризуватися рівнем конкурентоспромо-
жності асортименту.  

Таким чином, вивчення проблем конкурентоспроможності в перебігу 
управління асортиментом або аналізу товарного портфеля підтверджує пра-
вомірність висунутої гіпотези про доцільність розгляду конкурентоспромо-
жності асортименту в якості одного з критеріїв ефективності асортиментної 
політики підприємств роздрібної торгівлі. Спрямованість зміни вказаного 
критерію в бік підвищення в динаміці відповідатиме загальній меті зростан-
ня ефективності реалізації розробленої асортиментної політики. 

Враховуючи ресурсну обмеженість будь-якого підприємства роздрібної 
торгівлі, з одного боку, і суттєву залежність роботи з асортиментом від наяв-
ного технічного та просторового потенціалу, з іншого, вважаємо необхідним 
для забезпечення цілей оптимального використання ресурсів проведення 
оцінки ступеню відповідності сформованого асортименту внутрішнім мож-
ливостям підприємства торгівлі. Так, Салліван М. і Едкок Д цілком справед-
ливо відзначають: «Очевидно, роздрібні підприємства хотіли б мати можли-
вість пропонувати будь-який товар, що задовольняє потреби покупця, але 
обмеження в розмірі асортименту існують через обмежену кількість торгової 
площі... Даний факт означає, що роздрібним підприємствам необхідно при-
йняти рішення про «обмежений» асортимент, що найбільш дієво відповідає 
потребам споживача» [1].  

Відповідність асортименту внутрішнім можливостям, насамперед, 
означає ефективне використання наявної торгової і складської площі, а та-
кож ефективне матеріально-технічне забезпечення формування необхідного 
асортименту. Звичайно, якщо розроблена асортиментна політика сприяє по-
внішому використанню обмежених ресурсів, то рівень її ефективності під-
вищується.  
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Таким чином, запропоновані критерії ефективності асортиментної по-
літики підприємств роздрібної торгівлі (споживча цінність, конкурентосп-
роможність і ступінь відповідності асортименту внутрішньому потенціалу 
підприємства) дійсно відповідають можливим цільовим орієнтирам, дозво-
ляють комплексно урахувати вплив всіх ключових факторів і є найбільш ва-
жливими параметрами сфери управління асортиментом, які дозволять якіс-
но вирішити сформульовану наукову проблему і досягти поставлених перед 
асортиментною політикою цілей. Саме таку цільову спрямованість, на наш 
погляд, можна вважати вірною з позицій комплексного і системного підходів 
до управління. 

Незважаючи на те, що управління асортиментом – дуже важлива про-
блема, яка постає перед будь-яким підприємством, підходи до оцінки якості 
асортиментної пропозиції, які представлені в економічній літературі, харак-
теризуються відсутністю системності і в основному виражаються в окремих 
розрізнених коефіцієнтах. Це обумовлює необхідність розробки цілісної сис-
теми показників оцінки ефективності асортиментної політики, що відпові-
датиме обраним критеріям ефективності і дозволить виявляти сильні та 
слабкі сторони в реалізації асортиментної політики та своєчасно приймати 
коректуючи заходи. 

У зв’язку з тим, що споживча цінність асортименту має характеризува-
ти ефективність асортиментної політики з точки зору покупця, то найбільш 
загальним показником її успішності є показник темпів зростання товарообо-
роту і його фізичного обсягу. Динаміка товарообороту в цілому свідчить про 
зміни в обсязі реалізованого попиту, тому якщо вона має позитивний харак-
тер, то за інших рівних умов розроблена асортиментна політика забезпечує 
зростання рівня задоволеного попиту. 

Загальновідомими показниками, що характеризують товарний асор-
тимент, в економічній літературі прийнято вважати широту та глибину асо-
ртименту. Їх розгляд, можливі сполучення наводять майже всі дослідники, 
які займалися даною проблемою [17, 21, 22]. Не зупиняючись на сутності 
вказаних характеристик, зазначимо, що з позицій ефективності асортимент-
ної політики їх абсолютна величина не буде достатньо інформативною. Тому, 
враховуючи тематичну спрямованість даної частини дослідження, вважаємо 
за доцільне зазначити, що споживча цінність асортименту буде тим вищою, 
чим більш інтенсивно буде розширюватися або поглиблюватися певний асо-
ртимент. Відповідно з позицій утримання споживчої лояльності має певний 
інтерес оцінка показників стійкості (стабільності) асортименту за широтою 
та глибиною, а також їх оновлюваності, та гармонічності.  

Наявність в асортименті товарів відомих виробників також сприяє під-
вищенню споживчої цінності асортименту, тому в процесі оцінки ефективно-
сті за вказаним критерієм доцільно визначити питому вагу товарів відомих 
світових брендів. Поряд з кількісними характеристиками, особливу цінність 
для оцінки ефективності асортиментної політики з позиції покупців станов-
лять якісні, які можуть бути отримані через визначення ступеню задоволе-
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ності покупців сформованим асортиментом на основі відповідного опиту-
вання. 

У зв’язку з тим, що коло показників, які описують результативність 
асортиментної політики за критерієм конкурентоспроможності, є невизна-
ченим, вважаємо за можливе запропонувати такий їх склад: 

- наявність кореляційних зв’язків між показниками динаміки широти і 
глибини товарного асортименту та показниками рентабельності; 

- коефіцієнт співвідношення широти/глибини за товарними позиціями 
з максимально можливим (бажаним, еталонним) рівнем; 

- доходність, витратність, рентабельність товарного асортименту в ці-
лому та в розрізі товарних груп; 

- питома вага в асортименті товарів, за якими обсяг продажу найбіль-
ший («локомотивів»); 

- питома вага товарів-новинок («лідерів»); 
- кількість конкурентних переваг, пов’язаних із асортиментною пропо-

зицією; 
- гнучкість цінової політики; 
- товарооборотність в цілому та в розрізі товарних груп; 
- рівень маркетингової і сервісної підтримки. 
Відповідність асортименту внутрішнім можливостям пов’язана, як було 

зазначено вище, із необхідністю оцінки якості використання обмеженої 
площі фізичного магазину, по-перше, і якості фізичного розпорядження то-
варами, по-друге. Типовими показниками, що розкривають зміст першого 
напрямку, будуть: коефіцієнт використання торгової площі; кількість товар-
них одиниць в розрахунку на 1 м2 торгової площі; кількість товарних оди-
ниць на 1 м2 складської площі; прибуток на 1м2 торгової площі; витрати на 
зберігання товарної одиниці на 1 м2 складської площі; наявність додаткової 
демонстраційної площі. 

Для оцінки ефективності матеріально-технічного забезпечення форму-
вання асортименту можуть бути рекомендовані такі показники: збалансова-
ність асортименту з точки зору цілей підприємства в цілому; товарооборот-
ність у порівнянні з оборотністю кредиторської заборгованості; рівень мате-
ріально-технічного забезпечення зберігання товарів великих розмірів; наяв-
ність постійних постачальників, умови закупівель; питома вага товарних 
груп з високим рейтингом забезпеченості поставками. 

Таким чином, з метою узагальнення наведених вище міркувань, розро-
блена система критеріїв і показників оцінки ефективності асортиментної по-
літики підприємств роздрібної торгівлі наведена на рис. 1 може бути реко-
мендована до застосування з відповідною адаптацією до специфіки діяльно-
сті кожного окремого об’єкта. Так, комплексність критеріїв і різноспрямова-
ність показників ефективності асортиментної політики підприємств роздрі-
бної торгівлі зумовлюють необхідність вивчення питань її оцінки в розрізі 
окремих напрямків асортиментного портфелю. 
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Рисунок 1 – Комплекс показників оцінки результативності асортиментної політики підприємств роздрібної 
торгівлі, складено автором за [17, 21, 22, 25] 

Взаємозв’язок цілей, критеріїв і показників оцінки результативності асортиментної політики підприємств роздрібної торгівлі 
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якими обсяг продажу найбільший; 
- питома вага товарів-новинок («лідерів»); 
- кількість конкурентних переваг, 
пов’язаних із асортиментною пропозицією; 
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товарних груп. 
 

- коефіцієнт використання торгової площі; 
- кількість товарних одиниць в розрахунку на 1 м2 
торгової площі; 
- кількість товарних одиниць на 1 м2 складської 
площі; 
- прибуток на 1м2 торгової площі; 
- витрати на зберігання товарної одиниці на 1 м2 
складської площі; 
- наявність додаткової демонстраційної площі; 
- збалансованість асортименту з точки зору цілей 
підприємства в цілому; 
- товарооборотність у порівнянні з оборотністю 
кредиторської заборгованості; 
- рівень матеріально-технічного забезпечення 
зберігання товарів великих розмірів; 
- наявність постійних постачальників; 
- питома вага товарних груп з високим рейтингом 
забезпеченості поставками. 
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Дійсно, асортиментна пропозиція в сучасних магазинах налічує тисячі 
товарних позицій, і якщо для одних товарних груп доцільним буде акценту-
вання уваги на їх оновленні, наявності брендових товарів, то для інших – ва-
жливо представити весь товарний ряд, включаючи і «неходові» з точки зору 
оборотності позиції. 

 
Висновки 
 
Таким чином, систематизація існуючого методичного інструментарію 

формування та реалізації планування асортименту дозволила встановити 
дискусійний характер останнього і відсутність будь-яких системних рекоме-
ндацій щодо його застосування за різних господарських умов і ситуацій. З 
метою систематизації методичного інструментарію з точки зору цілей і під-
ходів до формування асортиментної політики підприємств роздрібної торгі-
влі розроблено рекомендації щодо пріоритетності використання окремих 
методів за різних цільових настанов з урахуванням їх змісту, переваг і недо-
ліків. 
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