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Особливості формування асортиментної політики 
Анотація. На ринках з розвиненою конкуренцією і вибірковим попитом інструменти товарної політи-
ки визначають конкурентні переваги підприємств. Одним із значущих чинників забезпечення вигідного 
конкурентного становища є адекватний ринковій кон'юнктурі асортимент. Існує безліч факторів, облік 
яких важливий при визначенні критеріїв раціональності асортименту, під яким автор розуміє усвідом-
лення складу і структури продуктового портфеля не тільки з точки зору можливостей і потреб внутріш-
нього середовища компанії, але і з позиції забезпечення вигідного купівельного сприйняття і конкурент-
ного становища товарів. У статті виявлені дані фактори та запропоновано показники багатокритеріальної 
оцінки продуктового портфеля підприємства. Процес формування асортименту підприємства являє собою 
сукупність видів діяльності, спрямованих на розробку оптимальної структури асортименту і приведення 
характеристик товарів у відповідність до вимог і потреб покупців.
Ключові слова: асортимент товару, управління, товарна політика, продуктовий портфель, формування 
асортиментної політики.
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Features of forming of assortment policy
Summary. In markets with developed competition and selective demand, the instruments of commodity pol-
icy determine the competitive advantages of enterprises. One of the important factors in ensuring a favorable 
competitive position is an adequate range of market conditions. There are many factors that are important 
in determining the criteria of rationality of the range, by which the author understands the awareness of the 
composition and structure of the product portfolio not only in terms of capabilities and needs of the inter-
nal environment, but also from the standpoint of favorable purchasing perception and competitive position.  
The article identifies these factors and proposes indicators of multicriteria evaluation of the product portfolio 
of the enterprise. The process of forming the range of the enterprise is a set of activities aimed at developing 
the optimal structure of the range and bringing the characteristics of goods in line with the requirements and 
needs of customers. The essence of the processes of planning, formation and management of the range is to 
ensure the timely supply of goods that meet the profile of the enterprise and meet the needs of different cate-
gories of consumers. The process of assortment formation is preceded by the procedure of assortment concept 
development. Assortment concept is to build the optimal structure of the range and the formation of product of-
ferings. It is necessary to take into account not only the needs of segments, but also to ensure the most efficient 
use of enterprise resources, in order to reduce costs. The formation of the product range can be carried out by 
various methods, which depend on the scale of sales, goals and objectives of the enterprise, the specifics of the 
product. The main question facing all manufacturers is whether it is necessary to develop a standard product 
that will satisfy all selected markets or it is necessary to do it taking into account the needs of each segment, 
ie to provide for several modifications. In both cases there are both advantages and disadvantages. For timely 
removal of inefficient goods from the range, it is necessary to constantly monitor the stages of its life cycle and 
behavior in the market. Only in this case, reliable information will be collected, on the basis of which you can 
decide to withdraw the product from production and its exclusion from the range. Thus, it is recommended to 
develop a methodology for assessing the state of the product on the market.
Keywords: product range, management, product policy, product portfolio, assortment policy formation.

Постановка проблеми. Традиційно роз-
виток асортименту продукції вважається 

надійним способом продовження життєвого ци-
клу продукту, підвищення задоволеності спожи-
вачів, надання товарній пропозиції інноваційної 
складової. Разом з тим, розширення і поглиблен-
ня номенклатури продукції компанії обумовлює 
виникнення ряду організаційно-економічних 
проблем.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Проблемам формування асортиментної політики 
приділяють увагу як зарубіжні, так і вітчизняні 
науковці. В залежності від мети асортиментної 
політики виділяють і напрямки сучасних дослід-
жень. Так, форму управління ринком досліджу-
вали Ф. Алексерова, А. Яровикова. Інструменти 
комплексу маркетингу висвітлили у своїх працях 

Е. Дихтль, Х. Хершген. Цілі, завдання і напря-
ми діяльності асортиментної політики висвітле-
но в роботах С. Красюкова і А. Казаряна. Про-
цес здійснення асортиментної політики вивчали 
О. Монтик і О. Мяснянькіна. Системний підхід 
до вивчення асортиментної політики продемон-
стрували О. Завгородня, Г. Мірзоян, В. Немков, 
Є. Минаєва, Ю. Твільдіане, Х. Аляутдінова. 

Виділення невирішених раніше частин 
загальної проблеми. Зарубіжні дослідники 
[15] згадують такі труднощі, як: 

1) збільшення загальної волатильності попиту; 
2) зниження точності прогнозування;
3) вплив на дохід і вартість продукту протягом 

життєвого циклу; 
4) збільшення витрат утримання запасів 

і тривалості циклу обороту запасів; 
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5) збільшення зобов'язань перед партнерами 

по каналу збуту; 
6) зростання операційних і управлінських ви-

трат, витрат на дослідження і розробки, маркетинг; 
7) складність продуктових лінійок, яка збиває 

з пантелику клієнтів, торгових представників, 
партнерів по каналах розподілу. 

Звідси виникає необхідність у своєчасній ра-
ціоналізації асортименту. Разом з тим, не існує 
єдиного критерію оцінки доцільності структури 
асортименту. У В. Бурцева, наприклад, раціо-
нальність асортименту трактується як перева-
жання в його структурі високорентабельної про-
дукції, що користується попитом [2]. Критеріями 
раціоналізації можуть бути також повнота задо-
волення попиту за обсягом і структурою, забез-
печення максимальних продажів за мінімуму 
витрат обігу 3], ступінь використання ринково-
го потенціалу [12], результативність взаємодій 
з партнерами по збуту [13].

Формулювання цілей статті. Метою статті 
є обгрунтування напрямів аналізу асортимент-
ної політики та шляхів її формування.

Виклад основного матеріалу. Структуру-
вання підходів до визначення сутності асорти-
ментної політики підприємства (табл. 1) дозволяє 
зробити висновок про те, що до числа критеріїв 
оцінки продуктового асортименту, крім названих 
вище, можуть бути віднесені: збалансованість за-
питів ринку і пропозицій продуцентів, потенціал 
забезпечення стабільності і стійкості підприєм-
ства, наявність в асортименті об'єктивно оціню-
ваних покупцями конкурентних переваг, число 
повторних покупок.

Разом з тим, втраченими і, одночасно, значущи-
ми моментами оцінки асортименту продукції є кон-
курентоспроможність кількісного і якісного складу 
номенклатури, облік регіональної специфіки по-
питу, визначення цінової позиції асортименту.

Виходячи з виявлених критеріїв оцінки асор-
тименту продукції і авторських пропозицій, мож-
на сформулювати основні методичні підходи до 
визначення показників ефективності формуван-
ня структури продуктового портфеля виробничої 
компанії:

1. Конкурентна оцінка кількісного складу 
продуктового асортименту. Цей критерій оціню-

ється на основі співвіднесення фактичної шири-
ни, глибини і насиченості асортименту підпри-
ємства з галузевими даними.

2. Споживча оцінка кількісного складу товар-
ного асортименту. Отримати відомості по даному 
показнику можна на основі опитування кінцевих 
і проміжних покупців на предмет їх «ідеального» 
уявлення про число продуктових позицій в кож-
ній групі.

3. Ступінь врахування регіональної специфіки 
при формуванні асортименту продукції. Особли-
вості купівельних переваг на рівні регіону можна 
відстежити, зіставляючи загальну і регіональну 
продуктову структуру продажів підприємства.

4. Якісна збалансованість попиту і пропозиції. 
Порівняння товарної структури купівельних пе-
реваг і товарної структури продажів підприємства 
дозволяє отримати приватні оцінки збалансова-
ності по категоріям товарів, які згодом можуть 
бути об'єднані в середній показник підприємства.

5. Конкурентоспроможність асортименту під-
приємства. В якості інструменту оцінки про-
понується використовувати агрегування інте-
гральних коефіцієнтів конкурентоспроможності 
товарів, розрахованих на базі широко використо-
вуваної методики [7, с. 60–64].

6. Стійкість (стабільність) асортименту. Кри-
терій рекомендується до використання як ін-
дикатор стабільності бізнесу і визначається 
шляхом зіставлення числа тих найменувань 
номенклатури, які виробляються і продаються 
підприємством тривалий проміжок часу (кон-
кретні тимчасові інтервали, що характеризують 
тривалу здатність комерціалізувати продуктові 
інновації, може бути оцінена лише з урахуван-
ням галузевої та ринкової специфіки), і тих, які 
мають короткий життєвий цикл.

7. Відповідність динаміки розвитку асортимен-
ту динаміці ринку. Інтегрування індексів, розра-
хованих на основі порівняння темпів зростання 
продажів і темпів зростання ринку для кожної 
продуктової категорії, служить індикатором 
успішності ринкової орієнтації підприємства.

8. Відповідність асортименту продукції підпри-
ємства просуваємій ціновій позиції. Усереднення 
індексів, розрахованих на основі співвіднесення 
частки ринку продуктових напрямків компанії, 

Таблиця 1 
Акценти в дефініціях асортиментної політики

№ 
з/п Автор Ядро визначення Ціль асортиментної політики

1 2 3 4

1 Ф. Алексеров, 
А.Н. Яровиков [1] Форма управління ринком Збалансованість попиту і пропозиції

2 Е. Дихтль, 
Х. Хершген [4] Інструмент комплексу маркетингу Конкурентна перевага, яку бачать 

покупці 

3 Є. Завгородня, 
Г. Мірзоян [5]

Система заходів стратегічного 
характеру

Конкурентоздатна модель організації, 
що забезпечує необхідний прибуток

4 С. Красюкова, 
А. Казарян [6] Цілі, задачі, напрями діяльності Прогнозуємий асортимент

5 О. Монтик [9] Процес Збільшення повторних транзакцій 
6 О. Мяснянкіна [10] Діяльність Економічна стабільність підприємства

7 В. Немков [11], 
Є. Минаєва [8] Система заходів Стійке функціонування, ефективна 

діяльність

8 Ю. Твільдіане, 
Х. Аляутдінова [14] Система заходів Розвиток асортименту
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розрахованих за вартісними і натуральними ви-
мірниками, дозволить визначити фактичну ці-
нову позицію асортименту, яка при порівнянні 
з пропагованої позицією дозволить коригувати 
управлінські рішення в сфері маркетингу.

9. Рентабельність асортименту. Хоча рента-
бельність завершує список напрямків оцінки 
структури продуктового портфеля, вона залиша-
ється одним з найбільш значущих параметрів 
ефективності.

Сутність процесів планування, формування 
та управління асортиментом полягає в забезпе-
ченні своєчасної пропозиції товарів, які відпові-
дають профілю діяльності підприємства та задо-
вольняють потреби різних категорій споживачів.

Процесу формування асортименту передує 
процедура розробки асортиментної концепції. 
Асортиментна концепція полягає у побудові опти-
мальної структури асортименту і формуванні то-
варної пропозиції. При цьому необхідно врахову-
вати не тільки потреби сегментів, а й забезпечити 
максимально ефективне використання ресурсів 
підприємства, з метою скорочення витрат [1].

Асортиментна концепція являє собою систему 
показників, що характеризують процедуру опти-
мальної побудови асортименту конкретного виду 
товару. До них відносять:

– широке розмаїття різновидів товарів;
– співвідношення цін на ринку;
– частота оновлення асортименту тощо.
Таким чином, суть процесу формування асор-

тименту підприємства зводиться до планування 
таких видів діяльності як:

– вибір продуктів для процесу виробництва,
– їх реалізація на ринку,
– приведення характеристик у відповідність 

з вимогами споживачів.
Процес формування асортименту продукції 

здійснюється протягом усього її життєвого циклу, 
від зародження до моменту вилучення з асорти-
менту (рис. 1).

На першому етапі процесу формування асор-
тименту підприємства необхідно оцінити поточні 
та перспективні потреби споживачів, провести 

аналіз купівельної поведінки на ринку, вивчити 
способи використання продукції.

На другому етапі проводиться оцінка товарів 
конкурентів (аналогів) по тих же напрямках.

На третьому етапі здійснюється критична 
оцінка продукції підприємства по тим же пара-
метрам, що і на першому, але вже з позиції по-
купців та їх запитів.

На етапі вирішення питань необхідно вияви-
ти товари, що підлягають додаванню і виключен-
ню з асортименту з урахуванням рівня конкурен-
тоспроможності, також необхідно вирішити, чи 
необхідна диверсифікація продуктів за рахунок 
інших напрямків виробництва, що знаходяться 
за межами профільної діяльності підприємства.

В рамках етапу розгляду пропозицій прийма-
ються рішення про розробку нових продуктів, 
вдосконалення існуючих, про нові способи її за-
стосування.

Розробка специфікацій передбачає вивчення 
і поліпшення нових продуктів з урахуванням 
вимог покупців. Вивчення можливостей вироб-
ництва нових товарів передбачає вирішення пи-
тань, пов'язаних з ціноутворенням, собівартістю 
і рентабельністю нової продукції.

На етапі проведення випробувань проводиться 
тестування нової продукції з урахуванням вимог 
потенційних споживачів на предмет з'ясування 
відповідності основними показниками [2].

Розробка рекомендацій – формуються реко-
мендації для підрозділів підприємства щодо 
ціни, якості, упаковки, сервісного обслуговуван-
ня, фасону тощо. Рекомендації даються з ураху-
ванням результатів раніше проведених дослід-
жень, що підтверджують відповідність продукції 
вимогам покупців.

Заключним етапом процесу формування асор-
тименту є його оцінка і перегляд.

Невід'ємною частиною маркетингової діяль-
ності підприємства є планування та управління 
асортиментом. Навіть досконалі плани зі збуту 
та просуванню можуть дати зворотний ефект, 
якщо раніше були допущені помилки в процесі 
планування асортименту.

Управління асортиментом включає 
в себе наступні види робіт:

– проектна та науково-технічна ді-
яльність;

– дослідження ринку;
– організація збуту продукції;
– сервісне обслуговування;
– розробка програми просування;
– стимулювання збуту [3].
Головні труднощі в процесі управ-

ління асортиментом полягають у склад-
ності об'єднання вищезазначених дій 
з метою оптимізації асортименту і при-
ведення його у відповідність з ринкови-
ми цілями підприємства. Якщо ця проб-
лема не буде вирішена, то в асортимент 
можуть потрапити вироби, розроблені 
не для споживачів, а для зручності під-
розділів підприємства.

Завдання формування і планування 
асортименту зводяться до розробки «спо-
живчої» специфікації на товар, передачі 
її в проектний відділ, а потім відстеження 
результатів випробувань, внесення змін 

 
Рис. 1. Етапи процесу формування асортименту
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у разі необхідності і доведення до рівня споживчих 
вимог. Вирішальне слово у формуванні асортимен-
ту повинно належати маркетинговій службі, яка 
займається питаннями доцільного вкладення ко-
штів в нові вироби та їх модифікацію.

Керівник маркетингової служби приймає рі-
шення, чи потрібно включати в асортимент нові 
товари замість вже існуючих, або модифікувати 
існуючі [4].

Формування асортименту продукції може 
здійснюватися різними методами, які залежать 
від масштабів збуту, цілей і завдань підприєм-
ства, специфіки продукції.

Головне питання, що стоїть перед усіма ви-
робниками – чи потрібно здійснювати розробку 
стандартного товару, який задовольнить всі віді-
брані ринки або ж необхідно робити його з ураху-
ванням потреб кожного окремого сегменту, тобто 
передбачити кілька модифікацій. І в тому і в ін-
шому варіанті є як переваги, так і недоліки.

Важливим елементом асортиментної політи-
ки підприємства є виключення неефективних 
товарів. Виключаються, як правило, економічно 
неефективні і застарілі товари. Перш ніж при-
йняти рішення про виключення товарів з асор-
тименту, необхідно провести оцінку їх якості. 
При цьому інформація збирається з усіх ринків 
реалізації з метою визначення рівня рентабель-
ності та обсягів продажів.

Для своєчасного вилучення з асортименту 
неефективних товарів необхідно здійснювати 
постійний контроль за етапами його життєвого 
циклу і поведінкою на ринку. Тільки в такому 
випадку буде зібрана достовірна інформація, на 
основі якої можна приймати рішення про зняття 
товару з виробництва і його виключення з асор-
тименту. Таким чином, рекомендується розроби-
ти методику оцінку стану товару на ринку.

У процесі прийняття рішень щодо асортимен-
ту підприємства необхідно враховувати наступні 
фактори:

– ступінь близькості між різними товарними 
групами;

– наявність конкурентів;
– ступінь забезпеченості підприємства фінан-

совими, складськими, кадровими та іншими ре-
сурсами;

– вимоги покупців.
Висновки і пропозиції. Таким чином, 

управління асортиментом, що базується на 
принципах раціональності, враховує як перева-
ги розширення номенклатури, пов'язані із задо-
воленістю споживачів і можливістю виділення 
в конкурентному середовищі нововведеннями, 
так і недоліки, що проявляються в зростанні ви-
трат, в дестабілізації попиту, в складності купі-
вельного сприйняття.

Рішення проблеми обгрунтованого вибору 
складу і структури асортименту базується на 
застосуванні процедури багатокритеріальної 
оцінки, яка враховує збалансованість ринкових 
факторів і параметрів маркетингової політики 
підприємства у поєднанні з галузевою специ-
фікою та викликами глобальної та національ-
ної економік. Процес формування товарного 
асортименту можна розглядати як засіб і метод 
управління асортиментом. З метою отримання 
максимального доходу при повному задоволенні 
потреб цільових ринків співробітники торгового 
підприємства повинні враховувати безліч фак-
торів, що впливають на підтримку і формування 
асортименту. 

Запропоновані в статті показники можуть 
в сукупності дати необхідну для прийняття 
управлінських рішень синтетичну оцінку асор-
тименту.
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