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ВСТУП 

На теперішньому етапі розвитку України відбуваються суттєві 

структурні зміни в економічних відносинах. Перехід на ринкові умови 

ускладнюється проблемами реалізації товарів, так як змінюється структура 

ринкового попиту та його кон’юнктурні коливання, збільшується конкуренція 

на ринку України. Таким чином, утворюється питання розробки та 

ефективного ведення асортиментної політики на підприємствах.  

Оптимальний асортимент, що сприяє оптимізації доходу, отримання 

бажаного прибутку на довший час є актуальними на підприємствах, як хочуть 

бути конкурентоспроможними. Для одержання кращих наслідків активності 

та оптимізація у співвідношенні системи «витрати–збут» необхідно регулярно 

досліджувати, вивчати повноту асортименту, можливості в розвитку товарів 

на майбутнє і досягнення високих результатів в економічній діяльності. 

Маркетингова товарна політика — це комплекс заходів зі створення й 

управління продукцією підприємства для задоволення потреб споживачів та 

досягнення підприємством власних цілей. Традиційно ця політика становить 

основний зміст маркетингової діяльності, бо коли підприємство не виготовляє 

корисних споживачам товарів чи не надає послуг, воно стає непотрібним. 

Товарний асортимент це група товарів, тісно пов’язаних між собою 

схожим продажем одним і тим самим групам покупців, схожістю принципів 

функціонування, реалізацією через аналогічні канали збуту або належністю до 

одного і того самого діапазону цін. Наприклад компанія Adidas виробляє 

спортивний одяг в асортименті. А компанія Boeing – літаки в асортименті. [4] 

Тому можна сказати, що товарний асортимент – це динамічний набір 

номенклатурних позицій (моделей, типів, тощо) товарів, забезпечує хороше 

функціонування організації на майбутнє, та користується потенційним 

попитом на ринку. 

Широта асортименту - це число товарних груп, представлених в 

магазині, а глибина асортименту - це кількість різних видів товару. 
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У процесі планування товарного асортименту промислове підприємство 

керується трьома важливими критеріями, які визначають економічну 

ефективність затвердженого асортименту продукції. Це динаміка обсягів 

реалізації продукції на ринку, рівень стабільності обсягу реалізації і рівень 

норми й маси прибутку, одержуваного підприємством в результаті реалізації. 

Важливим моментом планування асортименту є проблема зняття з 

виробництва окремих виробів (чи цілих серій товару) та включення нових 

виробів у товарний асортимент фірми. Нерідко товари створюються власними 

силами підприємства і є результатом його науково-дослідної та дослідно-

конструкторської роботи.  

Об’єктом дослідження кваліфікаційної роботи є Товариство з 

обмеженою відповідальністю «Асфальтне та бетонне виробництво». 

Компанія ТЗОВ "АБВ" зареєстрована 17.02.2016 за юридичною адресою 

82172, Львівська обл., місто Дрогобич, місто Стебник, вулиця Дрогобицька, 

будинок 63. Керівником організації є Гавчак Богдан Романович. Розмір 

статутного капіталу складає 3 000 000,00 грн.. 

Компанія ТЗОВ "АБВ" яка почала своє існування у 2016 році за цей час 

короткий час освоїла важливі знання та набула професійних навиків в 

дорожньо - будівельній сфері та транспортній інфраструктурі. 

Предметом кваліфікаційної роботи є особливості формування 

асортименту та підвищення його ефективно в рамка виробничого 

підприємства. 

Мета кваліфікаційної роботи – вивчити теоретичні аспекти процесів 

управління асортиментом товару на виробничому підприємстві, розібрати 

властивості формування товарного асортименту в функціонуванні об’єкта 

дослідження та вказати напрями удосконалення асортиментної політики на 

ТзОВ «АБВ» 

З поставленої мети випливає, що можна визначити такі завдання: 

- вивчити та засвоїти теоретичні основи у процесі управління товарним 

асортиментом; 
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- засвоїти процес планування та управління товарним асортиментом; 

- вивчити процес формування товарного асортименту в об’єкті 

дослідження; 

- закріпити одержані у вищому навчальному закладі теоретичні та 

практичні навики із управління товарним асортиментом; 

- вдосконалити процес самостійної роботи з літературними джерелами, 

методичними, інструктивними та нормативними матеріалами, техніко – 

економічною інформацією; 

- провести аналіз середовища організації; 

- дослідити механізми управління асортименту товару на підприємстві; 

- провести маркетинговий аналіз товарної політики підприємства; 

- показати напрямки удосконалення щодо політики управління товарним 

асортиментом. 

Для вивчення процесу формування та системи управління товарним 

асортиментом та її вплив на подальший розвиток присвячені праці багатьох 

зарубіжних вчених – економістів, зокрема Н. Каллена, Б. Бермана, Дж. Еванса, 

М. Саллівана, Д. Едкока, Л. Вейтца, В. Снегірьової,  Ф. Панкратова, Г. 

Серьогіної, О. Бузукової, та багато інших. Проте наявні розробки, вбільшій 

мірі мають описовий характер заходів щодо формування товарного 

асортименту.  

Теоретичні аспекти аспекти та методи формування товарного 

асортименту також розглядалися такими вченими, як А.А. Мазаракі, Н.М. 

Ушаковою, Л.О. Лігоненко, Л.В. Балабановою,  А. В. Трояном, Є.О. Діденко, 

Д.С. Савельєвим, Н.С, тощо. 
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РОЗДІЛ 1 ТЕОРЕТИЧНІ АСПЕКТИ ВИВЧЕННЯ ПРОЦЕСІВ 

УПРАВЛІННЯ АСОРТИМЕНТОМ ТОВАРУ 

1.1 Зміст, цілі та завдання товарної політики підприємства 

 

В умовах ринкової економіки зростає роль товарної політики, що 

обумовлено загостренням конкурентної боротьби за ринки збуту товарів, 

підвищенням уваги споживачів до якості товарів, їх марки (бренду), 

обслуговування, упаковки, збільшенням темпу росту і появи нових товарів і 

товарів-субститутів, підвищенням ролі реклами, стимулювання збуту, PR, 

тощо. Для підвищення конкурентоспроможності підприємства актуальною є 

проблема удосконалення маркетингової товарної політики. Адже у мінливому 

економічному середовищі виважена товарна політика стає запорукою 

успішної і ефективної діяльності підприємства.  

Товарна політика привертає увагу вчених фундаментальних та 

прикладних наук. Існують різні підходи до товарної політики як в зарубіжній 

літературі, так і у вітчизняній, проте незважаючи на їх різноманітність, 

відсутня єдина класифікація, тому проаналізуємо погляди вітчизняних і 

зарубіжних науковців на сутність товарної політики і систематизуємо підходи. 

На думку вітчизняних авторів, а саме Кардаша В.Я., Кубишина Н.С., 

Ілляшенко С.М. товарну політику слід розглядати як комплекс стратегічних 

рішень, які визначають номенклатуру, асортимент і обсяги виробництва, а 

також способи просування і реалізації продукції (товарів або послуг). Дана 

політика, на їх думку, включає в себе дві групи рішень: рішення що стосуються 

безпосередньо товарів, котрі виробляються підприємством; рішення що 

стосуються дій підприємства щодо реалізації даного товару [6,10,13]. 

«Товарна політика передбачає визначення оптимальної номенклатури 

товарів і постійне її оновлення. Її предметом є також якість товарів, дизайн, 

пакування, товарна марка, ступінь відповідності потребам споживачів. 

Важливого значення має також додаткова користь, яку дають споживачам 
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товари фірми-продуцента порівняно з аналогічними товарами конкуруючих 

фірм, а також частота оновлення номенклатури» [12,14]. 

На теперішньому етапі розвитку України відбуваються суттєві 

структурні зміни в економічних відносинах. Перехід на ринкові умови 

ускладнюється проблемами реалізації товарів, так як змінюється структура 

ринкового попиту та його кон’юнктурні коливання, збільшується конкуренція 

на ринку України. Таким чином, утворюється питання розробки та 

ефективного ведення асортиментної політики на підприємствах. Оптимальний 

асортимент, що сприяє оптимізації доходу, отримання бажаного прибутку на 

довший час є актуальними на підприємствах, як хочуть бути 

конкурентоспроможними. Для одержання кращих наслідків активності та 

оптимізація у співвідношенні системи «витрати–збут» необхідно регулярно 

досліджувати, вивчати повноту асортименту, можливості в розвитку товарів 

на майбутнє і досягнення високих результатів в економічній діяльності. 

Маркетингова товарна політика — це комплекс заходів зі створення й 

управління продукцією підприємства для задоволення потреб споживачів та 

досягнення підприємством власних цілей. Традиційно ця політика становить 

основний зміст маркетингової діяльності, бо коли підприємство не виготовляє 

корисних споживачам товарів чи не надає послуг, воно стає непотрібним. [2] 

Завдання маркетингової товарної політики: 

• формування ідеї та реальне створення ексклюзивного товару, стосовно 

якого решта факторів маркетингу мала б виключно додатковий 

(обслуговуючий) характер; 

• розроблення нового товару та оновлення тих виробів, що вже існують 

на ринку; 

• розроблення товарного асортименту, упаковки та товарних марок; 

• забезпечення якості та конкурентоспроможності товарів; 

• позиціонування товарів на ринку; 

• аналіз та прогнозування життєвого циклу товарів. [2] 
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Одним з центральних завдань товарної політики є збереження та 

розвиток підприємства як соціально-економічної системи. Відтак цілі 

підприємства можна розділити на три найбільш суттєві категорії :  

1) заміщення ресурсів;  

2) забезпечення гарантій збереження підприємства;  

3) створення умов для збільшення виробництва.  

Показниками досягнення цих цілей можуть бути обсяги збуту; покриття 

змінних і постійних витрат; прибуток і зниження собівартості продукції; 

зростання підприємства і його ринкової частки. Найбільшу складність 

становить визначення різниці між модифікованим та модернізованим товаром. 

Під модифікацією розуміють продукцію однорідну з вихідною (типовою) і 

отриману зміною попереднього виробу, але з іншою сферою застосування. 

Модифікацію слід відрізняти від модернізації; це створення продукції з 

поліпшеними властивостями за рахунок непринципових змін типового виробу 

і замість нього. 

Прийнято вважати, що ключовими цілями маркетингової товарної 

політики є: 

- забезпечення прибутку; 

- підвищення товарообігу; 

- зниження ризику; 

- покращення іміджу; 

- підвищення частки ринку, на якому діє фірма; 

- зниження витрат на виробництво та маркетинг. 

Безперечно, що всі вищезгадані пункти працюють разом в комплексі, але 

потрібно виділити такий процес, який, на нашу думку, у нашому сьогоденні 

впливає значно більше при ключовому виборі  споживача перед купівлею 

товару – це імідж.  

На сьогоднішній день світова практика явно показала, що сприятливе 

уявлення про фірму покращує попит на її товари або послуги. Випливаючи з 

цього завданням кожного підприємства є підвищення 
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конкурентоспроможності за рахунок формування позитивного іміджу на 

ринку, що надає можливість йому здобути певну конкурентну силу, зміцнює 

позиції відносно товарів-замінників та полегшує доступ фірми до різного роду 

ресурсів. 

В умовах жорсткої ринкової конкуренції між підприємствами, які 

пропонують ідентичні товари та послуги, загострюються питання завоювання 

ринку збуту та приваблення потенційного клієнта. Форми та методи боротьби 

приймають найрізноманітніші відтінки, що обумовлює необхідність 

отримання та утримання таких чинників успіхів, які тривалий час будуть 

створювати конкурентні переваги на ринку. Одним з основних інструментів 

покращення становища на ринку є позитивний імідж підприємства, який 

вирізняє його серед аналогічних за видом діяльності підприємств, підсилює 

ринкові позиції, збільшує ринкову вартість компанії, розширює коло 

постійних споживачів. Позитивний імідж підприємства та його продуктів стає 

ключовим фактором успіху. 

Незалежно від бажань як самого підприємства, так і фахівців зі зв'язків 

із громадськістю, імідж – це об'єктивний фактор, що відіграє істотну роль в 

оцінці конкурентоспроможності підприємства і недостатня увага до його 

формування та підтримання істотно звужує можливості [5]. 

Проте, слід зазначити, що окрім даного тлумачення цього терміну, існує 

велика кількість визначень поняття «імідж» (табл. 1). Слово «імідж» на 

українську з латинської мови дослівно перекладається як «зображення, 

подоба, уявний образ, уявлення, символ, ікона, метафора, вид, тип, характер, 

порядок». З цього набору слів можна помітити, що дане поняття тісно 

пов’язане з візуальною стороною сприйняття [23]. 

 

 

Таблиця 1 

Пояснення визначення «імідж» 
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Автор Тлумачення 

Ф. Котлер Це сприйняття компанії, чи її товарів суспільством 

[9] 

А. К. Семенова  Це навмисне спроектований в інтересах 

підприємства, що грунтується на особливостях 

діяльності, внутрішніх закономірностях, 

властивостях, перевагах, якостях і характеристиках 

образу, який ціленаправлено входить у свідомість 

цільової аудиторії, відповідає її очікуванням і 

вирізняє компанію від аналогічних [24] 

Л. Е. Орбан-Лембрик Це враження, яке організація та її працівники 

справляють на людей і яке фіксується у їхній 

свідомості у формі певних емоційно забарвлених 

стереотипних уявлень [20] 

В. Абаранкева В широкому розумінні – поширення уявлення щодо 

характеру того або іншого об’єкта; у більш вузькому 

(стосовно пропаганди, реклами) означає 

цілеспрямовано сформований образ-уявлення, який 

за допомогою асоціацій наділяє об’єкт додатковими 

цінностями та завдяки цьому сприяє більш 

цілеспрямованому та емоційному сприйняттю. [1] 

Д. Вебстер Це штучна імітація або подання зовнішньої форми 

будь-якого об’єкта, держави, політика, організації 

[26] 

В. Шаплінський  Це те, чим і ким здається людина у своєму оточенні, 

якою бачать та сприймають її «вони» [8] 

 

Розглянемо приклад впливу іміджу товарів на споживача. Рекламні 

зображення сигарет «Мальборо»  втілюють образ сильного, мужнього 
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чоловіка. Багатоповторювальна реклама утворює в свідомості покупця 

уявлення про те, що «Мальборо» - сигарети для справжніх чоловіків. Або, 

отримуючи «Мерседес» або «BMW» - автомобілі для забезпечених людей, 

споживачі, якщо навіть і не належать до відповідної групи, оцінюючи імідж 

«Мерседеса», себе також відносять саме до багатих людей. Така поведінка, з 

точки зору результативності, є вигідною продавцеві. Проте, з іншого боку, для 

власника «Мерседеса» при подібній ситуації настають негативні наслідки, 

оскільки обслуговування машини такого класу потребує вкладання великих 

коштів протягом усього терміну експлуатації, а покупець може бути 

неготовим до постійного вливання відповідних сум. 

Отже, імідж товарів відіграє значну роль для покупців, він впливає на 

попит та ціну товарів. Можна навіть зробити висновок про те, що імідж - це 

частково враження від товару, що створюється рекламою. 

Товарну політику неможливо відокремити від реальних умов 

функціонування й розвитку зовнішнього середовища підприємства, від 

специфіки його виробничо-комерційної й маркетингової діяльності. Усі 

питання, пов’язані з формуванням стратегії й тактики проведення товарної 

політики, повинні вирішуватися відповідно до вимог ринку і поведінки 

конкурентів. Відсутність обґрунтованої товарної політики призводить до 

нестійкості асортименту внаслідок впливу випадкових або минущих факторів, 

втрати контролю над конкурентоспроможністю й комерційною ефективністю 

товарів.  

Основні рішення, які приймаються в системі управління товарною 

політикою підприємства, базуються на трьох рівнях: 

 – товару (марки); 

 – товарного асортименту;  

– товарної номенклатури. [7] 

Маркетингова товарна політика припускає реалізацію комплексу 

заходів, у рамках якого один або декілька товарів використовуються як 

основні інструменти досягнення цілей підприємства. Основними складовими 
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товарної політики є рішення про розробку нових товарів, їхню модифікацію, 

обслуговування або зняття з виробництва (рис. 1). 

 

Маркетингова товарна політика 

Розробка нового або 

вдосконалення 

існуючого товару 

(товарного 

асортименту) 

Обслуговування товару 

(товарного асортименту) 

Зняття товару 

(товарного асортименту) 

з виробничо-збутової 

програми 

Рис. 1.1 Складові рішення про товар в товарній політиці [7] 

При розробці нового товару, чи асортименту підприємство очікує 

домогтися в здебільшого збільшення доходів та прибутку, досягнути 

конкурентних переваг, вийти на нові ринки збуту, збільшити свою частку на 

ринку, а також посилити увагу споживачів до свого товару, чи асортименту. 

Забезпечення стабільності отримання доходів і прибутку, а також 

стабільності характеристик товарів, які користуються попитом є основними 

атрибутами обслуговування товару та товарного асортименту підприємства в 

системі управління товарною політикою ним. 

При такому рішенні як зняття товару з виробничо-збутової програми 

організація хоче домогтися збереження існуючого рівня доходів, оптимізувати 

товарний асортимент, скоротити витрати виробництва і обігу товару, попит на 

які знижується, а також збільшити існуючу частки ринку або взагалі вийти з 

ринку. 

На сьогоднішній день, варто сказати, що підприємств, які виробляють і 

пропонують лише один товар майже не існує. Деякі підприємства товарів 

промислового призначення обмежують свою діяльність виробництвом і 

збутом однієї групи товарів, наприклад, енергосилове обладнання, бетонні 

вироби, тощо. Багато фірм займаються виробництвом і збутом декількох груп 

товарів. В будь-якому випадку на підприємстві виникає потреба управління 

товарним асортиментом. 
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1.2 Планування та управління товарним асортиментом 

 

Таке поняття, як асортимент різні дослідники і науковці пояснюють по-

іншому. Наприклад Ф. Г. Панкратов вважає, що асортимент це сукупність 

видів товарів, їх сортів та різновидів, які поєднюються за певними 

ознаками.[21] 

Товарний асортимент це група товарів, тісно пов’язаних між собою 

схожим продажем одним і тим самим групам покупців, схожістю принципів 

функціонування, реалізацією через аналогічні канали збуту або належністю до 

одного і того самого діапазону цін. Наприклад компанія Adidas виробляє 

спортивний одяг в асортименті. А компанія Boeing – літаки в асортименті. [4] 

Тому можна сказати, що товарний асортимент – це динамічний набір 

номенклатурних позицій (моделей, типів, тощо) товарів, забезпечує хороше 

функціонування організації на майбутнє, та користується потенційним 

попитом на ринку. 

Широта асортименту - це число товарних груп, представлених в 

магазині, а глибина асортименту - це кількість різних видів товару. 

Широта асортименту відрізняється для кожного магазину. Кожен 

магазин повинен мати гранично широкий асортимент продукції, щоб 

відповідати типу магазину, потребам споживачів та забезпечувати прибуткову 

роботу. 

Широкий асортимент дозволяє зосередитися на різних потребах 

споживачів і стимулювати покупки в одному місці. 

У той же час це вимагає великих фінансових витрат і знання різних 

категорій товарів 

Глибокий асортимент може задовольняти потреби різних сегментів по 

одному товару; закладати полиці в магазинах повністю; для населення з 

різною купівельною спроможністю пропонувати відповідний діапазон цін; 

вставляти палиці в колеса та перестраховуватись появленню нових 
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конкурентів. Але він теж підвищує видатки на забезпечення запасами, 

поновлення товару і виконання замовлень. [11] 

Однією з найважливіших проблем управління асортиментом, полягає у 

тому, що повинно входити у склад товарного асортименту та з яких товарів, 

чи модифікацій повинен він складатись. Для вирішення цієї проблеми 

пропонується порядок формування товарного асортименту.  

 

Рис. 1.2 Порядок формування товарного асортименту [6] 

 

У процесі планування товарного асортименту промислове підприємство 

керується трьома важливими критеріями, які визначають економічну 

ефективність затвердженого асортименту продукції. Це динаміка обсягів 

реалізації продукції на ринку, рівень стабільності обсягу реалізації і рівень 

норми й маси прибутку, одержуваного підприємством в результаті реалізації. 

Важливим моментом планування асортименту є проблема зняття з 

виробництва окремих виробів (чи цілих серій товару) та включення нових 

виробів у товарний асортимент фірми. Нерідко товари створюються власними 

силами підприємства і є результатом його науково-дослідної та дослідно-

конструкторської роботи.  

Дослідження цільових ринків  (складання 
портфоліо цільових ринків)

Формування базового товарного 
асортименту підприємства (БТА)

Визначення потенційних економічних 
характеристик товару, який включений в 
БТА

Визначення рейтингу товару, який 
включений в БТА

Формування та вибір варіантів товарного 
асортименту 
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У сучасних умовах планування та управління асортиментом – важлива і 

невід’ємна частина маркетингу. Окрім збуту цей процес безпосередньо 

торкається сфери виробництва, фінансування, матеріально-технічного 

постачання, а також взаємовідносин з технологічними та конструкторськими 

підрозділами. Наслідки помилок, що були допущені при плануванні 

асортименту, не можуть бути в майбутньому нейтралізовані лише політикою 

збуту та зусиллями реклами.  

Сутність управління асортиментом зводиться до створення продуктів, 

які споживач бажає придбати. Пропонування цих товарів покупцям має бути 

в необхідних обсягах і своєчасно. Тобто планування товарного асортименту є 

важливим засобом конкурентної боротьби. Управління асортиментом 

базується на координуванні взаємопов’язаних видів діяльності: науково-

технічної, проектної, комплексного дослідження ринку, організації збуту, 

сервісу, реклами, стимулювання попиту.  

Остаточна мета планування – оптимізація асортименту з урахуванням 

стратегічних ринкових цілей підприємства. Якщо цього не вдається досягнути, 

то в асортимент почнуть включатися вироби, розроблені більш для зручності 

виробничих підрозділів підприємства, аніж для споживача. 

При плануванні асортименту традиційно вирішується питання: чи 

необхідно розробляти стандартний товар, придатний для всіх освоєних ринків, 

або пристосовувати його до специфічних вимог і особливостей кожного 

окремого сегмента, створюючи для цього визначену кількість модифікацій 

базового виробу. І в тому, і в іншому випадку є свої переваги і недоліки. Так 

створення стандартного товару, єдиного для всіх ринків, є привабливим, але 

не завжди можливим. У той же час політика диференціації не виправдовує себе 

економічно там, де умови ринку дозволяють застосувати часткову або повну 

стандартизацію (універсалізацію) виробу. Із стандартизацією товарів 

пов’язується зниження витрат на виробництво, розподіл, збут і 

обслуговування. Завдяки цьому уніфікуються елементи комплексу 

маркетингу, прискорюється окупність капіталовкладень. Однак 
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стандартизація товару може призвести до зниження використання 

потенційних можливостей ринку, недостатньо гнучкої реакції маркетингу на 

зміни ринкових умов та управління нововведень. 

Диференціювання товару сприяє більш повному використанню 

можливостей ринку та його окремих сегментів; заповненню тих товарних ніш, 

на яких немає конкуренції або вона незначна. Разом із цим визначення такого 

напрямку асортиментної стратегії пов’язано з необхідністю модернізації та 

збільшення виробничих потужностей, диверсифікації та переобладнання 

збутової мережі, розширення застосування маркетингу. 

Формування асортименту передбачає визначення конкретних товарів, їх 

окремих серій, співвідношення між «старими» та «новими» товарами, 

«наукомісткими», чи «звичайними» тощо. Формування асортименту пов’язане 

з проблемами цін, якості, гарантій, сервісу тощо. 

          Вважається, що для того, щоб почати формувати асортимент, 

підприємству необхідно розробити асортиментну концепцію. 

Відомий науковець О.М. Бєлєнов пропонує класифікувати методи 

управління асортиментом продукції з урахуванням двох типів критеріїв: 

- рівня здійснення процесу управління (тактичний або стратегічний 

рівень); 

- факторів, що впливають на асортимент підприємства (фактори, 

зумовлені станом ринку; фактори, зумовлені цілями підприємства; фактори, 

зумовлені ресурсами підприємства) [3]. 
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Рис. 1.3 Стратегічні методи управління [3] 

Також Бєлєнов виділяє тактичні методи управління товарним 

асортиментом. 

 

Рис. 1.4 Тактичні методи управління асортиментом [3] 

Оцінка дуже часто проводиться на основі ABC та XYZ аналізу. 

Даний метод контролінгу використовується при селективному відборі 

найцінніших для підприємства постачальників і клієнтів, найважливіших 
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видів сировини і матеріалів, найвагоміших елементів затрат, 

найрентабельнішої продукції найефективніших напрямів капіталовкладень.  

АВС-аналіз полягає у виявленні та оцінці незначного числа кількісних 

величин, які є найціннішими та мають найбільшу питому вагу у загальній 

сукупності вартісних показників. Згідно з цим методом досліджувана 

сукупність, наприклад запаси сировини та матеріалів, ділиться на три частини: 

група А — запаси, які є найціннішими з погляду їх вартості, однак 

можуть використовуватися підприємством у незначній кількості в 

натуральному виразі; 

група В — середні за величиною запаси як у кількісному, так і в 

грошовому виразі; 

група С — запаси з найбільшою часткою в натуральному виразі, однак 

незначні з погляду їх вартості. 

Основна увага в процесі управління товарно-матеріальними запасами 

приділяється запасам, віднесеним до групи А, меншою мірою — групи В та С. 

Концентрація уваги на найпріоритетніших напрямах управління запасами та 

дебіторською заборгованістю, зниження собівартості продукції, 

найреальніших шляхах збільшення обсягів реалізації дозволяє підвищити 

ефективність управління фінансами підприємства в цілому. Так, концентрація 

зусиль на пошуку резервів зниження затрат, які займають найбільшу питому 

вагу в структурі собівартості продукції, принесе відчутніші результати, ніж у 

разі пошуку резервів зниження тих затрат, які займають невелику частку.  

В структурі собівартості продукції більшості вітчизняних підприємств 

значнішу питому вагу займають витрати на сировину та матеріали. Це означає, 

що суб’єктам господарювання доцільно проводити АВС-аналіз даного 

елемента затрат. 

Аналіз можна здійснювати в розрізі окремих постачальників або 

окремих видів сировини і матеріалів. В останньому випадку в ході аналізу 

відбираються види сировини (матеріалів, комплектуючих), на які у вартісному 

виразі припадає найбільша питома вага у структурі собівартості за даним 
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елементом затрат. З метою проведення ефективного АВС-аналізу сировини та 

матеріалів у зарубіжній практиці рекомендується застосовувати таку 

класифікацію окремих їх видів: 

1) А-сировина — види сировини (матеріалів), на які припадає понад 50 % 

затрат у загальній структурі; 

2) В-сировина — види сировини (матеріалів), питома вага яких у 

загальній структурі закупок перевищує 25 %; 

3) С-сировина — інші, незначні види сировини (матеріалів). 

Зрозуміло, що найбільші резерви зниження затрат за елементом 

«сировина та матеріали» можуть бути виявлені при аналізі  

А-сировини. Для встановлення даних резервів підбирається відповідний 

каталог заходів: 

a. детальніша оцінка втрат сировини (матеріалів) на кожній стадії 

виробництва; 

b. мінімізація втрати якості сировини (матеріалів); 

c. обрахунок норм витрат за методом нуль-базис бюджетування; 

d. підбір економічніших технологій; 

e. оптимізація запасів; 

f. переговори з постачальниками на предмет зниження 

закупівельних цін; 

g. пошук альтернативних постачальників; 

h. більш жорсткий контроль за збереженням сировини (матеріалів). 

З метою оптимізації запасів на практиці досить часто АВС-аналіз 

комбінують з іншим методом контролінгу — XYZ-аналізом, який 

характеризує рівномірність запуску окремих видів сировини (матеріалів) у 

виробництво. Даний метод широко використовується в процесі нормування 

обігових коштів для створення виробничих запасів. У ході XYZ-аналізу 

найвживаніші види сировини (матеріалів) групуються залежно від рівня їх 

споживання в три класи: 
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1) Х-сировина — види сировини (матеріалів), які рівномірно 

споживаються у виробництві без суттєвих коливань; 

2) Y-сировина — види сировини (матеріалів), рівень споживання яких 

суттєво коливається, наприклад залежно від виробничого циклу чи сезонності 

виробництва; 

3) Z-сировина — сировина та матеріали, які споживаються нерегулярно 

і характеризуються високим рівнем коливання в їх потребі. 

Залежно від класу, до якого віднесена сировина, залежить точність 

прогнозування її потреби для виробництва, а отже, величина запасів. 

Зрозуміло, що потреба в Х-сировині характеризується найвищим рівнем 

точності прогнозування та нормування; Y-сировині — середнім рівнем 

точності. Потребу в Z-сировині дуже важко спрогнозувати. Виходячи з цього 

можна дійти висновків щодо рекомендованої величини запасів (обсягу 

обігових коштів, які заморожуються в них): у першому випадку обсяги запасів 

є мінімальними; у другому — в певні періоди запаси повинні бути високими; 

у третьому — постійні запаси створювати взагалі недоцільно. 

Зазначимо, що АВС-аналіз можна використовувати для пошуку резервів 

зниження собівартості в розрізі окремих центрів затрат, інвестиційних 

проектів чи видів продукції. Окрім цього, даний метод придатний для 

оптимізації портфеля продукції, виробництвом та реалізацією якої займається 

підприємство, максимізації обсягів реалізації продукції тощо. 
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Висновки до 1 – го розділу 

 

Отже на сьогоднішній дені в умовах ринкової економіки зростає роль 

товарної політики, що обумовлено загостренням конкурентної боротьби за 

ринки збуту товарів, підвищенням уваги споживачів до якості товарів, їх 

марки (бренду), обслуговування, упаковки, збільшенням темпу росту і появи 

нових товарів і товарів-субститутів, підвищенням ролі реклами, 

стимулювання збуту, PR, тощо. Для підвищення конкурентоспроможності 

підприємства актуальною є проблема удосконалення маркетингової товарної 

політики. Адже у мінливому економічному середовищі виважена товарна 

політика стає запорукою успішної і ефективної діяльності підприємства.  

Також можемо сказати, що товарна політика являє собою певний 

порядок дій виробника або присутність у нього заздалегідь продуманого 

принципу поведінки. Вона має на меті забезпечити прийняття рішень щодо 

формування товарного асортименту та управління ним; підтримку 

конкурентоспроможності товару визначеному рівні; віднайти найкращий 

сегмент  для товарі; створення та реалізація упакування, маркування та 

обслуговування товарів. 

Тому в умовах ринкової економіки виробничим організаціям треба 

підлаштувати товарну політику і асортиментні позиції для задоволення потреб 

споживачів, підвищуючи при цьому свою рентабельність. 

Підприємства повинні орієнтуватися на сталий розвиток соціальної 

економіки, повною мірою використовувати якісні фактори економічного 

зростання, забезпечувати вироблення високоякісних товарів, виконання робіт 

і послуг для задоволення попиту ринку та отримання якомога більших 

позитивних фінансових результатів. 
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РОЗДІЛ 2 ДОСЛІДЖЕННЯ МЕХАНІЗМУ УПРАВЛІННЯ 

АСОРТИМЕТОМ ТОВАРУ НА ПІДПРИЄМСТВІ 

2.1 Маркетинговий аналіз товарної політики ТзОВ «АБВ» 

 

Компанія ТЗОВ "АБВ" зареєстрована 17.02.2016 за юридичною адресою 

82172, Львівська обл., місто Дрогобич, місто Стебник, вулиця Дрогобицька, 

будинок 63. Керівником організації є Гавчак Богдан Романович. Розмір 

статутного капіталу складає 3 000 000,00 грн. 

Компанія ТЗОВ "АБВ" яка почала своє існування у 2016 році за цей час 

короткий час освоїла важливі знання та набула професійних навиків в 

дорожньо-будівельній сфері та транспортній інфраструктурі. 

Абревіатура АБВ розшифровується, як асфальтне та бетонне 

виробництво.  

Дане підприємство спеціалізується на будівництві доріг та виготовлення 

асіфальтобетонної продукції, маючи у власності асфальтний завод у 

Львівській області. 

За цей час підприємство освоїло понад  100 кілометрів доріг та 

реалізувала близько 40 проєктів. 

 

 

Обсяги зроблених автодоріг

2016 р.
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Рис. 2.1 Обсяги зроблених автодоріг 

На даній діаграмі, ми бачимо, що завантаженість підприємства кожного 

року зростає та збільшує обсяги виконаних робіт. На даний момент ми 

спостерігаємо позитивну картину, але все може змінюватись, якщо вчасно не 

вдатись за допомогою до величності маркетингу. У дорожніх компаніях 

нечасто використовують маркетинг, як інструмент збільшення прибутку, адже 

основний заробіток вони отримують з державних закупівель.  Але ми 

пропонуєм розглянути маркетингове середовище ТзОВ «АБВ». 

На сьогоднішній день на ринок будівництва доріг в Україні зростає, тому 

число конкурентів для ТзОВ «АБВ» зростає.  

На рисунку 2.2 ми може побачити динаміку виконання ремонтних доріг 

за останні роки. 

 

Рис. 2.2 Динаміка будівництва доріг в Україні [27] 

Провідними конкурентами ТзОВ «АБВ» є такі монстри, як 

«Автомагістраль-Південь», «Онур»,  «Техно-Буд-Центр»,  «ШРБУ-68» 

«Альтком». Ці компанії є досить великими та з набагато більшими 

потужностями ніж у «АБВ». Але вони всеодно складають велику конкуренцію 

на ринку, бо хочуть збільшувати свій вплив та свою частку на ньому. 
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В даній таблиці 2.1 ми можемо побачити суму тендерів, яку виграно 

цими фірмами.  В даній таблиці продемостровані лідери ринку дорожньої 

галузі в Україні 

Таблиця 2.1 

Лідери дорожньої галузі в Україні 

Назва компанї Виграно всього 

тендерів 2018-

2019 (млрд грн) 

Виграно тендерів 

Укравтодору 

2018-2019 (мрлд 

грн) 

Сплачено по 

контрактах 

Укравтодору 

2018-2019 (мрлд 

грн) 

ТОВ 

«Автомагістраль-

південь» 

16,27 15,47 10,42 

ТОВ «Онур» 13,27 11,64 5,11 

ТОВ «Техно-Буд-

Центр» 

5,65 5,25 2,22 

ТОВ «ПБС» 5,36 4,56 2,06 

ТОВ «ШРБУ-48» 4,43 4,41 1,27 

ТОВ «Альтком» 2,73 2,73 1,63 

  

Такі цифри ми бачимо, бо це великі компанії, які мають досвід та 

лінцензії на будівництво різних видів, тому в особливо великих тендерах ми 

не можемо з ними конкурувати, адже зараз застосовуються нові вимоги до 

критеріїв обрання переможця державних закупівель. Тобто «Укравтодор» 

розробив нові кваліфікаційні критерії до учасників ринку Мінекономіки як 

уповноважений орган по закупівлям може підписати розроблені 

автодорівцями Методичні рекомендації для підготовки типової тендерної 

документації. Планується, що по певним видам робіт для участі в тендері 

необхідно довести, що фірма в останні роки мала сумарний досвід по цьому 

виду робіт також у такому ж розмірі по такому ж типу доріг і такому ж виду 
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ремонту. Якщо умовно на тендер зараз буде виставлятись капітальний ремонт 

ділянки 2-ї категорії дороги очікуваною вартістю 1 млрд грн, то треба довести, 

що фірма в останні роки мала сумарний досвід по капремонтам доріг перших 

категорій на 1 млрд грн. Присутній на круглому столі ВАД керівник ДП 

«ДерждорНДІ» підтвердив, що в «Укравтодорі» взято курс на укрупнення 

ділянок, що будуть виставлятись на ремонт. Таким чином у подальшому зайти 

на тендер зможе все менше компаній, які встигли отримати відповідні 

контракти раніше. 

Як зазначалось у першому розділі, аналіз структурних елементів товару 

є напрямом маркетингового аналізу з точки зору товарної політики. Вартує 

його аналізувати за такими пунктами: 

- аналіз бренду товару; 

- аналіз споживчої цінності; 

- аналіз упаковки; 

- аналіз життєвого циклу товару. 

  Споживач знаходиться на найвищому місці в маркетингу. Тому 

маркетинговий аналіз націлюється на його задоволення. Але вгоджуючи 

своєму споживачу, підприємство хоче також задовольнити свої економічні 

потреби для розвитку і дієздатності фірми та отримання прибутку. 

Для споживача дуже важливу роль відіграє споживча цінність товару. 

Коли споживач купує товар він хоче отримати задоволення від цього. На 

даному етапі ТзОВ «АБВ» споживач – це держава, яка хоче отримати вигідне 

за ціною та якісне виконання робіт, що надаються фірмою. Це дуже важливий 

чинник, адже в разі неякісного виконання робіт підрядником, замовник 

залишає за собою право не приймати роботи згідно акуту виконаних робіт. Це 

може тягнути за собою жорсткі санкції та створення негативної думки 

споживача про підрядника. Тому ТзОВ «АБВ» враховує всі ці моменти та 

виконує свою роботу вчасно та якісно, що збільшує споживчу цінність для 

споживача, а також розраховує таку вартість робіт, яку споживач готовий за 

них заплатити і в результаті всі задоволені. 
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Сьогодні можна багато говорити про важливість бренду, зокрема і в 

будівельній сфері, але головною метою підприємства є підвищення 

конкурентоспроможності на ринку, а створення бренду є одним з інструментів 

цього. ТзОВ «АБВ» активно розвивається у цьому напрямку, адже хоче 

конкурувати з найкращими. Зокрема, у працівників та представників фірми є 

брендовані канцелярські принадлежності, такі як ручки, блокноти, чашки, 

папки, тощо. Також всі листи відправляються лише у брендованих конвертах 

будь-якого розміру.  

У власності компанії є досить багато автомобільної та спеціалізованої 

техніки. Так як роботи виконуються у різних містах, та пересуваються по 

Україні, то всі транспортні засоби також з символікою ТзОВ «АБВ». Це сприяє 

також продажу будівельних матеріалів, адже їх вони є завжди у достатній 

кількості на базах підприємства. Купити щебінь, бетон, асфальт, відсів, пісок 

можна також у ТзОВ «АБВ», а впізнаваність бренду сприятиме позитивно на 

споживача. Також ми дослідили, що під час новорічних та різдвяних свят 

компаніє вітає свої замовників, контрагентів з якими працює та своїх 

працівників святковими листівками, з новорічними малюнка, де також є 

логотип ТзОВ «АБВ», але трішки засніжений, що в свою чергу тематично 

відповідає періоду часу. 

Такий інструмент, як упаковка використовується і краще впливає на 

споживачів несипучих товарів. Так як ми займаємося оптовою торгівлею, то 

здебільшого нашою упаковкою є автомобілі, які здійснюють доставку. В 

наявності у ТзОВ «АБВ» є досить багато різних самоскидів. Всі автомобілі є 

завжди справні, чисті, з тентами для накриття, підігрівами, якщо це везеться 

асфальтобетонна суміш. Тому упаковка у ТзОВ «АБВ» є на високому рівні, що 

свідчить про багаточисленні відгуки споживачів. Наприклад, коли 

асфальтобетонна суміш їде на далеку відстань, але приїжджає вчасно і 

гарячою, за рахунок упаковки, тобто самоскида з підігрівом та тентом для 

накриття. 



30 
 

На нашу думку, життєвий цикл товару у спеціалізації ТзОВ «АБВ» є 

циклічним кожного року. Спочатку ближче до весни товар, як щебінь, бетон, 

асфальтобетон, пісок, відсів виходить на ринок. Також в цей час 

поповнюються запаси тих та суміжних до них матеріалів. Протягом весни 

збільшуються обсяги продажу таких товарів, адже при потеплінні споживачі 

починають виконувати роботи стосовно будівництва. Майже до зими товар 

стає ходовим, попит на нього зростає, продажей стає більше і стабільно і товар 

стає зрілим. Під кінець року, а це пізня осінь та зима, іде спад товару, адже 

будівельний сезон залежить від погодних умов і попит на товар зменшується.  

Отже, ми провели аналіз конкурентного середовища ТзОВ «АБВ», 

зрозуміли, що нам є куди рости та розвиватись. Якщо ми хочемо конкурувати 

з провідними компаніями ми повинні робити для цього все. Зокрема, потрібно 

більше уваги приділити асортименту фірми, адже чим ширший та глибший 

асортимент, ти більше можна залучити споживачів.  

Також ми б попрацювали над збільшенням і оптимізацією життєвого 

циклу товару. Так як зимою продажі суттєво спадають, потрібно 

налагоджувати та організовувати роботу так, що це не було настільки 

відчутно.  

Тому ми теж пропонуємо, починати працювати більше з комерційними, 

побутовими споживачами, які будуть давати невеликий, але стабільний дохід 

та обсяг продажу.  

Співпраця з ФОПами та представниками малого бізнесу може принести 

теж вагомий вклад у роботу ТзОВ «АБВ». Особливо хотів би звернути увагу 

на співпрацю з підприємцями та підприємствами, які займаються тільки 

автомобільними перевезеннями і можуть завжди порекомендувати фірму, де 

можна купити різні товари в будь-якій кількості. 

Найвище керівництво ТзОВ ««АБВ» в особі директора демонструє своє 

лідерство та своє зобов’язання щодо системи управління якістю: 

- бере на себе відповідальність за результативність системи управління 

якістю; 
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- забезпечує розроблення політики у сфері якості та цілей у сфері якості 

та їх узгодженість зі стратегічним напрямком і середовищем організації;  

-забезпечуючи інтегрування вимог системи управління якістю в бізнес-

процеси організації;  

- сприяє використанню процесного підходу та ризик-орієнтованого 

мислення; 

- забезпечує наявність ресурсів, потрібних для системи управління 

якістю;  

- інформує персонал про важливість результативного управління якістю 

та відповідності вимогам системи управління якістю; 

-забезпечує досягнення системою управління якістю запланованих 

результатів; 

- задіює, скеровує та заохочує персонал з тим, щоб він робив внесок у 

результативність системи управління якістю;  

- сприяючи поліпшуванню; 

- підтримує інших відповідних керівників для демонстрування їхнього 

лідерства в їхніх сферах відповідальності. 

Політика підприємства у сфері якості сформульована керівництвом 

підприємства на основі визначення потреб замовників та пропозицій 

співробітників підприємства та затверджена директором ТзОВ  «АБВ». 

Політика у сфері якості є основою для визначення Цілей у сфері якості щодо 

забезпечення задоволення очікувань споживачів, клієнтів, партнерів, 

суспільства, співробітників підприємства та постійного поліпшення 

результативності системи управління якістю. 

Політика підприємства в сфері якості переглядається з періодичністю 1 

раз в рік на нараді з якості на підставі інформації про задоволення очікувань 

споживачів, результатів досягнення Цілей. Під час перегляду Політики 

проводиться аналізування на предмет відповідності її потребам споживачів та 

нормативним вимогам, чи є Політика реальною, та які удосконалення потрібно 

провести з метою ліквідації слабких сторін в діяльності підприємства. 
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Політика у сфері якості підтримується всім персоналом підприємства, 

доводиться до кожного співробітника керівниками підрозділів, а також 

демонструється в кожному підрозділі. 

Організація виконує вимоги щодо діяльності після постачання продукції 

та послуг відповідно до умов укладених договорів. 

Визначаючи обсяг необхідної діяльності після постачання, організація 

розглядає: 

 законодавчі та регламентувальні вимоги; 

 можливі небажані наслідки, пов’язані з її продукцією та 

послугами; 

 характер, використання та передбачений строк служби її продукції 

та тривалість надання послуг; 

 вимоги замовників; 

 зворотний зв’язок із замовниками. 

Діяльність підприємства після постачання продукції та послуг охоплює 

дії, передбачені гарантійними положеннями, договірними зобов’язаннями 

тощо. 

У разі виникнення невідповідності у продажі товару, чи надання послуг 

зокрема пов’язаної зі скаргами, підприємство: 

 реагує на невідповідність та, залежно від обставин; 

 виконує дії щодо її контролювання та коригування; 

 приймає рішення щодо наслідків; 

 оцінює потребу в діях щодо усунення причин(и) невідповідності з 

тим, щоб вона не виникала повторно чи в іншому місці, 

 аналізуючи невідповідність; 

 визначаючи причини невідповідності; 

 визначаючи наявність подібних невідповідностей або потенційну 

можливість їх виникнення; 

 виконує будь-які потрібні дії; 



33 
 

 аналізує результативність будь-якої виконаної коригувальної дії; 

 за потреби, оновлює ризики та можливості, визначені під час 

планування; 

 за потреби, вносить зміни до системи управліня; 

Компанія зберігає задокументовану інформацію як доказ: 

 характеру невідповідностей та будь-яких подальших виконаних 

дій; 

 результатів будь-якої коригувальної дії. 

Коригувальні дії відповідають рівню впливу виявлених 

невідповідностей. Уповноважений з якості створює Протокол невідповідності, 

в якому відображає характер невідповідності і всі подальші дії, а також 

результат коригувальних дій. 

 

2.2 Механізми формування асортиментної концепції ТзОВ «АБВ» 

 

При високій конкуренції одна із провідних частин управлінської 

діяльності фірми є асортиментна політика. Від неї залежить операційна 

ефективність в діяльності, яка є в даний момент і також забезпечує розвиток 

підприємства в довгостроковій діяльності. Тип і розмір виробничого 

підприємства, попит, конкуренти та технічні показники враховуються при 

формуванні асортиментних політики. Формування асортименту – це процес 

вибирання для збуту різних груп товарів, категорій і позицій, які одинаково 

спрямовані на задоволення споживачів, але відрізняються між собою певними 

ознаками, призначенням та можуть задовольнити попит якій є на них. 

Вдосконалення асортиментної політики є одним з способів збільшення 

успішності та ефективності підприємства. 

На рис. 2.3 продемонстровано, як впливає асортиментна політика на 

розвиток та процес функціонуванні фірми. 
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Рис. 2.3 Схема впливу асортиментної політики 

підприємства на процеси його функціонування та розвитку [19] 

У першому розділі ми говорили, що оцінка асортименту проводить ся на 

основі ABC та XYZ аналізу. Ми знаємо, що ці методи контролю 

використовуються при селективному вибиранні найцінніших для 

підприємства постачальників і клієнтів, найважливіших видів сировини і 

матеріалів, найвагоміших елементів затрат, найрентабельнішої продукції 

найефективніших капіталовкладень. Давайте проведемо ABC-аналіз 

асортименту ТзОВ «АБВ». 

ABC – аналіз – це простий, але водночас дуже ефективний інструмент, 

який дає зрозуміти підприємству, що для нього важливо, а що ні.   

Першим ділом в проведені ABC – аналізу перераховуємо всі позиції, які 

в подальшому будемо аналізувати. Демонструємо це на таблиці 2.2 

  

Кокурентна 
стратегія 

підприємства

Задоволення попиту 
на продукцію 
підприємства

Досягнення 
стратегічних цілей 

підприємства

Розроблення 
стратегії розвитку 

підприємства

Асортиментна 
політика 

підприємства
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Таблиця 2.2 

Перелік позицій для АВС – аналізу  

№ Найменування товару Обсяг продажу (тис. 

грн) 

1 Суміші асфальтобетонні 

дрібнозернисті 

8956,52 

2 Суміші асфальтобетонні 

крупнозернисті 

1235,78 

3 Щебінь фракція 5-20 853,28 

4 Щебінь фракція 20-40 2896,13 

5 Пісок 758,23 

6 Бетон М 200 3859,69 

7 Бітумна емульсія 121,95 

Загальна сума  18681,58 

 

 

Наступним кроком у нас є те, що ми відсортовуємо позиції за 

зменшенням обсягу продажів даного асортименту товариства з обмеженою 

відповідальністю «Асфальтне та бетонне виробництво» 
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Таблиця 2.3 

Обсяг продажу товарів за спаданням 

№ Найменування товару Обсяг продажу (тис. 

грн) 

1 Суміші асфальтобетонні 

дрібнозернисті 

8956,52 

6 Бетон М200 3859,69 

4 Щебінь фракція 20-40 2896,13 

2 Суміші асфальтобетонні 

крупнозернисті 

1235,78 

3 Щебінь фракція 5-20 853,28 

5 Пісок 758,23 

7 Емульсія бітумна 121,95 

Загальна сума  18681,58 

  

 Після цього, як ми відсортували наші асортименті позиції ТзОВ «АБВ» 

за зменшення обсягу продажей переходимо до наступного кроку. 

Наступні наші дії у проведені ABC – аналізу, буде визначення долі 

кожної позиції з даного асортименту у відсотковому співвідношенні. Дана дія 

виражається в діленні суми окремої позиції на загальну і так ми знайдемо 

частку цього у товару в загальному обсязі. 

Після цього розрахунку отримуємо дані, які наведені в таблиці 2.4. 
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Таблиця 2.4 

Відношення у відсотках товарів відповідно до обсягу продажу 

№ Найменування 

товару 

Обсяг продажу 

(тис. грн) 

% від 

загального 

обсягу 

продажу 

1 Суміші 

асфальтобетонні 

дрібнозернисті 

8956,52 47,94 

6 Бетон М200 3859,69 20,66 

4 Щебінь фракція 20-

40 

2896,13 15,50 

2 Суміші 

асфальтобетонні 

крупнозернисті 

1235,78 6,61 

3 Щебінь фракція 5-20 853,28 4,57 

5 Пісок 758,23 4,07 

7 Емульсія бітумна 121,95 

 

0,65 

Загальна сума  18681,58 

 

100 

 

Після цього в окремому стовпці ми добавляємо накопичувальний 

відсоток, який рахується додавання з верхньої строки таблиці. 
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Таблиця 2.5 

Накопичувальний відсоток позиція асортименту 

№ Найменування 

товару 

Обсяг 

продажу 

(тис. грн) 

% від 

загального 

обсягу 

продажу 

Накопичувальний 

% 

1 Суміші 

асфальтобетонні 

дрібнозернисті 

8956,52 47,94 47,94 

6 Бетон М200 3859,69 20,66 68,6 

4 Щебінь фракція 

20-40 

2896,13 15,50 84,1 

2 Суміші 

асфальтобетонні 

крупнозернисті 

1235,78 6,61 90,71 

3 Щебінь фракція 

5-20 

853,28 4,57 95,28 

5 Пісок 758,23 4,07 99,34 

7 Емульсія 

бітумна 

121,95 

 

0,65 100 

Загальна 

сума 

 18681,58 

 

100  

 

Наступним кроком буде присвоєння кожній позиції групи A, B або C. 

Виділяємо всі групи згідно ABC методу формування товарного асортименту 

на основі стовпця накопичувального відсотка. Всі позиції від початку таблиці 

до границі 80% - категорія А; позиції від границі 80% до границі 95% - 

категорія В; позиції від границі 95% до границі 100% вносимо до категорії С. 

Після цього отримуємо таку таблицю. 
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Таблиця 2.6 

Поділ асортиментних позиція на групи для АВС – аналізу  

№ Найменування 

товару 

Обсяг 

продажу 

(тис. 

грн) 

% від 

загальног

о обсягу 

продажу 

Накопичувальни

й % 

Група 

1 Суміші 

асфальтобетонні 

дрібнозернисті 

8956,52 47,94 47,94 А 

6 Бетон М200 3859,69 20,66 68,6 А 

4 Щебінь фракція 

20-40 

2896,13 15,50 84,1 В 

2 Суміші 

асфальтобетонні 

крупнозернисті 

1235,78 6,61 90,71 В 

3 Щебінь фракція 

5-20 

853,28 4,57 95,28 С 

5 Пісок 758,23 4,07 99,34 С 

7 Емульсія 

бітумна 

121,95 0,65 100 С 

Загаль

на 

сума 

 18681,58 100   

  

Після цього формуємо висновки щодо асортименту ТзОВ «АБВ» 

Група А – найважливіші ресурси, рушійна сила компанії, приносять 

максимальний прибуток або продажі. Отже, сюди потрапила основна частка 

товарів ТзОВ «АБВ», це: 



40 
 

- Суміші асфальтобетонні дрібнозернисті   

- Бетон М200 

- Щебінь фракція 20-40 

- Суміші асфальтобетонні крупнозернисті 

- Щебінь фракція 5-20 

Компанія буде нести великі втрати при різкому зменшенні ефективності 

даної групи товарів. 

Ресурси групи А повинні люто контролюватись, чітко прогнозуватись, 

часто потрібно їх моніторити, бути максимально конкурентоспроможним і не 

втрачати свої сильні сторони. На дану групу ресурсів повинні виділятись 

максимальні інвестиції. Успіхи групи А повинні бути проаналізовані і 

максимально транслюватись на інші категорії. 

Наступна група є група В. Це така група товарів, які забезпечують 

хороші та стабільні продажі та прибуток компанії 

Дані товари також важливі для компанії, але можуть в змінюватись 

спокійними та повільними темпами. Такі ресурси, здебільшого називають 

«дійними коровами», вони відносно стабільні в короткостроковій перспективі. 

Інвестиції в дані товари повинні бути незначними і потрібні тільки для 

підтримки існуючого рівня та запасів. 

У ТзОВ «АБВ» товари з групи В такі : 

- Суміші асфальтобетонні крупнозернисті 

- Щебінь фракція 5-20 

Третя група С – найменш важлива група товарів для компанії. До такої 

групи належать товари від яких потрібно відмовитись або змінювати. Але так 

як, ТзОВ «АБВ» виготовляє асфальтобетонну суміш, то відмова від бітуму 

може бути фатальною, але можна скоротити запаси на складі та 

використовувати її тільки для власних потреб. 

До товарів групи С ввійшли такі товари: 

- Щебінь фракції 5-20 

- Пісок 
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- Емульсія бітумна. 

При аналізі даної групи товарів необхідно бути дуже уважним і в першу 

чергу дізнатись причину такої ситуації. 

Наприклад при аналізі асортименту товарів і послуг можуть бути 

наступні варіанти попадання товарів в групу С: 

- товар не користується попитом, не продається і має низьку ліквідність 

в порівнянні з іншими товарами в асортименті. В такому випадку він повинен 

бути зняти з виготовлення/продажу або в іншому випадку потребує змін для 

того, щоб зацікави споживачів купляти цей товар у підприємства; 

- товар тільки випущений або почав продаватись і знаходиться на стадії 

виходу на ринок і він має позитивну динаміку продажей; 

- продажі, які показує товар є максимальними, але він являється 

стратегічно важливим (у нашому випадку це бітумна емульсія, яка є 

інградієнтом для приготування асфальтобетонних сумішей різного типу) або 

він є важливим для задоволення потреб споживачів іншого ринку (можливо 

меншого), не канібалізує основний асортимент та підкреслює позиціонування 

продавця, підприємця, чи компанії. 

 

Висновки до 2 – го розділу 

 

Вдосконалення асортиментної політики є одним з способів збільшення 

успішності та ефективності підприємства. 

Отже, ми провели аналіз конкурентного середовища ТзОВ «АБВ», 

зрозуміли, що нам є куди рости та розвиватись. Якщо ми хочемо конкурувати 

з провідними компаніями ми повинні робити для цього все. Зокрема, потрібно 

більше уваги приділити асортименту фірми, адже чим ширший та глибший 

асортимент, ти більше можна залучити споживачів.  

Також ми б попрацювали над збільшенням і оптимізацією життєвого 

циклу товару. Так як зимою продажі суттєво спадають, потрібно 
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налагоджувати та організовувати роботу так, що це не було настільки 

відчутно.  

Тому ми теж пропонуємо, починати працювати більше з комерційними, 

побутовими споживачами, які будуть давати невеликий, але стабільний дохід 

та обсяг продажу.  

Отже, одним з методів формування є ABC – аналіз, який дає інформацію 

щодо важливого та основного асортименту і того, без якого можна обійтись і 

не витрачати лишніх економічних, збутових, трудових та інших ресурсів. 

Ми знаємо, що цей метод контролю використовуються при 

селективному вибиранні найцінніших для підприємства постачальників і 

клієнтів, найважливіших видів сировини і матеріалів, найвагоміших елементів 

затрат, найрентабельнішої продукції найефективніших капіталовкладень. 

Проведено АВС – аналіз на прикладі ТзОВ «АБВ» та отримано 

інформацію щодо оптимізації асортименту даного підприємства. 
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РОЗДІЛ 3 НАПРЯМКИ УДОСКОНАЛЕННЯ ПОЛІТИКИ 

УПРАВЛІННЯ ТОВАРНИМ АСОРТИМЕНТОМ 

 

Після оцінки асортименту ТзОВ «АБВ»  за допомого ABC – аналізу ми 

отримали такий результат, що 2 товари з 7 входять у групу С. Але потрібно не 

забувати, що такий товар, як бітум є основою виготовлення асфальтобетонної 

суміші всіх типів та марок. Тому нам потрібно або скоротити видатки на його 

утримання та закупівлю на продаж, адже це тягне за собою досить великі 

витрати. Наступний товар, який потрапив у групу С – це пісок. Пісок не є 

таким стратегічно важливим товаром, як бітумна емульсія, але також входить 

у склад асфальтобетонної суміші. Але потрібно сказати, що вартість піску, 

транспорті послуги, зберігання та утримання не є навіть близько такими, як 

бітуму. Тому від нього можна відмовитись або оптимізувати продажі.  

Спочатку розберемось, чому пісок займає таку позицію в асортименті 

ТзОВ «АБВ». Справа в тому, що ціна рядового піску є досить низькою. У 

нашій місцевості є досить багато піщаних кар’єрів. Тому пісок не є в дефіциті, 

хоча попит на нього досить нормальний, але до цього накладається і 

відповідна пропозиція. Тому задля збільшення продажів піску ми пропонуємо 

почати співпрацювати з будівельними компаніями, які займаються 

безпосередньо спорудженням житлових, багатоквартирних, комерційних 

будинків, адже вони використовують величезну кількість піску та будуть 

зацікавленні в даній пропозиції. 

Щодо збільшення продажів товарів та послуг, які надаються ТзОВ 

«АБВ», то ми пропонуєм по-трошки змінювати вектор з держаних закупівель 

на комерційні проекти. На сьогоднішній час дуже багато нових будівель 

з’являється у містах та передмісті, багато старих будівель реставрують та 

дають їм нове життя, тому це досить перспективний варіант. Тут можна 

зосередити відразу свої потужності, як продажів товару, так і  надання послуг 

з благоустрою територій.  
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Також потрібно продовжувати працювати над брендом підприємства. 

Зараз досить модно підтримувати та ставати спонсором різних заходів, 

зокрема спортивних, адже це сприяє позитивному іміджу компанії. 

Варто також долучатись до благодійних проектів та допомагати 

потребуючим.  

Сьогодні також потрібно працювати над трудовим потенціалом 

компанії, адже є великий відплив кадрів за кордон, та не бажання підлітків 

вступати та освоювати будівельну сферу. Тому також потрібно приймати 

участі разом з навчальними закладами не тільки будівельної спеціалізації, а й 

з економічними спеціальностями, зокрема маркетингом. Бо дороги рано, чи 

пізно навчаться робити всі, а при високій конкуренції на допомогу завжди 

прийде маркетинг. 

Також неодмінним методом просування асортименту продукції буде 

створення сайту, який буде чітким та простим у користуванні. Ведення 

соціальних мереж є теж важливим атрибутом, там можна показувати більше 

соціальну роботу на освітою, спортом, благодійності, та показувати виконані 

роботи компанією ТзОВ «АБВ». Невід’ємною частиною продажу та 

збільшення обсягу прибутку є також продаж на різних маркет плейсах, що 

зараз набуває стрімкої популярності. 

Інтернет торгівля стає все активнішою і тому не потрібно бути останнім, 

старатись бути готовим до всього в перших рядах. 

Також на сьогоднішній час постає питання екології у виробничих 

компаніях. На жаль ми мусимо погодитись, що в Україні це питання стоїть 

досить гостро але не в достатній мірі дотримується. Багато виробників 

нехтують цим. Але зараз споживачі дуже реагують на цю ситуацію і критично 

ставляться до виробників, яке не дотримуються правил екології та 

забруднюють наше середовище швидкими темпами. 

Для того щоб залучити споживачів, ТзОВ «АБВ» дотримується всіх 

правил і відповідностей щодо екологічності своїх товарів. 
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Визначення екологічних аспектів на ТзОВ «АБВ» здійснює 

функціональна група, роботу якої організовує представник керівництва. 

Об’єктами визначення екологічних аспектів вибиралися структурні підрозділи 

(згідно з організаційною структурою підприємства) і процеси.  

По суттєвим екологічним аспектам з врахуванням варіантів заходів 

ставляться вимірні цілі і розробляється екологічна програма.  

Один раз на рік передбачено проводити актуалізацію реєстру 

екологічних аспектів 

ТзОВ «АБВ» планує: 

а) виконання дій стосовно: 

- суттєвих екологічних аспектів; 

- обов’язкових для дотримання відповідності вимог; 

- ризиків і можливостей; 

б) як: 

- інтегрувати дії в процеси своєї системи екологічного управління чи 

інші бізнес- процеси та запровадити ці дії; 

- оцінити результативність цих дій. 

Під час планування цих дій розглядаються технологічні можливості, а 

також фінансові, операційні та господарські потреби. 

Директор ТОВ  «АБВ» із залученням інших керівників організації 

формулює екологічні цілі. Екологічні цілі переглядаються керівництвом 

організації щорічно, а також по мірі їх досягнення. 

Екологічні цілі вимірювані і узгоджені з екологічною Політикою, а 

також охоплені моніторингом, доведені до відома персоналу та актуалізовані.  

Контроль виконання і коригування Екологічних Цілей здійснюється вищим 

керівництвом на нараді. Відповідальність за контроль виконання цілей 

керівництво поклало на представника керівництва. 

Для планування заходів щодо запобігання потенційним надзвичайним 

ситуаціям (пожежі, вибухи, розливи або викиди небезпечних речовин і т.п.) на 
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ТОВ «АБВ» визначені джерела інформації і проводяться застережливі дії із 

запобігання аварійним ситуаціям. 

Найбільш безпечні методи і способи дій персоналу підприємства в 

аварійних ситуаціях визначені і сплановані наступній документації: 

- інструкції по охороні праці відповідних професій; 

- інструкції по охороні праці на виконання певних робіт. 

На підприємстві проводиться навчання по відпрацюванню дій персоналу 

в разі виникнення аварійних ситуацій. 

Протягом року по можливих аварійних ситуаціях, передбачених планом 

ліквідації аварійних ситуацій проводяться учбово- тренувальні заняття і учбові 

тривоги згідно з графіками. 

Розслідування аварійних ситуацій на підприємстві  проводить комісія, 

що призначається наказом директора. В разі нечасного випадку, що стався в 

результаті аварійної ситуації або аварії, комісію з розслідування нещасного 

випадку очолює директор. 

 

Висновки до 3 – го розділу 

 

Отже асортимент товарів компанії спрямований на створення лінійки 

продуктів для роботи на вибраних ринках і сприяння економічній 

ефективності компанії. Для здійснення ефективної діяльності на ринку 

потрібна детальна і добре спланована продуктова політика. Це пояснюється 

тим, що продукт є ефективним способом впливу на ринок і є ключовим 

споживачів та забезпечення максимальної рентабельності їх діяльності. Мета 

компанії щодо інтервалу — сформувати ефективний інтервал або очікуваний 

інтервал, який максимально наближений до раціональності, задовольняє різні 

потреби та максимізує прибуток. фокусом компанії та джерелом прибутку. 

Механізм формування товарної серії повинен базуватися на формі товарної 

спеціалізації для задоволення потреб конкретних  
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Головним орієнтиром при формуванні товарної стратегії повинно стати 

досягнення конкурентної переваги у довгостроковій перспективі, тобто 

перевага повинна віддаватися такий структурі товарного асортименту, яка 

забезпечує протягом тривалого періоду постійного перевищення прибутку, 

який залишається в розпорядженні підприємств, над потребами у фінансових 

ресурсах, необхідних для підтримки їхньої конкурентоспроможності . 
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ВИСНОВКИ 

 

Отже можна зробити висновок, що всі завдання макетингової політики є 

важливими. 

Завдання маркетингової товарної політики: 

• формування ідеї та реальне створення ексклюзивного товару, стосовно 

якого решта факторів маркетингу мала б виключно додатковий 

(обслуговуючий) характер; 

• розроблення нового товару та оновлення тих виробів, що вже існують 

на ринку; 

• розроблення товарного асортименту, упаковки та товарних марок; 

• забезпечення якості та конкурентоспроможності товарів; 

• позиціонування товарів на ринку; 

• аналіз та прогнозування життєвого циклу товарів. [2] 

Одним з центральних завдань товарної політики є збереження та 

розвиток підприємства як соціально-економічної системи. Відтак цілі 

підприємства можна розділити на три найбільш суттєві категорії :  

1) заміщення ресурсів;  

2) забезпечення гарантій збереження підприємства;  

3) створення умов для збільшення виробництва 

В умовах жорсткої ринкової конкуренції між підприємствами, які 

пропонують ідентичні товари та послуги, загострюються питання завоювання 

ринку збуту та приваблення потенційного клієнта. Форми та методи боротьби 

приймають найрізноманітніші відтінки, що обумовлює необхідність 

отримання та утримання таких чинників успіхів, які тривалий час будуть 

створювати конкурентні переваги на ринку. Одним з основних інструментів 

покращення становища на ринку є позитивний імідж підприємства, який 

вирізняє його серед аналогічних за видом діяльності підприємств, підсилює 

ринкові позиції, збільшує ринкову вартість компанії, розширює коло 
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постійних споживачів. Позитивний імідж підприємства та його продуктів стає 

ключовим фактором успіху. 

Компанія ТЗОВ "АБВ" зареєстрована 17.02.2016 за юридичною адресою 

82172, Львівська обл., місто Дрогобич, місто Стебник, вулиця Дрогобицька, 

будинок 63. Керівником організації є Гавчак Богдан Романович . Розмір 

статутного капіталу складає 3 000 000,00 грн.. 

Компанія ТЗОВ "АБВ" яка почала своє існування у 2016 році за цей час 

короткий час освоїла важливі знання та набула професійних навиків в 

дорожньо-будівельній сфері та транспортній інфраструктурі. 

Абревіатура АБВ розшифровується, як асфальтне та бетонне 

виробництво.  

Дане підприємство спеціалізується на будівництві доріг та виготовлення 

асіфальтобетонної продукції, маючи у власності асфальтний завод у 

Львівській області. 

Для споживача дуже важливу роль відіграє споживча цінність товару. 

Коли споживач купує товар він хоче отримати задоволення від цього. На 

даному етапі ТзОВ «АБВ» споживач – це держава, яка хоче отримати вигідне 

за ціною та якісне виконання робіт, що надаються фірмою. Це дуже важливий 

чинник, адже в разі неякісного виконання робіт підрядником, замовник 

залишає за собою право не приймати роботи згідно акуту виконаних робіт. Це 

може тягнути за собою жорсткі санкції та створення негативної думки 

споживача про підрядника. Тому ТзОВ «АБВ» враховує всі ці моменти та 

виконує свою роботу вчасно та якісно, що збільшує споживчу цінність для 

споживача, а також розраховує таку вартість робіт, яку споживач готовий за 

них заплатити і в результаті всі задоволені. 

Отже, ми провели аналіз конкурентного середовища ТзОВ «АБВ», 

зрозуміли, що нам є куди рости та розвиватись. Якщо ми хочемо конкурувати 

з провідними компаніями ми повинні робити для цього все. Зокрема, потрібно 

більше уваги приділити асортименту фірми, адже чим ширший та глибший 

асортимент, ти більше можна залучити споживачів.  
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Також ми б попрацювали над збільшенням і оптимізацією життєвого 

циклу товару. Так як зимою продажі суттєво спадають, потрібно 

налагоджувати та організовувати роботу так, що це не було настільки 

відчутно.  

Тому ми теж пропонуєм, починати працювати більше з комерційними, 

побутовими споживачами, які будуть давати невеликий, але стабільний дохід 

та обсяг продажу.  

Співпраця з ФОПами та представниками малого бізнесу може принести 

теж вагомий вклад у роботу ТзОВ «АБВ». Особливо хотів би звернути увагу 

на співпрацю з підприємцями та підприємствами, які займаються тільки 

автомобільними перевезеннями і можуть завжди порекомендувати фірму, де 

можна купити різні товари в будь-якій кількості. 

При високій конкуренції одна із провідних частин управлінської 

діяльності фірми є асортиментна політика. Від неї залежить операційна 

ефективність в діяльності, яка є в даний момент і також забезпечує розвиток 

підприємства в довгостроковій діяльності. Тип і розмір виробничого 

підприємства, попит, конкуренти та технічні показники враховуються при 

формуванні асортиментної політики. Формування асортименту – це процес 

вибирання для збуту різних груп товарів, категорій і позицій, які одинаково 

спрямовані на задоволення споживачів, але відрізняються між собою певними 

ознаками, призначенням та можуть задовольнити попит якій є на них. 

Після оцінки асортименту ТзОВ «АБВ»  за допомого ABC – аналізу ми 

отримали такий результат, що 2 товари з 7 входять у групу С. Але потрібно не 

забувати, що такий товар, як бітум є основою виготовлення асфальтобетонної 

суміші всіх типів та марок. Тому нам потрібно або скоротити видатки на його 

утримання та закупівлю на продаж, адже це тягне за собою досить великі 

витрати. Наступний товар, який потрапив у групу С – це пісок. Пісок не є 

таким стратегічно важливим товаром, як бітумна емульсія, але також входить 

у склад асфальтобетонної суміші. Але потрібно сказати, що вартість піску, 
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транспорті послуги, зберігання та утримання не є навіть близько такими, як 

бітуму. Тому від нього можна відмовитись або оптимізувати продажі.  
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АНОТАЦІЯ 

 

Смілка О. П. Маркетингова товарна політика виробничого підприємства 

на прикладі Товариства з обмеженою відповідальністю «Асфальтне та бетонне 

виробництво». 

 

Мета кваліфікаційної роботи – вивчити теоретичні аспекти процесів 

управління асортиментом товару на виробничому підприємстві, розібрати 

властивості формування товарного асортименту в функціонуванні об’єкта 

дослідження та вказати напрями удосконалення асортиментної політики на 

ТзОВ «АБВ» 

Розглянуто теоретичні аспекти вивчення процесів управління 

асортиментом товару. Зазначено основні цілі та завдання товарної політики 

підприємства. А також подано механізми та порядок процесу формування 

товарного асортименту. 

Охарактеризовано виробничо-господарську діяльність ТзОВ «АБВ». 

Проаналізовано ринок найбільших конкурентів в дорожній галузі та тенденції 

розвитку будівельних компаній. Проведено АВС-аналіз для оцінки 

ефективності асортименту товару підприємства. 

Розглянуто головні орієнтири при формуванні товарної стратегії у 

довгостроковій перспективі. Встановлено напрями удосконалення політики 

управління товарним асортиментом. Розроблено висновки та рекомендації для 

збільшення конкурентоспроможності та ефективності асортименту 

Товариства з обмеженою відповідальністю «Асфальтне та бетонне 

виробництво». 

Ключові слова: маркетингова товарна політика, товарний асортимент, 

маркетингова діяльність.  
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ANNOTATION 

Smilka O. P Marketing product policy of a manufacturing enterprise on the 

example of the Limited Liability Company "Asphalt and Concrete Production". 

 

The purpose of the qualification work is to study the theoretical aspects of 

product range management processes at the production enterprise, to analyze the 

properties of product range formation in the functioning of the research object and 

to indicate areas for improving assortment policy at ABC LLC 

Theoretical aspects of studying the processes of product range management 

are considered. The main goals and objectives of the product policy of the enterprise 

are indicated. Also, the mechanisms and procedure for the process of forming the 

product range are presented. 

The production and economic activity of ABV LLC is described. The market 

of the biggest competitors in the road industry and tendencies of development of 

construction companies are analyzed. ABC analysis was conducted to assess the 

effectiveness of the product range of the enterprise. 

The main guidelines for the formation of product strategy in the long run are 

considered. Directions for improving the product range management policy have 

been identified. Conclusions and recommendations for increasing the 

competitiveness and efficiency of the range of the Limited Liability Company 

"Asphalt and Concrete Production" have been developed. 

Key words: marketing product policy, product range, marketing activity. 

 


