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УПРАВЛІННЯ АСОРТИМЕНТОМ ТА ПРОСУВАННЯМ ТОВАРІВ 
В УМОВАХ РИНКОВИХ ТРАНСФОРМАЦІЙ

MANAGEMENT OF THE ASSORTMENT AND PROMOTION 
OF GOODS IN THE CONDITIONS OF MARKET TRANSFORMATIONS

Анотація. Стаття присвячена вивченню актуальних питань управління асортиментом та просуванню товарів 
з урахуванням впливу на них процесів ринкової трансформації економіки. Встановлено, що управління асортиментом 
та просуванням товарів відіграє важливу роль в забезпеченні конкурентоспроможності підприємства. Доведено, 
що заходи оптимізації структури асортименту та просування товарів повинні бути логічно та органічно пов’язані 
між собою. Запропоновано підхід до управління асортиментом та просуванням товарів на основі двох-факторного 
АВС-аналізу з візуалізацією результатів у вигляді матриці. Обґрунтовано, що розроблений підхід дозволяє визначити 
положення кожного товару серед усіх товарів асортименту підприємства, що стає основою для визначення завдань 
управління асортиментом та просуванням даних товарів, а також вибору характеру заходів просування, що мають 
розроблятися та впроваджуватися на підприємстві.

Ключові слова: ринкова трансформація, конкурентоспроможність, управління, асортиментна політика, АВС-аналіз, 
просування товарів.

Abstract. Introduction. Processes associated with market transformation have led to fundamental changes in the economy, 
related to the reform of property relations, the development of entrepreneurship and the formation of competitive relations. In such 
conditions, the question of ensuring the competitiveness of enterprises arises, one of the ways of which is to improve the manage-
ment of the assortment and promotion of goods. Purpose. The article is devoted to the study of topical issues of assortment manage-
ment and product promotion in modern conditions, which are characterized by the deepening of market transformation processes in 
the economy, and the development of an approach to assortment management and product promotion based on a two-factor ABC 
analysis of the assortment. Methods. Systematization methods were used to generalize the views of scientists on issues of assort-
ment policy and product promotion, the method of classifying products based on two-factor ABC analysis of the assortment – to 
divide the assortment of products into categories, the matrix method – to visualize its results. In order to determine the tasks in the 
field of assortment management and product promotion, it was proposed to apply a situational approach. Results. It is established 
that the management of the assortment and promotion of goods plays an important role in ensuring the competitiveness of the enter-
prise. It is proved that measures to optimize the structure of the assortment and promotion of goods should be logically and organi-
cally interconnected. An approach to the management of the assortment and promotion of goods based on two-factor ABC analysis 
with visualization of the results in the form of a matrix is proposed. The zoning of the matrix of the two-factor ABC analysis of the 
assortment is considered and the tasks of managing the assortment and promotion of goods depending on the sector of the matrix 
are identified. Conclusion. The developed approach to managing the assortment and promotion of goods can be used to categorize 
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the company’s goods. Displaying its results in the form of a matrix allows you to clearly display the position of each product or 
product group in the assortment, which becomes the basis for determining the tasks of managing the assortment and promotion.

Keywords: market transformation, competitiveness, management, assortment policy, ABC analysis, product promotion.

Постановка проблеми. Україною ще кілька деся-
тиліть тому обрано курс на ринкову трансформацію 
економіки. В національно-господарській системі від-
булися докорінні зміни пов’язані з реформуванням від-
носин власності, розвитком підприємницького сектору, 
формуванням конкурентного середовища та сучасних 
ринкових відносин, що ґрунтуються на різних формах 
власності та господарювання. На даний час, трансформа-
ційні процеси продовжуються, набувають нових акцентів 
(оголошено курс на досягнення цілей сталого розвитку, 
цифрову трансформацію економіки). Це призводить до 
загострення конкурентної боротьби, а отже змінюються 
й засоби, які використовуються підприємствами для фор-
мування та утримання конкурентних переваг.

В таких умовах суб’єкти господарювання мають 
приділяти належну увагу забезпеченню своєї конку-
рентоспроможності на ринку, що можливе лише за 
умови виваженого підходу до управління асортимен-
том та просуванням товарів. 

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Про-
блема управління асортиментом товарів в умовах ринко-
вих трансформацій цікавить багатьох науковців. Вчені 
Білоус Т., Гарафонова О., Ульченко О. [2], Василиха Н. 
[3, c. 960–965], Давиденко О. [4, c. 125–131], Діденко Є., 
Савельєв Д. [5], Дунська А., Башкіна А. [6, c. 91–96], 
Дупляк О., Кучерук О., Кучерук Р. [7, c. 47–50], 
Євченко Ю. [8, c. 307–312], Кириченко С., Половинка К. 
[9, c. 90–94], Кузьменко А., Перець К. [10, c. 295–300], 
Кучер С., Містюк О. [11, c. 92–95], Кушнір Н., Костри-
ченко В., Шандалюк І. [12, c. 122–142], Лялюк А. 
[14, c. 95–101], Могилова А., Рохліна М. [16, c. 122–130], 
Рожко В. [18, c. 58–66], Хамініч С., Сокол П., Чубакова А. 
[21, с. 129–134], Чорна Л., Швед В., Андрющенко М. 
[22, с. 203–207] в своїх дослідження висвітлюють під-
ходи до розуміння поняття асортиментної політики, 
методи аналізу асортименту та його формування, під-
ходи, принципи, моделі та алгоритми управління асор-
тиментною політикою підприємства. 

Крім формування оптимального асортименту під-
приємства в умовах ринкових відносин, які характери-
зуються посиленням конкурентної боротьби, особливу 
цікавість викликають питання, пов’язані із впливом на 
споживчий попит та поведінку споживачів через реалі-
зацію заходів з просування товарів. 

Просування товарів, особливості розробки та реа-
лізації заходів з просування товарів в ринкових умо-
вах, традиційні та інноваційні методи просування 
товарів досліджували в своїх роботах Білецька І., 
Романчукевич М. [1, c. 34–41], Луценко О., Цимба-
люк К. [13, c. 288–293], Мельник Л., Дериколенко А. 
[15, c. 34–41], Пащук О. [17, c. 274–280], Романчик Т. 
[19], Сагер Л., Лазоренко В. [20, c. 95–103].

В той же час, варто приділити більше уваги забезпе-
ченню взаємозв’язку між формуванням оптимального 
товарного асортименту та розробкою заходів просу-
вання товарів, адже лише за умови органічного поєд-
нання заходів в сфері управління асортиментом та про-
суванням може бути досягнуто максимальний ефект.

Мета статті. Метою дослідження є розробка під-
ходу до управління асортиментом та просуванням 

товарів в умовах ринкових трансформацій на підставі 
двох-факторного АВС-аналізу асортименту.

В дослідженні використано методи систематизації 
при вивченні поглядів науковців з актуальних питань в 
сфері управління асортиментом та просуванням това-
рів. Використано метод класифікації товарів на підставі 
двох-факторного АВС-аналізу асортименту товарів 
та матричний метод для візуалізації його результатів. 
Крім того, для визначення завдань в сфері управління 
асортиментом та просуванням товарів запропоновано 
застосовувати ситуаційний підхід.

Виклад основного матеріалу дослідження. Управ-
ління асортиментом товарів має посідати належне 
місце серед напрямів управління підприємством в умо-
вах ринкових трансформацій. Як справедливо зазна-
чають Кучер С. та Містюк О., оптимальний товарний 
асортимент дасть змогу підтримувати конкурентоз-
датні позиції, фінансово-економічну діяльність підпри-
ємства та задовольняти потреби покупців [11, c. 94]. 

Методи аналізу асортименту та управління асорти-
ментною політикою розглядаються в роботах багатьох 
науковців [4; 6–8; 12; 14; 16: 21]. Серед найбільш поши-
рених методів заслуговує на увагу АВС-аналіз – метод, 
який дозволяє класифікувати товари підприємства 
залежно від їхньої значимості за певною ознакою на 
основі принципу Парето, виділивши категорії товарів з 
високим (категорія А), середнім (категорія В), низьким 
(категорія С) рівнем.

На наш погляд, в умовах ринкової трансформації най-
більш доречним буде використання з цією метою ознаки 
«оборот товару» та «прибутковість товару». Оборот 
товару є характеристикою, яка відображає внесок кожного 
з товарів або товарних груп у загальний обсяг реалізації 
продукції підприємства, тоді як прибутковість товару є 
її відносною характеристикою, яка відбиває співвідно-
шення між отриманим прибутком від реалізації одиниці 
продукції та витратами на її виготовлення та реалізацію.

На підставі групування товарів за принципом 
Парето з розподілом на категорії А, В та С за ознаками 
обороту товарів та прибутковості товарів пропонується 
побудувати матрицю двох-факторного АВС-аналізу 
товарного асортименту. Залежно від категоризації това-
рів за оборот ом товарів здійснено зонування матриці 
двох-факторного АВС-аналізу товарного асортименту 
з поділом її на зони високого, помірного та низького 
попиту (рис. 1). 

Рис. 1. Зонування матриці двох-факторного АВС-аналізу 
товарного асортименту за ознакою «оборот товарів»

Джерело: побудовано автором
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До зони високого попиту відносяться товари та 
товарні групи, що мають значну частку в обсязі реалі-
зації продукції підприємства, тобто товари, які корис-
туються достатнім попитом серед споживачів та, навіть 
за низької прибутковості одиниці товару, приносять 
підприємству досить суттєвий прибуток. Закономір-
ним рішенням щодо них є утримання зайнятої даними 
товарами продуктової ніші, що передбачає, зокрема 
контроль за змінами в асортименті конкурентів.

До зони низького попиту відносяться товари та 
товарні групи з низькою часткою в обсязі товарообороту. 
В таких умовах рішення можуть прийматись в кількох 
напрямках. По-перше, можливим рішенням є стимулю-
вання збуту даних товарів з намаганням перевести їх 
до категорії В. Водночас, по відношенню до товарів з 
низькою прибутковістю можуть бути прийняті рішення 
щодо утримання обсягів їх реалізації на досягнутому 
рівні або взагалі виведення з асортименту. Однак таке 
рішення є скоріше виключенням та має ґрунтуватись на 
попередньому ґрунтовному аналізі причин такої ситуа-
ції та потенційних впливів відмови від даного товару. 

Товари з помірним попитом характеризуються 
середньою часткою в обсязі товарообороту. Залежно 
від рівня прибутковості окремого товару та товарної 
групи по відношенню до них здійснюється вибір на 
користь утримання зайнятої ніші чи її розширення.

Залежно від категоризації товарів за ознакою «при-
бутковість товарів» може бути здійснено зонування 
матриці двох-факторного АВС-аналізу товарного 
асортименту з поділом її на зони: зону контролю; зону 
поліпшення; зону модифікації (рис. 2). 

До зони контролю відносяться товари та товарні 
гр  товари із низьким рівнем прибутковості. Щодо них 
має проводиться ґрунтовний аналіз причин низького 
рівня прибутковості, розроблятися та впроваджуватися 
комплекс заходів щодо його підвищення та переве-
дення товарів до категорії В. 

Для досягнення такої мети як встановлення опти-
мальної відповідності обсягів та структури продукції 

та забезпечення на цій основі максимальної ефектив-
ності функціонування підприємств, мають бути реалі-
зовані відповідні завдання, конкретизація яких за кате-
горіями товарів наведені в таблиці 1. 

Як видно з таблиці 1, поряд із завданням асорти-
ментної політики для кожного сегмента постають перед 
підприємством завдання в інших сферах управління, за 
умови поєднання із якими заходи в сфері управління 
асортиментом будуть ефективними.

Управління просуванням товарів має бути тісно 
пов’язане із завданнями управління асортиментом. 
При цьому, для кожного фрагменту матриці визнача-
ються головні завдання управління просуванням това-
рів по відношенню до товарних груп кожного фраг-
менту (рис. 3).

До фрагменту 1 матриці потрапляє сектор на пере-
тині зони високого попиту та зони контролю – сектор 
АА, який характеризується високими оборотами та 
прибутковістю. Для такого сектору головною метою 
політики просування є мінімізація коливань попиту, 
тобто його фіксація на досягнутому рівні.

До фрагменту 2 матриці потрапляють сектори на 
перетині зони контролю з зонами помірного та низь-
кого попиту – сектори ВА, СА (товари з високою при-
бутковістю при середньому та низькому обороті), а 
також сектор на перетині зони поліпшення з зоною 

Рис. 2. Зонування матриці двох-факторного 
АВС-аналізу товарного асортименту за ознакою 

«рівень прибутковості»
Джерело: побудовано автором
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Таблиця 1
Завдання управління асортиментом на підставі матриці двох-факторного АВС-аналізу товарного асортименту

Групування товарів За прибутковістю товарів
А В С

За 
оборотом 
товарів

А

Стабілізація обсягів (в 
поєднанні із збереженням 
конкурентних позицій, 
підтримкою рівня 
прибутковості*)

Збереження існуючих обсягів 
(в поєднанні із збереженням 
конкурентних позицій, 
заходами з підвищення рівня 
прибутковості*)

Збереження існуючих 
обсягів (в поєднанні із 
збереженням конкурентних 
позицій, комплексними 
заходами з підвищення рівня 
прибутковості*)

В

Збільшення обсягів (в 
поєднанні із покращенням 
конкурентних позицій, 
підтримкою рівня 
прибутковості*)

Збереження або збільшення 
обсягів (в поєднанні із 
збереженням або покращенням 
конкурентних позицій, 
заходами з підвищення рівня 
прибутковості*)

Збереження існуючих обсягів (в 
поєднанні із збереженням або 
покращенням конкурентних 
позицій, комплексними 
заходами з підвищення рівня 
прибутковості*)

С

Збільшення обсягів (в 
поєднанні із комплексними 
заходами щодо покращення 
конкурентних позицій, 
підтримкою рівня 
прибутковості*)

Збільшення обсягів (в 
поєднанні із комплексними 
заходами щодо покращення 
конкурентних позицій, 
заходами з підвищення рівня 
прибутковості*)

Виведення з асортименту, 
збереження або збільшення 
обсягів (в поєднанні із 
комплексними заходами щодо 
покращення конкурентних 
позицій та підвищення рівня 
прибутковості*)

Примітка: * Пріоритетні завдання в інших сферах управління
Джерело: побудовано автором
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низького попиту – сектор СВ (товари з середньою при-
бутковістю та низькою часткою в обороті). В такому 
разі, мета полягає у збільшенні попиту на такі товари 
шляхом всебічного стимулювання збуту таких видів 
продукції.

Фрагмент 3 представлений одним сектором на пере-
тині зони помірного попиту та зони поліпшення – сек-
тором ВВ (товари з середнім оборотом та середньою 
прибутковістю). Цей сектор передбачає вибір між збе-
реженням існуючого рівня попиту або його збільшен-
ням залежно від очікуваних результатів впровадження 
заходів з підвищення прибутковості товарів.

Фрагмент 4 включає сектори на перетині зони 
високого попиту з зонами поліпшення і модифіка-
ції – сектори АВ, АС (товари з середньою та низькою 
прибутковістю при високому обороті), а також сектор 
на перетині зони помірного попиту та зони модифіка-
ції – сектор ВС (товари з середнім оборотом та низь-
кою прибутковістю). Головною метою просування, в 
такому разі, є недопущення зниження попиту за раху-
нок попередження скорочення оборотів.

Фрагмент 5 представлений сектором на перетині 
зони низького попиту та зони модифікації – сектор СС 
(товари з низьким попитом та низькою прибутковістю). 
Для таких товарів, перш за все має бути проведений 
ретельний аналіз та визначено доцільність чи недоціль-
ність виведення таких товарів з асортименту. За умови, 
що товар чи товарна група в асортименті залишається, 
заходи просування мають спрямовуватися на збере-
ження попиту на такий товар, або ж його збільшення, 
якщо паралельно впроваджуються комплексні заходи 
з покращення прибутковості товару, або за умови, 

що таке збільшення за рахунок ефекту від масштабу 
матиме для підприємства позитивні наслідки.

Якщо говорити про заходи з просування товарів, 
то в умовах турбулентного середовища для всіх груп 
товарів варто застосовувати заходи стабілізуючої дії в 
комбінації з підтримуючими чи стимулюючими захо-
дами. Водночас, пріоритетність застосування заходів в 
рамках секторів матриці є різною (таблиця 2). 

Для сектора матриці АА (фрагмент 1 матриці) реко-
мендовано поєднання заходів стабілізуючої дії із під-
тримуючими заходами. При цьому, пріоритет заходів 
стабілізуючого характеру є для даної групи товарів 
високим, адже ці товари приносять підприємству най-
більший прибуток. Низький пріоритет заходів просу-
вання підтримуючої дії, пояснюється тим, що даний 
товар демонструє високі характеристики за обома 
ознаками категоризації, тож коригування політики 
просування має бути мінімальним.

Для секторів ВА, СА, СВ (фрагмент 2 матриці) 
рекомендовано поєднувати стабілізуючі заходи з впро-
вадженням заходів просування стимулюючої дії. Пріо-
ритет заходів стабілізуючої дії є для всіх секторів фраг-
мента 2 матриці середнім. Водночас, для секторів ВА 
та СА пріоритет заходів стимулюючої дії є високим, 
адже маючи середній та низький оборот, дані товари 
вирізняються високою прибутковістю, тож зростання 
оборотів за даними категоріями товарів матиме най-
більш відчутні позитивні наслідки для підприємства. 
Для сектору СВ заходи стимулюючої дії мають серед-
ній пріоритет.

Для сектора ВВ (фрагмент 3 матриці) рекомендо-
вано розглянути альтернативу поєднання заходів про-
сування стабілізуючої дії з заходами підтримуючої або 
стимулюючої дії. При цьому пріоритет заходів (стабілі-
зуючої, підтримуючої та стимулюючої дії) в порівнянні 
з іншими секторами визначено як середній.

Для секторів АВ, АС, ВС (фрагмент 4 матриці) 
рекомендація полягає у поєднанні заходів просування 
стабілізуючої дії із заходами підтримуючої дії. Прі-
оритет заходів стабілізуючої дії є для всіх секторів 
фрагмента 4 матриці середнім. Щодо заходів підтри-
муючої дії, то для товарів секторів АС та ВС пріоритет 
є високим, адже маючи високий та середній оборот, 
дані товари вирізняються низькою прибутковістю, тож 
якщо позиції на ринку для них не будуть збереженні, то 
наслідком буде переміщення даних товарів до секторів 
матриці ВС та СС відповідно, що означатиме суттєве 
погіршення результативних показників функціону-
вання підприємства. Для сектору АВ заходи підтриму-
ючої дії мають середній пріоритет.

Таблиця 2
Вибір характеру заходів просування на підставі матриці двох-факторного АВС-аналізу товарного асортименту

Групування товарів 
за категоріями

За прибутковістю товарів
А В С

За оборотом 
товарів

А Стабілізуючої дії (ВП) 
Підтримуючої дії (НП)

Стабілізуючої дії (СП)
Підтримуючої дії (СП)

Стабілізуючої дії (СП) 
Підтримуючої дії (ВП)

В Стабілізуючої дії (СП) 
Стимулюючої дії (ВП)

Стабілізуючої дії (СП)
Підтримуючої або стимулюючої дії (СП)

Стабілізуючої дії (СП) 
Підтримуючої дії  (ВП)

С Стабілізуючої дії (СП) 
Стимулюючої дії (ВП)

Стабілізуючої дії (СП)
Стимулюючої дії (СП)

Стабілізуючої дії (НП) 
Стимулюючої дії (НП)*

Примітка: НП – низький пріоритет, СП – середній пріоритет, ВП – високий пріоритет
* За умови прийняття рішення щодо недоцільності виведення товару із асортименту
Джерело: побудовано автором

Рис. 3. Завдання управління просуванням товарів згідно 
фрагментів матриці двох-факторного АВС-аналізу 

товарного асортименту
Джерело: побудовано автором
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За умови потрапляння товару до сектору СС (фраг-
менту 5 матриці), за умови, що даний товар не виве-
дено з асортименту, можуть застосовуватися заходи 
просування стабілізуючої дії як самостійно, так і в 
поєднанні із заходами стимулюючої дії, але пріоритет 
таких заходів визначено як низький, адже порівняно з 
іншим товарами, збільшення оборотів за даними това-
ром матиме найменшу ефективність через його низьку 
прибутковість, і водночас, втрати від зниження обсягів 
таких товарів будуть мінімальними.

За наявності ресурсних обмежень на реалізацію 
заходів просування товарів, перш за все, розробля-
ються та впроваджуються заходи просування згідно 
рівня пріоритетності.

Отже, підхід до управління асортиментом та просу-
ванням товарів передбачає здійснення наступних кро-
ків: 1) збір даних щодо обороту товарів та їх прибут-
ковості; 2) проведення двох-факторного АВС-аналізу 
асортименту товарів (визначення категорій А, В, 
С за ознаками «оборот товарів» та «прибутковість това-
рів»); 3) візуалізація отриманих даних з використанням 

матриці двох-факторного АВС-аналізу асортименту 
товарів; 4) аналіз ситуації (в т. ч. причин потрапляння 
товарів до конкретного сектору матриці) та прийняття 
рішення щодо завдань управління асортиментом та 
просуванням товарів; 5) визначення характеру заходів 
просування товарів з врахуванням потрапляння това-
рів до конкретних секторів матриці, а також пріори-
тетності їх впровадження; 6) конкретизація заходів та 
визначення плану їх реалізації; 7) впровадження захо-
дів, моніторинг та контроль.

Висновки. Таким чином, запропоновано викорис-
товувати двох-факторний АВС-аналіз для категориза-
ції товарів підприємства, результати якого подаються у 
вигляді матриці, що дозволяє наочно відобразити поло-
ження кожного товару чи товарної групи та прийняти 
рішення щодо завдань управління асортиментом від-
носно даних товарів та товарних груп, а також завдання 
управління просуванням товарів. Крім того, на підставі 
даного аналізу може бути визначено характер заходів 
просування, що мають розроблятися та впроваджуватися 
на підприємстві з врахуванням їхньої пріоритетності.
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