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Питання розробки маркетингової товарної політики та впровадження 
ефективної асортиментної політики на торговельних підприємствах є актуальним з 
огляду на реалії сьогоднішнього життя в економіці України. Асортимент часто 
розглядається як один з найбільш важливих інструментів конкурентної боротьби, що 
є в розпорядженні магазину. Чим більше конкуруючі торгові точки подібні між собою 
за одними параметрами, тим важливішим стає розробка і формування асортименту. 
Наприклад, вирішальне значення для вибору одного з двох дисконтних магазинів 
може мати різниця  в асортименті. На сьогоднішній день, розробка та впровадження 
обґрунтованої асортиментної політики є невід’ємним фактором в реалізації 
маркетингових планів. Вивчення основ та завдань формування товарного 
асортименту є предметом дослідження  багатьох науковців [1-3]. Однак, досвід 
рітейлу підтверджує, що потрібні глибокі наукові дослідження з питань формування 
асортиментної політики. 

На сьогодні серед науковців не існує єдиної думки щодо сутності поняття 
«асортиментна політика». Тому, на наш погляд, заслуговує твердження Абрамович І. 
А., що асортиментна політика підприємства  це товарна політика що генерує в собі 
сукупність методичних та практичних аспектів щодо розробки, безперервного 
удосконалення та управління товарним асортиментом підприємства в умовах 
ринкового середовища [1]. 

Принципи формування та управління асортиментною політикою підприємства: 
- довгострокової стратегічної орієнтації; 
-  синергізму; 
- стратегічної гнучкості; 
- розширення, стабілізація удосконалення, скорочення та гармонізація 

асортименту; - націленість на певну категорію асортименту, яка властива окремим 
магазинам; - орієнтація на певне розташування виробника товару, якщо існує така 
специфіка магазину; 

-  спрямованість на фіксований рівень цін [3]. 
Існує два способи для розширення товарного асортименту: нарощування або 

насичення : 
- нарощування товарного асортименту ; 
- насичення товарного асортименту – за рахунок додавання нових моделей в 

його існуючих рамках з метою отримання додаткового прибутку та намагання стати 
лідируючим підприємством з асортиментом та недопущення конкурентів [2] . 

Процес формування товарного асортименту проходить такі стадії: 
- визначення поточних і перспективних потреб покупців, дослідження  

особливостей купівельної поведінки покупців; 
- оцінка існуючих товарів-аналогів; 
- вирішення питань про розширення асортименту; 
- розгляд питання щодо поповнення асортименту новими товарами; 
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- вироблення рекомендацій для постачальників щодо якості, ціни, упаковки, 
сервісу тощо. 

Стає очевидним, що й від розташування товару залежить, добре чи погано він 
продається, то рішення, прийняті покупцями у торговому залі, є повною мірою 
раціональними. Дивлячись на ситуацію з психологічного аспекту, можна 
стверджувати, що асортимент повинен виконувати три завдання, а саме:  служити 
нагадуванням;  впливати на покупця та стимулювати купівлю товарів в магазині. 

Перше означає, що  асортимент повинен бути представлений таким чином, щоб 
люди залишали магазин, купивши принаймні все, що планували. Також форма 
презентації наявних товарів має нагадувати споживачам про ті продукти, які вони 
зазвичай купують, навіть якщо не планують купувати їх цього разу. Розміщуючи 
асортимент тим чи іншим чином, рітейлер може впливати на відвідувачів (друге 
завдання), схиляючи їх до вибору певної торгової марки. Наприклад, тій, яка 
приносить продавцю найбільший прибуток чи краще відповідає іміджу магазину. 
Третє завдання – стимулювання, означає презентацію асортименту таким чином, щоб 
підштовхнути покупців до придбання взаємодоповнюючих товарів (наприклад, сиру 
до хліба) або чогось нового (наприклад, шоколаду). 

Висновки. Отже, формуючи торговий асортимент прийнято виходити з того, що 
споживачі добре обізнані про всі товари, які пропонуються в магазині. Вкрай рідко 
предметом вивчення постає те, що відбувається у проміжку між появою продукту на 
полиці та його усвідомленим сприйняттям покупцями. Однак ті, хто працюють у сфері 
роздрібної торгівлі, на власному досвіді знають, як, наприклад, різні викладки чи 
кількість фейсингів можуть впливати на продаж. 
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