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Мета. Мета статті полягає у розробленні підходів до визначення основних напрямків 
формування асортименту продуктів для дитячого харчування на основі комплексного аналі-
зу і наукового обґрунтування. 

Методи. У процесі дослідження використано методи теоретичного узагальнення і 
порівняння, аналізу і синтезу (для уточнення поняття «асортимент продуктів дитячого 
харчування»). Результати дослідження оброблялись методами математичного моделюван-
ня з використанням новітніх комп’ютерних технологій. 

Результати. Подано аналіз сучасних підходів до визначення сутності «асортимент 
товарів» та обґрунтування основних чинників, які визначають цільову спрямованість товар-
ного асортименту, наведено результати визначення критеріїв ефективності оптимізації 
асортименту продуктів дитячого харчування в умовах мінливого ринкового середовища. 

Наукова новизна. Удосконалено науково-методичний підхід до виділення класифіка-
ційних ознак асортименту товарів і напрямків формування асортименту продуктів дитя-
чого харчування, які на противагу тим, що існують, дозволяють обрати методи оптиміза-
ції асортименту відповідно до умов мінливого ринкового середовища. 

Практична значущість. Обґрунтовані критерії ефективності оптимізації асорти-
менту продуктів дитячого харчування дозволяють формувати асортиментну політику під-
приємства з урахуванням змін зовнішнього ринкового середовища, зокрема вимог та очіку-
вань споживачів. 

Ключові слова: асортимент, оптимізація асортименту, продукти дитячого харчу-
вання, напрямки оптимізації асортименту.  

Постановка проблеми у загальному вигляді та її зв'язок із важливи-
ми науковими чи практичними завданнями. Умови мінливого ринкового се-
редовища докорінно змінюють характер економічного функціонування підпри-
ємств, що виявляється в підвищеній нестабільності, посиленні конкуренції на 
внутрішньому і зовнішньому ринках, невизначеності зовнішнього середовища. 
Це загострило проблеми забезпечення життєздатності підприємства і пошуку 
джерел підтримки економічної стабільності, що вимагає від суб'єктів господа-
рювання пошуку шляхів адаптації до складних економічних умов. Аналіз, що 
проводився, показав, що одним із дієвих напрямків адаптації промислових під-
приємств у мінливому ринковому середовищі є формування та реалізація раці-
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ональної асортиментної політики, яка передбачає реалізацію цілої низки клю-
чових питань економіки: що, для кого і в якій кількості виробляти. У сучасних 
умовах вибір ефективної асортиментної політики є важливим кроком, від вирі-
шення якого залежить рівень стабільності виробничих і торговельних підпри-
ємств, компаній і забезпечення економічної безпеки країни в цілому. 

Методологічні, теоретичні аспекти та методичний інструментарій форму-
вання асортименту на ринку продуктів дитячого харчування фрагментарно роз-
глянуто вітчизняними науковцями, такими як І. Должанський, Т. Говорушко, 
О. Медведенко, Я. Юрик, О. Яцунь. Однак розробки, що існують, здебільшого 
стосуються організаційно-технічних заходів щодо формування та стратегічного 
розвитку асортименту і не враховують персоніфікацію потреб на рівні «дитина-
мати». Водночас не дістали належного висвітлення питання системного форму-
вання асортименту, виходячи з вікових і соціальних категорій дитини, що відоб-
ражають проблему як частину загального розвитку суб’єктів споживання. Не-
достатньо розроблено та обґрунтовано підходи до взаємозв’язку асортименту на 
триангулярному рівні – виробник, імпортер, торгівля. 

Метою статті є розробка підходів до визначення основних напрямків фор-
мування асортименту продуктів для дитячого харчування на основі комплексно-
го аналізу і наукового обґрунтування. 

Виклад основного матеріалу дослідження. Предметною основою функ-
ціонування та важливим об’єктом управління на рівні торговельного підприєм-
ства є «товарний асортимент». Дослідження сутнісних характеристик «товарно-
го асортименту» дозволило встановити відсутність його загальновизнаного чіт-
кого розуміння через існування низки тотожних понять, які є досить близькими 
за змістом, але мають певні обмеження у використанні. Дослідження, що про-
водились, дозволили встановити, що в науковій літературі існує кілька десятків 
визначень терміна «асортимент».  

Узагальнення підходів, що існують, дозволяє констатувати: у більшості 
випадків асортимент сприймається як сукупність товарів, які об’єднуються за 
загальними класифікаційними ознаками. Але асортимент не можна сприймати і 
характеризувати як уособлену категорію, тому що вона є невід’ємною складо-
вою комплексу маркетингу і має значно ширше призначення і цільову спрямо-
ваність. 

Узагальнення та розвиток основних підходів до класифікації чинників, 
що впливають на процеси формування та оптимізації асортименту, дозволили 
визначити характер і силу їх впливу. Як основні напрямки систематизації чин-
ників із позицій основних економічних суб’єктів на обраному сегменті ринку 
доречно виокремити: чинники, що обумовлюються можливостями та вимогами 
споживачів; чинники, що обумовлюються вимогами та можливостями вироб-
ників і постачальників; чинники, що обумовлюються діями конкурентів і внут-
рішніми можливостями самого підприємства. Найбільш повне задоволення ку-
півельного попиту, підвищення економічної ефективності підприємства і рівня 
обслуговування споживачів і тим самим окреслення цільової спрямованості то-
варного асортименту можливо за умов використання системного підходу (ри-
сунок 1). 



 

 
 
Рисунок 1 – Цільова спрямованість товарного асортименту  
 
Маркетинговий підхід дозволяє визначити асортимент товару як товар-

мікс, тобто сукупність всіх асортиментних груп товарів і товарних одиниць, що 
запропоновуються покупцям конкретним підприємством (продавцем). Такий 
підхід суттєво відрізняється від визначень, що існують, які визначають асорти-
мент просто як набір товарів, який існує незалежно від маркетингового середо-
вища та інших складових комплексу маркетингу. 

Виходячи з аналізу визначень комплексу маркетингу [1; 2; 8], можна кон-
статувати: незважаючи на збільшення чи зменшення кількості складових, не-
змінною залишається наявність в ньому Р – produkt.  

Сприйняття асортименту як частини комплексу маркетингу дозволяє кон-
статувати, що на цей час не вироблений єдиний загальний погляд на зміст по-
нять, пов’язаних з асортиментом, є відсутньою цілісна концепція формування 
асортиментної політики в умовах України, що враховує необхідність підтримки 
економічної стабільності вітчизняних підприємств. Схему підпорядкування тер-
мінів, пов’язаних з асортиментом товару, подано на рисунку 2. Аналіз понятій-
ного апарату дозволив визначити, що поняття «товарний асортимент» тотожне 
з поняттями «товар-мікс» і «товарна номенклатура». Поняття «товарна лінія» 
тотожне поняттям «продуктова лінія», «асортиментний ряд», «асортиментна 
група».  
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Рисунок 2 – Підпорядкування термінів у понятійному апараті  
 
В основі всієї сукупності термінів, пов’язаних з асортиментом, лежить 

визначення асортиментної одиниці. 
У межах цього дослідження асортиментною одиницею визначено харчо-

вий продукт, який призначений для харчування дитини. 
Будь-який продукт повинен забезпечувати задоволення потреб спожива-

ча. Причому так само як будь-який предмет може бути використаний різними 
способами для різних цілей, так і один і той самий продукт може приносити 
споживачам різну ступінь корисності. Відповідно, і очікування споживачів від, 
на перший погляд, однорідних продуктів можуть значно різнитися з позиції 
якісних характеристик і властивостей.  

Таким чином, необхідно констатувати, що споживча цінність продукту 
для конкретного споживача визначається набором його суттєвих невід’ємних 
властивостей, тобто атрибутів. Зазвичай споживач не є експертом щодо товару, 
тому асоціації будуються на основі суб’єктивних чинників. 

За загальною класифікацією Ф. Котлера, продукт сприймається спожива-
чем у трьох вимірах: продукт за задумом – набір функціональних характерис-
тик продукту; продукт у реальному виконанні – зовнішній вигляд, матеріал ви-
готовлення, ергономіка, естетика; продукт із розширенням – гарантії, сервіс, 
доставка [6; 8]. 

За класифікацією Ж. Ламбена [6; 8], зазначені вимірювання відповідно 
позначаються як: родові (функціональна корисність); периферійні (пов'язані з 
основною функцією продукту: комфортність, економічність, обслуговування та 
ін.); додані (не пов'язані з основною функцією, але розширюють можливість за-
доволення споживачів, наприклад, залік вартості виробу, що здається та був у 
вжитку, при купівлі нового). 

П. Діксон пропонує [6; 8] розглядати властивості продукту в очах спожи-
вачів як: основні якості (набір функціональних характеристик, присутніх у всіх 
товарів-конкурентів); додані якості (характеристики властивостей товарів по-
над якості товарів-конкурентів). 

Завдання маркетингу за оптимізації асортименту полягає в тому, щоб 
адаптувати переваги технічних характеристик до очікуваних вигод споживачів 
(відчутним і невловимим параметрам споживчої якості) [2; 3; 9; 10]. 

Ураховуючи маркетинговий підхід і особливості асортименту, на рисун-
ку 3 надано систематизацію асортименту за різними ознаками.  



Складність і різноспрямованість товарного асортименту та чинників, які 
впливають на його формування, посилюють значущість проблеми розроблення 
якісної асортиментної політики, проте відсутність системного погляду на її 
зміст і місце в системі управління зумовили необхідність дослідження не тільки 
логіки її формування, але й її сутнісно-змістовних характеристик.  

Виходячи з необхідності узгодження і гармонізації різних аспектів асор-
тиментної політики із цілями підприємства та його місією, асортиментною кон-
цепцією та стратегією, доцільним є розглядання асортиментної політики як кур-
су дій з управління асортиментом, що передбачає уточнення та конкретизацію 
стратегічної мети й поточних завдань, розроблення та обґрунтування засобів, 
методів і форм діяльності, реального ресурсного забезпечення їх реалізації. Та-
ким чином, управління асортиментом можна визначити як діяльність, спрямо-
вану на досягнення вимог раціональності асортименту; асортиментну політику 
як систему заходів щодо визначення набору товарних груп, найбільш бажаних 
для успішної роботи на ринку і забезпечення економічної ефективності діяль-
ності підприємства в цілому; товарну політику як сукупність рішень, які стосу-
ються формування ефективної ринково орієнтованої виробничої програми під-
приємства. 

Складність і різноспрямованість товарного асортименту та чинників, які 
впливають на його формування, посилюють значущість проблеми розроблення 
якісної асортиментної політики, проте відсутність системного погляду на її 
зміст і місце в системі управління зумовили необхідність дослідження не тільки 
логіки її формування, але й її сутнісно-змістовних характеристик.  

Виходячи з необхідності узгодження і гармонізації різних аспектів асор-
тиментної політики із цілями підприємства та його місією, асортиментною кон-
цепцією та стратегією, доцільним є розглядання асортиментної політики як кур-
су дій з управління асортиментом, що передбачає уточнення та конкретизацію 
стратегічної мети й поточних завдань, розроблення, обґрунтування та плану-
вання засобів, методів і форм діяльності, реального ресурсного забезпечення їх 
реалізації.  

Порівняння означених питань дозволяє констатувати, що управління то-
варним асортиментом – більш вузьке поняття, ніж поняття «товарна політика», 
і більш широке поняття, ніж поняття «асортиментна політика» (рисунок 4). 

Побудова загальної схеми взаємозв’язку асортиментних понять дозволяє 
стверджувати, що оптимізація асортименту – це безперервний процес реалізації 
товарної політики.  



 
 
Рисунок 3 – Класифікація асортименту на продовольчому ринку 
 
Відповідно до запропонованих критеріальних і класифікаційних ознак мож-

на запропонувати критерії ефективності оптимізації асортименту (рисунок 5). 
Таким чином, управління асортиментом можна визначити як діяльність, 

спрямовується на досягнення вимог раціональності асортименту; асортиментну 
політику як систему заходів щодо визначення набору товарних груп, найбільш 
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бажаних для успішної роботи на ринку і забезпечення економічної ефективнос-
ті діяльності підприємства в цілому; товарну політику як сукупність рішень, які 
стосуються формування ефективної ринково орієнтованої виробничої програми 
підприємства.  

 

 
 
Рисунок 4 – Загальна схема взаємозв’язку елементів процесу реалізації 

товарної політики 
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го розвитку на перспективу й оцінка власних можливостей підприємства. 
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Рисунок 5 – Критерії ефективності оптимізації асортименту для  

підприємств роздрібної торгівлі 
 

Висновки 
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мент роздрібного торговельного підприємства розглядати за окремими складо-
вими, що надає можливості визначити економічну, соціальну й екологічну його 
компоненти. 

Перспективами подальших досліджень у даному напрямі є створення 
математичної моделі оптимального асортименту продуктів дитячого харчуван-
ня з урахуванням рівнів і моделі взаємозв’язку виробників, постачальників і 
споживачів в умовах мінливого ринкового середовища. 
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Цель. Цель статьи заключается в разработке подходов к определению основных 

направлений формирования ассортимента продуктов для детского питания на основе ком-
плексного анализа и научного обоснования. 

Методы. В процессе исследования использованы методы теоретического обобщения 
и сравнения, анализа и синтеза (для уточнения понятия «ассортимент продуктов детского 
питания»). Результаты исследования обрабатывались методами математического моде-
лирования с использованием новейших компьютерных технологий. 

Результаты. Представлен анализ современных подходов к определению сущности 
понятия «ассортимент товаров» и обоснования основных факторов, которые определяют 
целевую направленность товарного ассортимента, приведены результаты определения 
критериев эффективности оптимизации ассортимента продуктов детского питания в 
условиях изменчивой рыночной среды. 

Научная новизна. Усовершенствован научно-методический подход к выделению клас-
сификационных признаков ассортимента товаров и направлений формирования ассортимента 
продуктов детского питания, которые в противовес существующим позволяют избрать ме-
тоды оптимизации ассортимента в соответствии с условиями изменчивой рыночной среды. 

Практическая значимость. Обоснованные критерии эффективности оптимизации 
ассортимента продуктов детского питания позволяют формировать ассортиментную по-
литику предприятия с учетом изменений внешней рыночной среды, в частности требований 
и ожиданий потребителей. 

Ключевые слова: ассортимент, оптимизация ассортимента, продукты детского 
питания, направления оптимизации ассортимента.  

 
Objective. The objective of the article is to develop approaches to principal ways of creation 

range of infant food based on complex analysis and scientific grounding.  
Methods. For researches there have been applied methods of theoretical generalization and 

comparison, analysis and synthesis (for specification of the concept “range of infant food”). Results 
of the researches have been processed by methods of mathematic modeling with latest computer 
technology applied.  



Results. There have been analyzed modern approaches to the concept of range of goods and 
grounding of basic factors specifying target of the commercial variety of goods, there have been 
given determination of efficiency criteria of range optimization of infant food in the terms of 
changeable market environment.  

Scientific novelty. There have been improved scientific and methodic approaches to identify 
classifying indices of infant food range and formation trends, which contradicting to the existing 
ones, allow to choose methods of range optimization according to the terms of changeable market 
environment.  

Practical value. There have been grounded criteria for efficiency of range optimization of 
infant food stipulating range policy of a company with regard to changes of exterior market envi-
ronment, in particular, consumers’ requirements to expectations.  

Key words: range, range optimization, infant food, trends in range optimization. 
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