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АНОТАЦІЯ 

 

Биканов В.А. Обґрунтування рішення щодо зміни асортименту 

продукції підприємства. 

Кваліфікаційна робота на здобуття освітнього ступеня бакалавра за 

спеціальністю 075 «Маркетинг» – Національний університет харчових 

технологій, Київ, 2024. 

Кваліфікаційна робота присвячена розгляду проблем пов’язаних із 

вибором та обґрунтуванням рішень стосовно доцільності внесення змін у 

асортимент продукції підприємства. 

У роботі було вивчено теоретичні та методичні засади обґрунтування 

вибору зміни асортименту продукції підприємства: сутність, можливі шляхи 

та підходи і методи обґрунтування маркетингових рішень щодо товарного 

асортименту. 

Проаналізовано товарний асортимент продукції ТОВ «Торговий дім 

«Київхліб» шляхом оцінювання його складу та структури методом 

модифікованої матриці БКГ. Проведено оцінювання збалансованості 

структури товарного товарного асортименту досліджуваного підприємства за 

2021-2022 роки. 

За допомогою маржинального аналізу було обґрунтовано доцільність 

виведення товарної лінії із асортименту ТОВ «Торговий дім «Київхліб». 

Отримані результати проведених досліджень дозволили розробити 

пропозиції та рекомендації щодо подальшого розвитку товарного 

асортименту та обґрунтування маркетингового рішення щодо зміни 

асортименту продукції ТОВ «Торговий дім «Київхліб». Було оцінено вплив 

запропонованих заходів на основні показники діяльності досліджуваного 

підприємства. 

Ключові слова: асортимент продукції, товарний асортимент 

модифікована матриця БКГ, маржинальний аналіз, збалансованість 

товарного асортименту, обґрунтування маркетингових рішень.  
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ВСТУП 

 

Актуальність теми. В теперішній час, коли конкуренція на ринку між 

компаніями є постійною і високою, значення унікальності та корисності 

товарів і послуг зростає у геометричній прогресії. Сучасне підприємство, що 

займається реалізацією якогось продукту, майже завжди стикається із 

необхідністю грамотно регулювати свою пропозицію. І в цьому аспекті 

важливо підняти питання обґрунтування вибору варіанту змін асортименту 

продукції на підприємствах. 

Асортимент продукції є тим стовпом діяльності компанії, від якого 

залежить як дохідність і прибутковість підприємства, так і задоволеність 

цільової аудиторії останнього. Поширена проблема при формуванні та 

розвитку асортименту заключається в тому, що компанії не завжди можуть 

правильно оцінити, які асортиментні групи потрібно розвивати, які 

утримувати на існуючому рівні, а які взагалі вилучити. І складності додає ще 

те, що інвестиції у асортимент або навпаки його скорочення – це завжди 

ризик, який може як виправдатися, так і ні. 

Таким чином, якщо керівництво певної компанії вирішило зробити 

якісь правки в асортименті продукції, то в даному випадку варто звернутися 

до існуючих методів аналізу асортименту. Для аналізу товарного 

асортименту продукції підприємства слід використовувати модифіковану 

матрицю Бостонської консалтингової групи, так як з її допомогою можна 

побачити структуру господарського портфелю фірми. Доцільність вилучення 

певної асортиметної групи можна зробити із застосуванням маржинального 

аналізу, який дозволяє оцінити фінансові наслідки такого рішення. 

Дослідженню та пошуку підходів щодо вирішення проблеми 

обґрунтування вибору варіанту зміни асортименту продукції підприємства 

присвячені дослідницькі роботи багатьох науковців, серед яких: 

Крайнюченко О., Нестерова С., Нужна О., Оквані Д., Репіч Т., 

Сінгаєвський І., Слобода А., Сурмай Д., Тлучкевич Н., та інші.  
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Метою кваліфікаційної роботи є розроблення основних напрямів та 

пропозицій щодо подальшого розвитку товарного асортименту та 

обґрунтування маркетингових стратегій і рішень стосовно зміни асортименту 

продукції ТОВ «Торговий дім «Київхліб». 

Відповідно до мети, в проекті визначені такі науоково-методичні та 

практичні завдання: 

• описати сутність товарного асортименту продукції підприємства; 

• дослідити методичні основи обґрунтування управлінських рішень на 

основі маржинального аналізу; 

• надати маркетингову характеристику ТОВ «Торговий дім «Київхліб»; 

• проаналізувати товарний асортимент продукції ТОВ «Торговий дім 

«Київхліб»; 

• провести маржинальний аналіз з метою обґрунтування доцільності 

виведення продукту із асортименту ТОВ «Торговий дім «Київхліб»; 

• окреслити пріоритетні для ТОВ «Торговий дім «Київхліб» напрями 

подальшого розвитку товарного асортименту; 

• розробити маркетингові стратегії стосовно кожної асортиментної 

групи ТОВ «Торговий дім «Київхліб»; 

• оцінити і довести економічну доцільність впровадження 

запропонованого маркетингового заходу. 

Об’єктом дослідження є асортимент продукції. 

Предметом дослідження є оцінювання товарного асортименту ТОВ 

«Торговий дім «Киїхвліб». 

Методи дослідження. Теоретико-методичною базою даної роботи є 

фундаментальні положення щодо асортименту продукції і праці вітчизняних 

та іноземних науковців, спрямовані на вивчення та аналіз товарного 

асортименту підприємств. В роботі було використано такі загальнонаукові та 

спеціальні методи проведення досліджень, як: традиційний аналіз (аналіз 

діяльності підприємства), case-study (глибинне вивчення ситуації, що 

склалась), контент-аналіз (аналіз інформаційних матеріалів), аналіз 
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виробничо-фінансової діяльності (аналіз фінансово-економічних показників), 

матричний (дослідження стратегічних ситуацій асортиментних груп, 

експертних оцінок (визначення очікуваних результатів від впровадження 

запропонованого маркетингового заходу) тощо. 

Інформаційну базу дослідження склали вітчизняні та зарубіжні наукові 

праці з досліджуваної теми, дані річних звітів досліджуваного підприємства, 

інтернет-ресурси тощо. 

Структура та обсяг проекту. Кваліфікаційна робота складається зі 

вступу, трьох розділів, висновків, списку використаних джерел, додатків. 

Загальний обсяг роботи складає 70 сторінок. Даний проект містить 7 

рисунків, 16 таблиць. Список використаних джерел становить 50 

найменувань. 
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РОЗДІЛ 1 

ТЕОРЕТИКО-МЕТОДИЧНІ ОСНОВИ ОБҐРУНТУВАННЯ ВИБОРУ 

ЗМІНИ АСОРТИМЕНТУ ПРОДУКЦІЇ ПІДПРИЄМСТВА 

 

 

1.1. Сутність товарного асортименту продукції підприємства та 

можливості його удосконалення 

 

Асортимент продукції для будь-якого підприємства є невід’ємною 

частиною діяльності, так як завдяки реалізації товарів підприємство отримує 

необхідний для власного зростання прибуток і задовольняє потреби 

споживачів. Задоволення потреб при цьому грає суттєву роль, тому що ще за 

визначенням Т. Левітта товар розглядався як «не те, що докладно розповідає 

інженер, а те, чого підспудно жадає від нього споживач» [1, с. 7]. Це є 

важливим зауваженням, на яке компаніям завжди потрібно звертати увагу 

при формуванні товарного асортименту, адже основа товарного асортименту 

– товар. 

Товарний асортимент продукції не має чіткого визначення серед 

науковців, так як це поняття є достатньо комплексним. В.П. Пилипчук 

зазначив, що «асортимент товарів – це певний комплекс номенклатурних 

груп (типів, марок, моделей) товарів, котрий користується динамічним 

попитом на ринку і створює передумови успішного функціонування компанії 

в тривалій перспективі» [31]. Водночас із цим, С.С. Гаркавенко визначила, 

що «товарний асортимент – це комплекс усіх асортиментних груп товарів, 

пропонованих конкретною компанією» [31]. М.І. Белявцев розділяє це 

бачення, але додає, що «товарний асортимент – це комплекс усіх 

асортиментних різновидів товарів компанії, котрі вона пропонує на 

конкретному ринку» [31]. 

Кубишина Н.С. під товарним асортиментом продукції розуміє 

«сукупність товарів, відповідних між собою за певними ознаками, які 
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підприємство просуває на ринок залежно від його можливостей, з 

урахуванням найбільш повного задоволення вимог споживачів, за умови 

отримання максимального додаткового ефекту для підприємства» [22, с. 172]. 

При цьому, вона визначає, що призначення товарного асортименту є різним в 

залежності від куту погляду (рис. 1.1). 

 

 

 

Рис. 1.1. Призначення товарного асортименту 

Джерело: [22, с. 172] 

В економічному словнику зазначено, що «товарний асортимент – це 

група товарів, тісно пов’язаних між собою за складом, видом, 

функціонуванням; їх продаж може здійснюватися одним і тим самим групам 

клієнтів, через одні й ті самі типи торгових закладів або в межах одного 

діапазону цін» [6, с. 53]. 
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Окрім вітчизняних джерел, що описують поняття товарного 

асортименту, слід звернутися й до іноземних. Так, одне з джерел вказує, що 

«асортимент продукції, також відомий як товарна суміш, – це різноманітність 

товарів, які компанія пропонує клієнтам; в очах покупця цей асортимент 

визначає імідж продавця та те, чому він там робить покупки» [50]. Друге 

джерело користується визначенням Ф. Котлера, за яким «товарний 

асортимент розглядається як сукупність усіх товарів і предметів, які 

конкретний продавець пропонує для продажу покупцям» [49]. 

Підводячи межу під вищенаведеними визначеннями можемо 

констатувати той факт, що загалом, вчені сходяться у визначенні поняття 

товарного асортименту, але по-різному його трактують. 

Таким чином, під товарним асортиментом продукції підприємства 

розуміємо наступне – це всі товари і/або групи товарів, які реалізуються 

конкретним підприємством на певному ринку та при визначеному рівні цін, 

що задовольняють існуючий попит на ці товари серед споживачів, тим самим 

вирішуючи проблеми останніх. 

Варто додати, що товари можуть об’єднуватися в товарні групи «за 

ознакою єдності їх виробничого походження чи споживчого призначення; 

перелік товарних груп, підібраних для торгівлі, називають груповим 

асортиментом, а різновиди товарів у межах кожної товарної групи – 

внітрішньогруповим» [6, с. 53]. За широтою охоплення розрізняють товари: 

- «простого асортименту, які класифікуються за невеликою кількістю 

ознак; 

- складного асортименту, які представлені значною кількістю груп, 

видів, різновидів і найменувань, які задовольняють різноманітні потреби в 

товарах; 

- марочного асортименту, що є набором товарів однієї групи, але різних 

торгових марок; 
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- розгорнутого асортименту, що є набором товарів, який включає 

підгрупи, види, різновиди, що відносяться до однієї групи, але розрізняються 

між собою за індивідуальними ознаками; 

- супутнього асортименту, що є набором товарів, які виконують 

допоміжні функції і не відносяться до даної групи товарів; 

- змішаного асортименту, що є набором товарів різних груп» [6, с. 53]. 

За ступенем задоволення потреб асортимент буває: 

- «раціональним (набір товарів, що задовольняють реальні потреби, які 

залежать від рівня життя населення, досягнень науки і техніки); 

- оптимальним (набір товарів, що задовольняють реальні потреби з 

максимально корисним ефектом для продавця)» [6, с. 53]. 

За характером потреб розрізняють асортимент: 

- «реальний (дійсний набір товарів, наявний на конкретному 

підприємстві виробника або продавця); 

- прогнозований (набір товарів, який повинен буде задовольняти 

потреби покупця); 

- навчальний (перелік товарів, систематизований за визначеними 

науково обґрунтованими ознаками для досягнення навчальних цілей)» [6, с. 

53]. 

Визначивши поняття товарного асортименту та особливості товарів, які 

наповнюють будь-яку товарну номекналутуру, слід охарактеризувати 

параметри, за якими асортимент продукції може характеризуватися. За 

визначенням науковців, «асортимент товарів характеризується широтою, 

глибиною, ступенем оновлення, структурою, стійкістю, повнотою та 

гармонійністю» [6, с. 53]. Розглянемо основні із зазначених параметрів. 

Ключовими параметрами товарного асортименту є ширина та глибина, 

так як саме вони характеризують загальну кількість товарів, що пропонує 

конкретна компанія. Так, «ширина товарного асортименту – це кількість 

продуктових ліній, які пропонує команія, а глибина – це кількість варіантів 

або підкатегорій кожної продуктової лінії» [50]. Структура товарного 
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асортименту із врахуванням зазначених параметрів проілюстрована на рис. 

1.2. 

 

Рис. 1.2. Структура номенклатури і її основні характеристики 

Джерело: [35] 

Не менш важливими параметрами товарного асортименту є повнота 

(насиченість) та гармонійність. Так, насиченість асортименту «характеризує 

загальну кількість товарних одиниць у номенклатурі продукції» [35]. 

Гармонійсть розглядають як таку, що: 

- «характеризує рівень подібності товарів різних асортиментних груп 

(за призначенням, за технологією виготовлення, характеристиками, методами 

збуту)» [35]; 

- «характеризує, на скільки тісно пов’язані різноманітні продуктові 

лініх за кінцевми використанням, виробничими вимогами, каналами 

розподілу чи якимось іншим чином» [49]. 

Зазначені вище параметри є найбільш релевантними при оцінці 

товарного асортименту на базовому рівні. Це обумовлено тим, що саме ці 

характеристики асортименту товарів де-факто демоснтрують, як саме 

компанії вибудовують свій асортимент у кореляції із задоволенням очікувань 
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своєї цільової аудиторії. Підтвердженням цього є дослідження Deloitte і 

Google, що було проведено у 2019 році та в результатах якого було 

визначено, що «асортимент товарів не повинен залишатися на місці, а 

змінюватися з часом відповідно до поведінки клієнтів; компанія з повністю 

зрілою асортиментною політикою здатна аналізувати показники клієнтів і 

миттєво змінюватись» [50]. 

Таким чином, визначені характеристики товарного асортименту завжди 

важливо брати до уваги і через аналіз та дослідження ринку/потреб 

споживачів визначати, який з параметрів потребує доопрацювання з боку 

компанії. Поширення або поглиблення асортименту можуть бути дуже 

затратними процедурами для підприємства, але якщо ці процеси приведуть 

до ефектиної адаптації асортименту продукції, це ймовірно призведе до 

підвищення прибутку компанії та лояльності споживачів. Але при цьому 

компаніям на варто розпорошуватись – перенасичений асортимент продукції 

може відпугнути споживачів та знизити їх загальний інтерес до продукції 

компанії. 

 

 

1.2. Методичні основи обґрунтування управлінських рішень на 

основі маржинального аналізу 

 

Управлінські рішення для будь-якої компанії є невід’ємною частиною 

їхньої діяльності. Тактика та стратегія поведінки компанії на ринку прямо 

впливає на результати діяльності цієї компанії та на її сприйняття з боку 

споживачів. Для того, щоб приймати грамотні управлінські рішення, існує 

низка методів, що дозволяє визначити найбільш оптимальний розвиток 

подій. Розглянемо методичні основи маржинального аналізу як одного з 

таких методів. 

В економічному розумінні суть маржинального аналізу полягає в тому, 

«щоб визначити оптимальне співвідношення між ціною, витратами і обсягом 



16 

 

діяльності для забезпечення беззбитковості діяльності, а отже і можливості 

планування отримання необхідного прибутку; основним при цьому є покрити 

величину витрат» [42, с. 147]. Крім цього, якщо поглибитися в можливості 

цього аналізу, то зазначається, що «це елемент управління витратами 

підприємства, що аналізує вплив структури витрат і виручки на 

рентабельність продукції, або підпрозділів підприємства» [42, с. 147]. Всі 

витрати, які при цьому необхідні для проведення маржинального аналізу, 

поділяються «на такі, які формують виробничу і повну собівартість» [42, с. 

147]. 

 

Рис. 1.3. Поділ витрат для проведення маржинального аналізу 

Джерело: [42, с. 147] 

Вищенаведений поділ витрат є фундаментальним, що підтверджують й 

інші науковці: «при маржинальному аналізі використовується концепція 

обліку за неповними витратами, тобто витрати на виробництво й реалізацію 

продукції умовно поділяються на змінні – витрати, які можна пов’язати з 

виробництвом та постійні витрати, що є витратами загальногосподарськими, 

які умовно незалежні від кількості випущеної продукції» [32, с. 150]. При 

цьому, ключовим моментом ще є те, що для маржинального аналізу не 

використовується валовий прибуток – замість нього береться маржинальний 
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прибуток, «який є різницею між доходом від реалізації продукції (виручка) та 

змінними виробничими і невиробничими витратами» [42, с. 148]. 

Вітчизняні науковці відзначають, що завдяки тому, що для 

маржинального аналізу використовуються вищенаведені величини, його 

можливості поширюються на визначення: 

• «беззбиткового обсягу продажів (порога рентабельності, окупності 

витрат) при заданих співвідношеннях ціни, постійних і змінних витрат;  

• зони безпеки підприємства (запасу фінансової міцності);  

• необхідного обсягу продажів для одержання заданої величини 

прибутку;  

• критичного рівня постійних витрат при заданому рівні 

маржинального доходу;  

• критичної ціни реалізації при заданому обсязі продажів і рівні 

змінних і постійних витрат; 

• вибір варіантів зміни виробничої потужності;  

• обґрунтування асортименту продукції;  

• визначення ціни на новий виріб;  

• оцінка ефективності варіантів технологічного процесу й 

устаткування;  

• визначення вигідності й обсягу придбання комплектуючих деталей;  

• оцінка доцільності прийняття додаткового замовлення й інші» [32, с. 

150]. 

В іноземних джерелах також відмічають корисність маржинального 

аналізу в деяких управлінських питаннях, зокрема: 

• «маржинальний аналіз життєво важливий для компаній, щоб 

вирішити, чи збільшувати свій бізнес, збільшуючи обсяг виробництва своїх 

товарів або зменшуючи робочу силу; 

• даний аналіз допомагає в управлінні лінійкою продуктів, 

допомогаючи компанії вирішити, від якого продукту відмовитися, а який 

продовжувати виробляти додатково для збільшення прибутку; 
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• маржинальний аналіз допомагає максимізувати прибуток шляхом 

порівняння граничної вигоди з сумою незначних витрат; 

• допомогає будь-яким компаніям визначити, чи хочуть вони робити 

додаткові витрати капіталу для розвитку; зазвичай, компанії припиняють 

поповнення своїх акцій, як тільки відсоткова ставка дорівнює капітальним 

витратам; 

• за умови, якщо компанія інвестує в нові технологічні рішення, вона 

може використовувати маржинальний аналіз, щоб порівняти переваги нового 

обладнання з його вартістю» [48]. 

Ключовим пунктом з обох бачень для нас є обґрунтування асортименту 

продукції та управління лінійкою продуктів для отримання розуміння, від 

якого продукту компанія може відмовитися, а від якого ні, так як це є метою 

даної роботи. 

Головний аналітичний інструмент, який використовується в ході 

маржинального аналізу «в оперативному управлінні підприємством, є 

директ-костинг – інструмент, що дає змогу спростити облік та аналіз витрат, 

виміряти внесок кожного виробу у відшкодування постійних витрат» [32, с. 

152]. Де-факто, основний зміст цього методу «являє собою на першому етапі 

розрахунок маржинального прибутку як різниці між виторгом і змінними 

витратами, а на другому етапі – різниці між маржинальним прибутком та 

постійними витратами» [39, с. 7]. Варіанти розрухунку маржинального 

прибутку при використанні методу директ-костингу наведено на рис. 1.4.  

Кожна компанія, котра реалізує певний перелік товарів, постійно 

контролює та аналізує свою асортименту політику. Ресурсний потенціал 

підприємства при цьому є ключовим, тому що саме від ресурсного 

забезпечення залежить розвиток товарного асортименту. Так як розробка 

асортиментної політики також є управлінським рішенням, підприємства 

шукають ефективні аналітичні методи для прийняття найкращих варіантів 

свого розвитку. 
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Рис. 1.4. Варіанти розрахунку маржинального прибутку за методом 

обліку витрат «директ-кост»  

Джерело: [42, с. 149] 

Система директ-костингу стає при нагоді в цій ситуації, тому що вона 

дозволяє компаніям виходити із наступних міркувань – «якщо проміжний 

маржинальний дохід покриває хоча б частину постійних витрат 

підприємства, то даний вид продукції гідний залишатися в асортименті; при 

цьому перевага віддається тим видам продукції, які беруть на себе більше 

постійних витрат» [39, с. 7]. 

Варто зазначити, що для поглиблення аналізу при використані директ-

костингу необхідно «поряд з порогом рентабельності визначати й поріг 

беззбитковості за видами продукції; поріг беззбитковості конкретного товару 

– це така виручка від реалізації, що покриває змінні витраті і прямі постійні 

витрати; при цьому проміжний маржинальний дохід дорівнює нулю, адже 

якщо не досягається хоча б нульове значення проміжного маржинального 

доходу – цю продукцію необхнідно вилучати з виробництва» [39, с. 7]. 

Таким чином, перевагами системи директ-костинг в контексті 

управління товарним асортиментом є: 
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- «можливість повного концентрування уваги на зміни маржинального 

доходу як по підприємству в цілому, так і по окремих виробах, виявляти види 

виробів з більшою рентабельністю, щоб перейти в основному на їх випуск; 

- спрощення та точність обчислення собівартості послуг (продукції, 

робіт); відсутність складних розрахунків при розподілі постійних витрат; 

- визначення собівартості продукції на основі змінних витрат дозволяє 

спростити нормування, планування, облік і контроль; 

- система забезпечує можливість швидко переорієнтувати виробництво 

у відповідь на зміну умов ринку» [40, с. 733]. 

Серед недоліків даної системи визначають: 

- «труднощі при класифікації витрат на постійні і змінні; 

- не рекомендується для складання фінансової звітності та 

оподаткування; 

- при переході від системи повного розподілу витрат до системи 

директ-костинг виникають серйозні проблеми у визначенні суми податку на 

прибуток» [40, с. 734]. 

 

Висновки до розділу 1 

Підсумовуючи всю вищенаведену інформацію підкреслимо, що 

асортимент продукції будь-якого підприємства є комплексним об'єктом, 

побудова, розвиток та контроль за яким є складним процесом. Базуючись на 

різних наукових поглядах щодо визначення товарного асортименту 

сформулювали, що товарний асортимент продукції підприємства – це всі 

товари і/або групи товарів, які реалізуються конкретним підприємством на 

певному ринку та при визначеному рівні цін, що задовольняють існуючий 

попит на ці товари серед споживачів, тим самим вирішуючи проблеми 

останніх. Товарний асортимент потребує багато уваги з боку спеціалістів 

компанії, які мають бути в змозі проаналізувати його за параметрами 

ширини, глибини, насиченості, гармонійності тощо. Ці дані можуть надати 

багато інформації щодо існуючого положення асортименту підприємства. 
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Зокрема, компанія зможе більш грамотно зрозуміти, як їй вибудовувати 

асортимент своєї продукції з позицій: широти охоплення, ступеню 

задоволення споживачів, характером потреб тощо. 

Крім цього, для грамотного обґрунтування рішень щодо оптимізації 

асортименту, слід використовувати маржинальний аналіз. Його простота, 

оперативність, економічніть та достатня точність дозволяють швидко 

вирішувати кризові ситуації. Завдяки проведенню маржинального аналізу 

більшість підприємств зможуть фактично з'ясувати, який в них порог 

беззибтковості виробництва, окупність витрат, запас фінансової міцності 

тощо. Результати маржинального аналізу вкажуть на те, чи грамотно 

вибудований асортимент продукції підприємства, тому що буде отримана 

наглядна інформація щодо кожної асортиментної групи компанії. 

Актуальною системою калькулювання при цьому є система директ-

костинг, яка допомогає ухвалювати рішення щодо збільшення або зменшення 

обсягів виробництва тих чи інших видів продукції. Це є особливо важливим в 

теперішній час, так як компаніям необхідно постійно оцінювати доцільність 

введення чи виведення товарів, що ними виробляються. Застосування директ-

костингу наочно демонструє, на скільки доцільно залишати конкретний вид 

продукції в асортименті в залежності від того, який маржинальний дохід він 

приносить і чи покриває він цим доходом певну частину витрат. 

Таким чином, якщо підприємство поставило за мету оптимізувати 

власний товарний асортимент, то в цьому випадку необхідно з максимальною 

уважністю ставитися до аналізу останнього. Кожний параметр товарного 

асортименту, а особливо фінансовий, має суттєву вагу при прийнятті рішення 

щодо додання нового товару в товарну лінійку або ж виведення з неї вже 

існуючого товару. Маржинальний аналіз і система директ-костингу при 

цьому стануть при нагоді, так як дозволяють швидко та ефективно зробити 

необхідні аналітичні підрахунки. 
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РОЗДІЛ 2 

ОБҐРУНТУВАННЯ ДОЦІЛЬНОСТІ ВИЛУЧЕННЯ ВИРОБІВ ІЗ 

АСОРТИМЕНТУ ПРОДУКЦІЇ ТОВ «ТОРГОВИЙ ДІМ «КИЇВХЛІБ» НА 

ОСНОВІ МАРЖИНАЛЬНОГО АНАЛІЗУ 

 

 

2.1. Маркетингова характеристика ТОВ «Торговий дім «Київхліб» 

 

«Торговий дім «Київхліб» – найбільший столичний виробник хліба, 

хлібобулочних та кондитерських виробів, що вже понад 90 років утримує 

провідні позиції у галузі вітчизняного хлібопечення. Компанія постійно 

розвивається і вдосконялює своє виробництво, що підтверджується різними 

нагородами – так, «у 2018 році компанія «Київхліб» стала лідером за 

кількістю нагород за підсумками Міжнародного форуму IFFIP 2018, а також 

отримала нагороди «Найкращий партнер року» та «Лідер галузі» у 2020 році» 

[44]. Зазначене підприємство є товариством з обмеженою відповідальністью, 

територіально знаходиться в місті Київ. 

Товарний асортимент даного підприємства є достатньо великим і 

постійно розвивається. Підтвердженням цього є безпосередня кількість 

асортиментних груп, що в теперішній час активно реалізовуються, зокрема: 

• «великодні вироби; 

• хліб та батони; 

• здобні вироби; 

• хлібні смаколики; 

• короваї; 

• новорічний асортимент тощо» [44]; 

Кожна із вищенаведених асортиментних груп пропонує споживачам 

різні за смаком хлібобулочні та кондитерські вироби. Наочна демонстрація 

асортименту продукції досліджуваного підприємства у розрізі асортиментних 

груп наведена у табл. 2.1. 
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Таблиця 2.1 

Ширина та глибина асортименту продукції ТОВ «Торговий дім 

«Київхліб» в динаміці 2019-2020 рр. 

Ширина 
Глибина 

2021 2022 

1 2 3 

Великодні вироби Кекс «Володимирський» Кекс «Володимирський» 

 Кекс «Святковий Пасхальний» 
Кекс «Паска сирна» 

бездріжджова 

  Кекс «Святковий Пасхальний» 

  Кекс «Лимонний» 

Хліб та батони Батон з оливковою олією Батон з оливковою олією 

 Батон з рисовим борошном Батон з рисовим борошном 

 Батон з висівками Батон з висівками 

 Булочки для бургерів Булочки для бургерів 

 Хліб пшечничий «Сімейний» Хліб пшечничий «Сімейний» 

 
Булочки «Балтійські» темні з 

солодом 

Булочки «Балтійські» темні з 

солодом 

 Хліб «Віденський» Хліб «Віденський» 

 Лаваш мексиканський в упаковці Лаваш мексиканський в упаковці 

 Хліб «Бородинський» Хліб «Бородинський» 

 Хліб «ТОСТ» злаковий Хліб «ТОСТ» злаковий 

 Хліб «ТОСТ» темний Хліб «ТОСТ» темний 

 Хліб «ТОСТ» світлий Хліб «ТОСТ» світлий 

 
Хліб прибалтійський темний з 

насінням соняшника 

Хліб прибалтійський темний з 

насінням соняшника 

 Булочки «Малятко» Булочки «Малятко» 

 Лаваш зі шпинатом Лаваш зі шпинатом 

 Батон Нарізний київський Батон Нарізний київський 

 Батон «Вишуканий» Батон «Вишуканий» 

 Хліб Домашній житній Хліб Домашній житній 

 Хліб «Оксамитовий» Хліб «Оксамитовий» 

 Хліб «Оксмитовий житній» Хліб «Оксмитовий житній» 

 Хліб Український столичний Хліб Український столичний 

 Хліб Прибалтійський з насінням Хліб Прибалтійський з насінням 

 Хліб Прибалтійський темний Хліб Прибалтійський темний 

 Лаваш вірменський в упаковці Лаваш вірменський в упаковці 

 Лаваш кавказький в упаковці Лаваш кавказький в упаковці 

 Лаваш персидський в упаковці Лаваш персидський в упаковці 

 Хліб вівсяний з льоном Хліб вівсяний з льоном 

 Хліб Висівкові київські Хліб Висівкові київські 
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Продовж. табл. 2.1 

1 2 3 

 Хліб «Фінський» Хліб «Фінський» 

 Рогалики «Зернятко» Рогалики «Зернятко» 

 Хліб Петриківський Хліб Петриківський 

 Рогалики студентські з кунжутом Рогалики студентські з кунжутом 

  Булочки висівкові 

  Хліб «ТОСТ» томатний 

  Хліб «ТОСТ» кукурудзяний 

  Хліб «Бородинський» з насінням 

  Батон «Смачний» 

Здобні вироби 
Булочки «Крихітка» з маковою 

начинкою 

Булочки «Крихітка» з маковою 

начинкою 

 Рулет з маковою начинкою Рулет з маковою начинкою 

 
Рулет з маково-вишневою 

начинкою 

Рулет з маково-вишневою 

начинкою 

 Булочки здобні Булочки здобні 

 Булочка здобна київська Булочка здобна київська 

 Булочка здобна «Плюшка» Булочка здобна «Плюшка» 

 Кекс «Насолода» Кекс «Насолода» 

 Кекс «До чаю» Кекс «До чаю» 

 Здоба «Завитки» з маком Здоба «Завитки» з маком 

 Здоба «Завитки» з повидлом Здоба «Завитки» з повидлом 

 Здоба «Завитки» з корицею Здоба «Завитки» з корицею 

 Здоба «Завитки» з посипкою Здоба «Завитки» з посипкою 

 Тістечко «Зірочка з повидлом» Тістечко «Зірочка з повидлом» 

 Сочник Сочник 

  
Пиріжок з маковою начинкою 5 

шт 

  
Пиріжок з чорною смородиною 5 

шт 

  Пиріжок з вишнею 5 шт 

  Штрудель з яблучною начинкою 

  Штрудель з вишнею 

Хлібні смаколики Сушки «Малютка» Сушки «Малютка» 

 Сушки «Київські» Сушки «Київські» 

 Сушки «Човники київські» Сушки «Човники київські» 

 Сушки «Сніжинка» Сушки «Сніжинка» 

 Сушки «Дорожні» Сушки «Дорожні» 

 Сушки «Гірчичні» Сушки «Гірчичні» 

 Сушки «Здобні з ванілином» Сушки «Здобні з ванілином» 

 Сухарі «Київські» Сухарі «Київські» 
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Продовж. табл. 2.1 

1 2 3 

 Сухарі «Гірчичні» Сухарі «Гірчичні» 

 Сухарі «Класичні» Сухарі «Класичні» 

 Соломка «Солодка» Соломка «Солодка» 

 Соломка «Фруктова» Соломка «Фруктова» 

 
Пряники «Фруктовий сад» з 

начинкою абрикос 

Пряники «Фруктовий сад» з 

начинкою абрикос 

 
Пряники «Фруктовий сад» з 

начинкою вишневою 

Пряники «Фруктовий сад» з 

начинкою вишневою 

 
Пряники «Фруктовий сад» з 

начинкою малиновою 

Пряники «Фруктовий сад» з 

начинкою малиновою 

 
Пряники «Фруктовий сад» з 

начинкою полуничною 

Пряники «Фруктовий сад» з 

начинкою полуничною 

 
Пряники «З молочною 

начинкою» 

Пряники «З молочною 

начинкою» 

 Пряники «Запорізьки фігурні» Пряники «Запорізьки фігурні» 

 Пряники «Північні» Пряники «Північні» 

 Пряники «Київські» Пряники «Київські» 

 Пряники «З медом» Пряники «З медом» 

 Пряники «Веселка» Пряники «Веселка» 

 
Пряники «Пряник молочний 

смак» 

Пряники «Пряник молочний 

смак» 

 Пряники «Холодок» Пряники «Холодок» 

 Печиво «Вівсяне» Печиво «Вівсяне» 

 Печиво «Вівсяно-кунжутне» Печиво «Вівсяно-кунжутне» 

 Печиво «Вівсяне з шоколадом» Печиво «Вівсяне з шоколадом» 

 Печиво «Крендельки з цукром» Печиво «Крендельки з цукром» 

 
Печиво «Крендельки з 

кунжутом» 

Печиво «Крендельки з 

кунжутом» 

 Печиво «Крендельки з какао» Печиво «Крендельки з какао» 

 Печиво «Крендельки з кокосом» Печиво «Крендельки з кокосом» 

 Печиво «Крендельки з корицею» Печиво «Крендельки з корицею» 

  Соломка «Солодка» в тубусі 

Короваї Коровай «Урочистий» Коровай «Урочистий» 

 Коровай «Ніжність» Коровай «Ніжність» 

 Коровай «До свята» Коровай «До свята» 

 Паляниця здобна вітальна Паляниця здобна вітальна 

 Коровай «Слов’янський» Коровай «Слов’янський» 

 Коровай «На щастя, на долю» Коровай «На щастя, на долю» 

 Коровай «Вірність» Коровай «Вірність» 

 Кекс «Святковий» Кекс «Святковий» 

 Шишки весільні Шишки весільні 
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Продовж. табл. 2.1 

1 2 3 

Новорічний 

асортимент 
Штолен Штолен 

  Казкова хатинка 

  
Набір медово-імбірних пряників 

«Подарунковий» 

Джерело: складено автором на основі [44]. 

Як видно з табл. 2.1, станом на 2022 рік асортимент ТОВ «Торговий 

дім «Київхліб» має ширину у 6 пунктів, а глибина налічує 105 пунктів. Такі 

величини вказують на те, що асортимент має середню ширину та високу 

глибину. При цьому, асортимент постійно розвивається, що підтверджується 

появою у 2022 році новинок, зокрема: у категорії «великодні вироби» – 2 

одиниці, у категорії «хліб та батони» – 5 позицій, у категорії «здобні вироби» 

– 5 позицій, у категорії «хлібні смаколики» – 1 позиція, у категорії 

«новорічний асортимент» – 2 позиції. Такі результати вказують на те, що 

ТОВ «Торговий дім «Київхліб» намагається постійно рухатися вперед і 

підвищувати свій статус серед інших виробників хліба, хлібобулочних та 

кондитерський виробів, незважаючи на існуючу кризу, викликану у 2020 році 

пандемією COVID-19. 

Питання виробництва на підприємстві «Київхліб» вирішено досить 

грамотно і сконцентровано на власних зусиллях компанії. До складу компанії 

входить 9 виробничих майданчиків у Києві та Київський області, потужність 

яких дозволяє щоденно виготовляти більш ніж 400 тонн хлібобулочних 

виробів та 10 тонн хлібних смаколиків. Вся продукція «Київхліб» 

виготовляється з натуральної сировини, без використання консервантів та 

ГМО. Одним із ключових партнерів ТОВ «Торговий дім «Київхліб» є ТОВ 

«Київмлин», що постачає досліджуваному підприємству борошно [44]. 

Завдяки високій технологічності обладнання компанії «Київхліб» вся 

описана вище продукція виготовляється із дотриманням стандартів якості 

ISO 9001: 2009, ISO 9001, ISO 22000: 2018 тощо [44]. 



27 

 

Логістика досліджуваного підприємства також вибудовувана досить 

грамотно: компанія «Київхліб» має власний автопарк та широку 

дистриб’юторську мережу, що дозволяє їй забезпечувати своєчасну доставку 

свіжого хліба та випічки на правки магазинів в Україні. Найбільшим 

логістичним партнером компанії є ТОВ «Київтранслогістик» [44].  

Продукція ТОВ «Торговий дім «Київхліб» активно реалізується в 

Україні та експортується за кордон. В Україні зазначене підприємство 

реалізує свою продукцію як каналом прямого збуту, через власні невеликі 

торгові точки «Київхліб», так і за допомогою різних посередників, в список 

яких входять наступні суб’єкти господарювання: «Ашан», «Metro», «Novus», 

«АТБ», «Сільпо» та інші [44]. Що стосується експорту, то продукція компанії 

«Київхліб» реалізується у: Німеччині, Румунії, Естонії, Словацькій 

республіці, Канаді та в низці інших країн [44]. 

Така спрямованість досліджуваної компанії є логічною, так як 

продукція, що виробляється підприємством, розрахована в більшій мірі на 

ринок споживчих товарів, де основними споживачами виступають люди, які 

купують продукцію для задоволення власних потреб. Споживачами 

продукції, при цьому, є люди майже всіх вікових категорій. 

В результаті того, що ТОВ «Торговий дім «Київхліб» реалізує свої 

товари на споживчий ринок, виникає гостре питання конкуренції. Багато 

років зазначене підприємство тримає лідерство на українському ринку 

хлібопекарської продукції, конкуруючи із двома основними гравцями, а саме 

з ТОВ «Хлібний холдинг «Хлібні інвестиції» та ПАТ «Концерн Хлібпром» 

[24, с. 13]. Всі три компанії в період 2016-2022 рр. демонстрували зростання, 

зокрема: компанія «Київхліб» наростила частку ринку з 14,2% у 2016 році до 

15,4% у 2022 році, компанія «Хлібний холдинг «Хлібні інвестиції» – з 8% до 

11,3%, а компанія «Концерн Хлібпром» – з 6,3% до 6,9% [24, с. 13]. Зазначені 

дані підтверджують, що ТОВ «Торговий дім «Київхліб» залишається лідером 

ринку, що означає наступне – компанія рухається у правильному напрямі і, 

при збереженні такого курсу, ймовірно і далі зможе нарощувати свою частку. 
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Далі наведемо основні техніко-економічні показники діяльності ТОВ 

«Торговий дім «Київхліб» та проаналізуємо їх в динаміці (табл. 2.2). 

Таблиця 2.2 

Основні показники діяльності ТОВ «Торговий дім «Київхліб» 

Показники 
Один. 

виміру 
2021 рік 2022 рік 

Відхилення 

абсолютне, 

+/-  

відносне,  

% 

1. Чистий дохід (виручка) від 

реалізації продукції 
млн. грн. 3851,93 1346 -2505,93 -65,06 

2. Собівартість реалізованої 

продукції 
млн. грн. 2922,46 1238,43 -1684,03 -57,62 

3. Адміністративні витрати млн. грн. 41,42 7,94 -33,48 -80,83 

4. Витрати на збут млн. грн. 889,56 130,26 -759,30 -85,36 

5. Повні витрати на 

виробництво і реалізацію 

продукції 

млн. грн. 3853,45 1376,64 -2476,81 -64,28 

6. Прибуток від реалізації 

продукції 
млн. грн. -1,52 -30,63 -29,12 

зменшився 

у 19,2 рази 

7. Прибуток чистий млн. грн. 8,46 1,60 -6,87 -81,14 

8. Витрати на 1 грн. чистої 

виручки від реалізації 

продукції 

коп. 100,04 102,28 2,24 2,24 

9. Рентабельність діяльності 

(продаж) 
% 0,22 0,12 -0,10 х 

10. Рентабельність продукції % -0,04 -2,23 -2,19 х 

Джерело: складено автором на основі [43, 44]. 

Як видно з табл. 2.2, повні витрати на виробництво і реалізацію 

продукції зменшилися у 2022 році на 2476,81 млн. грн., що еквівалентно        

-64,28%. Це відбулося внаслідок того, що у 2022 році знизились: собівартість 

реалізованої продукції на -57,62%, адміністративні витрати на -80,83% і 

витрати на збут на -85,36%. 

Так як у 2022 році повні витрати на виробництво і реалізацію продукції 

перевищили чистий дохід від реалізації, підприємство отримало збиток від 

реалізації продукції у розмірі 30,63 млн. грн, що свідчить про збитковість 

підприємства, яка у 2022 році збільшилася порівняно із 2021 роком у 19,2 

рази. Ключовим при цьому є те, що збиток від реалізації продукції є уже 
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декілька років поспіль, і ця збитковість негативно характеризує господарську 

діяльність підприємства. 

Така фінансова ситуація вказує на негативну динаміку в продажах, а 

також безпосередньо вплинула на чистий прибуток. Так,  у 2022 році чистий 

прибуток ТОВ «Торговий дім «Київхліб» склав 1,6 млн. грн., що більш, ніж у 

5 разів менше чистого прибутку за аналогічний період 2021 року. 

Витрати на 1 грн. чистої виручки від реалізації у 2022 році склали 

102,28 коп., чим продемонстрували збільшення на 2,24% у порівнянні з 2021 

роком, що є негативним фактором. Також, у 2022 році відбулося зменшення 

рентабельності діяльності (продаж) на 0,10 відсоткових пункти, що прямо 

пов’язано із тим, що досліджуване підприємство завершило рік із зменшеним 

чистим прибутком. При цьому, рентабельність продукції також зменшилась  

на 2,19 відсоткових пункти, так як прибуток від реалізації продукції у 2022 

році залишався від’ємним і, порівняно з 2021 роком, збиток лише 

збільшився. 

Загалом, техніко-економічна ситуація в динаміці на досліджуваному 

підприємстві є досить фінансово несприятливою. Компанія «Київхліб» 

нажаль не змогла у 2022 році стабілізувати своє фінансове положення у 

порівнянні із 2021 роком, чим продемонструвала наявність негараздів в 

управлінській сфері діяльності. При збереженні такої тенденції ТОВ 

«Торговий дім «Київхліб» може ще більше погіршити своє фінансове 

становице та погіршити свою присутність на українському ринку 

хлібопекраської продукції у відсотковому вираженні.  

Отже, всі ці показники вказують на важкість фінансового стану 

компанії у 2022 році та потребу в ретельному аналізі та прийнятті 

стратегічних рішень для покращення фінансової стійкості та ефективності 

бізнесу шляхом удосконалення асортиментної політики підприємства. 
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2.2. Аналіз товарного асортименту продукції ТОВ «Торговий дім 

«Київхліб» 

 

У попередньому пункті нами було розглянуто асортимент 

підприємства «Київхліб». Ми з’ясували, що асортимент даної компанії є 

достатньо великим, що дозволяє охопити якомога більшу кількість 

споживачів хлібобулочної та кондитерської продукції. Але, коли річ йде про 

аналіз товарного асортименту, недостатньо лише оцінити його з позицій 

ширини та глибини. Важливим завданням для компаній є стратегічний 

аналіз, який би дозволив зрозуміти, які продукти є прибутковими, а які – 

стагнаційними або збитковими. Тому, проаналізуємо товарний асортимент 

компанії «Київхліб» з цією метою. В якості інструменту візьмемо 

модифіковану матрицю Бостонської консультаційної групи. 

Для побудови модифікованої матриці БКГ було обрано шість 

асортиментних груп, за якими виробляється продукція досліджуваного 

підприємства, а також визначити темпи зростання продукції підприємства та 

рентабельність продукції в динаміці 2021-2022 рр., керуючись фактичними 

даними підприємства. Вихідна інформація для побудови модифікованої 

матриці БКГ  за 2021 р. відображена у табл. 2.3. 

Таблиця 2.3 

Вихідна інформація для побудови модифікованої матриці БКГ за 2021 р. 

Найменування 

асортиментних 

груп 

Чистий дохід (виручка) 

від реалізації продукції, 

млн. грн 

Повні витрати на 

виробництво і 

реалізацію 

продукції, млн. грн 

Темпи зростання 

продукції 

підприємства, %: 

Рента- 

бельність 

продукції, % 
2020 рік 2021 рік 

Великодні 

вироби 
105,89 134,82 135,41 127,32 -0,43 

Хліб та батони 1630,79 1925,97 1923,12 118,10 0,15 

Здобні вироби 494,14 654,83 649,28 132,52 0,85 

Хлібні 

смаколики 
564,73 731,87 717,82 129,60 1,96 

Короваї 282,36 231,12 256,35 81,85 -9,84 

Новорічний 

асортимент 
141,18 173,34 171,47 122,78 1,09 

Разом: 3529,56 3851,93 3853,45   

Джерело: складено автором на основі даних підприємства. 
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На основі вищенаведених даних побудуємо модифіковану матрицю 

БКГ (рис. 2.1). 

 

Рис. 2.1. Визначення позицій асортиментних груп ТОВ «Торговий дім 

«Київхліб» за 2021 р. 

Джерело: побудовано автором на основі проведених досліджень. 

Як видно з рис. 2.1, у 2021 році асортиментні групи компанії 

«Київхліб» зайняли такі позиції – «здобні вироби», «хлібні смаколики», «хліб 

та батони» потрапили у квадрант «Зірки», що характеризує дані асортиментні 

групи як високоприбуткові. Таке положення даних асортиментних груп 

підтверджується тим, що у 2021 році підприємство «Київхліб» випустило 

чимало новинок в цих товарних категоріях. При цьому товарна група «хліб та 

батони» знаходиться майже на перетині квадрантів «Зірки» та «Дійні 

корови», що може свідчити про поступовий перехід даної групи до більш 

фінансово корисної, так як вона буде приностити високий прибуток, 

потребуючи мінімум затрат. 
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Асортиментні групи «новорічний асортимент» та «великодні вироби» 

розмістились у квадранті «Важкі діти». Це означає, що ці категорії 

зростають, але ще приносять небагато прибутку. Так як у 2021 році компанія 

«Київхліб» тільки розпочала активно інвестувати в ці категорії, то такий 

результат є цілком логічним. Товарна група «короваї» при цьому потрапила в 

квадрант «Собаки», що означає наступне – вона погано зростає і має низький 

рівень рентабельності. Таке положення не є випадковим – продукти із цієї 

категорії робляться під замовлення на свята, а тому попит є невеликим. 

Тепер зробимо аналогічні розрахунки для 2022 року, щоб подивитись, 

як змінилась ситуація у ТОВ «Торговий дім «Київхліб» протягом двох років 

та яких змін зазнали асортиментні групи. Вихідна інформація для побудови 

модифікованої матриці БКГ за 2022 рік. відображена у табл. 2.4. 

Таблиця 2.4 

Вихідна інформація для побудови модифікованої матриці БКГ за 2022 р. 

Найменування 

асортиментних 

груп 

Чистий дохід 

(виручка) від 

реалізації продукції, 

млн. грн 

Повні 

витрати на 

виробництво 

і реалізацію 

продукції, 

млн. грн 

Темпи 

зростання 

продукції 

підприємства, 

%: 

Рентабельність 

продукції, % 

2021 рік 2022 рік 

Великодні вироби 134,82 51,15 52,05 37,94 -1,73 

Хліб та батони 1925,97 498,02 503,59 25,86 -1,11 

Здобні вироби 654,83 327,08 329,46 49,95 -0,72 

Хлібні смаколики 731,87 323,04 323,98 44,14 -0,29 

Короваї 231,12 57,88 78,56 25,04 -26,33 

Новорічний 

асортимент 
173,34 88,84 89,00 51,25 -0,19 

Разом: 3851,93 1346,0 1376,64   

Джерело: складено автором на основі даних підприємства. 

На основі вищенаведених даних побудуємо модифіковану матрицю 

БКГ (рис. 2.2). 
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Рис. 2.2. Визначення позицій асортиментних груп ТОВ «Торговий дім 

«Київхліб» за 2022 р. 

Джерело: побудовано автором на основі проведених досліджень. 

Як видно з рис. 2.2, у 2022 році положення товарних груп підприємства 

«Київхліб» певним чином змінилось у порівнянні із 2021 роком.  

Так, тенденція асортиментної групи «хліб та батони» зберіглась і у 

2022 році ця категорія перемістилась у квадрант «Дійні корови», що є гарним 

результатом для ТОВ «Торговий дім «Київхліб», так як тепер ця товарна 

категорія зможе приносити прибутки, які можна буде перерозподіляти між 

іншими, зростаючими категоріями, при цьому не потребувати додаткових 

інвестицій для особистого розвитку. 

Товарні категорії «здобні вироби» та «хлібні смаколики» залишились у 

категорії «Зірки», що означає наступне – вони продовжуть приносити багато 

прибутку, але водночас потребують багато вкладень. Група «здобні вироби» 

у 2022 році обігнала по інвестиціям «хлібні смаколики», що підтверджується 

появою 5 новинок в цій категорії. 
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Асортиментні групи «новорічний асортимент» та «великодні вироби» у 

2022 році зберігли свої позиції у квадранті «Важкі діти», але при цьому вони 

стали більш рентабельними, і стали ближчими до квадранту «Зірки». 

Підвищення прибутковості по цим категоріям може бути пов’язано із тим, 

що по-перше, споживачі стали більш обізнаними про товари із цих категорій 

у порівнянні із 2021 роком, коли вони тільки почали реалізовуватися 

підприємством, а по-друге, компанія «Київхліб» випустила до свят новинки, 

які ймовірно сподобались споживачам. 

Товарна група «короваї» у 2022 році залишилась у квадранті «Собаки», 

погіршивши свою позицію внаслідок зменшення рентабельності. Можна 

припустити, що це пов’язано із тим, що у 2022 році сталась повномасштабне 

вторгнення і, в результаті цього, споживачі менше робили замовлень під 

свята (в тому числі весілля), так як святкувань стало значно менше і вони, у 

переважній більшості, проходили не так пафосно та урочисто, а пропозиції 

по короваям потребують чималих витрат у порівнянні з усіма іншими 

товарами ТОВ «Торговий дім «Київхліб». 

Далі представимо вищенаведені товарі групи структурно, щоб оцінити, 

на скільки збалансованим є портфель компанії «Київхліб». Структура 

товарного асортименту розміщена у табл. 2.5. 

Таблиця 2.5 

Структура товарного асортименту за обсягом реалізації продукції 

на основі модифікованої матриці БКГ 

Показники 
2021 рік 2022 рік Відхилення 

млн. грн % млн. грн % % (+,-) 

Заг. обсяг реалізації 3851,93 100 1346 100,0 0 

Важка дитина 308,15 8,0 139,98 10,4 2,4 

Зірка 3312,66 86,0 650,12 48,3 -37,7 

Дійна корова 0 0,0 498,02 37,0 37,0 

Собака 231,12 6,0 57,88 4,3 -1,7 

Джерело: складено автором на основі проведених досліджень. 
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Результати, наведені у табл. 2.5, демонструють, що структурно за два 

роки товарний асортимент ТОВ «Торговий дім «Київхліб» суттєво змінився. 

У 2021 році асортимент даної компанії був розбалансованим, що 

підтверджується від’ємним прибутком від реалізації продукції у розмірі -1,52 

млн. грн. Це означає, що в даному році інвестиції у продукцію занадто 

перевищили доходи, отримані від них. У 2022 році ситуація змінились у 

позитивний бік, так як асортиментні групи зазначеної компанії оптимальніше 

розмістились у квадрантах модифікованої матриці БКГ. При цьому, все одно 

товарний портфель залишається у частково збалансованим з наближенням до 

збалансованості, тому що частка СГП «Дійні корови» є меншою, ніж 45-50%, 

частка СГП «Важкі діти» є меншою, ніж 15-20%, а частка СГП «Зірки» 

більше ніж на 15% перевищує норму у 20-30%. Частка СГП «Собаки» є 

оптимальною, так як є нижчею від норми у 5%. 

За результатами оцінювання на основі даних табл. 2.5 запропонуємо 

стратегії для подальшої оптимізації товарного асортименту підприємства. 

Для того, щоб збалансувати товарний портфель ТОВ «Торговий дім 

«Київхліб», компанії потрібно у своїй поточній діяльності провести низку 

змін. По-перше, ефективним рішенням буде переміщення ще однієї товарної 

категорії у квадрант «Дійні корови», щоб отримати додаткове джерело 

фінансування для інших груп з потенціалом. Такою категорією може стати 

асортиментна група «хлібні смаколики», яка протягом двох років не 

отримувала суттєвого розширення асортименту. Тому для цієї товарної 

категорії слід використовувати стратегію оптимізації, яка дозволить 

поступово зменшити витрати та, відповідно, закріпити дану товарну групу у 

квадранті «Дійні корови». По-друге, для асортименої групи «хліб та батони» 

слід застосувати стратегію стабілізації (обмеженого зростання та економії 

витрат), яка передбачає збереження існуючих позицій. Це буде ефективним 

рішенням, так як ця товарна група є найбільш доходною, а тому при її 

збереженні в існуючому положенні компанія «Київхліб» зможе вивільнити 

частину коштів і спрямувати їх на розвиток інших товарних груп. 
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Асортиментна група «здобні вироби» може і далі отримувати інвестиції 

та перебувати у квадранті «Зірки». Ця група приносить високі доходи, при 

цьому є найбільш рентабельною. Підприємство «Київхліб» у 2020 році 

поглибило цю товарну групу, створивши новинки, і це принесло позитивний 

результат. Такі дії можуть продовжуватись і далі із використанням стратегій 

зростання, таких як інтенсифікаційний, диверсифікаційний або техніко-

технологічний розвиток асортиментної групи. Ключовим при цьому є 

контроль за показниками доходності і рентабельності, тому що коли 

інвестиції почнуть перевищувати доходи, компанії «Київхліб» буде слід 

розглянути можливість переведення цієї групи у квадрант «Дійні корови». 

Товарні групи «новорічний асортимент» і «великодні вироби» слід 

поступово переміщувати у квадрант «Зірки». Ці асортиментні групи 

продемонстрували доволі ефективне зростання у 2022 році, принісши гарні 

доходи досліджуваному підприємству. Оптимальною стратегією буде 

стратегія зростання, а саме інтеграції зусиль, яка дозволить розширити 

діяльність підприємства в бік партнерів, а саме – колаборації із іншими 

компаніями та спонсорство в період свят, під які виробляються продукти із 

даної категорії. 

Щодо асортиментної групи «Короваї» слід прийняти нове управлінське 

рішення. Так як ця товарна група є специфічною та вузькоспеціалізованою, 

слід з’ясувати, чи необхідно вилучити її з асортименту, застосувавши 

стратегію елімінації, або ж певним чином перерозподілити витрати. Для 

цього проведемо маржинальний аналіз у наступному підрозділі даної роботи. 

 

 

2.3. Маржинальний аналіз обґрунтування доцільності виведення 

продукту із асортименту ТОВ «Торговий дім «Київхліб» 

 

У підрозділі 2.2 даної роботи нами в ході аналізу товарного 

асортименту підприємства «Київхліб» було з’ясовано, що одна із 
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асортиментних груп, а саме «короваї», потрапила у квадрант «Собаки» 

модифікованої матриці БКГ. Це означає, що дана товарна група має низькі 

темпи зростання і рентабельність. З цієї причини важливим завданням є 

обґрунтувати доцільність вилучення даної асортиментної групи з товарного 

портфелю ТОВ «Торговий дім «Київхліб» із використанням маржинального 

аналізу. 

У табл. 2.6 наведені розрахунки фактичного прибутку в цілому по 

досліджуваному підприємству та по кожній асортиментній групі, що 

виробляється та реалізовується ним на ринку. Асортиментні групи розміщені 

під наступними номерами: «великодні вироби» – №1, «хліб та батони» – №2, 

«здобні вироби» – №3, «хлібні смаколики» – №4, «короваї» – №5, 

«новорічний асортимент» – №6. 

Таблиця 2.6 

Розрахунок (калькуляція) прибутку за наявного асортименту 

продукції ТОВ «Торговий дім «Київхліб», млн. грн 

Статті Разом 

В т.ч по асортиментних групах (позиціях) 

Великодні 

вироби 

Хліб та 

батони 

Здобні 

вироби 

Хлібні 

смаколики 
Короваї 

Новорічний 

асортимент 

1. Чистий дохід 

(виручка) від 

реалізації 

продукції 

1346 51,15 498,02 327,08 323,04 57,88 88,84 

2. Змінні витрати 1170,13 44,24 428,05 280,04 275,38 66,78 75,65 

3. Маржинальний 

прибуток 
175,87 6,91 69,97 47,04 47,66 -8,90 13,18 

4. Постійні 

витрати 
       

               *прямі 134,22 5,07 49,10 32,12 31,59 7,66 8,68 

               *непрямі 72,27 2,73 26,44 17,30 17,01 4,12 4,67 

5. Прибуток до 

оподаткування 
-30,63 -0,90 -5,57 -2,38 -0,94 -20,69 -0,17 

Джерело: складено автором на основі даних підприємства. 

Далі, для того, щоб обґрунтувати доцільність застосування стратегії 

елмінації по відношенню до асортиментної групи №6 («короваї»), 

використаємо метод прямого віднесення витрат на собівартість товарів, тобто 
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розрахуємо прибуток в цілому по досліджуваному підприємству та по кожній 

його асортименій групі окремо за умови вилучення із асортименту товарної 

групи №6. Результати розрахунку наведені у табл. 2.7. 

Таблиця 2.7 

Розрахунок (калькуляція) прибутку за умови вилучення із 

асортименту продукції ТОВ «Торговий дім «Київхліб» асортиментної 

групи «короваї», млн. грн 

Статті Разом 

В т.ч по асортиментних групах (позиціях) 

Великодні 

вироби 

Хліб та 

батони 

Здобні 

вироби 

Хлібні 

смаколики 

Новорічний 

асортимент 

1. Чистий дохід 

(виручка) від 

реалізації 

продукції 

1336,12 51,15 498,02 327,08 323,04 88,84 

2. Змінні витрати 1161,61 44,24 428,05 280,04 275,38 75,65 

3. Маржинальний 

прибуток 
174,51 6,91 69,97 47,04 47,66 13,18 

4. Постійні 

витрати 
      

               *прямі 132,72 5,07 49,10 32,12 31,59 8,68 

               *непрямі 72,27 - - - - - 

5. Прибуток до 

оподаткування 
-30,48 - - - - - 

Джерело: складено автором на основі даних підприємства. 

Результати розрахунків, наведених вище у табл. 2.7, демонструють, що 

за умови вилучення із асортименту ТОВ «Торговий дім «Київхліб» товарної 

групи «короваї», прибуток в цілому по підприємству збільшиться приблизно 

на 0,15 млн. грн. Це пов’язано із тим, що підприємство «Київхліб» суттєво 

зменшить витрати, пов’язані із закупівлею додаткової сировини для 

виробництва короваїв і їх подальшого перевезення замовникам. Таким 

чином, до зазначеної асортиментної групи слід застосувати стратегію 

елімінації. Кошти, що при цьому вивільняться, варто перерозподілити між 

асортиментними групами з квадрантів «Зірки» і «Важкі діти». 

Так як непрямі постійні витрати залишаться на тому ж рівні після 

вилучення асортиментнохї групи «короваї», нам необхідно перерозподілити 
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їх між іншими товарними групами. Зробимо це пропорційно надходженням 

від реалізації продукції (виручки). Даний перерозподіл наведено у табл. 2.8. 

Таблиця 2.8 

Розподіл непрямих постійних витрат на базі виручки від реалізації 

Назва асортиментної групи Виручка, млн. грн 
Частка від 

виручки, % 

Непрямі постійні 

витрати, млн. грн 

Великодні вироби 51,15 3,97 2,87 

Хліб та батони 498,02 38,66 27,94 

Здобні вироби 327,08 25,39 18,35 

Хлібні смаколики 323,04 25,08 18,12 

Новорічний асортимент 88,84 6,90 4,98 

Всього 1336,12 100 72,27 

Джерело: складено автором на основі даних підприємства. 

На основі перерозподілу непрямих постійних витрат, наведеного у 

табл. 2.8, складемо калькуляцію прибутку за кожним видом продукції по 

підприємству в цілому (табл. 2.9). 

Таблиця 2.9 

Розрахунок (калькуляція) прибутку для адаптованого асортименту 

продукції ТОВ «Торговий дім «Київхліб», млн. грн 

Статті Разом 

В т.ч по асортиментних групах (позиціях) 

Великодні 

вироби 

Хліб та 

батони 

Здобні 

вироби 

Хлібні 

смаколики 

Новорічний 

асортимент 

1. Чистий дохід 

(виручка) від 

реалізації продукції 

1336,12 51,15 498,02 327,08 323,04 88,84 

2. Змінні витрати 1161,61 44,24 428,05 280,04 275,38 75,65 

3. Маржинальний 

прибуток 
174,51 6,91 69,97 47,04 47,66 13,18 

4. Постійні витрати       

               *прямі 132,72 5,07 49,10 32,12 31,59 8,68 

               *непрямі 72,27 2,87 27,94 18,35 18,12 4,98 

5. Прибуток до 

оподаткування 
-30,48 -1,04 -7,07 -3,43 -2,05 -0,48 

Джерело: складено автором на основі даних підприємства. 

Таким чином, нами було перераховано прибуток та постійні витрати по 

кожній асортиментній групі ТОВ «Торговий дім «Київхліб». 
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Висновки до розділу 2 

Отже, підсумовуючи всю вищенаведену інформацію, ми можемо 

зробити проміжні висновки щодо діяльності ТОВ «Торговий дім «Київхліб». 

Досліджувана компанія протягом останніх років підтверджувала лідерство на 

українському ринку хлібоперської продукції, збільшуюючи свою частку 

ринку. Задля реалізації цієї мети компанія «Київхліб» збільшила свій 

асортимент продукції, поглибивши його по асортиментних групах 

«великодні вироби», «хліб та батони», «здобні вироби», «хлібні смаколики» 

та «новорічний асортимент». Це є гарним показником, який вказує на те, що 

дане підприємство відповідає на попит споживачів, тобто намагається бути 

максимально клієнтоорієнтованим. 

Проте у 2022 році ТОВ «Торговий дім «Київхліб» не тільки не 

покращив покращив, а й  суттєво погіршив своє фінансове становище, що 

було з’ясовано в ході аналізу техніко-економічних показників зазначеного 

підприємства. Збитки, які були отримані у 2021 році внаслідок високих 

витрат, не були перекриті отриманим у 2022 році прибутком. Задля ведення 

ефективної діяльності компанії «Київхліб» необхідно кардинально змінити 

дану тенденцію. 

Аналіз товарного асортименту із застосуванням модифікованої матриці 

БКГ продемонстрував, що товарний портфель досліджуваної компанії є 

достатньо незбалансованим. Хоча й у 2022 році товарний портфель був 

певним чином оптимізований й асортиментна група «хліб та батони» зайняла 

позицію в квадранті «Дійні корови», зменшивши загальне фінансове 

навантаження, компанії «Київхліб» необхідно й надалі рухатися  в напрямку 

кращої оптимізації власного товарного портфелю. Найбільш проблемною для 

підприємства групою, яка два роки поспіль потрапляє у зону «Собака» та є 

найбільш збитковою, виявилась асортиментна група «Короваї». Стосовно цієї 

групи потрібно визначитись із доцільністю застосування до неї стратегії 

елімінації. Задля цього було проведено маржинальний аналіз. 
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В ході проведення маржинального аналізу було обґрунтовано 

доцільність вилучення із асортименту продукції ТОВ «Торговий дім 

«Київхліб» товарної групи «короваї». Виконані розрахунки підтвердили, що 

за умови вилучення даної асортиментної групи прибуток від реалізації 

продукції досліджуваного підприємства зросте. Таким чином, було 

рекомендавно застосувати стратегію елімінації для товарної групи «Короваї». 
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РОЗДІЛ 3 

РОЗРОБЛЕННЯ ОСНОВНИХ НАПРЯМІВ ТА ПРОПОЗИЦІЙ ЩОДО 

ПОДАЛЬШОГО РОЗВИТКУ ТОВАРНОГО АСОРТИМЕНТУ ТА 

ОБҐРУНТУВАННЯ МАРКЕТИНГОВИХ СТРАТЕГІЙ СТОСОВНО 

КОЖНОЇ АСОРТИМЕНТНОЇ ГРУПИ ТОВ «ТОРГОВИЙ ДІМ 

«КИЇВХЛІБ» 

 

 

3.1. Окреслення пріоритетних для ТОВ «Торговий дім «Київхліб» 

напрямів подальшого розвитку товарного асортименту 

 

Аналіз товарного асортименту ТОВ «Торговий дім «Київхліб» 

продемонстрував нам, що дана компанія за останні роки провела велику 

роботу щодо оптимізації та балансування власного асортименту. Баланс 

асортиментних позицій у 2022 році став набагато кращим, ніж у 2021році, 

але недостатнім, що не призвело до збільшення прибутковості по 

підприємству загалом. Отже, товарний асортимент досліджуваної компанії 

все ще потребує оптимізації та має перспективи для розвитку. Тому 

окреслимо основні пріоритети подальшого розвитку товарного асортименту 

ТОВ «Торговий дім «Київхліб». 

Стосовно товарної групи «Короваї» рішення очевидне – маржинальний 

аналіз продемонстрував, що дану асортиментну групу слід вилучити із 

загального асортименту. Кошти, які при цьому вивільняться, слід спрямувати 

на розвиток асортиметних груп, які розвиваються. 

Серед товарних груп, які активно розвиваються, є «Новорічний 

асортимент» та «Великодні вироби». У 2022 році по цим групам було 

зафіксовано зростання попиту на ці товари. Це є гарним результатом і 

означає, що споживачам потрібні готові продукти, які можна придбати до 

свят. Ключовими завданнями по цих асортиментних групах для ТОВ 

«Торговий дім «Київхліб» є створювати новинки та активізувати зусилля по 
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збуту. Завдяки поглибленню асортименту в даних групах компанія зможе 

охопити більшу кількість споживачів у період свят. При цьому важливо 

проводити анкетування та слідкувати за трендами, щоб розуміти, які смаки 

хочуть бачити споживачі на полицях магазинів. Активізація політики збуту є 

також вкрай важливою, так як ці асортиментні групи приносять 

максимальний дохід в конкретні сезони, а тому споживачам потрібно їх 

пропонувати та нагадувати, що ці продукти взагалі існують. 

Асортиментну групу «здобні вироби» слід розвивати в напрямку 

створення нових пропозицій та покращення якості. Досвід 2022 року 

продемонстрував, що у споживачів є високий запит на продукцію із цієї 

товарної групи і вони позитивно сприйняли появу новинок. Тому, слід і 

надалі створювати нові позиції, керуючись попитом споживачів, а також 

покращувати якість наявних продуктів шляхом модифікаії виробництва. 

Фокус на якості зазначеної продукції дозволить ТОВ «Торговий дім 

«Київхліб» стати ще більш конкурентоспроможним підприємством та 

підвищити рентабельність даної асортиметної групи. 

Для товарних груп «хліб та батони» і «хлібні смаколики» слід 

проводити лише допоміжну інформаційну політику. Зазначені асортимені 

групи є доволі стабільними, фінансові показники демонструють, що 

споживачів влаштовує і кількість пропозиції, і ціни. При цьому, споживачі є 

високообізнаними щодо продукції із цих товарних груп. Тому не варто 

витрачати суттєві кошти на ці групи – вони вже є укомплектованими та 

приносять стабільний прибуток. Особливо це стосується асортиментної 

групи «хлібні смаколики» – останні роки ця група не отримувала новинок, 

але всеодно мала чималі витрати. Слід оптимізувати витрати по цій товарній 

групі, а для підтримки іноді нагадувати споживачам про споживчі переваги 

продукції «Київхліб» із використанням нагадуючої реклами. 

Таким чином, окреслені вище пропозиції щодо подальшого розвитку 

товарного асортименту компанії «Київхліб» дозволять ще краще 
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оптимізувати асортимент. Для того, щоб в цьому переконатись, представимо 

маркетингові стратегії по кожній товарній групі підприємства «Київхліб». 

Окресливши основні напрями розвитку асортименту продукції ТОВ 

«Торговий дім «Київхліб», ми задали вектор, яким зазначена компанія може 

рухатися. Але для того, щоб зрозуміти, які конкретно дії можуть допомогти 

розвинути асортимент та оптимізувати його для кращої ефективності, 

запропонуємо маркетингові стратегії для кожної асортиметної групи 

компанії «Київхліб». 

Із побудованої у 2 розділі модифікованої матриці БКГ за 2021-2022 рр. 

ми знаємо позиції всіх асортиметних груп у торговому портфелі 

досліджуваного підприємства. Спочатку розглянемо маркетингову стратегію 

для товарних груп «хліб та батони» і «хлібні смаколики». Перша товарна 

група знаходиться у квадранті «Дійні корови», а друга – на шляху до 

переходу у цей квадрант із квадранту «Зірки». Тому, для обох асортиментних 

груп найбільш ефективною стратегією буде стратегія підтримання існуючого 

стану. В рамках цієї стратегії запропонуємо по одному заходу для кожної 

асортиметної групи. 

Для товарної групи «хліб та батони» пропонується захід щодо 

«підвищення обізнаності споживачів щодо хлібної продукції «Київхліб». 

Захід передбачає використання нагадуючої реклами, в рамках якої 

споживачам буде нагадано, які види хлібу є у досліджуваної компанії та де їх 

можна придбати. Можливі ресурси для розміщення такої реклами наведені у 

табл. 3.1. 

Основна ідея цього заходу в тому, щоб ненав’язливим способом 

відтворити у пам’яті споживачів приємні спогади про покупку свіжого хліба. 

Така легка стимуляція мозку споживачів не потребує багато зусиль від 

компанії – треба лише зробити короткий відео-, аудіо- та ілюстративний 

контент, який буде іноді з’являтися на різних медіа-ресурсах, щоб нагадати 

цільовій аудиторії про можливість придбати їх улюблений хліб. 
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Таблиця 3.1 

Ресурси для розміщення нагадуючої реклами для асортименої 

групи «хліб та батони» 

Ресурс Цільова аудиторія Опис 

Телебачення 

Переважно 18+ (люди, 

що працюють, та 

пенсіонери) 

Коротка відео-реклама, що з’являється у перерві 

між передачами. Завдання – нагадати 

споживачам про найбільш популярні види хлібу. 

Радіо 
Переважно 18+ (водії, 

що їдуть на роботу) 

Коротка аудіо-реклама, що з’являється у перерві 

між ефірами. Завдання – нагадати споживачам 

про місця, де можна «по дорозі» придбати 

смачний хліб. Також можна розповісти про 

новинки чи акції. 

Білборди Всі вікові категорії 

Розміщення ілюстрацій випікання хліба або 

моменту реалізації його споживачам. Завдання – 

нагадати споживачам про можливість придбати 

свіжий хліб, створити приємне згадування про 

смак теплого хліба. 

Для товарної групи «хлібні смаколики» в рамках запропонованої 

стратегії пропонується захід щодо «стимулювання збуту сушок, сухарів, 

соломки, пряників і печива шляхом застосування бонусної програми». Захід 

передбачає використання бонусної системи нарахувань, яка буде реалізована 

у кожній посередницькій точці продажу продукції «Київхліб». Партнерські 

програми щодо бонусної системи наведені у табл. 3.2. 

Таблиця 3.2 

Приклади реалізації бонусної програми серед партнерів ТОВ 

«Торговий дім «Київхліб» 

Магазин-партнер 
Бонусна 

картка/рахунок 
Опис 

Ашан 
«Персональний 

бонус» 

За кожну купівлю продукту із товарної групи 

«хлібні смаколики» отримується бонус у 

розмірі 15% від ціни продукту. 

За умови, якщо споживач за місяць придбав 

більше 3 упаковок будь-якого продукту із 

асортиментної групи «хлібні смаколики», 

кожного місяця (протягом 6 місяців даної 

акції) споживач може отримати одну 

упаковку будь-якого продукту із даної 

товарної категорії безкоштовно (на вибір). 

Novus NOVUS 

Metro Metro Club 

АТБ «АТБ» 

Сільпо QR-код у додатку 
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Головна мета даного заходу – простимулювати споживачів купувати 

більше продукції із асортиментної групи «хлібні смаколики». Завдяки 

реалізації такої бонусної програми, компанія «Київхліб» при тих же самих 

затратах отримає збільшений чистий дохід, внаслідок чого зросте прибуток 

від реалізації продукції. В результаті цього рентабельність цієї товарної 

групи зросте, що дозволить використовувати її на рівні із товарною групої 

«хліб та батони» для перенаправлення прибутку на розвиток інших 

асортиметних груп компанії. 

Наступної асортиметною групою, для якої пропонується поліпшення, є 

група «здобні вироби». Ця товарна група знаходиться у квадранті «Зірка», 

при цьому вона суттєво зросла у 2020 році, обігнавши по росту всі інші 

асортиментні групи компанії. Тому, дуже важливо зберегти цю ринкову 

позицію, застосувавши маркетингову стратегію утримування конкурентних 

переваг. В рамках даної стратегії пропонується реалізація двох заходів. 

Перший захід – «розширення розповсюдження новинок товарної групи 

«здобні вироби» у партнерів-посередників». Деякі з новинок компанії 

«Київхліб» все ще не знаходяться на полицях магазинів партнерів, хоча 

попит серед споживачів на них вже є. Так, нові плетінки з яблучною 

начинкою та маковою, а також нові штруделі зі смаком вишні та смаком 

яблука вже активно реалізовуються в магазинах «Київхліб». В деяких 

магазинах-партнерах ТОВ «Торговий дім «Київхліб» немає таких товарів-

замінників, а тому варто розмістити їх там для задоволення попиту цільової 

аудиторії і отримання додаткового прибутку. 

Серед партнерських мереж варто розмістити зазначену продукцію у: 

• мережі «Ашан»; 

• мережі Metro; 

• мережі «АТБ»; 

• мережі «Сільпо». 

При цьому націнка не буде перевищувати 10%, а тому ціна не буде 

сильно відрізнятися від тієї, яка є в оригінальних магазинах «Київхліб». 
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Другий захід – «розширення асортиметної групи «здобні вироби» 

шляхом додавання нового смаку для товарної позиції «Булочки «Крихітка». З 

відкритої інформації, що надає ТОВ «Торговий дім «Київхліб», відомо, що 

товар «Булочки «Крихітка» з маковою начинкою» є хітом із товарної групи 

«здобні вироби». При цьому, цей смак залишається єдиним вже довгий час. 

Водночас із цим, в цій же товарній групі хітом є товари «Рулет з маковою 

начинкою» та «Рулет з маково-вишневою начинкою». Тобто, ми бачимо, що 

споживачам подобаються ці два смаки. 

Тому, для задоволення попиту цільової аудиторії, пропонується 

створити «Булочки «Крихітка» із маково-вишневою начинкою по прикладу 

рулетів. Цей смак є впізнаваним для споживачів, а тому ймовірність того, що 

вони оцінять такий же смак, але в іншому продукті, є доволі високою. 

Концепт упаковки при цьому також слід адаптувати – як і у випадку із 

рулетами, додати поруч із маком ягоди вишні. Можливий концепт 

розміщений на рис. 3.1. 

 

Рис. 3.1. Шаблон адаптованої упаковки для нового товару «Булочки 

«Крихітка» з маково-вишевою начинкою 
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Фінальними асортиментними групами, для яких пропонуються 

маркетингові стратегії, є групи «новорічний асортимент» та «великодні 

вироби». Ці обидві товарні групи знаходяться займають квадрант «Важкі 

діти» у модифікованій матриці БКГ і є перспективними, як показав аналіз 

товарного асортименту в динаміці 2020-2022 рр. Тому, логічною 

пропозицією є підштовхнути до подальшого розвитку ці асортиментні групи, 

застосувавши стратегію розвитку або інтенсифікації зусиль. При цьому, 

варто зазначити, що в рамках цієї глобальної стратегії пропонується 

застосування стратегії глибокого проникнення на ринок. 

Для асортиментної групи «великодні вироби» пропонується захід щодо 

«активізації експорту великодньої продукції до іноземних посередників 

напередодні Великодня». ТОВ «Торговий дім «Київхліб» вже багато років 

експортує кондитерські вироби у країни, де превалює православ'я, зокрема у: 

Молдову, Сербію, Грецію, Грузію, Румунію, Болгарію, Чорногорію тощо. 

Тому, для того, щоб підвищити ефективність реалізації асортиметної групи 

«великодні вироби», компанії «Київхліб» сліб окрім звичайної кондитерської 

продукції реалізовувати через посередників великодню продукції в період 

святкування Великодня. 

Так як зазначена продукція має невеликий термін зберігання, 

пропонується два варіанти її реалізації. Зокрема: 

1. Оформлення договору про швидку доставку готової продукції 

напередодні свята із партнерами-посередниками в зазначених країнах. Так як 

у ТОВ «Торговий дім «Київхліб» є власний автопарк, логістика не буде дуже 

складною й затратною. 

2. Заздалегідь передати всі необхідні інгрідієнти партнерам-

посередникам для випікання святкової продукції на місцях. В рамках цього 

компанія «Київхліб» може додатково відправити в кожну країну власного 

спеціаліста в якості контролера за якістю. 

Таким чином, дана компанія зможе наростити реалізацію продукції із 

цієї асортиментної групи та задовільнити споживачів з інших країн. 



49 

 

Для асортиметної групи «новорічний асортимент» пропонується захід 

щодо «популяризації товарної групи «новорічний асортимент» серед 

споживачів в Україні». Можливим шляхом популяризації продукції 

новорічного асортименту є проведення кампанії «Новорічна казка від 

Київхліб» у партнерстві із корпорацією Roshen. Цей захід буде проводитись у 

поєднання із застосування стратегії елімінації до асортиментної групи 

«Короваї». 

 

 

3.2. Визначення економічної результативності впровадження 

заходу «Новорічна казка від Київхліб» та застосування стратегії 

елімінації до асортиментної групи «Короваї» 

 

3.2.1. Маркетингове обґрунтування впровадження запропонованих 

заходів 

Щоб грамотно реалізувати першочерговий захід «Новорічна казка від 

Київхліб», нам слід виходити із наявних можливостей компанії «Київхліб». 

Практика останніх років показала, що зазначене підприємство стабільно 

випускає специфічні продукти до Нового Року. Ідея в тому, щоб розмістити 

цю продукцію не тільки у власних магазинах та торгових точках 

посередників, але ще й в публічному місті, де напередодні Нового Року і 

безпосередньо в день свята буде збиратися велика кількість людей. Яскравою 

можливістю для цього є проведення кампанії «Новорічна казка від Київхліб» 

у партнерстві із корпорацією Roshen, приєднавшись до її проєкту «Ковзанка 

Roshen Winter Village», який розпочинає свою роботу щороку напередодні 

Різдва та Нового року. 

Останні роки компанія Roshen відкриває напередодні Різдва та Нового 

Року Roshen Winter Village, де відвідувачам пропонуються: ковзанка, 

ярмарка, фудкорт і фестиваль глінтвейну. Нас, як харчову компанію, цікавить 
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фудкорт, зокрема – право розмістити на святковій локації новорічну 

продукцію «Київхліб». Для досліджуваного підприємства це можливість: 

• підвищити реалізацію продукції новорічного асортименту; 

• популяризувати бренд «Київхліб» в інформаційному полі; 

• наростити власну аудиторію лояльних споживачів тощо. 

Так як Roshen Winter Village працює приблизно місяць, ТОВ «Торговий 

дім «Київхліб» потрібно буде активно виробляти новорічний асортимент 

протягом цього ж періоду та розміщати його на фудкорті поруч із ковзанкою 

та святковою ялинкою. Конфлікту інтересів між компаніями при цьому не 

буде – асортимент компанії Roshen прямо не пересікається із асортиментом 

підприємства «Київхліб». Тому компанія Roshen в рамках партнерства 

отримає можливість умовно безкоштовно нагодувати свою цільову 

аудиторію, а ТОВ «Торговий дім «Київхліб» популяризує свою продукцію. 

Детальне обґрунтування заходу «Застосування стратегії елімінації до 

асортиментної групи «Короваї»» було здійснено у підрозділі 2.3. 

 

 

3.2.2. Розроблення бюджету маркетингу заходу «Новорічна казка від 

Київхліб» 

Проведення такого заходу «Новорічна казка від Київхліб» потребує 

чимало ресурсів, але в силу можливої ефективності ці витрати із високою 

вірогідністю виправдають себе. Так, для проведення заходу «Новорічна казка 

від Київхліб» з боку компанії «Київхліб» необхідно: 

• виробити необхідну кількість продукції для пропозиції на фудкорті 

Roshen Winter Village; 

• розробити спеціальні унікальні упаковки для зазначеної продукції, а 

також унікальний мерч для співробітників компанії, які будуть приймати 

участь в заході та представляти продукцію компанії (це дозволить 

споживачам швидше впізнати бренд «Київхліб»); 

• виділити необхідну кількість персоналу компанії; 
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• напередодні початку Roshen Winter Village заохотити публічних осіб 

для висвітлення інформації щодо проведення заходу «Новорічна казка від 

Київхліб» компанією «Київхліб» (це можуть бути Facebook-, Instagram-, 

TikTok-блогери, основне завдання – максимізувати інформаційне охоплення 

цільової аудиторії). 

Таким чином, сформуємо кошторис заходу «Новорічна казка від 

Київхліб» (табл. 3.3). 

Таблиця 3.3 

Витрати на підготовку та проведення заходу «Новорічна казка від 

Київхліб» 

Витрати Загальна вартість, грн. 

Заохочення відділу маркетингу на підготовку заходу 100000 

Заохочення виробночого відділу на підготовку продукції 

протягом всього івенту + збільшення витрат на необхідну 

сировину 

235000 

Розробка унікальної упаковки для продукції та унікального 

мерчу для персоналу компанії 
175000 

Витрати на заохочення блогерів, що будуть висвітлювати 

інформацію щодо заходу 
150000 

Витрати на придбання прав розмістити продукцію на 

площадці Roshen Winter Village 
500000 

Разом 1160000 

Як видно із табл. 3.3, загальні витрати на проведення заходу 

«Новорічна казка від Київхліб» становитимуть 1,16 млн. грн. Базуючись на 

доходності ТОВ «Торговий дім «Киїхліб», підкреслимо, що ця сума є 

прийнятною. 

При цьому, слід додати, що в ході проведення заходу компанії 

«Київхліб» слід виділити більший запас коштів на витрати у випадку форс-

мажорних обставин. Водночас із цим, за умови, якщо компанія «Київхліб» 

ретельно проведе підготовку заходу та якісно його реалізує, нею будуть 

отримані додаткові доходи та прибуток, нові споживачі, а також 

популяризація асортиментної групи «новорічний асортимент» під брендом 

«Київхліб». 
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Стосовно другого заходу, то «Застосування стратегії елімінації до 

асортиментної групи «Короваї»» не потребує витрат. 

 

 

3.2.3. Розрахунок очікуваних результатів від впровадження 

запропонованих заходів 

Розраховуємо очікуваних результатів від впровадження заходу 

«Новорічна казка від Київхліб». 

Для того, щоб оцінити прогнозні значення приросту чистого доходу в 

ході реалізації заходу «Новорічна казка від Київхліб», використаємо метод 

експертних оцінок, залучивши до опитування провідних спеціалістів та 

керівників відділів підприємства «Київхліб». Результати проведеного 

опитування представлені у табл. 3.4. 

Таблиця 3.4 

Результати опитування експертів 

Експерти 1 2 3 4 5 6 7 

Приріст чистого доходу (виручки) 

від реалізації, млн. грн. 
13 12 14 15 13 16 15 

Величини, що були зазначені у табл. 3.4, необхідно перевірити на 

предмет надійності і типовості. 

Отже, спочатку визначимо середнє квадратичне відхилення, що 

характеризує розсіювання думок окремих експертів відносно середнього 

значення (табл. 3.5). 

Таблиця 3.5 

Проміжні розрахунки для визначення середньоквадратичного 

відхилення 

Експерти 1 2 3 4 5 6 7 

1 2 3 4 5 6 7 8 

Приріст чистого доходу (виручки) від 

реалізації Оі, млн. грн. 
13 12 14 15 13 16 15 

Сумарні значення оцінок експертів  75 

Осер 10,71 
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Продовж. табл. 3.5 

1 2 3 4 5 6 7 8 

Відхилення  -0,71 -4,71 1,29 -2,71 1,29 3,29 2,29 

2O  0,51 22,22 1,65 7,37 1,65 10,8 5,22 

 49,43 

 

Знаходимо середнє арифметичне прогнозованих значень чистого 

доходу (виручки від реалізації). 

Осер = 75 / 7 = 10,71 млн. грн. 

2( )ñåðOi O

n






= √49,43 / 7 = 2,66. 

Визначаємо коефіцієнт варіації, який охарактеризує однорідність 

сукупності думок експертів: 

 %100
cO

a
w 2,66 /10,71* 100% = 24,8%. 

Оскільки отримане розрахункове значення коефіцієнта варіації ω < 

33%, то можемо вважати, що сукупність думок експертів є однорідною, що, в 

свою чергу, вказує на можливість використання даних експертних оцінок для 

подальших розрахунків. 

Далі визначаємо найбільш вірогідний обсяг продажу (В), приймаючи 

його за методом медіан, а саме – як середнє значення ряду, тобто 14 млн. грн. 

Песимістичним, тобто найменшим значенням (П) буде відповідно 12 млн. 

грн., а оптимістичним (О) – 16 млн. грн. 

Беручи до уваги вищенаведені значення, розраховуємо прогнозні 

значення приросту чистого доходу (виручки) від реалізації продукції в 

результаті впровадження запропонованого заходу: 

ОП = (О + 4 * В + П) / 6 = (14 + 4 * 12 + 6) / 6 = 11,33 млн. грн. 

Після цього розраховуємо приріст чистого доходу (виручки) від 

реалізації продукції: 

11,33 / 1346 * 100 = 0,84%, 
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де 1346 млн. грн. – базове значення чистого доходу (виручки) від 

реалізації продукції. 

Таким чином, чистий дохід (виручка) від реалізації продукції у 

проектному році складе: 

1346 + 11,33 = 1357,33 млн. грн. 

Далі, керуючись тим, що повні витрати на виробництво і реалізацію 

продукції в базовому році склали 1376,64 млн. грн., знайдемо величину 

витрат у проектному році. Змінні витрати складають 1170,14 млн. грн.), а 

постійні 206,5 млн. грн.). 

Отже, приріст змінних витрат у проектному році складе: 

1170,14 * 0,0084 = 9,85 млн. грн. 

Впровадження запропонованого заходу потребує витрат у розмірі 1,16 

млн. грн., а отже сумарний приріст повних витрат складе: 

9,85 + 1,16 = 11,01 млн. грн.  

Таким чином, повні витрати в проектному році будуть виражені 

наступною величиною: 

1376,64 + 11,01 = 1385,65 млн. грн. 

Тепер, знайшовши значення приросту повних витрат, обчислимо 

приріст прибутку від реалізації продукції в проектному році як різницю між 

приростом чистого доходу (виручки) від реалізації продукції та приростом 

повних витрат: 

∆Пр = 11,33 – 11,01 = 0,32 млн. грн. 

Обчисливши приріст прибутку від реалізації продукції, знайдемо 

прогнозне значення прибутку від реалізації продукції, зокрема: 

-30,63 + 0,32 = -30,31 млн. грн., 

де -30,63 млн. грн. – базове значення прибутку від реалізації продукції. 

Далі розраховуємо приріст чистого прибутку від реалізації продукції, а 

саме: 

0,32 * (1 – 0,18) = 0,26 млн. грн. 
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Таким чином, знаючи величину приросту чистого прибутку від 

реалізації продукції, розраховуємо чистий прибуток від реалізації продукції в 

проектному році: 

1,6 + 0,26= 1,86 млн. грн., 

де 1,6 млн. грн. – базове значення чистого прибутку від реалізації 

продукції. 

Очікувані результати від впровадження заходу «Застосування стратегії 

елімінації до асортиментної групи «Короваї»» будуть становити: 

- приріст чистого доходу (виручки) від реалізації продукції: 

1336,12 – 1346 =  -9,88 млн. грн.,  

де 1346 млн. грн. – базове значення чистого доходу (виручки) від 

реалізації продукції; 

1336,12 млн. грн. – значення чистого доходу (виручки) від реалізації 

продукції після вилучення асортиментної групи «Короваї» із табл. 2.9; 

- приріст повних витрат на виробництво та реалізацію продукції: 

1366,6 – 1376,64 = -10,04 млн. грн.,  

де 1376,64 млн. грн. – базове значення повних витрат на виробництво 

та  реалізацію продукції; 

1366,6 млн. грн. – значення повних витрат на виробництво та  

реалізацію продукції після вилучення асортиментної групи «Короваї» із табл. 

2.9 

- приріст прибутку від реалізації продукції: 

-9,88 – (-10,04) = 0,16 млн. грн. 

- приріст чистого прибутку від реалізації продукції 

0,16 * (1 – 0,18) = 0,13 млн. грн. 

Отже, обчисливши всі потрібні показники, представимо очікувані 

результати у табличному вигляді (табл. 3.6) з урахування обох 

запропонованих заходів. 
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Таблиця 3.6 

Очікувані результати від впровадження заходів, млн. грн. 

Показник 

Назва заходу 

Всього Елімінація 

асортиментної 

групи «Короваї» 

«Новорічна 

казка від 

Київхліб» 

1. Приріст чистого доходу (виручки) від 

реалізації продукції 
-9,88 11,33 1,45 

2. Приріст повних витрат -10,04 11,01 0,97 

3. Приріст прибутку від реалізації 

продукції 
0,16 0,32 0,48 

4. Приріст чистого прибутку 0,13 0,26 0,39 

 

Як видно із табл. 3.6, в результаті проведення заходів «Новорічна казка 

від Київхліб» та заходу «Застосування стратегії елімінації до асортиментної 

групи «Короваї»» чистий дохід (виручка) від реалізації продукції ТОВ 

«Торговий дім «Київхліб» в проектному році збільшиться на 1,45 млн.. грн. 

Повні витрати на виробництво та реалізацію продукції при цьому зростуть на 

0,97 млн. грн, приріст прибутку від реалізації продукції складе 0,48 млн. грн, 

а приріст чистого прибутку становитиме 0,39 млн. грн.  

Отже, впровадження запропонованих заходів є доцільним та можливим 

до впровадження.  

 

 

3.3. Оцінювання впливу впровадження запропонованих заходів на 

показники роботи ТОВ «Торговий дім «Київхліб» 

 

Щоб визначити фінансовий вплив розробленого заходу на результати 

діяльності «ТОВ «Торговий дім «Київхліб», необхідно порівняти проектні 

значення основних показників діяльності підприємства з базовими 

показниками зазначеного підприємства. Тому, перенесемо розраховані 
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раніше показники (табл. 3.6) у табл. 3.7, а також додатково розрахуємо 

проектні значення таких показників, як рентабельність продукції, 

рентабельність діяльності та витрати на 1 грн. чистої виручки від реалізації. 

Зокрема: 

1. Витрати на 1 грн. чистої виручки від реалізації продукції: 

1377,61 / 1347,45 * 100 = 102,24 коп. 

2. Рентабельність діяльності: 

1,99 / 1347,45 * 100 = 0,15 % 

3. Рентабельність продукції: 

-30,15 / 1377,61 * 100 = -2,19 % 

Результати розрахунків відобразимо у табл. 3.7. 

Таблиця 3.7 

Вплив запропонованих заходів на основні показники діяльності 

ТОВ «Торговий дім «Київхліб» 

Показники 
Один. 

виміру 

Базові 

значення 

Проектні 

значення 

Відхилення 

абсолютне, +/- відносне,% 

1. Чистий дохід 

(виручка) від реалізації 

продукції 
млн. грн. 1346 1347,45 1,45 0,11 

2. Повні витрати на 

виробництво і 

реалізацію продукції 
млн. грн. 1376,64 1377,61 0,97 0,07 

3. Прибуток від 

реалізації продукції  млн. грн. -30,63 -30,15 0,48 1,53 

4. Чистий прибуток млн. грн. 1,6 1,99 0,39 24,09 

5. Витрати на 1 грн. 

чистої виручки від 

реалізації  

коп. 102,28 102,24 1,39 -0,04 

6. Рентабельність 

діяльності (продаж)  
% 0,12 0,15 0,03 х 

7. Рентабельність 

реалізованої продукції  
% -2,23 -2,19 0,04 х 

Таким чином, керуючись результатами, що наведені у табл. 3.7, 

можемо зробити остаточні висновки. Зокрема, внаслідок впровадження 

запропонованих заходів ТОВ «Торговий дім «Київхліб» отримає: 
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• зростання чистого доходу (виручки) від реалізації продукції на 

0,11 %; 

• зростання повних витрат на виробництво і реалізацію продукції на 

0,07%; 

• зростання прибутку від реалізації продукції на 1,53%, а чистого 

прибутку – на 24,09%; 

• зменшення витрат на 1 грн. чистої виручки від реалізації на 0,04%; 

• підвищення рентабельності діяльності на 0,03%, а рентабельності 

реалізованої продукції – на 0,04%. 

 

Висновки до розділу 3 

Отже, окресливши основні напрямки щодо подальшого розвитку 

товарного асортименту ТОВ «Торговий дім «Київхліб», можемо зробити 

наступні проміжні висновки. Враховуючи вилучення із асортименту товарної 

групи «Короваї», для досліджуваного підприємства запропоновано трьох 

векторний розвиток. 

Перший напрям передбачає стратегічну підтримку асортиментних груп 

«хліб та батони» і «хлібні смаколики». Це є важливим кроком до оптимізації 

господарського портфелю фірми, тому що завдяки зменшенню інвестицій у 

ці асортиментні групи, компанія «Київхліб» зможе активніше займатися 

розвитком інших, більш потенційних товарних груп. Нагадуюча реклама та 

інші ненав’язливі інструменти стимулювання збуту по типу вровадження 

бонусних програм щодо цих товарних груп доможуть зазначеній компанії 

отримувати з них стабільний прибуток при мінімальних витратах. 

Другий напрям передбачає стратегічне утримування конкуретних 

позицій асортиментної групи «здобні вироби». Так як ця товарна група є 

високоефективною з точки зору росту, було рекомендовано і надалі 

розвивати її шляхом розширення розповсюдження даного виду продукції 

через партнерів-посередників компанії «Київхліб», а також створення 
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новинки для товарної позиції «Булочки «Крихітка» із новою маково-

вишневою начинкою. 

Третій напрям передбачає стратегічний розвиток асортиментних груп 

«Великодні вироби» і «Новорічний асортимент». У 2022 році ці товарні 

групи продемонстрували чимале зростання, а тому не варто втрачати шанс 

щодо їх подальшого росту. Так, для товарної групи «Великодні вироби» було 

запропоновано захід щодо розширення експорту продукції із даної групи у 

країни, де превалює православ’я (Греція, Грузія, Чорногорія тощо). Цей крок 

дозволить максимізувати прибуток від реалізації великодніх виробів та 

охоплення цільової аудиторії під час великодніх свят. 

Для товарної групи «Новорічний асортимент» також було 

рекомендовано використання стратегії розвитку, але більше детально. 

Зокрема, в рамках даної стратегії було розроблено маркетинговий захід 

«Новорічна казка від Київхліб», який дозволить ТОВ «Торговий дім 

«Київхліб» у партнерстві із компанією Roshen більш ефективно використати 

можливість щодо реалізації продукції із товарної групи «Новорічний 

асортимент» під час новорічних свят. 

Проектні результати, наведені у табл. 3.7, демонструють і 

підтверджують економічну ефективність і доцільність запропонованих 

маркетингових заходів «Новорічна казка від Київхліб» та «Застосування 

стратегії елімінації до асортиментної групи «Короваї»», тому що незважаючи 

на ймовірне підвищення повних витрат на виробництво і реалізацію 

продукції показники доходності і прибутковості зростуть. А це означає, що 

реалізувавши запропоновані заходи, компанія «Київхліб» продовжить 

розвиток асортиметної групи «Новорічний асортимент» і збереже позитивну 

динаміку продажів, а також досягне зменшення збитків. Ключовим 

завданням для досліджуваного підприємства при цьому буде після 

проведення заходу «Новорічна казка від Київхліб» продовжити шукати опції 

для розвитку та/або підтримки товарної групи «Новорічний асортимент», 
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щоб вона змогла і надалі приносити позитивні економічні результати від 

реалізації напередодні та під час новорічних свят. 
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ВИСНОВКИ 

 

За мету в даній кваліфікаційній роботі було поставлено розроблення 

основних напрямів та пропозицій щодо подальшого розвитку товарного 

асортименту та обґрунтування маркетингових стратегій стосовно кожної 

асортиментної групи ТОВ «Торговий дім «Київхліб». 

В першому розділі дипломної роботи було розглянуто теоретичні 

аспекти товарного асортимену продукції підприємства. Було визначено, що 

товарний асортимент підприємства є комплексним та багатогранним 

об’єктом, формування та розвиток якого потребує детальної уваги. Від 

правильності дій, пов’язаних із асортиментом продукції, які виконуються 

певним підприємством, залежить ефективність діяльності останнього. 

В теперішній час склалась така ситуація, коли компаніям необхідно 

постійно контролювати власний асортимент продукції та корегувати його в 

залежності від економічних потреб підприємства та від споживчих потреб 

цільової аудиторії. Задля проведення ефективного контролю та оптимізації 

асортименту продукції суб’єктам господарювання пропонуються різні 

методи для обґрунтування управлінських рішень щодо товарного 

асортименту. 

Серед результативних методів виокремлюються інструмент для 

стратегічного аналізу модифікована матриця Бостонської консалтингової 

групи, що дозволяє оцінити структуру товарного портфелю фірми, а також 

маржинальний аналіз, який на основі вищезазначеного стратегічного аналізу 

дозволяє обґрунтувати економічну доцільність виведення певної 

асортиметної групи чи продукту із асортименту підприємства. 

В другому розділі даного проекту було наведено маркетингову 

характеристику ТОВ «Торговий дім «Київхліб», досліджено товарний 

асортимент ТОВ «Торговий дім «Київхліб» та обґрунтовано доцільність 

виведення із асортименту зазначеного підприємства товарної групи 
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«Короваї», яка є найбільш збитковою, та тривалий час потрапляє у зону 

«Собака» матриці БКГ. 

Як результат, було з’ясовано, що досліджуване підприємство має 

широкий та глибокий асортимент продукції, який відповідає потребам 

споживачів. Асортимент компанії «Київхліб» постійно розвивається, що є 

показником наполегливого прагнення підприємства для стабілізації  розвитку 

даного підприємства. Зокрема, у 2022 році асортимент продукції ТОВ 

«Торговий дім «Київхліб» поглибився на 15 найменувань. Однак, розвиток 

даного підприємства не підтверджується позитивною фінансовою ситуацією 

станом на 2022 рік. Так, у порівнянні із 2021 роком, чистий прибуток 

компанії «Київхліб» зменшився на 81,14%, що вказує на певні прогалини при 

прийнятті маркетингових рішень. 

Протягом 2021-2022 років досліджуване підприємство намагалося  

вести достатньо активну діяльність у питанні оптимізації власного 

асортименту продукції. Стратегіний аналіз із використанням модифікованої 

матриці БКГ продемонстрував, що компанії «Київхліб» вдалось певчним 

чином стабілізувати свій асортиментний портфель, який у 2021 році був 

незбалансованим. Так, станом на 2022 рік ТОВ «Торговий дім «Київхліб» 

мав таку структуру асортиментного портфелю: 

• «важкі діти» – 10,4%; 

• «зірки» – 48,3%; 

• «дійні корови» – 37,0%; 

• «собаки» – 4,3%. 

Окрім цього, в ході проведеного маржинального аналізу було 

обґрунтовано доцільність вилучення із асортименту продукції підприємства 

«Київхліб» товарної групи «Короваї», яка має від’ємну рентабельність та 

стабільно потрапляє до зони «Собака». Було аналітично доведено, що за 

умови виведення зазначеної асортиментної групи із загального асортименту 

компанії та перерозподілу непрямих постійних витрат між іншими 

асортиментними групами, прибуток від реалізації продукції ТОВ «Торговий 



63 

 

дім «Київхліб» зросте на 150 тис. грн. Таким чином, в результаті 

маржинального аналізу було рекомендовано застосувати стратегію елімінації 

по відношенню до асортиметної групи «Короваї». 

В третьому розділі даного проекту на базі проведеного аналізу було 

запропоновано основні напрями та пропозиції щодо подальшого розвитку 

товарного асортименту компанії «Київхліб», обґрунтовано маркетингові 

стратегії стосовно кожної асортиментної групи зазначеного суб’єкта 

господарювання, а також економічно обґрунтовано доцільність проведення 

запропонованих маркетингових заходів «Новорічна казка від Київхліб» та 

«Застосування стратегії елімінації до асортиментної групи «Короваї». 

Зокрема: 

• для підтримання існуючого стану асортиментних груп «Хліб та 

батони» та «Хлібні смаколики» було розроблено пропозиції з розміщенням 

нагадуючої реклами та з застосуванням бонусної програми; 

• для утримування конкурентних переваг асортиметної групи «Здобні 

вироби» було запропоновано заходи щодо розширення збуту і лінійки 

продукції; 

• для розвитку товарної групи «Великодні вироби» було запропоновано 

захід щодо активізації експорту; 

• для подальшого розвитку товарної групи «Новорічний асортимент» 

було розроблено маркетинговий захід «Новорічна казка від Київхліб», який 

передбачає колаборацію із компанією Roshen в період новорічних свят з 

метою підвищення реалізації та популяризації продукції із асортиметної 

групи «Новорічний асортимет» компанії «Київхліб»; очікується, що даний 

захід дозволить підвищити доходність досліджуваного підприємства на 

0,11%, а чистий прибуток – на 24,09%. 

Таким чином, запропоновані заходи мають допомогти ТОВ «Торговий 

дім «Київхліб» краще збалансувати власний товарний асортимент та, як 

результат, спрямувати зазначене підприємство до подальшого розвитку для 

подолання збитковості. 
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ДОДАТКИ 

 

Додаток А 

Звіт про фінансові результати ТОВ «Торговий дім «Київхліб» за 2021-

2022 роки в тис. грн. 

Таблиця А.1 

Звіт про фінансові результати ТОВ «Торговий дім «Київхліб» за 

2021-2022 рр. 

 


