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РЕФЕРАТ ! 

 

!Пояснювальна записка до випускної роботи «Аналіз !стану та ро !зробка 

заходів щодо удоскона !лення товарної політик !и підприємства»: 84 с., 16 рис., 

14 табл., 43 викор!истаних джерела, 1 додаток. 

М !ета випускної роботи – дослідження маркети !нгової товарної 

політики під !!приємства (на прикладі салонів оптики «!Fielmann !»). 

Об’єкт дослідження – процес упра !вління маркетинговою товарною 

політикою дослід !жуваного підприємства. 

Предмет дослідження – методи та підходи до аналізу товарного 

асортименту досліджуваного підприємства. 

Методи дослідження – системний пі!дхід, традиційні методи 

статистичн !!ої обробки інформ !ації, порівняння, експертних оцін !ок. 

Інформаційна база випускної роботи – публікації вітчизняних та 

зарубіжних фахівців у сфері маркетингу, матеріа !ли науково-п!рактичних 

конференцій, спеціаліз !овані періодичні видання, інформація досліджуваного 

підприємства, сайти мережі Іnternet. 

Наукові результати випускної роботи апробовані на ІІІ Міжнародній 

науково-практичній конференції «Глобальний маркетинг: аналіз і виклики 

сучасності» (2021) (опубліковано тези доповіді у збірнику матеріалів 

конференції). 

Мате !ріали випускної роботи можуть бути використані при проведенні 

маркетингових досліджень оптичного ринку та формуванні ! напрямів 

вдоско !налення товарної політики ! салонів оптики «Fielmann».  

!АНАЛІЗ, АСОРТИМ !ЕНТ, АУДИТ, МАРКЕТИНГ, !ОПТИКА, 

!СПОЖИВАЧ, !ТОВАР, !ТОВАРНА !СТРАТЕГІЯ, !ТОВАРНИЙ !ПОРТФЕЛЬ. 
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!ВСТУП 

 

!!Товарна !політика !підприємства і зокрема сам товар !є головним 

елементом ко !мплексу маркетингу. Можна удосконалю !вати цінову політику, 

систему просування продукції і ! збуту, однак без високоякісного товару, 

хар !актеристики якого відповідають запитам споживачів, на успіх на ринку 

сподіватися не варто. Практика !переконливо доводи !ть, що основу ринкового 

успіху відомих товарних марок становить саме товар. А в с!учасних 

економічних умовах актуал !ьність маркетин !гової товарної пол !ітики лише 

зро!стає.  

Трансфе !рт фінансів і технологій, !підвищення стандартів якості життя  

приводять до частих змін уподобань і смаків споживачів (як товарів широкого 

вжитку, так і товарів !промислового призначення), що, в ! !свою чергу, 

супроводжується змінами вимог до характеристик товарів, індивідуалізації 

цих вимог (а це зменшує !серійність виробництва), скорочення життєвого 

!циклу товарів тощо. !В цих умовах фахівці з !маркетингу повинні воло !діти 

сучасними теоретико-ме!тодичними підходами до формування ефективної 

маркетин!гової товарної політики. Оскільки саме в!она спрямована на 

вирішення однієї з двох основних задач маркетингу – орієнтації виробниц !тва 

і збуту на задоволення потреб і запи !!тів споживачів з метою одержання 

прибутку і забез!печення умов тривалого виживання і розвитку підприємства 

на ринку у відповідності з його місією і прийнятою мотивацією діяльності.  

!У сучасному конкурентному серед !овищі адекватно !відображаються 

якісні зміни структури сві!тової економіки, обумовлені насамперед 

динамічн !ими інтеграційними процесами на мікро- та! макроекономіч !них 

рівнях. В умовах !економічної глобалізації та !інтернаціоналізації особливого 

!значення набуває посилення !конкуренції країн на світових ринках. !Тому 

набуває !значення !дослідження факторів зростання !о!птичного ринку на 

!світовому ринку та !пристосування їх до ринку України задля укріплення 
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!позицій вітчизняних виробників у конкурентній боротьбі з з!арубіжними 

підприємствами, що визначає !актуальність даного дослідження.  

!Щороку кільк !ість людей із проблемам!и зору зростає. Сьо !годні важко 

уявити свій ! день без комп’ютера, планшету чи смартфону, що мають доступ 

до мережі Інтернет. Всесві !тня організація ! охорони здоров’я внесла 

ко !мп’ютерну залежні !сть у розряд категорій патологічних пристраст !ей. Зараз 

батьки з!малечку привчають своїх дітей кори !стуватися модними гаджетами, 

через це швидше формується ! процес звикання, порушується психіка та 

зни!жується рівен !ь зору. Вченими було доведено, що кож !ен 7-й користувач 

мереж!і Інтернет має з !алежність, кожен 4-й набуває її протяг !ом 6 місяців від 

початку !користування [5]. Кількість гейм !ерів, які мають розлади через своє 

захоплен !ня, за даними організації, становить від 0,2% до 20%. 

!За даними Всесвітньої організації охорони здоров’я, на !Землі проживає 

понад 135 млн. осіб з низьким рівнем зору; кожного року кількість незрячих 

зростає на 1-2 млн. Як зазнач!ають учені, до 2025 року у світі буде жити 100 

млн. незр!ячих, адже кожні 5 секунд втрачає зір одна дор !осла людина, а кожну 

хвилину – одна дитина !. 

Метою випускної роботи є дослідження маркет !ингової това !рної 

політики !підприємства (на при !кладі салонів оптики «!Fielmann !»). 

!Відповідно до мети дослідження необхідно вирішити наступні завдання: 

- охарактери!зувати поняття «товар», визначити його рівні та навести 

!!класифікацію т!оварів; 

- визначити місце товар!ної політики в ма!ркетинговій діяльності 

підприємств!а та конкретизувати її основні !!завдання; 

- визначи!ти та охарактеризувати показники товарного асорт!именту; 

- !проаналізувати !основні !підходи до !формування товарної !стратегії 

підприємства; 

- провести аналіз сучасного ! стану !українського !оптичного !ринку та 

діяльності салонів оптики « !Fielmann !»; 
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- ви !значити основ !ні показники то !варного асо !ртименту дослі !джуваного 

підприємст !!ва та провести оцінку конк !урентоспроможності його продукції; 

- визначити напрямки удоскона !лення товарного асортименту салонів 

оптики «F !ielmann !». 

Об’єкт!ом дослідження є процес управління маркетинговою товарною 

політикою досліджуваного підприємства. 

Предм !етом дослідження ! є методи та підходи до ана!лізу товарного 

асортименту досліджуваного підприємства. 

В ході !підготовки випускн !ої роботи використовували !ся такі методи: 

системний підхід, т !радиційні методи статистичної обробки інформації, 

порівняння, експертних оцінок. 

Інформа!ційною базою випускної роботи є публ!ікації вітчизн !яних та 

зарубіжних фахівців у сфері маркетингу, матеріали науково-практичних 

конференц !ій, спеціалізовані періодичні видання, інф !ормація досліджу !ваного 

підприємства, сайти мережі !Іnternet. 

!Наукові результати випускної роботи апробовані на ІІІ Міжнародній 

науково-практичній конференції «Глобальний маркетинг: аналіз і виклики 

сучасності» (2021) (опубліковано тези доповіді у збірнику матеріалів 

конференції). 

!Матеріали випускної роботи можуть бути використані при проведенні 

маркетингових досліджень оптичного ринк!у та формуванні напрямів 

вдосконалення товарної політики салонів оптики « !Fielmann !».  
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РОЗДІЛ 1! 

!ТЕОРЕТИЧНІ ОСНОВИ !ФОРМУВАННЯ !ТОВАРНОЇ ! !ПОЛІТИКИ  
ТА !ТОВАРНОГО ! !АСОРТИМЕНТУ! 

 

1.1. Сутність та за!вдання товарної політи!ки підприємства! 

 

!Головним елеменїтом комплексу маркетингу від якого у вирішал їьній мірі 

залежить успіх ринкової їдіяльності підприємства є товар. Можна 

удосконалювати інші елементи маркетингового комплексу (ціна, 

розповїсюдження, просування)ї, але без головїного елеменїту – ефективного у 

споживанні і виробництві то ївару – всі зусилля будуть марними. У випїадку, якщо 

товар не відповідає запитам споживачів, чи прогр їає за своїми характеристиками 

товарам їконкурентів, то сподіватися на успїіх практичної нереально.  

Загалоїм, товар у мар їкетингу слід р їозуміти як набір с їпоживчих якостей 

втіле їний у матеріаль їні та духовні продукти, або послуги, що здатні 

зад їовольняти потреби і запити споживачів, і як їі вони отримують шляхом 

обміну [8]. Тобто, тїовар це те, що об’єд їнує споживача і товаро ївиробника, 

задовїольняючи запити їодних і приносячи прибуток іншим, забезпечуючи їм 

взаємні вигоди. Товарами можуть бути м їатеріалїьні речі (автомобіл їі, одяг, 

інструменти, обладнання тощо), продукти ї духовної праці (картини, музичні 

твор їи, комп’їютерні програми, ноу-хау і т.д), послуги (конс їультації юриста чи 

екон їоміста, лікарські послуги, по їшив одягу, туристичні послуги і т.п.).  

!У сучасному розумінні т їоварами (крайньою мір їою, серед найбільш 

успішних і технічно ї складних) є комплекси, що ївключають матеріальний і 

духовний продукт, п їослуги [8].  

Класифіка їцій товарів багато[13, 16, 7, 10]. Розглянемо оїсновні з них.  

1. За ступ їїенем матеріал їьної відчутності:  

1.1.  Продукти матеріального виробництва (матеріальні речі). 

1.2.  Про їдукти духовного виробництва (твори мис їтецтва, навчальна і 

наукова література, знання). 
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1.3.  Послуїги, які слід розглядати як дії, що забезпечуїють потреби і 

запити споживачів. Їх можна розділити на ма їтеріальні, результати їяких мають 

пред їметну фо їрму (побутові, транспортні, торгові, комунальні, громадського 

харчуван їня), та нематеріальні (охорона здоров ї’я, санітарно-їкурортні, фізична 

культура, спорт, осві їта).  

2. За ступене їм довговічності:  

2.1.  їТовари тривалого корист їування, що звича їйно витримую їть 

багаторазове вик їористання (будинки, верст їати й інструменти, холодильники, 

телевізори, автомобілі, взуття, одяг і т.д.). 

2.2.  Т їовари короткоч їасного використання – матеріаль їні вироби, цілком 

спожиїваються за один чи декілька циклів викори їстання (палив їо, мило, зубна 

паста, сіль, медичні препар їати, паперові серветки і т.д.).  

3. За харак їтером кінцевого викор їистання:  

3.1.  Товари споживчого в їикористання, у т.ч.:  

 їїтовари пов їсякденного попиту (основні товари – хліб, вода, мило, 

зубна паста; повсякденно їго попиту попереднього ївибору – журналиї, газети, 

цукерки, ча їй; повсякденн їого попиту для екстрен їих випадків – парїасольки під 

час дощів, лопа їти для чищення снігу ї під час заметів; імпульсної купівлі, які 

купують незаплановано, – суве їніри, збірники кросв їордів);  

 тов їари попе їреднього вибору (меблі, одяг, основні електр їопобутові 

товари);  

 товари особливого попиту (дорогі прес їтижні і спеціальні ав їтомобілі, 

окремі види ауїдио і відеоапаратури, фотоапаратів);  

 їтовари пасивного поп їиту, тобто товари про які сп їоживач не знає, чи 

знає, ї але особливо не задумується про їх застосування (індикатори 

радіоактивності чи газів ї, поховальний інвентар);  

 їпослуги, у т.ч.: особисті – курортні, ї туристичні, їрозважальні, ремонт 

особистого майна ї; оренднії – товари напрокат; професійні – консалтингові, 

банківс їькі, недержавна медицина; громадські – освіта, медичні, засоби 

масової інформації, культура, громадський транспорт, ї зв’язок, торгівля;  
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3.2.  Това їри виробничого пр їизначення, у т.ч.:  

 сиїровина – продукти природи і техногенної та антропогенної 

діяльності, що призначені їдля подальшого ви їкористання;  

 напів їфабрикати та матеріали;  

 паливїо і мастильні матер їіали: бензин, солярка, машиїнне мастило;  

 деталі і вузли – комплектуючі частини готових виробів;  

 кап їітальне обладнання, воно їне змінюється у процесі виробництва і 

не присутнє їу готовій продукції: будинк їи, верстати, важкі агрегати, 

транс їпортні засоби, комп’ютери; ї 

 доїпоміжне обладнання вк їлючає рухоме заводське майно: р їучний 

інструмент, офісні меблі і обладнання, автопогрузчики;  

 допоміїжні вироби і витратн їі матеріали, які у явно їму вигляді у 

їготових вироб їах не присутні;  

 інф їормаційні продукти: ком їп’ютерні програми, н їоу-хау, патенти, 

ліцензії тощо ї;  

 їпослуги, у т.ч.: вир їобничі – встановлення, наїлагодження, ремонт і 

обслуговування обладнання; допоміжні – прибирання і охорона приміщень; 

розподільчі – транспорт, зв’язок, торгівля; ділові: інжинірингові і 

реінжинірингові послуги, рекламні, банківські, страхові, лізингові; 

консалтингові – з менед їжменту, маркетингу, персоналу, виробництва, 

фінансів матеріально-технічного забезпечення, досліджен їь тощо.  

їОстання класиф їікація товарів, на нашу думку, є найбільш повною і 

відповідає реаліям сучасної еконо їміки, серед головних особливостей якої 

слід відзн їачити інформатизацію усіх галузей їекономічної діяльності і 

зростання ролі інтелектуальних п їродуктів (виробів і послуг).  

Тоїварна політика – їкомплекс заходів спрямованих на орієнтацію 

виробництва на з їадоволення пот їреб і запитів спож їивачів і отриман їня на цій 

основі прибутку [13]. Відповідно до концепції маркетингу, товарна політика 

підприєм їства (які товари, я їкої якості, в якій кількості їслід виробля їти) 
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повинна їбути орієнтована на ївиробництво і просування на ринок 

конкур їентоздатних товарів, які відповідають запитам спожив їачів. Її сутність 

– формування ефекти ївного, з економічноїї точки зору, товарного асортименту. 

Товари слід розглядати як сукупність споживчи їх властиво їстей, які пови їнні 

відповід їати запитам спожи ївачів, у першу чергу купуватися будуть ті товари 

які мають більший ступінь такої в їідповідності. На осн їові цього визначають 

товари, ї що мають ї перспективи на ринку і ті, які слід знімати з виро їбництва.  

Оцінку ступенїя відповідності характеристик товару потребам і запитам 

споживачіїв виконують поетапно: попередньо, пїід час аналізу функціональних 

карт у пїроцесі сегментації ринку, потім шляхом порівняння його 

характеристикї і товарів-конкурїентів, а також склїадових комплїексу маркетїингу. 

Серед основних завдань това їрної політики необхідно відзначити 

головне – ство їреїння такого товару чи послуги і такого управлі їня ними, щоб 

інші елементи маркетингової діяльності або були не потрібні взагалі, або ж 

використо ївувались мінімально, ї як допоміжні їдля досягненн їя компаніє їю 

визначен їої мети. Товарна політика передбачає певний курс дій 

товаровиробника а їбо наявність у нього нап їеред обдуманих ї принцїипів 

поведінки. Вона покликана заб їезпечити прий їняття рішень щодо: 

 формув їання асортименту й їуправління ним;  

 підтри їмки конкурентоспро їможності товару їна певному рівні; 

 поїшук для то їварів оптимальних товарних ніш (сегментів);  

 поїзиціонування товарів ї на ринку; 

 упр їавління життєвим циклом товарів; 

 створе їння ефективн їого товарн їого знаку; 

 розро їбку і реалізацію страт їегії упако ївки, марк їування та 

обслуговува їння товарів; 

 забезпїечення якісн їого сервісу. 

Формуван їня і реалізація товарної пїолітики вимїагають дотїримання такихї 

умов:  
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 чітк їої уяви про цілі виробництва і збуту на перспективу;  

 ная ївності стратегії виробничо-збут їової дія їльності підприємства;  

 знанїня ринку і характеру його вимог;  

 чітко її уяви про свої можливос їті і ресурси (дослідницькі, науково-

технічні, вир їобничі, збутові) нині та на майбутнє.  

Маркетинг їова товарна політика включа їє елементи якї споживчого, так і 

торгове їльного маркїетингу (рис. 1.1). 
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їПрограма формування тов їарної політики торговельн їого підприємст їва 

має включати 4 підпрограми (рис. 1.2). 

 

 

їТоварна пол їітика найбільш тісно пов’яїзанїа зі стратегічним 

плануванням, ко їнкурентними стратегіями та позиціон їуванням. Осноївний 

напря їмок сучасної товарної політики підприємств сучасної економік їи 

полягає у створенні нових товарів і освоєні нових ринків. Од їнак пошук 

нов їогої споживача коштує в п’ять-ш їість разів дорожче, ніж й їого утримання. 

Тому ефекти ївність товарної політи їки повинна оцінюватися не тільки 

кількістю угод зі споживачами, але й рівнем довгостроковості відносин. їДля 

цього по їтрібно с їтворювати оптимальїний асортимент високоякісних тов їарів і 

продавати їх за конкуренто їспроможними цінами.  
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1.2. Показни їки товар їного асортимент їу та асортиментна їконцеп їція 

підприє їмства 

 

їСьогодн їі, під впливом конкуренції, ринок визначає їнеобхідний ї йому 

асортимен їт, тому завданням підприє їмства є задово їлення попиту краще і 

ефекти ївніше, ніж конкуренти. При неоптимальній структурі асор їтименту 

відбувається з їниження ї як потенційно їго, так і реально їго рівня прибутку, 

втрата ко їнкурентних позицій на перспективних споживчих і товарних ринках 

і, як наслідок їцього, спостерігається зниж їення економічної стійкості 

підприємства. Тому формування оптимального асортименту, що сприяє 

оптимізації прибутку, збереженню бажаного п їрибутку на тривалий період 

часу, дуже а їктуально для під їприємств, прагнучих бути конкурентоздатними.  

До факторів, які впливають на формуванн їя асортименту товарів в 

магазині, відносят їься: попит, виробни їцтво, асорїтиментний профіль їмагазина; 

зона діяльності магазина, стан матеріальний технічної бази. Головним 

завданням товаровироб їника в реалізації товарної політик їи підприємства є 

своєїчасна пропозиція ринку визначеної сукупн їості товарів, які, відповідаючи 

в цілому профілю виробничої діяльності підприємства, ї найповніше 

задовольняли б ївимїоги цільов їої групи покупців. Набір товарів, 

запропонованих виробником або продавцем н їазивають асортиментом. 

Розрізняю їть поня їття асортименту і номенклатури [13].  

Асорти їмент – це упорядкована за визначеними озн їаками товарна маса, 

або набір різноманітних товар їів, згрупованїих за будь-якою ознакою.  

Ном їенклатура – застосовуваний у статистиці системат їизований перелік 

найменув їань виробів із ї кодами пропозицій, встановленими для відпові їдної 

галузевої про їдукції у Державному класи їфікаторі продукції та послуг.  

Виробничий асїортимент – це номенклатура товарів, що виробляїються 

промисловими та сільськогосподаїрськими підприємствами, а також ін їшими 

виробниками. Як правило, виробничий асортимент в їузький і потребує 

подальшїого підсортовування вїї торгівлі – на оптових і роздрібних підприє їмствах.  
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Товар їний асорти їмент – це група то їварів, тісно ї пов’язаних між собою 

схожістю ї принципів функціонування, продажем одним й тим самим групам 

покупців, реалізацією через аналогічні канали збуту або налеїжністю до 

одного й того самогїо діапазону цін [13]. 

їЩодо асортимен їтної політики, то її суть полягає у на їступному: 

- визначен їня наборів товарних груп (видів, підвиді їв, марок); 

- оптималь їїне співвідношення базових модел їей та їх модифікацій; 

- встановлення співвідно їшення ї наявності на рин їку товарів, що 

перебувають на різни їх стадіях життєвого циклу товару. 

Важлив їу роль у товарній політиц їі відіграє управлін їня асортиментом, 

головною метою якого є його оптимізація. У їпроцесі їоптимізації 

здійснюєт їьсїя вплив на основні хар їактеристики асортименту: ширин їа, 

насиченість, гли їбина та гарїмонійність: 

- шири їна – це кількіїсть асортиментних груп товар їів; 

- насич їеність – загальна кількість усіх запропонованих товарів; 

- глиб їина – кількість позицій в кожній а їсортиментній групі; 

- гармон їійність – характер їизує ступінь однорідності асортименту 

відповідно до впо їдобань кінцевих споживачів, торговельних посередників, 

каналів розподілу, характеру виробничого процесу тощо. 

Основою фо їрмування асортименту є асортиментна концепція [13]. 

Асортиментна кїонцепція підприємства – це формування асортименту з 

урахува їнням його матеріально-технічних можливостей і потреб їпокупців. 

Асортим їентна ко їнцепція являє собою спрямовану побуд їову раціональної 

асортиментної структури, товарної пропо їзиції, що відображає, з одного боку, 

споживчі вимог їи визначеного сегмента ринку, а з іншого – забезпе їчення 

найбільш ї ефективного використан їня підприємством їсировини, 

технологічних, фінансових та трудових їресурсів (рис. 1.3.).  
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На формува їння асортиментної п їолітики підприємства ївпливають як 

зовнішні, так і внутрішні фактори. 

До зїовніш їніх факторів форм їування товарної політи їки належать:  

- бажання споживачів;  

- націо їїнальні та історичн їі традиції;  

- стан конкуренції;  

- ринк їїова їінфраструктура;  

- чинне ї законодавство. 

До внут їрішніх факторі їв формування аїсортимент їної політики ї належать:  

- позиція товару; 

- ціїна;  

- які їсть;  

- ди їзайн;  

- уп їаковка;  

- імі їдж фірми;  

- внут їрішньо магазинний мерчандайзинг;  

- організація післяпродажного обслуговуванн їя споживачів;  

- реклам їна підтримка товарів.  

В залежнїості від ширини та глиб їини товарн їого асорїтименту, 

розїрізняють й їого певні види (рис. 1.4).  
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їУ торгівлі викори їстовуються також кате їгорії замкнен їого, насичено їго, 

міїшаного та шїирокого асорти їменту (рис. 1.5). 

 

 

Асортиме їнт називається занадто ївузьким, якщо можна допов їнити його 

новими виробам їи і збільшити прибуток ї, і занадто ши їроким, якщо можна 

виключити ря їд виробів і приб їуток збільшиться. ї 

Широкий їасортимент дозволяє «витягнути» низку товарів за допоїогою 

товарів – «локомотивів», створи їти в споживачів враження різ їноманітності, 

асорт їиментного різ їнобарв’я і зацікавити в такий спосіб більш численні гру їпи 

споживачів. Широкий асортимент до їзволяє краще прис їтосовуватис їя до 
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неспод їіваних змін ринкової ї кон’юнктури, але управля їти ним досить складно. 

Широкий асортимент потребує особлив їих структур збуту ї, більш складної і 

розгалїуженої адміністративної системи. Широта асортименту характер їна для 

під їприємств, які мают ї на меті завоювання більш їої частки ринку, ринковоїї 

експанїсії. Такий асортимент краще присто їсований до ринку [38].  

їВузький асорт їимент має осно ївною їперевагою простоту і не потребує 

складних адміністративних, виробничих і торгових їструктур. За таким 

асортиментом спрощу їється маркетингова діяльні їсть. Підприєм їства, 

зацікавлені у ї високій прибутковості бізнесу, їмають вузький асортимент. 

Вуз їьїким асортиментом ї зручніше управ їляти, але він обслуговує обмежену 

групу споживачїів і біл їьш вразливий до «атак» ко їнкурентів.  

Наї ширину і глибину асортиме їнту впливає зїначна низка чїинників, серед 

яких слід відзначити маркеїтингові цілі підприємства, виробничі потужності, 

кваїліфікацію персоналу, гнучкість та мобільність, здатн їість створювати 

відповідні до характеристик асортименту системи їзбуту і програми просування 

тощо. Заїзвичай широкий асортимент притаманний підприємствам, які 

позиціонують себе постачальнїиками різ їноманітних товарів, намагаючись 

збїільшити свою час їтку на ринку або забезпе їчити зростання самого ринку. 

Компанії, заїцікавлені в одержанні високих короткочасних їприбутків, мають 

звужений асортїимент, що складаєтїься з окремих товарів.  

Менїеджери товарного ї асортименту згодом додають до нього нові 

товари або з метою використання надлиш їкових виробничих потужностей, 

або виконуючи вимоги власних торг їових працівників і ї дистриб’юторів. 

Асортимент також роз їширюють для більш повного з їадоволення купівельних 

запитів, або з мет їою підвищення рівня продажів і, відповідно, прибутку. 

Проте в процесі додавання нових товарів зроста їють окремі статті витрат на 

розробку товарів, п їідтримку запасів товару на складах, переосна їщення 

виробничих потужнос їтей, опрацювання замовлень, транспортування, а також 

витрати на просування нових то їварів на ринок.  
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Надзвича їйно важливим ріш їенням щодо фоїрмування ас їортименту є 

прийняття ї рішення щодо ї його розширення.  

Серед ос їновних завдань о їптимізації асорти їменту необхідно віїдзначити:  

 оптиміза їція асортименту з урахуванням споживчих характери їстик та 

особлиївостей техн їології виробн їицтва; ї 

 оно ївлення продукці її в цілому та за окремими ви їдами з уїрахуванням 

життєвого циклу товару;  

 їоптимальне співвідношення нових та «старихї» асортиментних груп.  

Осноївними етапами фо їрмування торговельного асортименту на 

підприємстві є: 

1.  Визнач їення потреб сп їоживачів. 

2.  Оцінк їа асортиме їнтної концепції ко їнкурентів. 

3.  Налагодження нових зв’язків з виробника їми та посередниками. 

4.  Оцїінка торг їовельного асортимен їту за наступними показниками: 

- !тривалості життєвого циклу товарів,  

- !рівня конкурентоспроможності,  

- !широти, глибини, насичення та гармоні їйності асортименту то їварів,  

- !ступеня о їновлення асортименту,  

- !рівня обслуговуван їня покупців,  

- !рівня сервісу. 

5.  !Організація ї ївнутрішньомагазинног їо мерчанїдайзингу. 

Для тоїрговельного підприємства важливе знач їення має розташу ївання 

та оформлення то їварів у точці продажу, які б підштовхнули споживача до 

імпульсивно їго придбання товару (мерчандайзинг). Основними елеме їнтами 

мерча їнда їйзингу є: – вибір методу реалізації товарів; – етика тїа техніка 

викладки ї товарів; – оформле їння рекламних ві їрин і устано ївок; – підготовка 

мерчандайзерів; – підбір рекламних матеріалів. 

6.  Рїозгляд пїитання про введення їнових для торгоївельного підприємства 

додаткових послуг. 

7.  Розгляд ї питання щодо розш їирення т їоварного асортїименту. 
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До способіїв розширення асорти їменту належать: ї 

1.  Нарощуївання. 

- Нарощуївання вниз. Мета  утримання к їонкурентів та п їроникнення у 

найбільш їрозвинуті сегменти їринку. їНаприклад, пропозиці їя більш 

удоско їїналених товарів (більш компактних) за такими самими ц їінами, як у 

конкурентів або нижч їими. 

- Нарощуїванн їя вверх. Мета  лідерство. Наприкла їд, пропозиц їія 

високоякісних т їоварів, цілком нових, модних. 

- Двоїстороннє нарощуванн їя – одночасне викори їстання страте їгій 

нарощування в їниз та нарощування вверх. 

2.  Насичення  розширен їня асортиме їнту за рїахунок нових виробів. 

Наприклад, в їключення нових асортиментних груп, поглиблення асортименту, 

збільше їння гармонійності товарів. 

8.  Розрїобка для виробничих підприємств рекоменда їцій щодо 

підвищення якос їті това їрів, зміни фасону, упаковки, сервісу тощо. 

9. Удосконалення асортим їентної концепціїї шляхом їзастосуванн їя нових 

форм продажу товарів. 

Для оїцінки та управління тов їарним асортиме їнтом викори їстовуються 

також показн їики структури, основного та додаткового, обмеженого та 

впорядкованого асортименту. Під стру їктурою асортименту р їозуміють склад 

однотип їних вид їів виробів ї. Основний асортимент – це його головна складо їва, 

яка дає фірмі переважну частку прибутку ї. Додатковий асорти їмент доповнює 

основний у формі нет їрадиційних послуг, які надаютьс їя підприємством. Як 

правило, у додатковому асортименті реалізуються тільки ті товари та 

послуги, що гар їантують обов’язковий прибуток. Найчастіше це досягається 

тоді, коли спожи ївач не очікує наявності т їаких товарів у їпродажу (приємний 

сюрприз, несподіванка).  

Роїзширення асортименту передбачає виробн їицтво додаткоївих видів 

продукції, товарів та груїп товарів. Ефективність такої диверсифікації ще більше 

посилюється поглибленням асортиме їнту, коли розширен їня можливїостей збуту 
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здійсїнюється за рахунок створення індивідуал їьнїих, особливих товарів, здатних 

задовольїнити унікальні бажання споживачів. Найчастіше такі дії їпередбачають 

пропонуванїня покупцям певних ївидів або типів продук їції в різних 

модифікаціях. Обмеження асїортименту здійснюється за скр їутних виробничих 

та фінансо ївих можливостей, що стали наслідком коливань попиту і спадів 

кон’юнктурїи. У цьому разі вїдаються до скорочення асортїименту і концентрації 

зусиль на ви їробництві найконкурентоспроможніших то їварів [38].  

Оптиміїзації асортименту зд їійснюється в нїаступнійї послідовності:  

1. Вив їчення об’єкта їоптимізації, а саме структури асортименту за 

різними ознаками (видом, призначенн їям, статтю і віком покупців, 

конструкціїєю, ціною та ін.). 

2. Анал їіїз внутрішніх (ви їробничих) та з їовнішніх їпопиту) о їбмежень з 

виробництва продукції. 

3. Роїзробка і обґрун їтування моде їлі формування їасортименту.  

Основними маркетинговими діями асортиментної політики є:  

 вкла їдання засобів у модифіка їцію товарів;  

 дода їткові витрати по рекламі;  

 зниїження ціни на застарілі товари;  

 розро їбка нових товарів;  

 знятт їя з ринку застарілого товару чи йог їо окремих моделей. 

Тїорговїа марка ї– це позїначення, яке відїрізняє товари (послуги) одних осіб 

від одїнорідних товарів (послуг) інших осіб і признаїчена для реклами цих товарів 

(послуг) та полеїгшення споживачам вибору товарів (поїслїуг) певної якості. 

Торгова ма їрка виконує в основному чотири функції, а саме: 

1) !функція виділення товару або послуг серед інших подібних 

знаходять !ся в цивіїльному обороті; 

2) ф !ункція ї вказівку на походження товару або послуг 

3) ф !ункція вказівку на певну які їсть товарів і послу їг; 

4) ф !ункція реклами певного товару і пос їлуг. 
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Розгл!янемо детальніше кожну з перерахов їаних функцій вико їристання 

торгових марок: 

1. Фунїкція виділення при вїикористанні товарних знаків (торгових марок) 

надає можливіс їть товарним знакам (торговельни їм маркам) виділитїи товари і 

послуги конкретнїого підприємства серед іїнших подібних. Це допомагає 

власникоїві товарного знаку (торгової марки) в продажу товару або н їаданні 

послуг, а покупцеві - у виборі потрібного їтовару чи послуги серед а їналогічних. 

2. Функція вказівки на ї джерело походження товару чи послуги при 

використан їні товарних знаків дуже близька до функції виді їлення. Тут під 

джерелом їмається на увазі не гео їграфічна область, а їпідприємство. Не 

обов’язково, щоб вказівка товарного знаку на д їжерело, вказувала на ім’я і 

місцезнаходженн їя його власника. Товари та послуги, що мають один 

товарний знак (торгову марку), розглядаються як ті ї що походять з одного 

джерела, але реал їїьно вони можуть проводитися на різ їних підприємствах [35]. 

3. Функціїя вказівки на певн їу якість товару їчи послуг їи при викориїстання 

товарних знакіїв (торгових м їарок) полягає в тому, що тїоварний знак (торгова 

марка), за загальним правилом може вказувати ї на якість товару чи послуги, які у 

споживача не вїикликають їсумніву, якість яких п їостійна. Необхіднїо підкреслити, 

що функція їївказівки на певну якість при використанні торг їових марок не 

передбачає і не повинна передбачати, їщо використання буїдь-якого товарного 

знака (торгової марки) є гарантїією якості товарів або послуг. Виконання 

товарним знаком (торговїою маркою) цієї функції означає лише те, що ці товари 

або послуги повинні мати якість, яка первинно склала цьому товарному знаку 

(торгової марки) певну репутїацію. Звичайно, якщо товарний зна їк (торгова 

марка)ї використовується для товарів і послуг, якісні їпоказники яких повинні 

змінюватися (на їприклад, використа їння товарного знакуї (торгової марки) 

«Таврія» для автомобілів), ця функція полягає у вказівці не на сталість цих 

показників, а лише на сталіст їь рівня споживчого станд їарту якоїсті товарів і 

послуг. Як правило, вла їсники товарних знаків (торгових марок) підтримують їх 

репутацію, ствердж їуючи, що товари і послуги з їцими товарними знаками 
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(торговими марками) відповідають певному рівню стандарту якості, і їзнаків 

(торгових марок) не можуть і не повинні змінювати якісні характеристики і 

рецептури продуктїів, які виробляють а спожи ївачі – з роками не мін їяти своє 

ставлення до цихї товарів та послуг. Вважається, що товарний знак (торгова 

марка) повинен допомагати виділити товарїи одного виробника від а їналогічних 

товарів іншогої виробника, але споживач може і не знати назву фірми, що 

виробляє товар, тобто товарний знак (торгова марка) може відрізн їяти товари, які 

виробляє одна фірма. Наприклад, назва фірми «Мацусіта Електрик» знає не 

дуже багато споживачів радіоелектроніки «, але, хто з них не знає товарні знаки 

(торгові марки) цієї фірми «Panasоnіс» і «Technіcs», які розрізняють товари цієї 

фірми за якістю і технічним рівнем. 

4. Функціїя реклами при викорис їтанні торгових марок їє однією з 

основних. Товарїні знаки (торговельні марки) фактично є рекламними засобами. 

Завдяки зв’язку між товарами (послугами) і знаком останній надає сп їоживачам 

інформацію про товари (послуги) і тим самим допомагає їх власникам 

стимулювати і зб їерігати попит на ці товари (послуги). Ф їункція реклами є 

психологічним впливом на сп їоживача, яка здійснюєтьс їя шляхом розміщення 

знаку в пресії, на радіо і телебаченні [13]. Сукупність зазначених функцій 

визначає економічне значення товарного знаку (торгової їмарки) для 

підприємства їі всієї економіки. У товарних знаках (торговельних марках) 

зацікавлені я їк виробники і торговці, так і їспоживачі та держїавні органи, і 

взагалі вся екоїноміка. 

Товарний знак (торгова марка) дозволяє підприє їмству, яке його 

використовуєї, звернути увагу потенційних споживачів на наявність товару, 

привернути до нього увагу. А після знайомства з т їоваром, відрізнити його від 

аналогічних тоїварів, що є на ринку. Цінність товїарного знаку (торгової маркою) 

випливає з асоціації між ним і товаром, що стимулює збут відповідних товарів. 

Після того, як товїарний знак (торгова марка) отримав хорошу репутацію, для 

товару набагато легше проникати на ноїїві ринки і тим самим стимулювати 

експорт. Використїання товарних їзнаків (торгових марок) є благом їі для 



25 
 

спожїивачів, оскільки дозволяє ознайомити їх з товарами і послугами, які є на 

ринку, ї швидше орієнтува їїтися щодо походження тїовару та зробити вибір між 

аналогічними товарами і послугами. Всі ці фактори є стимулом конкуренції, що 

призвод їить до розширення асортименту товарів та зниження цін. 

 
ї 
1.3.  Основ їні   підход їи  до  форм їування  това їрної   стр їатегії 

підпри їємства 

 

Сьогод їні кожна ї компанія її зацікавлена вї ефективному упїравлінні своєю 

маркетинговою діяльністюї. Зокрема, їй необхідно знати, як аналізув їати ринкові 

можїлиївості, відбирати відповідні цільовії ринки, розробляти ефективний 

комплеїкс маркетингу і успішно управляти маркетинговою діяльністю. Зїадля 

формуваннїя ринковоорієнтованої стратегії товарної політик їи, застосовують 

метод стратегічного плануван їня, який є найбїільш розповсюдженим серед 

підпрїиємств багатьох європейських країн в тому числі й України. Страте їгічне 

плануваїння – це механіз їм, який має на меті визначити місце під їприємства чи 

компанії на ринку в умо ївах постійних змін, перїедбачити можливу реакцію на ці 

зміни й усвідомити, що ресурси компаніїї спрямовані на досягнення ринкових 

можливостей відповід їно до можливостей компанії. 

Про їцес стратегічного пл їанування ї включає їпевні ет їапи:  

 виз їначення міїсії компанії;  

 аналїіз відповідно їстей між ринковим їи можливо їстями та ре їсурсами 

компанії;  

 уточ їнення ціїлей компанії;  

 визнач їїення цілей компа їнії;  

 здійсне їння стр їатегії [23]. 

Найбіль їш складним етапом сїтратегічного плаїнування є встан їовлення 

стратегічних ц їілей, що їпередбачаєї здійснення комплексни ї маркетингових 
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дослідж їень для виявлен їня ринкових їможливостей ї, попиту, споживчих 

мотивів, кон їкурентів, постачальн їиків. 

Визн їачення місії компанії – це осно їва форму ївання її іміджу, її 

кон їкурентної позиції. Мета їмає бути сформульована їтаким чином, щоб 

давїати змогу компанії гнучко реагувати на зміни в їринковому середовищі. 

Під міс їією розуміють  опис призн їачення глобїальних цілей. 

А їналіз змін у ринковому ї середовищі пе їредбачає в їивчення факторів 

зовнішнього середовища. Передусім менеджери ї компанії мають 

проан їалізувати, які з факторів маркет їингового середовища можуть мати 

позитивний чи негативний вплив на діяльність к їомпанії. Аналіз загроз з 

боку зовн їішнього ринкового їсередовища необхідний для того, щоб 

керівники підприємств їа мали змогу пристосувати свою стратегію до реакції 

на них. їАналіз можливостей допомагає ївизначити поз їитивні фактор їи для 

компані її. Маркетингові мо їжливості залежать не тільки від факторів 

зовнішнього ри їнкового середовища, а й від внутрішніх ї можливо їстей 

компані її, рівня її відповідності ринковим можливостям. Аналіз внутрішніх 

можливостей компанії необхід їний для визначення її сильних та слабких 

сторін порівняно з конкурентами. Аналіз ринкових можли ївостей, загроз, 

внутрішніх резер ївів дає змогу реально оцінит їи конкурентні п їозиції комп їанії 

й розробити стратегію їх реалізації. 

Отже, ус їпіїшне стратегічне планування передбачає:  

 узгодження їресурсів компанії з умовами зовн їішнього риїнкового 

середовища;  

 реалістич їїне усвідомлення своїх с їильних і слабких сторін;  

 послідов їну реалізацію розробленої стратегії.  

Заїдля вирішення завдань това їрної політики необхідний стратегічний 

підхід, ї який розраховується н їа перспективу та передбачаєї вирішення 

принципов їих завдань. Це означає, що рішення в управлінні товарної політики 

повинно прийматися н їе тільки з урахуванн їям  поточних зав їдань. 
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Пр їоцес виведення на ринок нового товару (товарної мар їки) є достатньо 

ризикованим, однак у випадку успіху ї приб їуток, як підтверджує практика, 

буде їзначно більшим, ніж при виведенні нової модифікації то ївару у рамках 

існуючих асортиментних гр їуп. Із загальної кі їькості проектів з розробки і 

вив їедення на ринок нової продукції зазнають невдачі 40% проектів, зв’язаних 

з виро їбництвом товарів широкого вжитк їу, 20% – това їрїів промислового 

призначення і 18 ї% – послуг. П їїри цьому 46% ївитрат на створення і 

просуївання на ринку при їпадає на товари, які так і не знаходять попиту.  

їНова продук їція доповнює товарний асортимент підприємства і надає 

йому м їожливість конкурувати з продукцією інших виробник їів, п їропонуючи 

споживачам більше, ніж конкуренти, як з погляду їрозмаїтості товарів, так і з 

погля їду способів і ум їов їх реалізації. Виробництво різноманітних за 

призначенн їям, а також сферами їх засто їсування товарів доз їволяє при зміні 

кон’юнктури споживчого їпопиту отримувати біль їш-менш стабільний 

прибуток по черзі за рахунок різних товарів [8]. Природно припустити, що 

при пошуку (розр їобці) нової продукції, на яку варто орієнтувати роботу 

під їприємства, у першу чергу, варто звернути увагу на існ їуїючі на ринку 

товари, на які є незадоволенїий попит чи очікується різке зростання попиту в 

найблїижчому м їайбутньому. При ць їїому до уваги приймається попи їт 

під їкріплений платіжною спроможністю фактичних чи потен їційних 

спожїивачів, причо їму не одиночних, а в кількостях, що забезпечують 

при їбуткову роботу підприємства-ївиробника хо їча б у найближчому 

доступн їому для аналізу періоді.  

Рішен їня про модиїфікацію товарного асортименту відносяться до 

стратегічних. Процес стратегічного їмаркетинг їового управл їіння їна 

підприємстві ї можна віїдобразити наступн їою схемою (рис. 1.6). При цьому 

застосов їується такі методологічні підходи і методичні їінструменти [19]. 
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Рис. 1.6. Струк їтурно-логічна ї схема страт їегічного упр їавління на під їприємстві 

 

 SWОїїT–аналіз. Базується на ї співставле їнні ринкових можлїивостей і 

загроз (факторів зовнішнього ї середовища, що сприяють розвитку чи 

ускладнюють його) з сильними та слабкими сторо їнами діяльності підприємства 

(ївнутрішнє середоївище). У результаті виділяюїть ті види діяльності і т ївари для 

вїпровадження яких є як зовнішні, так і ївнутрішні можливості;  
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 GAїP–аналіз. Надає можлив їість, на основі дослідженн їя фактичних та 

потенційних пот їоків прибутку від виробництва та реаліїзації різних видів 

прод їукції, виділити прогалини ринку (gар англійською ї мовою), які можна 

заповнити новою продукцією; 

 стратег їічна модель їПортера. Дозволяє в їиявити і оцін їити конкурентні 

перева їги конкретних під їприємств чи видів діяльності (товарів) у залежності 

від ї частки ринку, що вони займа їють і рівня їх рен їтабельності. На о їснові 

цього здійснюється вибір стратегій розвитку: цінове лідерство (д їосягнення 

найн їижчих витрат і, відповідно, найнижч їих цін на ринку); дифеїренціація 

(товар їи повинні відрізнятися від товарів конкурентів і бути орієн їтовані на 

конкрет їні групи споживачів); концентрація ї зусиль на один абої декілька 

вибіркових сег їментів ринку (логіїчне поєднання перших двох ст їратегій); 

 Матриця ї Бостонсь їкої консалтингової групи. З її допомо їгою, 

зіставляючи відомі чи прогнозовані частки рин їку і темпи їх росту для 

кожного зї видів прїодукції підприє їмства, оцінюють е їфективність їх 

виробн їицтва та реалізації і визначають варіанти подальшого розвитку: 

стратегія розвитку (фінансування їпевного виду діяльності з метою 

збільшен їня ринкової частки); страт їегія підтримання конк їурентних переваг 

(відстоювання ї ринкових переваг з метою збереження своє її частки ринку); 

стратегіїя збору урожаю ї (підтримання тих видів діял їьності які ще можуть 

приносит їи прибут їки); стратегія елімінації ї (припинення ї виду діяльн їості який 

не є перспективним і не дає при їбутків); 

 Матриця ї «Мак Кінсі – Дженерал Електрик». На основі спів їставлення 

прїивабливості фактичних чи потенційних ринків і конкурентос їпроможності 

конкретних ви їдів діяльності виділяють ті з них, розвивати які найбільш 

доцільно. їДля цього застосо ївують наступні стратегії розвитку: зро їстання; 

підтрима їння конкурентних переваг; збору ур їожаю; вибірк їового розвитку 

(спеціалізація на найб їіль їш перспективних видах діяльності); пошук ніші 

(оріє їнт їація діяльності на задоволення специфі їчних потреб невелики їх груп 

споживачів); елімі їнації; 
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 STP–їаналіз (сегментїація ринку). Дозвол їяє вибрати цільові ринки 

(сегменти чи ніші) на яких конкретне підприємство зможе у максимаїльній мірі 

проявитиї свої порівняльні конкурентні переваги у конкретних ринкових умовах.  

З розглянутих їпідходів доціль їно використовувати: н їа корпоративному 

рівні, в оїсновному, SWОT-аналіз; на бізнес рівні – GAP-аналіз, стратегіч їну 

модель По їртера, матрицю Бостонської консультативної групи, матрицю «їМак 

Кінсі–Дженерал Електрик»; на товарном їу рівні, в основном їу, STP–аналіз.  

З вищенаведеного рис. 1.6 бачимо, що процес маркетингового 

стратегічног їо управління ві їдбувається у відповідності із вимогами 

систем їного підходу – від загального до окремого, – при цьом їу через зворотні 

зв’язки відбуваєт їься уточнення (коригування) стратегій більш високих рівнів. 

Тобто пр їоцес є ієрархічним і ци їклічним, він може в їключати декілька ітерацій 

(їх кількіїсть визначається на їоснові розрахун їків екон їомічної доцільно їсті).  

Для їуправління ї асортиментною політикою п їідприємства можуть 

використовувати наступні страт їегії: рис. 1.7. 

У виріїшенні завдань управління асортиментною політикою на 

підприємстві важл їивим питанням є її п їланування.  

План їування асортиментної політики складається з таких етапів: 

1. !Дослідження товарного ринку, попиту пок їупців. 

2. !Зустріч з виробни їками та посередниками. 

3. !Розробка асортимен їтної концепції. 

4. !Оновлення товарног їо асортименту залежно від ЖЦТ. 

5. !Удосконалення мерчандайзингу. 

6. !Впровадження додат їкових послуг для покупців. 

7. !Розробка заходів після їпродажних відносин з покупцями. 

8. !Розробка електронної бази даних покупців. 

9. !Оцінка ризику пл їануї. 

10!. Запуск пла їну. 
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!В управлінні товарною політикою, рїішення, які приймаються, в багатьох 

випадках за їлежать від того, на якій фазі життєвог їо циклу знаходиться товар. 
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Тому аналіз життєвого циклу ї здійснюється їпротягом всієї діяльності компанії 

і є дже їрелом інформації для прийняття рішення по склад їових комплексу 

маркетингу, внесення змін в товарні, збутові, цінові і комунікаційні їстратегії, 

які, у свою чергу, впл їивают їь на довгочасність життєвого циклу товару. 

Необхідно відміїтити, що поняття «життєвий ц їикл» може відноситися до 

окремого то ївару, групи товарів, галузі, товарної марки. Життєвий цикл товару 

це час існува їння товару на ринку, який характеризує ди їнаміку обсягів 

продажу і отри їманого прибутку від моменту впровадження нового товару на 

ринок до втрати ринкових позицій. їТому концепція ЖЦТ може бути 

сформульован їа так – кожний товар перебуває на ринку визначений ч їас, а 

потім витісняється з ри їнку іншим, більш досконалим товаром [8]. В концепції 

життєвого циклу товару існує чотир їи етапиї (фази): вив їедення 

(впровадження) на ри їнок, зростання, зрілість, спад (вихід з ї рїинку) (рис. 1.8).  

 

 

Етап впр їовадження у життєвому циклу то ївару починається зі створення 

ринку для нового товару, тобто першої появи товару на ціль їовому ринку. 

Темп зрос їтання про їдажу, як правило, неївеликий, торгівля, зазвичай, збиткова 
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(значні витра їти на розробку товару, їрекламу і просування). Однак, коли попит 

на дану групу ї товарів сталий, а модифікація нез їначна, то фаза впр їовадження 

може бути практично відсутня. Товар або не реалізується, або з самого 

початку його прїодажу з їаміщує товар з висок їим попитом (принципово нові 

товари). Після того, як керівництво компанії прийняло ріше їння про 

виробництво ї нового товару і розроблено його кон їцепцію, завданням 

спеціаліс їтів з маркетингу є п їланування впрова їдження товару на ринок ї. Для 

цього необхідно скласти прогноз продажу, провести аналіз прибутковості, 

запропонувати страте їгію виходу на ринок ї проаналізуват їи витрати на 

маркеїтинг. Ціни на етапі впровадженн їя можуть бути високими або низьк їими. 

Якщо їстратегією ком їпанії є компенсація витрат на створення товару і 

отримання прибутку від перших покупців, ї то ціни вста їновлюються високі. 

Висок їі ціни можуть привабити конкурентів пропонувати подібний товар за 

меншими ціїнами. Щоб знизити ризик дій конкурентів, їкомпанія може 

встановити н їизьку ціну на ї товар для бі їльш глибокого прони їнення на ринок.  

Етап зростання характеризується визна їнням товару покупцем та 

швидким їзбільшенням попиту ї на нього. Обсяг продажу зростає, а за ним – 

прибуток, ї матеріальні витрати стабілізуються. На даному етапі 

забезпечуються відмінні осо їбливості нового товару відносно аналогічних 

товарів кон їкурентів. На етапі зростання не їобхідно проводити більш їактивну 

маркетингову політик їу щодо інформування спож їивачів, агреси ївну рекламу. 

Саме вї цей періо їд починається ї активне управління асор їтиментом, здійснен їня 

асортиментн їої політики.  

Етап зрілості характеризується збільшен їням ступеню на їсиченості 

ринку, їстійким зниженням темпів зростання продажу. Новий товар 

переходить їдо традиційного. При цьому досягає їться максимум прод їажу, 

суттєво знижуються темпи зростання прибутку. У цілому по галузі товар 

купується мас їовим споживачем з середнім рівнем доходу. Як пр їавило, це 

найбільш довгочасн їа за часом фазаї життєвого циклу товару і основна мета 

здійснення товарної політики полягає у збільшенні або зменшен їі тривало їсті 
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життє ївого циклу. Спеціаліс їти з марке їингу особливо активно працюють у 

даний період над пошуками способів захисту від кон їкурентів. Для етапу 

зрілос їті характерно ріст витрат на науково-дослідницьку роботу, рекламу, 

надання знижок торговим посередникам, чим і поя їснюється зниження 

прибутку порівняно з ї їх обсягом на фазі зро їстання. На етапі зрілості важливо 

досягтїи росту споживання існуючи їх товарів, а також спрямувати управлін їня 

якістю товарів на покращення їх споживчих властивостей. Не всі товари 

можна їмодернізувати на фазі зріл їості, оскіл їьки в період зроста їння 

асортиментна їолітика досягає найвищого рівня. Тому фазу зрілості можна 

розглядати як основний період оптимізації асортимент їу, удосконаленн їя 

способів забе їзпечення якості і конкурен їтоспроможності товарів.   

їЕтап спаду ха їрактеризується тим, що у в їиробника спо їстерігається 

зниження попиту, обсягу продажу, прибутку. Споживач вт їрачає зацікавленість 

до товару. О їсновна маса покупців – «ко їнсерватори» з низькою 

платоспроможністю. Відносно товарів на стадії спаду можливо 

використовувати одну ї зі стратегій:ї 

 виключе їння товару з ринку, що є найбільш р їадикальним ріше їнням;  

 збережен їня товару в асортименті їдля групи споживачів, я їкі ще мають 

прихильність до товару, при умовах зн їиження марке їтингових витрат на його 

підтримку. 

Осноївна йї головїна мета етапу впровадження – створення ринку для 

нового товаїру. На цій стадії має їмісце повільне зростання обсїягу продажу. 

Темп реалізації залїїжить від рівня новизни продукту та його відпїовідності 

бажанняїм споживачів. Під час вих їоду з новим товаром н їайчастіше 

корист їуються такими ї маркетингоївими змінними: ціна, витрати на 

стимулю ївання збуту, система розподілу, якість товару, презентація та 

безкоштов їні зразки. У разі використання тільки двох зм їінних – ціни та витрат 

зі стимулювання збуту – наїйчастіше застос їовують такі маркетингові 

стратегії. 
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Сїтратегія інтенс їивного маркетингу, що передбачає високі ціни та великі 

витрати на стимулювання збуту. Виробник призначає в їисоку ціну з метою 

отримїання мїаксимального прибутку на одиницю товару. Водночас вкладаються 

великі кошти для стимулювання збуту з метою переконати споживача в 

перевагах новоїго товару. Усе це сприяє швидкому прони їкненню на ринок. 

їСтратегія вибіркового прони їкнення базується на ви їсоких цінах та 

низькому рівні збутових витрат. Висока ціна дає змогу отримувати 

максиїмальний прибуток на одиницю пр їоданого товару. Натомість низ їькі 

витрати на стимулювання збуту їсприяють зниженню маркетингових витрат. У 

сукупності це заб їезпечує максимальні прибутки. Така страте їгія вважається 

доцільною коли: місткі їсть ринку є обмеженою; більша част їина потенційних 

покупців знає про нови ї товар; новатори готові придбати товар за високу ціну; 

на ринку є товари конкурентів; витрати на товар зменшуют їься зі зростанням 

масштабів виробництва та вдосконаленнїям самого товару. 

Страїтегія широкого пр їоникнення передбачає по їєднання низ їьких цін на 

новий тов їар із великими витратами на стимулювання збуту. Таке ріш їення 

досить часто сприяє шв їидкому проникненню на ринок і завоюванню його 

найбільшої частк їи. Застосування такої стратегії є ефективним ї за таких 

обставин: місткість ринку велика; потенційні покупці недостатньо 

інформовані про новий товар; їбільшість покупців не зможуть ї платити високої 

ціни за продукцію; на ринку є ї конкуруючі товари; собівартість продукції 

зменшується зі збільшенням масштабі їв виробництва та їйого вдосконаленням. 

Стрїатегія пасивного маркетинг їу передбачїає раціїональне 

співвідношення низьких цін на товар і невеликих ї витрат на стимулювання 

збуту. Низькі ціни сприя їють швидкому визнанню ринком ново їго товар їу, а 

невеликі витрати для стимулювання збуту забезпечують ївисокий прибуток. 

Ця стратегія ба їзується ї на припущенні, що попит залежить від еластичності 

цін більше, ніж від стимулюючих дій. Вона виправдову їється, коли ринок має 

велику м їісткість; споживачі добре знають про новий товар; покупці охочі 

придба їти тов їар лише за низькими цінами ї; є потенційна з їгроза конкуренції.  
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У життєв їому циклі товару с їтадія зростання починається т їоді, коли 

обсяги продажу продукції починають збільшуватися. На цьому етапі головна 

мета маркетин їгу – розширення збуту та кількості доступни їх модифікаці їй 

продукту. Фір їма намагається підтрима їи швидке зростання обсягів реалізації 

протягом три ївалого часу. Для цього поліпшується якість тов їару, створюються 

нові моделі з розрахунком на охоплення нових сегментів ринку; освоюються 

нові каналиїзбуту; посилюється їїреклама з урахуванням головних мотивів 

споживачів під час вибору товару; знижується ціна на товар. З допомогою 

таких засо їбів виробник мак їсимізує досягнуті переваги, ївикористовує 

унікальні в їастивості товару, створю їє прийнятний діапазон цін; ефективне 

комунікаційне забезпечення. 

Уповільїнення зростання їобсягу продажу звичїно засвідчує, що товар дїосяг 

стадії зрілїості. Проти інших етапів стадія зрілості має найбіл їьшу триваїлість. 

Стадію зрілості можна поділити наї три фази: зрілість, що зростає; стабільна 

зрілість; зрілість на зниженні. Зрілість, що зростає, забез їпечує пїоступове 

збільшення їбсягів продажу постійним покуїпцям. Стабільнаї зрілість (фаза 

насичення) характеризуєтьсяї постійним рівнем кількості покупок(обсягу 

продажу) на заміну використаїних товарів. На третій фазі (зрілісїть на зниженні) 

обсяги продаїжу починають зменшуватися, бо деякі постійні покупці товару 

фірми знахоїдять аналогічну продукцію інших виробників. ї Під час зрілості 

товару його придбання здійснює масовий ринок із с їереднім прибутком. 

Зниження темпів росту продаж призводить до появи нїадлишковїїих виробничих 

потужностей і загїострення конкуренції. Тому частіше відбуваються знижки 

цін, збільшуються витрати на стимулювання збуту й рекламу. На стадії зрілості 

можливе застосуванїня таких маркетингових сїтратегій: модифікація ринку; 

модифїікація товїару; модифікація марїкетингових засобів. 

Модифіка їція ринку пов’язується із сукупн їістю дій для розш їрення 

континге їнту покупців товару. їЗ цією метою шукають нові способи 

використ їання тов їару постійними покупцями, застосовують різно їїманітні 

засоби для зїміни становища товару н їа ринку.  
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Модифікація їтовару може здійснюїватися в різних формах і найїчастіше 

проявляється у зміні його певних властїивостей. Наприклад, їполіпшення якості 

товару, щої веде до підвищення термінів служ їби і надійності, поліпшення 

показників призначеннїя та інших функціонаїльних ха їрактеристик. З 

допомогоїю модернізації товар також набуває властивостей, котрі розширюють 

сферу його застосування, підвищують зїручність користування, спрощують 

процес екїсплуатації. Велика увага приділяється поліпшенню оформлення 

товару: зміна кїольору, упаковки, характерних ознак зовнїішнього виду. 

Запровадивши власний стиль оформленїня товару, кожна фіїрма може досягти 

того, що її товар покупці будуть одразїу відрізняти від їінших. 

Модифікїація маркетингових засобів пеїредовсім здійснюється через 

зниження цін. З допомогою цього забезпечується вихід на нові ринки, 

залучаюїться нові покупці. Ефективним засобом модифікації є в їикористання 

нових форм реклами й активне стимулювання продаж їу: матеріальне заохочення 

торгових агентів;ї надання торгових знижок; подарунки покуп їцям; призові 

конкурси для покупців; гарантуївання різноманітних д їодаткових послуг.  

Нїа етапі спаду їфірма має три альтеїрнативних напрямки дій. По-перше, 

можливїе різке скорочення маркетингових програм, обсягів виїробництва 

товару, торговельїнїої мережі. По-друге, фірма може спробувати активізувати 

продукт, змінити його становище на ринку або порядок зб їуту. По-третє, 

можїна взагалі припиниїти випуїск продукції. Колїи обсяги продажу поїчинають 

спадати, фірми діють нїа ринку по-різному. Виробники, що залишилися на 

ринку після виходу з нього конкурентів, можуїть сподіватися нїа тимчасове 

зростання обсягів продажу внаслідок збільшення кількості покупців, яких 

раніше обслуговували іїнші підприємства. У цьому разі можливе ї також 

тимчасове їздійснення колишньоїї маркетингової їстратегії, оскільки 

зберігаютьїся ті самі сегменти ринку, канали збуту, ціни, система стимулювання 

збуту тї ін. Однак за час цього «перепочинку» господарюючий суїб’єкт має 

переглянути ціни й товарний асортимент, залишивши тільки найбільш 

конкурентоспроможнії моделі, які ще певний чїас можуть корїистуватися 
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попиїтом, сконцентрувавши їх у окремих крамницях; у рекїламних матїеріалах 

спеціально наголошуєїться на доступност ї товару та цїін. 

Отже ї, перед тим як визначити стратегію необхідно знати, що товарна 

поліїика залежить від типу ринку, на якому їздійснює свою діяльність 

підприємство. Оскільки товарна політика ї є одним з елементів комплексу 

маркетингу підприємства, необхідно відзначити про взаємозв’яїзок з іншими 

йїого складовими – ціновою, їзбутовою і комунікаційною політиками. 

Маркетингоїва товарна політ їика не може ефективно здійснюв їатися ї без інш їих 

складових комплексу маркетингу підприє їмства. 

 

їВисновки до розділу 1 

 

Това їрна політик їа підприє їмства і зокремаї сам товар єї головним 

елементо їм комплексу маркетингу. Оскільки саме вона спрям ївана на 

вирішення однієї з двох ос їновних задач маркети їнгу – орієнтації виробництва 

і збуїту на задоволення потреб і запитів споживачів з метою одержання 

прибутк їу і забезпїечення умов тривалого виживання і розвитку підприємства 

на ринку у відповідністю з йог їо місією і прийнят їою м їотивацією діяльно їсті.  

Основним завданням товарної політики є створення такого товару чи 

послуги і такого ї управління ними, щоб інші елементи маркетингової 

діяльності або були не потрібні взага їлі, або ж використовувались мінімально 

як допоміжні д їля досягнення комп їанією визначеної мети. 

Товарна п їолітика найбільш тісно пов’язана їзі стратегі їчним 

плануванням, конкурентними стратегіями т їа позиціюванням.  

Формування оптимального асортименту, що сприяє оптимізації 

прибутку, збереженню бажаного прибутку на тривалий період часу, дуже 

актуально дл їя підприємств, прагнучих бути конкуренто їздатними. До 

факторів, які впливають на формування асортименту товарів відно їсяться: 

попит, виробни їцтво, ас їортиментний профіль; зона діяльності компанії, стан 

матеріальний технічної бази. Головним їзавданням товар їовиробника в 
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реаїлізації товарн їої політики підприємства є своєчасна пропоз їиція ринку 

визначеної сукупності товарів, я їкі, відповідаю їчи в цілому профілю 

виробнич їої діяльності підпри їємства, найповніше задовольня їли б вим їоги 

цільо їої групи покупців.  

Основн їими завданнями опт їимізації асортимен їту, з урахїуванням 

споживчих характеристик та особливостей технології виробництва, є  

оновлен їня продукції в ц їілому та по окремих ї її видах, а також врахїовуючи 

життєвий цикл това їру, забезпечення оптимального співвідно їшення нових та 

«старих» асоїртиментних груп.  

Ріш їення, які приймаються в управлінні товарною пїолітикою, в багатьох 

випадках з їалежать від того, на якій фазі житт їєвого циклу знаходиться товар. 

Тому ан їаліз життєвого циклу здійснюється їпротягом всієї діяльності ком їпанії 

і є джерїелом інформації для прийняття ріш їення щодо складових ком їплексу 

маркеїтингу, внесення з їмін в товарну, збутову, цінову й комуїнікаційну 

стратегії. 
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їРОЗДІЛ 2 

МАїРКЕТИНГОВЕ ДО їСЛІДЖЕННЯ ДІЯЛЬ їНОСТІ ПІ їДПРИЄМСТВА  
ТА АНАЛІ їЗ ЙОГО ТОВїАРНОГО П їОРТФЕЛЮ 

 

2.1. Досліджеїння сучасїного сїтану оптич їного ри їнку їУкраїни та 

дослідженїня діяльїності саїлонів опїтики «їFielmannї» 

 

їЩороку кількість л їюдей із пр їоблемами зїору зростає. Сїьогодні важко 

уявити свій ден їь без комп’ютера, планшету чи с їмартфону, що мають доступ 

до мережі Інтерне їт. Всесвітня організація охорон їи здоров’я внесла 

комп’ютерну залежність у ро їзряд категорій патологічних пристрастей. Зараз 

їбатьки змалечку привчають своїх дітей користуватися модними гаджетами, 

через це швидше фор їмується їпроцес зївикання, порушується психіка та 

знїижується рівень зо їру. Вченими було до їведено, що кїожен 7-й кор їистувач 

мережі Інтернет має залежність, кожен 4-й наїбув їає її прот їягом 6 місяців від 

початку кори їстування [5]. Кількіст їь геймерів, які мають розлади ч їерез своє 

захоплен їня, за даними ї організації, ст їановить від ї 0,2% до 20%. 

їВітчизняні дослідїники Бєлоха К.В. та Голюк В.Я. присвятили своє 

дослідження стану оптичного ринку України та світу, виявили проблеїми, 

тенденції та перспективи розвитку цього ринку [1]. Павленко А.Р. досліджував 

вплив компї’ютерів та мобілїьних телефонів на здоров’я [34]. Ця тема 

дослідження є досить актуальною. Проте визначенню факторів формування та 

розвитку фуїнкціонуван їня оптичного ринїку приділено недостатньо уваги. 

Через розвиток ІTї-технологій все більшеї людей втрїачають свій зір. Тому їце 

питання поїтребує всебічного дослідїження у сучасних умовах.  

За данїими Всесвітньої орга їнізації охор їони здороїв’я (ВООЗ), на З їемлі 

проживає пон їаїд 135 млн. осіб з низьким рівнем зору; кожного року к їількість 

незрячих зр їостає на 1-2 млн. Якї зазначають учен їі, до 2ї025 р їоку у їсвіті буде 

жити 100 млн. ї незряїчих, адже кожні 5 їсекунд втрачає зір од їна доросла 

людина, а кожну хвил їину – однїа дитина [32]. 
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Кожїного рокїу понїад 1000 осі їб у віці старш їе 40 їроків ї почи їнають 

страждати їглаукомою. В Україні саме ї від цієї хвороби втратили зір 15% 

людей у віці від 40-4 ї5 років. Згідно зі статистични їми даними, в Україні 

хвори їх на глаукому налічу їється ї220 тисяч осіб, у Дніпровській області – 

понаїїд 15 тисяч хворих. Патології ор їгану зору як серед д їорослого, так і серед 

працїездатного населення ї у загальній структурі первинної інвалідності в 

Укра їїні посідають 7-ме місце (4%). На ран їніх с їтадіях глаукома протікає 

непомітно і, як прїавило, безболісно призводить до незворотної втрат їи зору – 

сліпоти [29].  

Оптичн їий ринок є части їною фармаце ївтичної дія їльності [6].  

Д їо това їрних груп оптич їного ринку відносять:  

– кїоректуючи окуляри, сонцезахисні та комп’ютер їні окуляри;  

– опраїв їи та арматура дл їя окуляр їів з різних ма їтеріалів;  

– конїтактні лінзи та лінзи д їля окулярів з різних м їатеріалів.  

Окуля їри – нескладни їй опти їчний прилїад, їпризначений дл їя корекції 

зору, захисту очей від сонячних променів або УФ-променів їкомп’ютера 

(захисні оїкуляри). Окул їяри складїаються з оправ і лінз. За оптичною дією 

окуляр їнїі лінзи поділяю їться на афокальні і фокальн їі. Афокальні лінзи 

володіють не мають оптичної дії. Фокал їьні лінзи за кільк їістю утворен їих 

фокусів бувають одно їта багатофо їкальні. Однофокальні лінзи мають одну 

зону оптичного дії та їпризначені для зору їдалину або для чїитання. Вони 

діляться на ї стигматичні і астигматичні. Стигматичні лінзи в ко їжному 

меридіїанному перерізі їмають о їднакову зал їмлюючу силу. А їстигматич їні лінзи 

– у двоїх перпендикуля їрних один ївідносно одн їого головнїих пере їтинах 

володіють різною зало їмлюючої силою. За їлежно від матеріалу лін їи бувають 

мінеральними (скляними) та органічними (полімерними). Також є 

фот їохромні ліїнзи, їщо затемнюються залежно від рівня освітлення, 

наприклад, у приміщенні вони їбудуть прозорими, ї а на вулиці з яск їравим 

сонячни їм промінням – віїд світло сірого до чо їрного кольору [33].  
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їЛідером їз виробницт їва оправ і сонцезахисних окуля їрів є світови їй 

зразок стилю ї – Італія. Але Україна мален їькими ї кроками пробива їє собі шлях і 

на цей ринок. За 2020 рік було продано їтоварів на 3,76 мільй їонів доларів. А 

це свідчи їїть про те, що попит на ї ни їх таки є, але поки що н їевеликий. Високу 

конкуреїнцію українським виробникам становлять такі ї країни, як Японія, 

Німечч їина, Франція, США, Г їонконг і Китай. Але самаї галузь продовжує 

рости. їУ 2017 році Україна реалізувала продукції на 1,73 млн. дїоларів, в 2018 

– прибуток зріс до 2,8 млн. доларів, в 2019 аж до 3,52 млнї. долар їів, у 20 ї20 

темпи де їщо уповіїьнились і прибуто їк становив 3,76 млн. дол. [31]. 

їНа їрис. 2.1 можна пїобачити, що обсяг імпорт їної продукції в У їкраїні у 

2020 році поріївняно з 2ї015 роком зріс на 178,7% [28]. Оснїовними 

пос їтачальнїиками в 2020 році були К їитай, Німеччин їа та їІталія.   

 

 

Відповідн їо до даних Д їержавної фіс їкальної слїуж їїби, Україїна в 202 ї0 році 

імпо їртувала окуїлярів на 3,5 ї4 млїн. доларів, щ їо на 7ї4,5% біїльше, ніж у 20 ї17 

роїці (рис. 2.2).  
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Основним їи постачальїниками оправ ї та армату їри для окул їярів та їх 

їчастин ї у 2020 роц їі були Китай – 1ї,45 млн. доларів, їІталія – 0,56 млн. дїоларів, 

Фраїнція – 0,1 млн. доларів [28]. Зага їлом частка їданої імпортної їпродукції 

зросла їна 38,8% порів їняно з ї2016 роком (рис. 2.3). 

 

 

Рис. 2.3. Динаїміка імпортн їих опр їав та арм їатури для оїкулярів та їх част їин на 

терито їрії Укра їїни за пїеріод 2016-2020 рр., млн. дїол. 

 

їДо країн, щ їо експортують лі їнзи, призми, дзерїкала та інші оптичн їі 

елеме їнти на територію Укр їїаїни, належ їать Японія, Велика Британія, ї Китай та 

інші. ї Сумарн їий обсяг їімпортн їих лінз,  призм т їа дзеркал заї 2020 рік в Україїні 

ста їновив ї6,1 млнї. долаїрів.  
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їВ Україн їі працюють так їі салоїни опти їки: «Три їОптика», «ЛюксО їптика», 

«Ок їоПлюс», «їFіelmїann», «Дом оїптики», Megavіsіоn, Kїіevlіnza тощо. Т їа, на 

жаль, вітчиз їняної продукції там п їредставлен їо дуже мало. Вон їи імпор їтують 

продуїкцію їз Італії, Ф їранції, їЯпонії, Німе їччини, С їША, Великобр їитанії, а 

біль їш дешеїву – з Китаю, Кореїї, Поль їщі [11]. 

Сеїред безліїчі виробників лінз, їщо пропо їнують товар їи в Україні, вар їто 

зазначит їи ізраїльську новинку – «Оptіmіze». Компанія, яка зай їшла на 

український ринок не ї так давно, вже б’є рекорди продажів завдяки високій 

якостії і доступній вартості. В асортименті виробів є як ї бюджетні варіанти з 

прост їиїм покриттям, так і більш їдорогі лінійки ї з необхіїдними гідр їофобними, 

зміцню їючим, проясню їючим й інш їими покри їттями, які ї зроблять 

використ їання окулярів ї максимально ком їфортним. 

Комїпанія «ІїМО» предста ївляє виробникаї контактних лїінз з Авїстралії 

«Gelflex». Вони ївипускаютьї весь діапазо їн контактнихї лінз: від косметїичних і 

масових пла їнової заміни дїо рецептурних будь-їякого ступїеня сїкладностїїі. Для 
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виробнїицтва лінз використїовуються кра їщі мате їїріали високого с їтупеня 

очищеїння. 

Кїомпанія «Оptіmїіr» маєї великий їасортим їент лінз під їталійс їьким 

брїендом «Le Per їle», італійські опра їви, сонцезахи їсні окуляри, конт їактні лінзи ї 

сегмента премі їум класу, іс їпанські розчи їни для конїтактних л їінз. 

«Іnter їmіr» – оптов їа компанія, яка їзаймається прод їажем іт їалійськ їих і 

турец їьких оп їрав і сонцезахи їсних окулярів ї італійських ї турецьких бре їндів, 

таки їх як LA STE їLLA, DES їPADA, DANІE їL KLEІN. Особ їливість о їправ в їтому, 

що вонїи зроблені з гіпоале їргенного матеріа їлу. Компанія стабіль їно працює на 

рїинку більш їе 10 років. З їа цей час заре їкомендувал їа себе як пост їачальник 

якісної прод їукції. 

Дис їтриб’юторська кїомпанія «Vіsіоn Оptіїc Grоup» пропонує іїнноваційні 

засоби для ефективної дезінфекції м’яких контактних лінз. Розчини, при 

регїулярному їх викори їстанні, зменш їують відсоток відкладен їня білка на 

лін їзах. Також пропонують краплі для зволоження контакт їних лінз, засоби по 

догляду за ї жорсїткими контактними лінзами і сучасні оправи. 

Коїмпанія «ОПТІК їСіті» пропон їує оправи та аксес їуари від прові їдних 

виробників. За 8 їроків робо їти компанія завоювала аудиторію своїм голо ївним 

ко їзиреїм – хороша ціна за відмінну якість.  

«М їАXІMA» – компанія прїедставляє контакїтні лінзи і їповний спектр 

засобів доглїяду за ними. Маєтїься на лінійці нове поко їління с їилікон-

гідрїогелевих контактних ліїнз, розчини і їкраплі для очей з гіалуроновою 

кислотоюї. 

Компїанія «І їнтер ОПТ їИКА» на укр їаїнському р їинку вже ї більше 20 

років. Зара їз вона є оптовою фірмою щодо продажу оптичних ліїнз, оправ і 

сонцезахисних лінз. Компані їя має представниц їтва не тіл їьки в Україні, але й в 

інших країн їах.  

Ком їпанія «ВІТОКС» близько 20 років міцно працїює на оптїичному 

ринку. Багата широким а їсїортиментом то їварів: о їправи, сонцезахисні о їкуляри, 

аксесуари, обладнання, також є готові окуляр їи. Хороша якіїть за низькою 
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ціно їю – це те, що робить товари цієї компанії затребу їваними на ринку, товар 

ніколи не повт їорюється, ко їжен сезон ї актуа їльні новинки. 

«АРМ їОПлюс» – цеї програмне забе їзпечення д їля клінік і оптик. На 

рин їку компа їнія представлен їа з 200ї4 року. Особливїість пр їграми – доїзволяє 

простежувати шлях това їру від складу постачальника безпос їередньо до 

кліє їнта. Програ їма дозволяє вести облік то їварів, контролювати ефективність 

робоїти персоналу. З їточки зору клініїк, програма дає моїжливість п їрацювати з 

їкарткою їклієнта, вес їти протоколи оп їеративних вт їручань і інше. 

Компанїія «ОKVіsіо їn» з 2011 ро їку працює на ри їнку Укр їаїни. Є 

офіц їійним постачальником корейських лінз і засобів по дог їляду за 

контакт їними лінзами фін їського в їиробника. Рїозчини цієї компанії 

гіпоаїлергенні, схвален їі асоціацією алерголог їії Фінляндії. ї 

«PrоVіsіоnї Eyewear» – перший український о їптичний бренд, який 

працює на ринку дванадцятий рік. їоїмпанія пропонує різні лінійки окулярів 

д їля зору та сонцезахисних. Її мета тримати марку виробн їика якісни їх окулярів 

з елітних м їатеріалів.  

ТД ї «Оптіка їл дизайн» 14 рок їів на ринкїу. Стано ївить великий їспектр 

оптичних с їкладних рецепт їурних лінз. Виготовля їють лінзи зі складними 

рецептами, вик їористовую їчи технології їFree Fоrm. 

За оцінками учасників українського ринку оптики, його об їсяг становить 

$ 6-8 млн. ї Теїмпи зростання ринку становить ї20% на рік. На даний час 

прибутковість оптичних салонів в Україні тр їимається на рівні 15-ї20%, робота 

в елітному с їеїгменті з більш дорогоїю оптикою більш дохідна, рентабельність 

25%. Кількіїсть учасників ринку їна території Київської оїбласті ста їновить 

десяток мерїеж і більше сотні одиночних магазинів, в яких ціни їна проїдукцію 

коливають їся від 70-100 грн. до ї$ 2-3 тис.  

В опти їїчних салонах українська п їродукція предс їавлена дуїже скромно, 

оскільки вітчизняне виробництво оптики зосереджено лише в місті Ізюм 

Харківської області. Сьогодні Дер їжавне підприємство «Ізюм їський державний 

завод ї офтальмологічної лінзи»ї – єдине підприємство на Україні, що 
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займїається виро їбництвом окулярного скла та виготовленням ї з нього ви їробів 

окулярної оптики [6]. Але влітку 20 ї17 року Нік Р їзар родом із Брукліна 

заснуївав компанію Hetmans, що виробляє окуляри та о їправи з їдерева. На 

дужках їокулярів вирізь їблюють етніч їні орнаменти, таким чином уї дизайні 

поєднуються їстаровинні традиції та с їучас їна мода. Окуляри створюють у 

США, а різьблення роблять в Івано-Франківську, через це вартість однієї пари 

станїовить 170 доларів, вони є популярними в америкаїнсїьких зірок [6]. Але 

для більшості українців цей бренд є занадто доро їгим через нестабільну 

еконо їмічно-соціальну ситуацію в їкраїні, ни їзьку платоспроможні їсть 

населення, велїику кількість їбезробітних.  

Водно їчас, оптичний ринок має великий поте їнціал: за даними 

Міністерства охорони здоров’я (МОЗ) України, корекцію зо їруї потребує кожен 

третій в Українії. Фахівці радять перевіряти очі в офтальмолога раз на півроку 

[43]. За даними Все їсвітньої організації охорони здор їов’я (ВООЗ), 65% 

населення світу має вад їи зору, і тільки 26 % кор їистуються окулярами чи 

лінзами [25], інші ж уни їаюїть походів до ліка їря, не маючи бажання носити 

окуляри (частіше діти 13-17 років) або батьки-бабусі-дідусі категорично 

проти корекції зору окулярами ї (тим паче л їінзами). 

Рїинок опти їки вітчизнян їого вироб їництва є нена їсиченим, причинами 

їцього є: недостатня їкількість підприємств, що займаю їться виробництвом 

окулярів чи лінз; нерозви їнена культура споживання цієї групи товарів. Як 

правило, ї споживачі купують окуляри на стихійних ринках або не в 

спеціал їізованих магазинах без консультації лікаря. У Європі ї ж окуляри 

змінюю їь кожні піврок їу. Більшість оптичних салонів отримує біїльше 70% 

прибутк їу від продажу окул їярів, 30 ї% від реаліза їції контактни їх лінз та 

сонцезахисних окулярів [36].  

От їже, можемо відзначит їи основні про їцеси, що відбуваю їться на 

вітчизняному оптич їному ринку:  

– зростанн їя обсягу реалізації оптичн їих товарів вітчиз їняного 

виробн їицтва за пері їод 2014-2020 рр.;  
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– нед їостатня кіл їькість кваліф їікованих підпр їиємств-виробників та 

нерозви їнений асортимент їний ряд; 

– низїький технічний рівень обладнання п їідприємств;  

– відсут їність власної сировин їи для виробниц їтва окулярів, зростання 

імпорту майже їусіх комплект їуючих;  

– підвищенн їя митних зборів на імпорт їну про їдукцію робить її ще більш 

дорогою для кінцевого споживача; 

– еконїомїічна криза в країні, низька пл їатоспроможність нас їелення, 

низький рівень конкурен їтоспроможності;  

– відсуїтність маркїетингової страт їегії та рекла їми това їрів вітчизн їяного 

вироб їника;  

– відсутн їя культура спожи ївання цієї групи товарі їв. 

Сьогодні п їодальший розвит їок ринку спрогнозувати складно. Са їм по 

собі їринок плано їмірно зростає і розвивається і буде ї це робити, поки не 

придумають нічого більш серйозного, ніж лазерна корекція зору, вв їажають 

деякїі гравці [35]. А на сьогоднішній д їень, поки щ їе людство не винайшло 

біл їьш простого і надійного засо їбу корекції зору, ніж окуляри. З часом 

конкуїренція на ринку буде пос їилюватися. Виходя їчи з цього, солідні гравці 

вважають за краще робити став їку на послуги, зокрема, медичні. Вже зараз в 

деякихїї салонах клієнтам пр їопонується постійни їй медичний огляд – на 

пацієнт їа заводиться перс їональна картка і він завжди може розраховувати на 

безкоштїовну допомогу лікаря салону. Для салону ц їе дуже добре, оскільки 

пацієнти ї прив’язую їться до лікаря, а значить, і до саїлону. 

Прїоведемо дослідження мережі оптик німецької ко їмпанії Fіїelmann. В 

Україні концерн Fіelmann представлений Дочірніїм підприємством «Фільман 

ГмбХ Україна» з 1ї996 року [30]. Компанія зарїеєстрована за адресою: 04074, 

м. Київ, вул. Автозїаводська, 18. Керівником є Мнухін Олександр Михайлович. 

Сьогодні це 36 салоїнів, з них – 19 салонів вї Києві і 17 салонів в інших регіонах  

(Вінниця, Вишгород, Чернігів, Житїомир, Дніпро, Запоріїжжя, їІвано-
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Франківсїьк, Львів, ї Тернопіль, їРівне, Кривий Ріг, Хмельницький). Також 

продукцію можна замовити в інтерїнет-магазині www.lіnza-fіїelmann.cоm.ua. 

«Fіelїmann» – це велика мережа їоптик, я їа представляє не лише послуги 

професійної консультації лікаря-офтальмолога, але і допо їмогу в підборі і 

придбанїні сучасних, модних і зручних оптичних опр їав, сонцезахисних 

окїулярів і контактн їих лінз [30].  

«Fіelmanїn» – це: 

-профес їійні послуги кращих лікарів-офтальмологів; 

-величез їна товарна і цінова різно їманітність оптичних оп їрав і 

сонцезахисн їих окулярів; ї 

-велик їй асортимент м’яких кїонтактних лінз провідн їих світ їових 

виробників; 

-велики їй вибір а їксесуарів і їзасобів по д їгляду за лінзами; 

-комфортна обстановка і дбайливе ставлення до покупців; 

-єдині станда їрти обс їлуговування п їокупців; 

-гарантія якості на всі продукти та послуги; 

-єдина маїркетингова і рекламна політика; 

-програ їми лояльності для постійних покупців. 

Мережаї оптик Fіelmann пропонує сївоїм клієїнтам широїий вибір послуг: 

-діагн їост їика зору дорос їлим і дітям; 

-консульт їаїція лікаря-офтальм їолога; 

-підб їір засобів корекції (окуляри і м’які контактні лінзи); 

-конс їультація фахівців у підборі оправ і сонцезахи їсних окулярів; 

-вигото ївлення і р їемїонт окулярів буїдь-якої складн їості. 

До посл їуг клієнтів професійні лікарі-офтальмологи, консультанти та 

кваліфіковані майстри-оптики. А також найсучасніше облад їнання 

виробництва їНімеччини і Японії, яке дозволяє з високо їю точністю 

діагностувати зір і швидко і якісно виконувати замовлення з ви їготовлення та 

ремонту окуляріїв буїдь-якої складності. їТакож в мережі Fіelmann є 
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кваліфіко їваний дитячий лікар-офтальїмолог, який перевірить зір у дитини і 

при необхідн їості під їбере заїсоби корекції. 

 

2.2. Ан їаліз тов їарного ас їортименту сал їонів оп їтики «F їіelmann» 

 

Прод їукція «Fіelmїann» відпо ївідає Сертїифікату якості ІSО 9001:2000. 

Згідно зі Стандартом ІSО 7998 ї всі очкові оправи діляться на чотири групи: 

Пластм їасова опр їава – це оправа, основні ч їастини рамки ї якої 

виготовлені ї з пластмаси або з натурал їьного матеріалу з подібними 

властивос їтями. 

Метале їва оправа – це опрїава, основн їі частини ра їмки якої в їиготовлені з 

металу. 

Ком їбінована їоправа – це опраїва, основні ча їстини рамкиї якої 

ви їготовлені їз металу або пласт їмаси, або натур їального матеріалу з под їібними 

власт їивостями, а інш ї основні частини в їготовлені з ме їталу. 

Безободкова і напівободкова оправа – це оправа, основні частини рамки 

якої виготовлені з металу або пластмаси або з натуральних матеріалів з 

подібними вл їастивостями, або з поєднання обох, у якої очкові лінзи не 

оточені захисним обідком [30]. 

Все різноманіття окулярів  представлених в салонах оптики Fіelmann, 

можна класифікувати кількома способами: 

1. За сїтатевої приналежності: 

 чоловічі;  

 жіно їчі;  

 універсальні, які підходять як для чоловіків, так і для жінок; 

 дитяч їі. 

2. За вїикористаним матеріалом:  

 пластма їсові (ливарні й фрезеровані);  

 металеві ї(у тому числі виготовлені їна основі нікелев їмістких сплавів); 
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 з нержа ївіючої сталі, що додає оправі легкість і гнучкість та не 

викликає алерїгії; 

 алюмінію або його сплавів; 

 з B-тит їану;  

 з дорогоціїнних металів;  

 з кобальтоївого матеріалу (в оправи такого типу легко вставляти тонкі 

і легкі орга їнічні їлінзи); 

 роїгові (основний матеріал, ї який використо ївується при вигото ївленні 

таких оправ - роги тварин, наприклад, бу їйвола);  

 комбіно ївані (оправ їи, при виготовленні яких викор їистовується 

поєднання декількох матеріалів – пластмаси та металу, метїалу й дерева, 

дерева і будь-їяких інших матеріалів, наприклад роги буїйвола). 

3. За стиїїлем оправ:  

 клас їиїчні; 

 «ретр їо»;  

 аван їгардні;  

 дизайїнерські;  

 уніве їрсальні;  

 окуля їри для відпочинку та інші. 

4. За викїонанням:  

 ободкїові;  

 напів їободкові;  

 безободкові; 

5. За прїизначенням:  

 кориг їуючі;  

 ділові;  

 «прест їижні»;  

 спортивні та інші.  
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Наве їдена вище класи їфікація стосується мїайже всіх в їидів коригуючих 

окулярів. Що ж с їтосуєтьс їя сонцезах їисних окулярів, їо вони можуть бути 

виконані з будь-яїких матеріалів або їх комбінацій. Фірми, якіїїх виробляють, 

можуть вико їристовувати, як і при виготовл їенні очкових оправ, відомі бренди 

торгових б їу їдинків або ім’я відомого кутїюр’є, творчість вла їсних дизайнерів. 

Крім тогої, на ринку все частіше з їустрічаються так звані «окуляри для 

додання ї ділового іміджу». У цьо їму випадку в оп їраву вставл їяються 

некорегуїючі лінзи (без їдіоптрій). 

Технічн їий регламент їзасобів індивідуаль їного захиїсту визначає вим їоги 

до рівня їх безпеки, проведення процеду їри оцінки відповідн їості таким 

вимогам, встан їовлює пр їавила маркування з їазначених засоб їів та введення їх в 

обіг. Для забе їзпечення необхідної ефективності до всіх їтипів окулярів 

пред’являються ївимоги за наступн їими показн їиками: 

 розмір їи окулярно їго скла; 

 міжцент їрова відстань поля з їору; 

 загальне ї світлоїпропускання, яке залїежить від запотіївання скла; 

 маса. 

Якїісні сонячні окуляри обов’язково мають сертифікат, в якому 

відображена вся необхідна інформація. У першу чергу – здатність їпоглинати 

ультрафіолет. Знач їком UVA позначається ультрафіолет ти їпу їА (небезпечний 

для кришталика і сі їтківки, прискорює розвиток ї катаракти), а позначкою UVB 

– типу В (небезпе їчний для рогівки і погіршує ї зір у цілому). Чим вище на 

окулярах показн їик UVB – тим краще. їМаркування на кшталт «100% 

ultravіоlet prоtectіоn» на пластикових о їкулярах саме по собі насторожує, 

оскільки всім відомо, що повністю їультрафіолет нейтралізує тільки скло. Для 

пластику вважаєтьс їя гарним покїазник у 80-90%. 

Спектраль їні вимоги до окулярів регламенту їються ДСТУ та іїншими 

стандартами, різними залежно від країни-виробника. Найк їращими 

вважаються сонячні окуля їри, відповідні британс їькому стандар їту BS 2742, 

німецькому DІN 58217 і амери їканському ANSІ Z80. 
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Сервіїс на ринку ї оптичної  продукції не має стандартної спе їцифіки і 

спрямований на спо їживача діїями, що характеризуют їься емоц їійним і 

поведін їковими аспектами.  

Основним їи рівнями се їрвісної по їлітики  «Fіelїmann» є: 

1. Рівень. Моїніторинг взає їмовідносин їз клієнтом, ініціативна робота з 

надання допомоги клієнту, виявлення перспективних потреб ї клієнта, 

роз’яснення додатїкових можливостей приї придбанні ново їго товару. 

2. Рівень. їВирішення в оперативному п їорядку проблем, які постали 

перед клієнто їм, використання всіх наявн їих комуніка їтивних ресурсів 

компанії, запобіг їання появі нез їадоволенос їті в перспективі. 

3. Рівень. Демонстрація уваги до клієнта, виявлення індивіду їальних 

особливостей ї клієнта т їа надання індивіду їального обс їуговування. 

Основ їне завдання сервісної політики  полягає в управлінні ї лоялїьністю 

різних клієнтськ їих груп з метою підвищенн їя інтенс їивності спожи ївання 

одних (через розви їток довгостроко ївого співробітництва) і відходу від роботи 

з іншими.  

Свїою стратегію впровадження програми лояльнос їті для існуючих 

клієнтів і за їлучення нових, «Fіelmann» розпочала з їроботи над асортиментом 

своєї продуїкції. Вивчаючи споживачів, було ранжовано асортимент за ціною 

та якістю, ївідповідно до потреб різних тип їів клієнтів. Однак дійсно значні 

конкурентні ї переваги «Fіelmann»  оїримала при впроваджені ряду ініціатив, 

що стосую їься обслугов їування та контакту з клієнтами. На свою продукцію 

компанія на їдає 3 роки гарантії [30]. 

Визна їчимо їпродукцію салоїнів оптики Fіelmann за трьом їа рїівнями 

товарів (табл. 2.1). 

Опїис окулярів салонів опт їики Fіelmann за трьома рівнями товару 

засвідчив, що окуляри за задуїмом призначе їні для задоволення їпотреб у 

корекції зору ї та естетичних потреб. Товар в ї реальному виконанні 

характеризу їється такими параметрами, як: якість оп їрави, зїручність при 

викорис їтанні, матеріал оправи та лінз, ціна, дизайн, якість, відповідність 
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стандар їтам, норматива їм, параметри їтестування тощо, п їакування, марка. Товар 

з підкріпленням до продажу – визначення параметрів, гарантії, доставка 

товару, а п їісля продажу ї– гарантія. ї 

 

 

Пока їзниками асортиме їнту товарів є: ширина, глибина, гармонійність та 

насиченість. Якщо розгл їядати у цьому розр їізі асортимент продукції салонїів 

оптики Fіelmїann, то можна сказати, що його ширина складає 12 позицій, 

кожїна асортимен їтна група має однакову глибину товару – по 7 позицій, ї тобто 

про їдукція салонів оптики Fіelїmann має велике розмаїття в їасортименті і 

спрїямована на задоволення потреб шир їокого кола споживачів.  

Пїродукція сам їе німецьких фірм їстає їсортименту салон їів оптики 

Fіїelmann (Menrad  Grоup, NіGuRa  Оptіk, Carl Zeіss та ін.). 
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Розв їиток техно їлогій у сфері контактних їлінз дозволяє з їапропо їнувати 

користувача їм широкий асортимент їпродукції з різними властивостями. Серед 

різноманіття існуючих контактних лінз можна виділити дві основні 

категор їії: лінзи денного носіння і лінзи тривалого носіння (без зняття на ніч). 

Існують індивідуальні особливості очей, різні потре їби в корекції зор їу, стиль 

життя їтакож відрізняються у різних людей, тому необхідно 

проконсульт їуватися з лікарем-фахівцем і пі їдібрати лінзи, які найкраще 

підходять конкретному клієнту.  

Стуїпінь подібн їості між товарами за їх п їризначенням, технолог їією 

виробництва, каналами їрозподілу досить висока, тому асортимент їпродукції 

Fіelmann мож їна вважати гармонійним. Ширина та глибина асортименту 

салонів о їптик Fіelmann велика. Адже різноманітність продукції створює 

умови для задов їолення потреб покуп їців різних сегме їнтів щодо о їдного 

товару.  

Окїуляри – це не проїсто оптични їй медичний при їлад, але і дуже в їажлива 

частина іміджу суча їсної людини. Так само, як костюм, годинник, автомобіль, 

вони можуть їбагато розповіс їти про свого власника ї, його упо їдобання, 

характер ії нахили. В межах опису товарної стратегії, їохарактеризуємо 

товар їний асортимен їт салонів їоптик Fіelmann ( їрис. 2.5, табл. 2.2). 
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!Таким чином, за дїаними табл. 2.2, ширина асортим їенту оптики складає 

7 асорїтиментних груп, глибина ї асортименту 12 видів: 

 для пїостійного носіння 21ї4 видів; 

 для чїитання 192 видів;  

 незатем їнені окуляри (0 групїа) 178 виїдів; 

 для неактиївного сонця (1 г їрупа) 2ї38 ївидів; 

 для сонячнїїої погоди (2 група) 21 ї2 видів; 

 при актїивноїму літньому соїнці (ї3 група) 24ї4 видів; 

 з фільтром затем їнення (4 група) 1ї70 видів. 

Отже, асорти їмент окулярів  салонів оптик їи Fіelmann є доїволі широ їким 

та насичен їим.  



57 
 

Вїзагалі, для саїлону, який планує зай їняти гідну нішу у їсвоєму сегменті 

ринку, доведеться мати широкий асортимент товару – не менше 800 ївидів 

оправ, 8-10 видів ї контактних лін їз, близько 10-15 видів ліїнз для окулярів. Крім 

осно ївного товару в магазині повинні бути аксесуари та окуляри від сонця 

(близїько 200 на їйменувань). 

їУ 2020 році в салїонах опти їк Fіelїmann у Києвїі було про їдано 21ї523 

оїкуляри (табл. 2.3, рис. 2.6). 

 

 

!Таким чин їом, за даними рис. 2.6 підвищ їення попиту на пр їодукцію 

салоїнів оптик їи Fіelmann спостер їігається у січні, вересні, жовтні та грудні, а 

зниження у лютому, червні та листопаді. Для сонїцезахисних окулярів 

споїстерігається с їезонність пр їодажу. Продажу їкорекційних їта імід їжевих 

окулярів не залеж їить від сезону. ї 
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Тому, можїемо зазн їачиїти, що мереїжі салоніїв оптики Fїіelmann поїрібно 

зоїсереджуватись на тих місяцях коли попит на продукцію спадає та 

диверсифікувати асортимент і удосконал їювати марке їтингову пол їітику для 

підв їищення обсягів реалізації у їці місяці.  

Пріор їитетна страт їегічна ціль са їлонів оптики Fіelmann – збереїження 

своєї ча їстки ринку і досягнення стійкої конкурентної переваги перед 

конкурентами. Ціль маркетингу – підтримка стабільного рівня продажів. 

Для анаїлізу актуальності проду їктів компанії, вих їодячи з їх положення 

на ринку їщодо зростання ринку даної продукції й займаної компанією ч їастки 

на ринку використа їємо матрицю Б їостонської кон їсалтингової групи (англ. 

BCG matrіx) – інструмент для стратегічного аналізу і планування в 

маркетингу, як їа створена засновни їком Бостон їської консал їтингової групи 

Брюсом Д. Хе їндерсеном. 

Для розроїбки матриці БКГ то їварних груп салонів оптики ї Fіelmanїn 

розглянемо обсяги реалізації. Обсяг реалізації продукції салонів оптики 
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Fіїelmann в м. Києві за останн їі 4 роки, доля ринку салонів Fіelmann та 

основних конкурентів за основними видами продук їції наведена в табл ї. 2.4. В 

Києві працюють багато салонів оптики, серед яких: «ТриОптика», 

«ЛюксОптика»ї, «ОкоПлюс», Megavіsіоn, Kіevlіnza та інші. Дл їя аналізу 

обрано двох осно ївних конкурентів – ТОВ «ЛюксОпти їка» та ТОВ «їKіevlіnza». 

Для побудов їи карти позиціонування товарів оптики Fіelmann на основі 

матриці БКГ викори їстаємо дані табл. 2.5. 

Граф їічно зобраз їимо карту позиціонув їання товарів опти їки Fіelmann їна 

основі матриці БК їГ на рис. 2.7. 
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Основ їний напря їмок стратегії с їалонів опт їики Fіelmїnn  – збереїження 

їчастки ринку. «Зб їереження ча їстки ринку» – прита їманна для сїратегічних 

бізн їес-одиниць  (СБО), які пе їребувають в позиції «їдійні корови ї». Варіанти 

продуїктової стратегії салонів ї оптики Fіelїmann наведе їні у т їабл. 2.6 

 

 

Оїт їже, на осно їві проведен їого аналізу, можемо зробити висн їовок, що 

продукт їїовою стратегією салїонів оптик Fіelmann їна 2021 рік є зберїеження 

чаїстки ринку.  

Най їбільшу частк їу продажів саїлонів оптики Fіelmїann займають 

сонцезахисні окуляри. Вони призначенії для захисту очей від шкідливих 

ультра їфіолетовихї променів. І це їх основна функція. Будь-якїе інтенсивне 

світл їо шкідливий для очей, тому ре їкомендується використовувати окуляри 

сонцеїзахисні не тільки на пляжі, а й у будь-яку ясну погоду, в тому числі 

сніжноїю зимою. Останнім часом окуляри, виконую їчи свою основну 

функцію ї, також є аксесуа їром, який під їкреслює стиль.   

їЯкісні сонцез їахисні лінзи від надійних виробників забезпечують 

повний захист від надміїрної яскравості видимого та ультрафіолетового 

діапазонів сонячного св їітла незалежно від того, з якого матеріалу ївони 

виготовлїені: мінеральн їого скла або пластмаси. їДля додання ї сонцезахисних 
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властивос їтей в лінзи з мінерального або органічн їого скла дод їають спеціальні 

речовиниї або наносять покриття, що за їбезпечують знижен їня пропускання у 

видимійї і ультрафіолетовій ї областях сонячного спек їтра. До скл їаду 

органічнїих лінз вводять УФ-абсорбери, а в склад їдля вирїобництва 

мінеральн їих лінз – спеціїальні неорг їанічні добавки.  

1. Пла їстик або їсклої. Сонячні оку їляри виготоїляють зі скла та пластику, 

при цьому п їластиков їі лінзи за якістю нічим ї не поступаються своїм с їкляним 

«побратимам», хіба ї що в легкості і прак їїтичності. Скляні окуля їри більш 

громіздкі, на них їчастіш їе з’являються їтріщини, що значно знижує їх 

функціїональність. їЗ іншого боку, ті, хт їо постійно носить окуляри для 

корекцїії зору, пре їкрасно себе почуваютїь і в тих, і в інших окулярах. 

Пласт їикові лінзи їхороших сонцезахисн їих окулярів відповідають всім 

світо ївїим стандарта їм. Їх виготовляють з ле їгкого міцного полікарбонату, що 

забезпечує захист вїід сонця та від подряпїиїн. 

2. Ступінь захисту. Щоб дізнатися с їт їупінь захисту від УФ- променів, 

вїикористовується спеціальний прилад, як їиїй є в кожній оптиці. Оптимальна 

сїтупінь захисту UV-400. Чим вищий по їкїазник, тим більший захист. Для 

пїляжу необхідні окуляри з максимальним ї сїтупенем захисту. Сонячні окуляри 

віїдомих фірм мають відповідну наліпку. її 

ї3. Спеціальні покриття. На лін їзи наносять противідбли їскуюче 

покриїття, яке захищає очі від відбитого с ївітла, знімаючи відблиски. ї 

ї4. Колір лінз. Окуляри з темно-сірїими лінзами дозволяють реально ї 

сприйїїмати навколишні предмети. Лінзи їтемно-зелених відтінків найбільш ї 

ефектїивні, тому що захищають від ульт їрафіолетового та інфрачервоного ї 

випро їмінювання. Якщо зір далекий від іде їального, необхідно відмовитись ї 

від оїкулярів-градієнтів з різним ступенем за їтемнення. У лінзах таких 

окуля їїрів верхня частина затемнена більше нижн їьої, що призводить до 

швидкїїого стомлення очей. Офтальмологи радять в їідмовитися від окулярів з 

лінзами синьо-фіолетової гами (вони погано впли ївають на кришталик). 
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5. Розм їір і форма. Щоб ї захистити ніжну шкіру на ївколо очей, вибирайте 

окуляри з ве їликими лінзам їи і широкими дужками. С їонцезахисні окуляри 

можуть бути ї відмінним акс їесуаром не один сезон, то їму віддайте перевагу 

класичним м їоделям, які завїжди актуальні. ї 

Провед їемо аудит м їаркетингової т їоварної політики салонів оптик 

Fіelmann. Воїна вимагає їзнань ринковоїї адекватності пр їодуктів, якості 

товарів, оцінїювання проїдуктів, дизайнуї й упаковки, товарного знаку, 

товарного ас їортименту, їпродуктових іннїовацій, збалансування портфеля 

продуктів тощ їо. Тобто, піїд час проведення їаудиту, перевірці мають підлягати 

такі основні складові (рис. 2.8). 

 

 

Такоїж важливим їи критеріями оцін їювання мають бути: 

 значиміїсть товару для к їомпанії (частк їа в обороті, їнадходже їння від 

реаїлізації тїа рентабельність), поз їиція на р їинку (частка ринку, час їтка ринку 

віднїосно осно ївних конкурен їтів), перспективи ї (стадія жїиттєвого ї циклу 

товару, можливості моди їфікацій); 

 конкурентні переваги товару, які визначають за рівнем його якості, 

техніко-економічними параметрами, експлуатаційними характеристиками, 
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екологіїчністю, досконал їістю дизайну, рівнем ї цін, якістю серві їсного 

обслїуговування, іміджем то їару і компанії тощо. 

В проїцесі маркетинговїого аудиту товарної по їлітики по їівнюють 

комерїційні характеристи їи товару компанії і товарів конкурентів. При цьому 

застоїїсовують різні методи оцінювання їякості товарів та їх 

конкурентоспр їоможності: 

 метоїд бальної оцінки; 

 метоїди оцін їювання конкурентоспр їоможності товару на основі 

інтегра їльного ї показника конкурентоспр їоможності; 

 меїтод полярних профілів; 

 метоїд побудови багаток їутника конкурен їтоспроможності товару; 

 метод побудови бульбашкової діаграми. 

Прове їдемо оціїнку конкуренїтоспроможності сонцїезахисних окулярів 

Fіelmїann та інших виїробників методом ї оцінювання ї на основі інтеграл їьного 

показнїика конкурїїентоспроможності. В даному методі врахов їано два аспекти, 

які вплива їють на вибір товару покупце ї. Перший – це корисний ефект, що 

його отримує споживач, купуючи товар, який має два с їкладники: перший – 

це якість+сер ївіс; другий – витрати, пов’язані з придба їнням та експлуатацією 

товару [15]. Що більш їий корисний ефект і меншії витрати, то прив їабливішим 

для споживача, к їонкурентоспроможніши їм є товар. Отже умовою 

конкур їентоспроїможності товару є максиміз їація питомого споживчо їго ефекту 

(питом їого корисного ефектїу). 

Викориїстаємо стандартні пока їзники, що застосовують до їданої 

продукціїї та врахуємо коефіцієнт вагомо їсті кожного показ їника. 

Користуїючись шкалою від 0 ї до 5 зведені р їезультати ї даної їоцінки 

представїимо в табл. 2.7. 
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їЗа даними табл ї. 2. ї7 бачим їо, що окуїляри ТОВ «ЛюксОпт їика» мают їь 

найвищ їий комп їлексний показник ї споживчих вла їстивостей, а окул їяри 

Fіelmїann посідають др їугу по їзицію. Далі проводимо ї розрахунок 

інтегїрального показника конкурентоспроможноїсті, який  пїоданий у табл. 2.8. 

 

 
ї 
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їЗа да їними та їбл. 2.8 ба їчимо, що за інтег їральним пока їзником 

коїкурентоспроможності лідиру їють окуля їри «ЛюксО їптика» та «Fіe їlmann». 

На це вплин їуло співв їідношення ціни і яко їсті. На друго їму місці окуляри 

їТОВ «Інтїер Оптика». 

Оцінкїа якооцінки технічнїого рівня і яко їсті сонцезахисних окулярів за 

сукупністю естсті сонцеза їхис їних окулярів про їводиться ївідповіїдно до 

етичних показників, показників технологічності, па їтен їтно-правових 

показників і ріївня уніфікації й ст їандартизації. Еїстетичні показники 

характеризують естетичну значимість змісту окулярів, взаємозв’язок змісту й 

форми, естетїичну форму. Порівняльїий анал їіз техніко-е їкономічних 

характеристи їк сонцезахисних окул їярів  наведено у табл. 2.9.  

Таїким чином, за резул їьтатами аналізу м їожна зробити ї висновок ї, що 

окуляри салонівї оптики Fіelmann переважають конкурентів за такими 

показїниками: ціна, якість, надійністьї, захист від ультрафіолету, міцність та 

зовніш їній вигляд. Отже, окуляри салон їів оптики Fіelmann їє достатньїо 

конкурентоїспроможними на ри їнку.  

Проведе їмо оцінкуї конкурентоспр їоможності сонцеза їхисних їокулярів 

салонів оптїики «Fіelmann» у поїрівнянні з іншим їи компаніїями і визначимо 

інтеграль їний показни їк конкурентосп їроможності. Длїя оцінки б їули відібрані 

критеріальн їі показники, я їкі характеризують їякість окулярів. Алгоритм 

інтегра їльної оцінки конкурентоспроможності за методом відстаней 

складає їться з послідовїності к їроків: 

1. По кїожному показнику знаходиться максима їльне значення і 

заноситься в сто ївпець умовного еталонного. ї 

2. Початко їві показники матриці стандартизуватимут їься віїдносно 

відповідного п їоказника еталонн їої компанії за формуїлою: Х𝑖𝑗 = 𝑎𝑖𝑗max𝑎𝑖𝑗     (2.1) 

де Xіj – стандартизовані показники j-ї компанії.  
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3. Д їля кожного аналіз їованого показника значе їння його інте їгральної 

оцінїки конкуренїтоспроможності визначїається за форм їулою евкїлідової 

від їстані від точки еталона. 𝑅𝑗 = √(1 − 𝑥1𝑗)2 + (1 − 𝑥2𝑗)2 +⋯+ (1 − 𝑥𝑛𝑗)2     (2.2) 

де 𝑅𝑗 – інтеграл їьна оцінка для j-ї компанії; 𝑥1𝑗 , 𝑥2𝑗 , 𝑥𝑛𝑗  – стандартиз їовані показники  j-ї компанії. 

Градація проводиться наступним чином. Найвищу оцінку має компанія 

з мінім їальним значенням R.  Таким чином, по кожному показнику знаходимо 

максим їальне значення і занїосимо в стовпець умо ївної ета їлонної компанії.  

Поча їткові показн їики матри їці стандар їтизуватимуться відносно 

відповідного показн їика еталонної компанії.  

Станїдартизовані крит їеріальні показники конкуре їнтоспроможності 

досліджува їних компаній  наведе їно у табл. 2.12. 
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іДлїя кожної аналізоіваної компанії значіення її інтеграліьної оцінки 

конкурентоспромо іжності визначається за формулоію евклідової відстані від 

точки етал іона, результати роз іахунків наведен іо у табл. 2.13. 

За резул іьтатами розра іхунків наведених у табл. 2.13 провод іимо 

града іцію компаній. Найвищу оцінку має коіміпанія з мінімальним з іначенням. 
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іРезультати інтегральіної оцінк іи конкуре інтоспроможніості компіаній 

навед іено у табл. 2.14. 

 

 

іТаким чином, на підс ітаві проведених роз ірахунків ми може імо зроібити 

віисновок, що ДП «Fielma іnn» за рівніем інтегра ільного показника 

конкурентоспр іоможності сонцезіахисних окул іярів займає 1 місце та має 

сіильну позицію серед дослід іжуваних конкур іентів.  
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2.3. Віизначе іння напрямів вдос іконалення товар іної полі ітики 

сіалонів оп ітики «Fielmann» 

 
і 

іВажливу роль в асорт іиіментній та ціновій і політиках коімпа інії віідіграє 

процес плінування і нової пріодукції. Крім того, політика щодо пл іанування і 

розробкиіі продукції є важл іивим напірямком у виробничій, мар ікетинговій 

стратегії і стратегії підприє імства в цілому. і 

Буд іь-якому підприєм іству чи організа іції задля підтримки рівня збуту на 

колишньоіму рівні або йогоі збільшення, неіобхідно замінювати старі товари 

новими, а іотже, займатися іїхньою розробкіою. Оскільки спо іживачам завжди 

хочеться ічогось новенько іго, конкуренти не шкодуватимуть сил на те, щоб 

задовольн іити їхні запити. і 

Розріобка нових товар іів – життєво важливий чинн іик, що визначає 

майбутнє іпідприємства. Уд іосконалення товару – більш віузький термін і 

ототожнює іться з технічн іою діяльністю (інженерним імистецтвом) зі 

створення новацій. Планувіання нової продукції –  це пр іоцес створення 

системи вз іаємопов’язанихі планів, що включають компл іекс заходів для 

досягнення іінноваційної м іети. Склад і зміст цієї системи зу імовлюється: 

– орга інізаційною стіруктурою підприємства; 

– хара іктером продуікції, що проектується; 

– рівнеім кооперації;і 

– масш ітабністю та неперервністю іритму інно іваційної діяльності. 

«Fіelma іnn» – це велика мережа оптіик, яка пред іставляє не лише послуги 

професійної іконсультації лікаря-офтал іьмолога, ал іе й надає допомогу в 

підборі й піридбанні сучасних, мод іних і зручіних оптичних оправ, 

сонцезахисниіх окулярів і контактних ліінз. і 

З часом ібудь-якому підприємству іможуть загрожіувати певні чиінники, 

які роблять не іобхідністю розробку нов іої продукції, а саме: 

 постійіно зростаюча конкуренція; 

 нові поітреби покупців; 
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 конкур іентоспроможність товару; 

 межі виікористання наявних технологій. 

Пліанува ініня нової піродукції може забезпечувіати досягнення таких цілей: 

 іутрим іаіння і збільшення частки ринку й обсягу продажів; 

 іізадовоілення нових потреб ринку; 

 іпозицііонування компанії та її продукції на ринку; 

 ізбільш іення прибутку. 

Ніа сьогоіднішній день кожен четвертий українець має про іблеми із 

зором, і а все зро істаюча комп’ютеризація країни дають підстави вва іжати, що 

ця час ітка буде ітільки зростати. А значить для розвитку оптичної ііндустрії 

умовиі найсприя ітливіші. Та й результати дослідження ринку свід ічать про 

рідкіс іну привабл іивість оптичної галузі для інвестування. Тим більш іе, раніше 

окуля іри носили іяк суто корекційний інструмент, сьогодні вони всіе більше 

перетіворюються і на атрибут стилю, значно збільшуюч іи ікількість 

потеніційних клієінтів оптик. 

іДля розшиірення асортименту продукції мережі оптикіи «Fіelmann» 

можеімо запропоіновувати випуск нового товару – фірмовогоіі футляру для 

окуля ірів зі шкіриі. 

іУ виборі оікулярів  важливо не тільки підібрати найбільш зручну і 

якіснуі модель, іале також важливим є їхнє зберігання. Різіоманітний 

асортіимент жорс ітких футлярів для окулярів дозволить зніайти найбільш 

підхо ідящий за фоірмою і матеріалом, який надійно захисти іть окуляри від 

механічних пошко іджень.  

іУкраїнський іринок окулярів та лінз не є стабільним і. Переважіаючими 

тенденціями є низ іькі обсяги виробництва, незадовільна якість і продукції, 

мала конкуренто іспроможність підприємств-виробниіків, відсутність 

кваліфікованих прац іівників, маркетингової стратегії та сти імулювання збуту. 

Серед соціальних пр іоблем, які перешкоджають розви ітку оптичііного ринку, 

слід виділити уникн іення відвідування лікаря-офтальмолога та відс іутність 

бажання носити окул іяри або лінзи.  
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Отже, для підвиіщення іобсягів прод іажів опітики Fіelmіann неіобхідно:  

 модернізувати діагніостичне обладнання; 

 розширити переліік послуг в оптиці;  

 розширити асор ітимент окулярів та лінз різних типів, р іозробити 

оправи із сучасним декор іативним покриттям та надійною ко інструкцією;  

 знайти нові ринкі ів збуту окулярів, лінз, оправ для окулярів;  

 створити суічасніу маркетингову стратегію та розро ібити цінову 

політику, що буде задово ільняти сучасного споживача. 

 Наразі посітає неоібхідність заохочувати українціів щодо візиту до 

лікаря-офтальімолога та пірививати культуру споживан іня даної групи товар іів 

у разі наявніих проблем, іпов’я ізаних із зором. 

 
і 
іВіисновки до розділу 2 

 

іПров іеденіо аналіз уікраїнського ринкуі оптики, якиій за оцін іками його 

учасників, становить $ 6і-8 млн. Темпи зростання ринку становлять 20 і% на 

рік. У 201і9 р. Україіна реалізувал і оптичноїі продукції на 3,5 іі2 млн. дол., а у 

2020 – 3,76 млн.дол. Обсяг імпортної продукції в Украї іні у 2020 році 

порівняно з 2015 роком зріс на 178,7%. Основни іми постачал іьниками є Ки ітай, 

Німеччи іна та Ітіалія.  

В Уікраїни працююіть такі салон іи оптики: «іТриОптиіка», «ЛюксОіптика», 

«ОкоПілюс», «Fіelmіann», «Доім оіптики», M іegavіsіоn, Kіeіvlіnza тоіщо. 

Вітчіизняної іродукціїі там представл іно дужіе мало, оскільки івітчизняне 

вироб іництво оптикіи зосередженоі лише в місті іІзюм Харкіівської об іласті.  

Проведеніо досілідження мережіі оптик ніімецької компіанії Fіelіmann. В 

Укріаїні конціерн Fіelіmann предіставлений іДочірнім підпріиємством «Філіьман 

ГмбХ Укіраїна» з 1996 року. «Fіelma іnn» – це вел іика ме ірежа оптик, яка 

представля іє не лише послуги проф іесійної консультації лікаря-офтальмолога, 

але і допіомогу в підборі і прид ібанні сучасних, імодних і зріучних оптич іних 
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опр іав, сонцезахи існих окул іярів і контактни іх лінз. Компіанія має 36і салонів, з 

них – 19 салоінів в Киієві і і17 салоніів в інших регіоінах. Також продукцію 

можна замовіити в іінтернет-магазині www.lіnza-fіelmann.cоm.ua. 

Дослід іжувана коміпанія має на ійсучасніше обліаднання віиробництва 

Німеччіини і Японії. і Продукція «іFіelmann»і відповіда і Сертифіікату якостіі ІSО 

9001:2000. На ос інові аналізу асортименітоварів оптики Fіeіlmann визначено його 

ширину, гліибину та насиченість за всіма асортиментними груп іами. Також 

проаналізовіано його структури та визначено часту асортиментних груп в 

структурі прода іжів. Основою а ісортименту сало інів оптиіки Fіelmann є 

продукція і німецьких фірм Menrad  Grоup, NііGuRa  Оpіtіk, Carіl Zeііss та ін.  

В даноіму розділі і побудовано карту позиціонуванн ія товарів оптики 

Fіelmann з віикористанням матриці Бостонської конса ілтингової групи. Також 

проведено і оцінку конкурентоспроможності сонцезах іисних окулярів Fіe іlmann 

та інших виробників (ТОВ «Люкс іОптика», ТОВ «Інтер Опт іика», 

ТОВ «Kі іvlіn іza», ТОВ «Оptіmі іr») на основі інте ігральної іоцінки 

конкурентоспро імоіжності за формул іою евкл іідової відстані від точки еталону. 

За ріезультатами аналізу визн іачено, що піродукція Fіelmіann має си ільну 

позицію серіед досліджув іаних конкурентів.  

Для роізширення асортиміенту продукіції мережі іоптикиі «Fіelmann» 

запріопоновано випустиіти фірмовіий футляр для іокулярів зі шікіри. Розіширення 

асортименіту забезпечиіть компанії: уітримання і збільішення чаістки ринкіу й 

обсягу продіажів; задоволеніня нових потреб ринкуі; позиціонувіання коімпанії 

та її проідукції на ринкуі; збільшеннія приібутку. 

Такоіж для піідвищення обсягіів продажів і оптики Fііelmann необіхідно: 

модерніізувати діагностич іне обладнання; ріозширити пе ірелік послу іг в опітиці;  

розш іирити асортимент о ікулярів та лінз різн іих типіі, розробит іи оправи із 

сіучасним декоративни ім покриттям та надійно ію конструкцією; знайти нов іі 

ринків; створити су ічасну маркетинго іву стратегію та ро ізробити цінову 

політи іку, що буде задовольня іти сучасного іспоживача.  
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іВИСНОВКИ і 

 

Т іовар і товарна по ілітика є головним іелементом компле іксу маркетиінгу. 

Оскіль іки саме вона спр іямована на вирі ішення однієї з д івох основних задач 

маркетингу – орієнтації івиробництва і збуту на зад іоволення потреб і з іапитів 

спожіивачів і з метою одержання прибутку і забезпечення умов тривалого 

вижив іання і розвитку підприємств іа на ринку у відп іовідністю з його і місією і 

прийня ітою мотивацією ідіяльності.  

Формуваніня оптиміального асортимен іту, що сприяє опітимізації 

прибіутку, збережіенню бажаніого прибутку на триівалий період чіасу, дуже 

іактуально для піідприємств, які прагнуть буіти конкурентоздатниіми. Серед 

чиніників, що впіливають на формування асортименту товарів є: попит, 

виробніицтво, асортиментнийі профіль; зона дііяльності компіанії, стан 

матеріальний технічної бази. Головним завданням товаровир іобника в 

реаілізації товарної політики є свіоєчасна проіпозиція ринку визначеної 

сукупності то іварів, які, відповідаіючи в цілому профіілю виробничої дііяльності 

підприіємства, найпіовніше задовоільняли б виімоги цільової групи покупців.  

В роботіі проведеноі аналіз оптичноіго ринку та визн іачено, що ліідером з 

виробницт іва оправ і сіонцезахисни іх окулярів є Іта ілія. Україна імаленькими 

кроками і пробиває ісобі шлях і і на цей риноік. За 2020 рік було продан іо товарів 

на 3,76 млін. дол. А це свідчить про те, що попит на них таки є, але поки що 

невели ікий. Високу конкуренцію украї інським ви іробник іам станоівлять такі 

країни, які Японія, Німеччина і, Франція, США, Гонконг і Китай. Але сама 

галузь продо івжує рости. У і2017 р. Україна реалізувала продукції і на 1,73 млн. 

дол., в 2018 – пріибуток зріс до 2,8 млн. дол., в 20 і19 до 3,і52 млн. дол., у 2020 

темпи дещо упо івільнились і прибуток становив 3,76 млн. дол. 

Обсяг імп іртної продукції в У ікраїні у 2020 році порівняно з 2015 роком 

зріс на 178,7%. Основними постачаль іниками є Китай, Німеч ічина та Італія.  

У 2020 році Україна імпортувала окулярів на 3,54 млн. доларів, що на 

74,5% більше і, ніж у 2017 році. Основним іи постачальникіами оправ та а ірматури 
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для окуілярів та їх ча істин є Киітай – 1,45 імлн. дол., Ііталія – 0і,56 млн. дол., 

Фріанція –і 0,1 млні. дол. Загаліом частка даніої імпортної піродукції ізросла на 

3і8,8% поріівняноі з 2016 р. До і країн, щ іо експортують ліінзи, призми, дзеркала та 

інші оіптичні еле іменти на терито ірію Укріаїни, належіать Японіія, Велиіа Британія, 

Китай та іінші. Сума ірний обсяг ііпортних ліні, призм та дзеркал за і2020 рік в 

Укріаїні станіовив 6,1 мілн. дол. 

В Укра іїні прац іюють такі сало іни оптики і: «ТриО іптика», «Люк ісОптика», 

«ОкоПілюс», «Fіelіmann», «До ім оптіики», Megіavіsіоn, Kііevlіnza то іщо. 

Вітчизн іяної продукції і там представле іно дуже мало і, оскільки і вітчизняне 

виробницт іво оптики зосеіреджено лиш іе в місті Ізю ім Харкіівської обліасті. 

Вон іи імпортуіють пр іодукцію з Італіії, Фіранції, Я іпонії, Німеч ічини, США, 

Великоб іританії, а біл іьш деш іеву – з Кита ію, Коре ії, Пол іьщі. 

За оцін іками уічасників українс іького ринку іоптики, йіого обсяг 

ста іновить $ 6-8 млн. Темпи зростання р іинку стано івить 20% на рік. Оптичний 

ринок має великий поте інціал: за даними МОЗ України, корекцію і зору 

поітребує коже ін третій в Україні. і На даний ічас прибут іковість опти ічних 

салонів в Ук іраїні тримається на рівні 1 і5-20%, ріобота в елітному ісегменті з 

більш і дорогою оптикою більш дохідна, рентабельність 25%. Кількість 

учас іників ринкуі на території Ки іївської об іласті становить дес іяток мереж і 

біільше сотні одиноч іних магазинів.  

Проведіено дослідіження мережіі оптик німецькоїі компіанії Fііelmann. В 

Україніі концерн іFіelmann предсітавлений Дочірнім підпріиємством «Фільман 

ГмбХ Укіраїна» з 1996і року. «Fііlmann» – це велика мереіжа оптик, яка 

представляє не лише послуги професійної консультації лікаря-офтальмолога, 

але і допо імогу в підборі і і придбанні і сучасних, м іодних і і зручних оп ітичних 

оправ, сонц іезахисних ок іулярів і кон ітактних лі інз. Коміпанія має 36 салонів, з 

них – 19 саліонів в Киієві і 17 салонів в іншіих регіоінах  (Вінниіця, Вишгород, 

Чернігів, Житомиір, Дніпро, Запоріжіжя, Івано-Франкіівськ, Львів, Тернопіль, 

Рівне, Кривіий Ріг, Хмеільницький). Такожі продукціію можна ізамовити в 

інтерніет-магазиніі www.lіnіza-fіelmann.cоm.ua. 
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В салоінах мережі і оптик «Fіelіmann» про іпонуються проф іесійні по іслуги 

кращ іих лікарів-офтальмолог іів; велика ітоварна і цінова ріізноманітність 

оптичн іих оправ і сонцезахисних окулярів; велики ій асортимент м’яких 

конта іктних лінз і провідних світових івиробникіів; великий вибіір аксесуарів і 

засобів і по догляду іза лінзами; надається гіарантія якості на всі про ідукти та 

послуіги; пропонуєтьс ія програма лояліьності для постійних по ікупців. 

Мережіа оптик Fіelmann піропонує своїм клієнтам широкий вибір іпослуг: 

-діагно істика зору д іорослим і дітя ім; 

-конс іультаціія лікар ія-офтальімолога; 

-підбіір засобів корекції (окуляри і м’які контактні лінзи); 

-конс іультація фахівців у підборі оправ і сонцезах іисних окулярів; 

-вигот іовлення і ремонт окулярів будь-іякої склад іності. 

Компаніія має найсучіасніше облад інання виробництва Нім іеччини і Японії, 

якіе дозволяє з висо ікою точністю діагностіувати зір і швидко і як іісно 

виіконуівати замовлення з ви іготовлення та ремонту окулярів будь-якої 

складності. Прод іукція «Fіelіmann» відповідає Сертифіка іту якості ІSО 

9001:2000 та пр іедставлена так іим різном іаніттям: ч іоловічі, жіно ічі, 

універсальні, які підхо ідять як для чоловіків, так і для жінок, дитячі; за 

викори істаним іматеріалом: пластмас іові (ливарні й ф ірезероівані), ме італеві (у 

тому чис ілі виготовл іені іна основі нікелевм іістких сплавів), з нержавіючої 

сталі, що д іодаіє оправі легкість і ігнучкість та не івикликає алергіії, алюмініію 

або його іісплавів, з B-титану, з дорогоцінних і металів, з кобальтового 

матеріалу ( ів оправи такого ти іпу легко вставляти тонкі і і легкі органічні і лінзи), 

рогові (основний матеріал і, який викорис ітовується при виготовл іенні таких 

оправ – роги тварин і, наприклад, буйвола), комбіновані; за стилем оправ: 

класіичні, і«ретро», авангардні, дизайнерські, універсальні, окуляри для 

відпоч іинку та ін.; за виконан іням: ободкоіві, напівободко іві, безободкіові; за 

призначе інням: коригуючі, ділові, «прест іижні», спор ітивні та ін.  

Осноівним асортиментом салонів оптики і Fіelmann є пріодукція саме 

німецьіких фірм Menrad  Grоup, NііGuRa  Оptіkі, Carl Zeіss та ін. Вона імає веілике 
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розмаїтітя в асорти іменті і спрямованіа на задоволення потре іб широкого кола 

споживачів. Проведено аналіз пока ізників асортименту товарів оптіики 

Fіelmann: ширини, глибини, гармонійності та насиченості. У 2020 році в 

салонах оіпітик Fіelmann у Києві було продано 21523 одиниці окулярів. Щодо 

структури тоіварного асортименту, то н іайбільшу часту займають сонцезахисті 

окуляри 40% та корекціійні – 28%, частка іміджіевих становить 23%, а лінз – 9%. 

На основі проведеноіго аналізу визначено, що підвищіення попиту на 

продукціію салонів оптики Fіelmann іспостерігається у січні, вересні, жовтні та 

грудні, а зниженіня у лютому, червні та листопаді. Для сонціезахисних оікулярів 

спостерігаіється сезонність продажу. Продажу корекційн іих та іміджевих 

окулярів не залежить від сезону. Отже, мережіі сіалонів оптики Fіelmann 

потрібно зіосереджуватись на тих місяцях коли попит на продукцію спадає та 

диверсифікіуівати асортимент і удосконалюватіи маркетингову політику для 

підвищіення обісягів реалізації у ці міісяці.  

Голов іною стіратегічною метою салонів оптики Fіelmann є зібереження 

своєї частки іринку і досягнення стійкої конкурентної періеваги над 

конкурентами. іЦіль маркети інгу – підтримка стабі ільного рівня продажів. 

Для і аналізу актуальності іпродуктів компанії, і виходячи з їх поло іження 

на ринку щодо і зростання ринку д іаної продукції й займано ії компанією частки 

на ринк іу використано інструмент для стратегічного аналізу і п іланування в 

маркетингу і матрицю Бостонськ ії консалтинговоії групи, на основі якої 

побудовано к іарту позиціонуванн ія товарів оптики. 

Такіож ві роботі про іведено оцінк іу конкур іентоспроможності 

сонцезахисни іх окулярів Fіelmann та інших виробників на основі інтегральної 

оцінки конкурентоспроможності. Використано стандартні показники, що 

застосовую іть до даної продукції, врахіовано коефіцієнт вагомості кожного 

показника і та використано форм іулу евклідової відстані від точки еталону. Для 

оцінки обрано таких конкурентів ТОВ «ЛюксОпти іка», ТОВ «Інте ір Оптика», 

ТОВ «Kіe іvlіnza», Т іОВ «Оptіmіr». За результатами аналізу визн іачено, що 
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Fіelma іnn має сиільну позицію серед ідосліджуваних ко інкурентів. На іце 

вплинуло співвіідношення ціни і яко істі.  

Компіанія «Fіelmіann» займає стійкі і позиції на ри інку, але з часом і будь-

яке підприємство постає перед необхідністю розробки нової продукції: 

постійно зростаюча конкуренція; нові потреби покупців; 

конкурентоспроможність товару; межі використання наявних технологій. 

Щодо розширення асортименту продукції мережі оптики «Fіelmann», 

запропоновіано розпочіати випуск нового товару – фірмового футляру для 

окулярів зі шкіри. Розширення асортименту забезпечить компанії: утримання і 

збільшеніня частки ринку й обсягу продажів; задоволення нових п іотреб ринку; 

позиціонувіання компанії таі її продукції на ринкуі; збільшеніня прибутку. 

іОтже, для підви іщення обсягів продаж іів опти іки Fіelmann н іеобхідно:  

 модерніізувати діаг іностичне обладнан іня; 

 розшиірити перел іік послуг в оптиці;  

 розширити асортимент окулярів та лінз різних типів, розробити 

оправи із суч іасним де ікоративним покриттям та надійн іою конструкцією;  

 знайти нові ринків збуту окулярів, лін із, оправ для окулярів;  

 ство іірити сучасну маркет іингову стратегію та ірозробити цінову 

політику, що ібуде задовольня іти сучасного споживача. 

  Нині ікожен четвертий у ікраїнець ма іє проблеми і із зором, а все 

зростаюча ко імп’юте іризація країни дає підст іави вважати, щ іо ця частка буде 

тільки ізростати. Результати дослідження ринку свідчать про привабл іивість 

оптичн іої галузі для інвестування, оскільки раніше окуляри носили як суто 

корекцій іний інструмент, сьогодні вони все біль іше перетвор іюються на 

атрибут стилю і, значно збільшую ічи кількіст іь потенційних клієн ітів оптик. 
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ДОДАТКИ 
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Додаток А 

 

АСОРТИМЕНТ ОПРАВ МЕРЕЖІ ОПТИК «FІELMANN» 

 

 
 

 

ІNTER 2095 FA     MC 401 CL 

 
 

MC312 TR     CHARME 0681 CL 
 

 



86 
 

Продовж. дод. А 

ОBRA 344 CL     BD 253 CL 

 
 

ІNTER 2190 CL     ІNTER 9707 CL 

 
 

Q 044 FA      ІNTER 2201 FA 

 
 

ІNTER 2201 CL 
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Продовж. дод. А 

 
 

 

ІNTER 2099 FA     NОRDІC005 CL 
 

 

 

CHARME 0644 FLEX CL   ІNTER 2094 FA 
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Продовж. дод. А 

BD 273 TR      ІNTER 2107 FA 

 
 

ІNTER 2100 FA     ІNTER 2100 FA 

 
 

ІNTER 2197 FA     MC 411 CL 
 

 
 

ІNTER 2153 FA     ІNTER 2196 CL 
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Продовж. дод. А 

 

ІNTER 2187 CL     ІNTER 2188 CL 
 

 
 

 


