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Таким чином, щоб продукція підприємства була конкурентоспроможна, 

потрібно, аби саме ціна товару відповідала її якості, а також рівню сервісу, та 

продукція була доступна для споживача. Високі стандарти якості сприяють 

ефективному розвитку підприємств на зарубіжних ринках, тому важливо 

дотримуватися стандартів якості.  
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Сучасні цифрові технології надають все більший вплив на повсякденне 

життя населення. Цьому сприяють як широкий розвиток засобів телекому-

нікації, так і розвиток державних послуг, що надаються через мережу Інтернет. 

Загалом, вартість послуг Інтернет в сучасних умовах неухильно знижується, не 

перевищує ціну за комунальні послуги, що також сприяє розвитку цифрових 

технологій. В даний час Інтернет для багатьох споживачів стає основним 

способом пошуку товарів та послуг, але при цьому найчастіше для аналізу 

асортименту інтернет-магазинів використовуються традиційні методи. 

Таким чином, метою цього дослідження є аналіз формування асорти-

менту в організаціях електронної торгівлі, а також пропозиції щодо методів 

аналізу асортименту, що дозволяють приймати господарські рішення щодо 

включення та виключення позицій з асортиментної матриці інтернет-

магазину. Однією з основних тенденцій розвитку останніх років є високий 
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рівень впровадження технологій цифрової економіки у повсякденне життя 

населення [1, c. 211].  

В умовах цифрової економіки, при формуванні асортименту спосте-

рігається статистичне запізнення. У цьому торговельним організаціям необ-

хідно шукати шляхи своєчасного формування товарного асортименту. Інтернет-

магазин не обмежений розміром як торгових, так і неторговельних приміщень, 

у зв'язку з цим широта і глибина асортименту обмежується лише розміром 

оборотних коштів. Інтернет-магазин має потенційну можливість запровадження 

нових товарних категорій, які раніше не представлені в асортименті [3]. 

Традиційно у торгових організаціях для аналізу асортименту застосовується 

метод ABC-аналізу. Більш прогресивним є використання методу PNL аналізу , 

що дозволяє показати цінність кожного товару в товарній матриці [5]. 

Аналізуючи кинуті кошики, доцільно визначити причини відмови покупців 

придбання замовлення. Як набор інформації для такого аналізу є аналіз дій 

покупця на сайті інтернет-магазину. Якщо відмова від покупки відбувається 

безпосередньо після перегляду того чи іншого товару, інтернет-магазину до-

цільно розглянути особливості такого товару, його наявність у конкурентів. 

Зворотна ситуація спостерігається, якщо якийсь товар додається до кошика пер-

шим. Для таких товарів можна використовувати такий показник як потенціал 

формування купівельних кошиків. Слід зазначити, що саме такий товар може 

ставитися до категорії С, давати низькі результати зі своєї реалізації, але 

забезпечувати досить високі продажу з інших замовлень [2, c. 99]. 

Також доцільним для кожного товару є аналіз його включення до замов-

лень постійних клієнтів. Чим частіше той самий товар включається на замов-

лення клієнта, тим більше ймовірність, що клієнт втрачено, якщо даний товар 

буде виведений з асортименту. З іншого боку, можна визначити певний товар-

ний перелік, що формує постійні покупки. В даний час практично всі великі 

продуктові ритейлери заявляють про першочергову важливість повторних 

продажів, і це часто відіграє першорядну роль при остаточному закладі товару 

в асортиментну матрицю. Однією з провідних тенденцій є включення елемента 

розваг у процес вибору товару (retailtainment). 

Важливим показником є оновлюваність асортименту в організації торгівлі. 

Незважаючи на прагнення покупця до звичних товарів, найчастіше паралельно 



« Е К О Н О М І К А  І  М Е Н Е ДЖМ Е Н Т  2 0 2 3 :   
ПЕРСПЕКТИВИ ІНТЕГРАЦІЇ ТА ІННОВАЦІЙНОГО РОЗВИТКУ» 

 

 78 

спостерігається його прагнення придбання нових товарів. Такі товари не 

можуть увійти в категорії A та B, однак вони дають широкий імпульсний 

попит, не допускаючи відтоку покупців за рекламними оголошення-

ми [4, c. 173]. 

Як наступну категорію товарів доцільно виділити товари-маркери (або 

товари індикатори). Ці товари можуть не становити основну частку в замов-

ленні, але за ними проводиться загальна оцінка рівня цін в інтернет-магазині. 

Це визначає нижчий рівень торгової надбавки, але ефективність реалізації 

таких товарів має враховуватись у зв'язку з потенціалом формування замов-

лення. 

Отже, роблячи висновок з вищевикладеного слід зазначити, що з елект-

ронної торгівлі неможливо розрахувати ефективність реалізації тієї чи іншої 

товару чи товарної групи. У зв'язку з цим доцільною є розробка імовірнісних 

моделей при формуванні асортименту, що є математичним очікуванням 

ефективності замовлення при додаванні в кошик певного товару. Основою 

побудови таких моделей є послідовність дій покупця для формування свого 

замовлення. Такі моделі дозволяють оцінити математичне очікування суми 

замовлення, що формується при виборі певного товару, а також при додаванні 

наступних товарів в кошик покупця. Це дозволяє ефективніше формувати 

асортиментну матрицю торгової організації, і навіть проводити акції зі стиму-

лювання продажів. 
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