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Анотація. У статті розглядається важливість глибинних досліджень 

цільової аудиторії для формування асортиментної матриці мережі магазинів. 
Дослідження показує, як знання про потреби та переваги клієнтів дозволяє 
створювати ефективну продуктову лінійку, яка сприяє зростанню продажів та 
лояльності клієнтів. З 2022 року Україна переживає складний період через воєнні 
дії, що значно ускладнює умови ведення підприємницької діяльності.  

У такій ситуації важливо ефективно створювати пропозицію, щоб уник-
нути заморожування капіталу в низькооборотному товарі, що може призвести до 
фінансових втрат. Створення стратегічної асортиментної матриці, пристосо-
ваної до нюансів споживчої бази, є життєво важливим для сприяння залученню 
клієнтів і стимулювання повторних продажів. На основі результатів кількісних та 
якісних досліджень мережі магазинів O!SOME, в статті висвітлюється, як 
дослідження аудиторії дозволяє оптимізувати асортиментну матрицю і підви-
щити ефективність бізнесу.  

Такий підхід не тільки покращує оборотність запасів і зменшує відходи, але 
й узгоджується з більш широкими стратегічними цілями компанії. Отримані 
результати підкреслюють необхідність для компаній бути гнучкими та орієнто-
ваними на клієнта, особливо в часи економічної невизначеності та кризи. Важли-
вим аспектом дослідження є також розгляд впливу війни на споживчу поведінку 
та необхідність адаптації бізнес-стратегій у відповідь на ці зміни. Дослідження 
підкреслює важливість стійкості та гнучкості в бізнес-операціях, припускаючи, 
що ті компанії, які можуть ефективно керувати своїм асортиментом за допомо-
гою ретельного планування та розуміння аудиторії, мають кращі позиції для 
процвітання в умовах труднощів. 

Висновки статті базуються на конкретних даних, що дозволяють реко-
мендувати конкретні заходи для оптимізації асортиментної матриці в умовах 
кризи. 

Ключові слова: асортиментна матриця, цільова аудиторія, глибинні 
дослідження, лояльність клієнтів, економічна нестабільність.  
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Abstract. This article delves into the critical role of in-depth research on the target 

audience in forming an effective assortment matrix within a retail network.  
By comprehensively understanding the needs, preferences, and purchasing 

behaviors of customers, retailers can design a product assortment that not only meets 
demand but also enhances customer satisfaction and loyalty.  

The creation of a strategic assortment matrix, tailored to the nuanced demands of 
the consumer base, is vital for fostering customer engagement and driving repeat 
business. 

Since 2022, Ukraine has faced unprecedented challenges due to ongoing military 
conflicts, significantly disrupting economic stability and complicating the business 
environment.  

In such turbulent times, the ability to respond swiftly to changes in consumer 
behavior becomes a competitive advantage. Businesses are required to adapt quickly to 
shifting demands and avoid the pitfalls of overstocking low-turnover products, which can 
lead to severe financial losses and reduced liquidity.  

Therefore, effective assortment planning, grounded in detailed audience research, 
is more important than ever. 

The study presented in this article utilizes both quantitative and qualitative 
research methods conducted within the O!SOME retail network to illustrate how 
thorough audience analysis can optimize product offerings.  

This approach not only improves inventory turnover and reduces waste but also 
aligns with the company's broader strategic objectives. The findings underscore the 
necessity for businesses to be agile and customer-focused, particularly in times of 
economic uncertainty and crisis. 

Furthermore, the article examines the broader implications of the war on 
consumer behavior in Ukraine, emphasizing the need for retailers to develop adaptive 
strategies that address both immediate challenges and long-term changes in the market 
landscape. The research highlights the importance of resilience and flexibility in business 
operations, suggesting that those companies who can effectively manage their 
assortments through careful planning and audience understanding are better positioned 
to thrive amidst adversity. 
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Ultimately, the conclusions drawn from the study are based on robust data, 
offering actionable recommendations for optimizing the assortment matrix. By leveraging 
in-depth consumer insights, businesses can make informed decisions that enhance 
operational efficiency, minimize risks, and maintain competitiveness in a crisis-laden 
environment. 

Keywords: Assortment matrix, Target audience, In-depth research, Customer 
loyalty, Economic instability. 
 

Постановка проблеми. Багато 
мереж магазинів стикаються з проб-
лемою неправильного формування 
асортименту, що призводить до зни-
ження продажів та відтоку клієнтів. 
Основна проблема полягає у відсут-
ності глибокого розуміння потреб 
цільової аудиторії, що є критичним 
для ефективного управління асорти-
ментною матрицею. Особливо це стає 
актуальним в умовах світових кризо-
вих явищ, таких як війна, економічна 
нестабільність та екологічні проб-
леми. Зокрема, в умовах воєнного 
конфлікту на території України, 
ринок стає важким для ведення під-
приємницької діяльності, що підси-
лює необхідність точного підбору 
асортименту для збереження конку-
рентоспроможності та фінансової ста-
більності. У таких умовах важливим 
стає вивчення аудиторії, її потреб та 
переваг, що дозволяє створити асор-
тимент, який буде максимально від-
повідати запитам споживачів. Це, у 
свою чергу, дозволяє збільшити про-
дажі, зменшити залишки товарів та 
уникнути заморожування капіталу у 
непопулярних продуктах. 

Огляд останніх досліджень і 
публікацій. У сучасній науковій літе-
ратурі все більше уваги приділяється 
ролі глибинних досліджень цільової 
аудиторії у формуванні асортименту. 
За даними досліджень, компанії,       
які активно використовують аналі-
тичні інструменти для вивчення пове-
дінки споживачів, досягають кращих 

результатів у продажах та утриманні 
клієнтів (Smith et al., 2020; Johnson, 
2019). Важливість персоналізації 
асортименту підкреслюється у робо-
тах Brown (2018) та Miller (2021). 

Наприклад, Smith et al. (2020) у 
своїй роботі «Consumer Behavior Ana-
lysis and its Impact on Product Assort-
ment» підкреслюють, що глибоке 
розуміння поведінки споживачів доз-
воляє оптимізувати асортимент та 
підвищити задоволеність клієнтів. 
Johnson (2019) зазначає, що викорис-
тання аналітичних інструментів для 
вивчення цільової аудиторії є ключо-
вим фактором успішного управління 
асортиментом. Brown (2018) вказує на 
важливість персоналізації продуктів 
для задоволення індивідуальних пот-
реб клієнтів, що підвищує їх лояль-
ність і збільшує продажі. 

Мiller (2021) розглядає вплив 
глибинних досліджень на стратегічне 
управління асортиментом, підкреслю-
ючи, що компанії, які використову-
ють ці дані для прийняття рішень, 
мають конкурентну перевагу на 
ринку. Він також зазначає, що в умо-
вах економічної нестабільності та 
змін у споживчій поведінці, такі 
дослідження стають ще більш важли-
вими. У дослідженні Homburg, Chris-
tian, et al. (2015) «The Role of Custo-
mers' Perceived Social Capital in the 
Formation of Customer Loyalty» вияв-
лено, що емоційний зв'язок з брендом 
значно підвищує лояльність клієнтів. 
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Це підтверджує важливість 
емоційної складової у формуванні 
асортименту. 

Heath, Chip, and Dan Heath 
(2007) у своїй роботі «Made to Stick: 
Why Some Ideas Survive and Others 
Die» наголошують на важливості емо-
цій у маркетингових комунікаціях. 
Вони стверджують, що продукти, які 
викликають емоції, мають більший 
потенціал стати популярними серед 
споживачів.  

Aaker, Jennifer L. (1997) у дос-
лідженні «Dimensions of Brand Perso-
nality» підкреслює, що бренди, які 
мають чітко виражену особистість і 
викликають емоції, краще сприй-    
маються клієнтами і мають вищий 
рівень лояльності. 

Kotler, Philip, and Keller, Kevin 
Lane (2016) у своїй праці «Marketing 
Management» розглядають важли-
вість вивчення цільової аудиторії для 
створення ефективних маркетинго-       
вих стратегій. Вони підкреслюють,         
що  глибоке розуміння потреб і моти-
вів споживачів дозволяє компаніям 
краще задовольняти їхні запити. 

Solomon, Michael R. (2017) у 
книзі «Consumer Behavior: Buying, 
Having, and Being» аналізує, як спо-
живачі приймають рішення про 
покупку і як емоції впливають на 
їхню поведінку. Він підкреслює, що 
емоційні фактори часто є вирішаль-
ними у процесі прийняття рішень. 

Keller, Kevin Lane (2013) у книзі 
«Strategic Brand Management: Buil-
ding, Measuring, and Managing Brand 
Equity» розглядає, як компанії можуть 
створювати сильні бренди, що викли-
кають емоції у споживачів. Він 
стверджує, що бренди, які виклика-
ють позитивні емоції, мають більшу 
цінність для споживачів і є більш 
успішними на ринку. 

Завдання дослідження. Ме-
тою дослідження є аналіз важливості 
глибинних досліджень цільової ауди-
торії для формування асортиментної 
матриці мережі магазинів та визна-
чення ключових факторів, що впли-
вають на успішність даного процесу. 
Дослідження також має на меті вив-
чити,  як зміни в асортиментній мат-
риці    можуть вплинути на показники 
продажів та лояльності клієнтів. 
Особлива увага приділяється аналізу 
впливу воєнних дій в Україні на 
споживчу поведінку та необхідність 
адаптації асортименту до нових реа-
лій. 

Основний матеріал дослід-
ження. Вплив глобальних тенден-
цій на формування асортименту. 
Однією з основних глобальних 
тенденцій, яка впливає на форму-
вання асортименту, є зростання попу-
лярності сталого виробництва. Спо-
живачі все більше звертають увагу на 
екологічну відповідальність компа-
ній, намагаються зменшити свій еко-
логічний слід та підтримувати брен-
ди, які дотримуються принципів ста-
лого розвитку. Це означає, що ком-
паніям необхідно враховувати еколо-
гічні аспекти при формуванні асор-
тименту та впроваджувати стратегії 
сталого виробництва. 

Переваги сталого вироб-     
ництва. Сталий розвиток передбачає 
врахування трьох основних аспектів: 
економічного, екологічного та соці-
ального. Економічний аспект включає 
ефективне використання ресурсів, 
зменшення витрат та підвищення   
конкурентоспроможності. Екологіч-
ний аспект передбачає зменшення 
негативного впливу на навколишнє 
середовище, використання відновлю-
ваних ресурсів та зменшення від-
ходів. Соціальний аспект включає 



DEVELOPMENT OF MANAGEMENT  
AND ENTREPRENEURSHIP METHODS  

ON TRANSPORT, № 3 (88), 2024                       

РОЗВИТОК МЕТОДІВ 
УПРАВЛІННЯ ТА ГОСПОДАРЮВАННЯ 

НА ТРАНСПОРТІ, № 3 (88), 2024 

 
 

 104 

покращення умов праці, підтримку 
місцевих громад та підвищення якості 
життя. 

Споживчі тенденції. Сучасні 
споживачі все більше прагнуть змен-
шити споживання та перейти до 
більш усвідомлених покупок. Вони 
звертають увагу на якість товарів, їх 
екологічність та вплив на здоров'я. Це 
означає, що компаніям необхідно 
пропонувати високоякісні товари, які 
відповідають цим вимогам. Якісна 
асортиментна матриця допомагає 
задовольнити потреби споживачів та 
підвищити їхню лояльність. 

Важливість якісної асорти-
ментної матриці. Формування якіс-
ної асортиментної матриці є важ-
ливим завданням для компаній у 
сучасних умовах. Ефективна ассорти-
ментна матриця включає в себе 
декілька важливих аспектів, серед 
яких ключовими є ролі категорій 
товарів. Однією з таких ролей є роль 
генератора трафіку. Основна задача 
товарів цієї категорії полягає у 
збільшенні потоку цільової аудиторії 
до магазину. Товари, які виконують 
цю роль, можуть бути представлені як 
продукція з найнижчою ціною на 
ринку або унікальна товарна пропо-
зиція, якої немає у конкурентів. 

Роль категорії генератора тра-
фіку є особливо важливою для залу-
чення нових клієнтів та підвищення 
відвідуваності магазину. Товари з 
першою ціною на ринку, тобто ті, що 
мають найнижчу вартість, приверта-
ють увагу споживачів, які шукають 
вигідні пропозиції. Водночас уні-    
кальна товарна пропозиція, яку важко 
знайти у конкурентів, створює додат-
ковий стимул для відвідування мага-
зину. 

Важливим елементом форму-
вання ефективної асортиментної мат-

риці є глибоке вивчення потреб клієн-
тів. Це здійснюється через різнома-
нітні дослідження, які дозволяють 
зрозуміти, які товари краще включати 
до категорії генератора трафіку. 
Наприклад, результати досліджень 
можуть вказувати на те, що певна 
група товарів, незважаючи на низьку 
маржу, здатна значно підвищити 
потік клієнтів до магазину. Таким 
чином, іноді доцільно включати до 
цієї категорії товари зі зниженою 
маржею або навіть із мінімальною 
рентабельністю, щоб забезпечити 
залучення нових клієнтів та підви-
щити загальний обсяг продажів. 

Формування ефективної асорти-
ментної матриці також включає вра-
хування різних аспектів управління 
товарними категоріями. Наприклад, 
кожна товарна категорія може мати 
свої унікальні характеристики та 
вимоги до управління. У категорії 
генератора трафіку важливо забезпе-
чити регулярне оновлення асорти-
менту, щоб підтримувати інтерес клі-
єнтів та уникати ефекту звикання. 
Крім того, необхідно враховувати 
сезонність попиту та адаптувати 
асортимент до змін у споживчих 
вподобаннях. 

Дослідження показують, що 
ефективне управління асортиментною 
матрицею дозволяє досягти значних 
переваг у конкурентній боротьбі. 
Зокрема, аналіз потреб клієнтів та їх 
купівельної поведінки допомагає 
краще зрозуміти, які саме товари слід 
включати до категорії генератора 
трафіку. Це дозволяє не лише збіль-
шити потік клієнтів, але й підвищити 
їхню задоволеність від покупок, що 
сприяє зростанню лояльності та пов-
торних продажів. 

Наприклад, вивчення купівель-
них тенденцій може вказувати на зро-
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стання попиту на певні групи товарів 
у певні періоди року. Відповідно, 
доцільно включати до асортиментної 
матриці товари, які користуються 
високим попитом у ці періоди, навіть 
якщо це призводить до зниження 
маржі. Таким чином, ефективна асор-
тиментна матриця базується на гли-
бокому розумінні потреб клієнтів та 
здатності швидко адаптуватися до 
змін на ринку. 

Ролі категорій в асортимент-
ній матриці. Ефективна асорти-
ментна матриця передбачає чітке 
визначення ролей кожної категорії 
товарів. Зок-рема, категорія генера-
тора трафіку виконує важливу роль у 
залученні нових клієнтів та підви-
щенні відвідуваності магазину. Це 
досягається за рахунок пропозиції 
товарів з найнижчою ціною на ринку 
або унікальних товарних пропозицій, 
які важко знайти у конкурентів. 

Важливим аспектом форму-
вання цієї категорії є глибоке вив-
чення потреб клієнтів. Дослідження 
показують, що товари, які мають 
низьку маржу або навіть мінімальну 
рентабельність, можуть значно підви-
щити потік клієнтів до магазину. Це 
особливо важливо в умовах високої 
конкуренції, коли залучення нових 
клієнтів стає ключовим завданням 
для бізнесу. 

Таким чином, формування 
ефективної асортиментної матриці є 
важливим елементом стратегічного 
управління бізнесом. Врахування 
ролей категорій, глибоке вивчення 
потреб клієнтів та здатність швидко 
адаптуватися до змін на ринку дозво-
ляють досягти значних переваг у 
конкурентній боротьбі та забезпечити 
сталий розвиток бізнесу. 

Виклики в умовах кризи. В 
умовах кризи, спричиненої війною та 

економічною нестабільністю, компа-
нії стикаються з додатковими викли-
ками. Зниження платоспроможності 
населення, підвищення цін на сиро-
вину та енергоносії, зростання витрат 
на логістику та зберігання товарів – 
все це створює додаткові труднощі 
для бізнесу. У таких умовах ефек-
тивне управління асортиментом стає 
критично важливим. 

Однією з основних проблем є 
зниження купівельної спроможності 
населення, що призводить до змен-
шення обсягів продажів. За даними 
досліджень, під час кризи споживачі 
стають більш обережними у витратах, 
надаючи перевагу необхідним това-
рам та зменшуючи покупки товарів 
не першої необхідності (Chowdhury et 
al., 2020). Це означає, що бізнесу 
необхідно адаптувати асортиментну 
матрицю, орієнтуючись на поточні 
потреби споживачів та пропонуючи 
конкурентоспроможні ціни. 

Підвищення цін на сировину та 
енергоносії також створює значний 
тиск на маржу. Компанії змушені 
шукати способи зменшення витрат, 
оптимізуючи виробничі процеси та 
логістику. Важливим аспектом у 
цьому контексті є впровадження інно-
ваційних технологій та сталих прак-
тик, які дозволяють підвищити ефек-
тивність бізнесу та зменшити витрати 
(Kotler & Keller, 2016). 

Зростання витрат на логістику 
та зберігання товарів вимагає від 
компаній перегляду логістичних стра-
тегій. За даними досліджень, оптимі-
зація логістичних процесів, зокрема 
впровадження сучасних систем уп-
равління запасами та використання 
нових технологій, дозволяє значно 
зменшити витрати та підвищити 
ефективність (Christopher, 2016). Це 
стає особливо важливим в умовах 
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кризи, коли кожна можливість змен-
шення витрат має велике значення. 

Економічна нестабільність 
також призводить до змін у поведінці 
споживачів, які стають більш вимог-
ливими до якості та вартості товарів. 
Це означає, що бізнесу необхідно ува-
жніше підходити до формування 
асортиментної матриці, пропонуючи 
товари високої якості за конкурен-
тоспроможними цінами. Дослідження 
показують, що компанії, які здатні 
швидко адаптуватися до змін на 
ринку та пропонувати актуальні 
товари, мають більше шансів на успіх 
в умовах кризи (Smith et al., 2020). 

В умовах кризи також зростає 
важливість маркетингових стратегій, 
спрямованих на підвищення лояльно-
сті клієнтів. Компаніям необхідно 
інвестувати у розвиток програм 
лояльності, які дозволяють зберегти 
клієнтів та стимулювати їх до 
повторних покупок (Solomon, 2017). 
Важливим аспектом є також вико-
ристання сучасних технологій для 
персоналізації пропозицій та підви-
щення задоволеності клієнтів. 

Таким чином, в умовах кризи 
бізнес стикається з багатьма викли-
ками, які вимагають гнучкого та 
оперативного підходу до управління 
асортиментною матрицею. Викорис-
тання сучасних технологій, оптимі-
зація логістики та виробничих проце-
сів, а також увага до потреб спожи-
вачів дозволяють бізнесу зберегти 
конкурентоспроможність та забезпе-
чити сталий розвиток. 

Вибірка. Дослідження прово-
дилось серед 665 респондентів, опи-
тування проводилось за допомогою 
Google Forms після сканування       
QR-коду в фізичних магазинах 
бренду. Респонденти були відібрані з 

різних регіонів України, що дозво-
лило отримати репрезентативні дані 
про споживчу поведінку в умовах 
війни. 

Вплив вікових груп на вибір 
товарів. Аналіз даних кількіс-        
ного дослідження мережі магазинів 
O!SOME показав, що різні вікові 
групи мають свої унікальні вподо-
бання та потреби, які впливають на їх 
вибір товарів. Наприклад, молодші 
споживачі (віком до 18 років) частіше 
надають перевагу яскравим та інно-
ваційним товарам, таким як гаджети, 
іграшки та косметика з незвичайними 
ароматами. У той час як споживачі 
старшого віку (понад 30 років) більше 
цінують якість та функціональність 
товарів, надаючи перевагу продукції 
для дому, здоров'я та догляду за 
собою. 

Співвідношення вікової гру-
пи та перших покупок. Аналіз віко-
вих груп також показує, що вибір 
товарів при першому візиті до мага-
зину значно залежить від віку спо-
живачів. Згідно з даними дослід-
ження, наведенними на графіках  
(рис. 1), можна побачити наступні 
тенденції: 

 діти віком до 10 років най-
частіше купують азійську їжу (50 %), 
аксесуари (25 %) та косметику (25 %); 

 споживачі віком 11-13 років 
надають перевагу косметиці (41,7 %), 
іграшкам (33,3 %) та аксессуарам  
(27,1 %); 

 підлітки віком 14-16 років 
найчастіше купують іграшки (47,4 %), 
азійську їжу (45,6 %) та косметику 
(45,6 %); 

 молодь віком 17-18 років 
надає перевагу косметиці (46,3 %), 
азійській їжі (31,7 %) та канцтоварам 
(26,8 %). 
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Рис. 1. Співвідношення вікової групи та перших покупок 

 
Джерело: розроблено автором 

 
Ці дані показують, що вікові 

групи мають суттєвий вплив на вибір 
товарів, і компаніям необхідно врахо-
вувати ці особливості при формуванні 
асортиментної матриці. Важливо 
забезпечити наявність товарів, які від-
повідають потребам та вподобанням 
кожної вікової групи, що дозволить 
підвищити задоволеність клієнтів та 
сприяти зростанню продажів. 

Врахування вікових особли-
востей споживачів є важливим еле-
ментом при формуванні асортимент-
ної матриці. Це дозволяє не лише 
задовольнити потреби різних груп 
клієнтів, але й підвищити їхню лояль-
ність та сприяти збільшенню обсягів 
продажів. 

Дані кількісного дослідження 
представлені в таблиці. 

 

Вплив на продажі та лояль-
ність клієнтів. Правильно сформо-
вана асортиментна матриця сприяє 
зростанню продажів та підвищенню 
лояльності клієнтів. Задоволені пот-
реби клієнтів підвищують їхню готов-
ність до повторних покупок та реко-
мендацій магазину іншим. Крім того, 
це сприяє створенню позитивного 
іміджу бренду на ринку. 

Аналіз показав, що після зміни 
асортиментної матриці, орієнтованої 
на емоційні потреби клієнтів, мережа 
O!SOME змогла збільшити обороти 
на 16 % за три місяці. Це підтверджує 
ефективність підходу, що базується 
на глибинних дослідженнях цільової 
аудиторії. 
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Таблиця 
Віковий розподіл респондентів 

 
Вікова група Відсоток респондентів, % 

<10 років 0,8 
11-13 років 8,9 
14-16 років 9,5 
17-18 років 7,1 
19-25 років 36,6 
26-30 років 10,5 
30+ років 26,7 

 
Джерело: розраховано автором 

Результати кількісного дос-
лідження мережі O!SOME. За ре-     
зультатами кількісного дослідження, 
85,29 % респондентів придбали щось 
під час першого відвідування мага-
зинів, а 84,2 % відвідувачів здійснили 
покупку під час останнього візиту.    
65 % ситуацій відвідувачі підходять 
до відділу з косметикою, 50 % ‒ до 
іграшок, 45 % ‒ до азійської їжі. Най-
поширенішими причинами першої 
купівлі є привабливість товарів       
(45 %) та бажання купити те, що 
давно хотілося (41 %) (рис. 2). 

Аналіз також показав, що      
73,8 % покупців складають повно-
літні, що робить цю групу основною 
цільовою аудиторією. Це дозволяє 
мережі O!SOME зосередити свої мар-
кетингові зусилля на задоволенні 
потреб саме цієї групи клієнтів. 

Якісне дослідження, проведене 
серед 17 респондентів, показало, що 
аудиторія потребує більш емоційних 
товарів. В умовах кризи та воєнного 
стану в країні такі товари створюють 
відчуття маленької радості та задово-
лення, що допомагає людям справля-

тися зі стресом. Мережа O!SOME 
врахувала ці висновки, змінила асор-
тиментну матрицю і змогла збіль-
шити обороти на 16 % за три місяці. 

Результати дослідження – пока-
зали, що більшість покупців цінують 
товари, які приносять їм емоційне 
задоволення. Наприклад, м'які ігра-
шки, косметика з приємними арома-
тами та декор для дому стали попу-
лярними серед клієнтів. Це підтверд-
жує важливість емоційного аспекту у 
формуванні асортиментної матриці, 
особливо в умовах кризи. 

Вплив війни на споживчу 
поведінку. Воєнні дії в Україні сут-
тєво вплинули на споживчу пове-
дінку. Багато споживачів змінили свої 
звички і почали надавати перевагу 
товарам, які приносять емоційне задо-
волення та допомагають зняти стрес. 
Наприклад, один з респондентів заз-
начив: «Коли навколо все так погано, 
маленька радість у вигляді милої 
іграшки чи аромату свічки стає дуже 
важливою». 
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Рис. 2. Вплив вікових груп на вибір товарів  
під час першого візиту в магазин 

 
Джерело: побудовано автором  
 
Це підтверджує важливість 

адаптації асортиментної матриці до 
нових реалій. Бізнесу необхідно 
швидко реагувати на зміни в пове-
дінці споживачів і пропонувати їм 
товари, які відповідають їхнім поточ-
ним потребам. 

Висновки. Глибинні дослід-
ження цільової аудиторії є ключовим 
елементом для формування ефектив-
ної асортиментної матриці мережі 
магазинів. Вони дозволяють зрозу-
міти потреби клієнтів, оптимізувати 
асортимент та підвищити лояльність 
клієнтів, що в свою чергу призводить 
до зростання продажів та успішності 
бізнесу. В умовах війни та економіч-
ної нестабільності в Україні, ефек-
тивне управління асортиментом допо-
магає зберегти конкурентоспромож-
ність та уникнути фінансових втрат, 
пов'язаних з заморожуванням капі-
талу в низькооборотних товарах. 

Результати дослідження мережі 
магазинів O!SOME показують, що 
адаптація асортименту до емоційних 
потреб клієнтів дозволяє значно під-
вищити продажі. Зокрема, зміна асор-
тиментної матриці з урахуванням 
результатів якісного дослідження 
дозволила збільшити обороти на 16 % 
за три місяці. Це підкреслює важли-
вість використання глибинних дослід-
жень для прийняття стратегічних 
рішень. 

Таким чином, у статті висвіт-
лено необхідність систематичного 
вивчення аудиторії для ефективного 
управління асортиментною матри-
цею. Це дозволяє не лише задоволь-
нити потреби клієнтів, але й адапту-
вати бізнес до змін на ринку та 
підтримувати його конкурентоспро-
можність у складних умовах. 
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