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ВСТУП
В умовах розвитку ринкових

відносин підвищується актуальність
маркетингової товарної політики,
що зумовлено посиленням ролі соц&
іальної політики підприємства, зна&
чущості його нематеріального акти&
ву, необхідності орієнтації на вимо&
ги та потреби цільових ринків у
розрізі якості товарів, їх споживчої
цінності, товарного асортименту,
сили марки товару, його упаковки та
сервісної підтримки, ступеня новиз&
ни товару.

Динаміка змін на традиційних
ринках збуту вимушує підприємства
вирішувати питання вибору конку&
рентної і портфельної стратегії.

У сучасних умовах функціону&
вання підприємств існує багато про&
блем, що негативно впливають на
ефективне управління маркетинго&
вою товарною політикою.

Цими та іншими економічними
питаннями займались та займають&
ся різні вчені не одне десятиріччя.
Серед українських та російських
дослідників з названої проблематики
можна назвати Г.Л. Багієва, В.М. Та&
расевича, М.І. Белявцева, Л.М. Іва&
ненко, Ю.Б. Іванова, А.Н. Романова,
Ю.Ю .Корлюгова, С.А. Красильни&
кова, О.С. Хринюк та ін. Серед зару&
біжних дослідників питань товарної
політики, зокрема формування то&
варного портфеля, стратегічного
синнергізму та стратегічних підходів,
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можна назвати Ф. Котлера, Г. Арм&
стронга, Г. Сондерса, В. Вонга, І. Ан&
соффа, Э. Кэмпбелла, Л.К. Саммер&
са, Дж. О`Шонессі та ін.

ПОСТАНОВКА ЗАДАЧІ
Незважаючи на велику кількість

наукових праць, значні досягнення в
теорії і практиці формування товар&
ної політики підприємствами, є низ&
ка питань, недостатня розробка яких
знижує рівень ефективності госпо&
дарської діяльності підприємств.

Це стосується, зокрема, перео&
цінки і переосмислення стратегій,
вживаних в рамах наявного бізнес&
портфеля. Інші рішення пов'язані з
ризиком.

МЕТОДОЛОГІЯ
Теоретичною і методологічною

основою дослідження стали праці
вітчизняних і зарубіжних фахівців у
галузі формування товарної політи&
ки. Основні методи, застосовані в
статті: комплексний та системний
підходи, діалектичний метод пізнан&
ня дійсності, методи системної
організації економічних процесів.

РЕЗУЛЬТАТИ ДОСЛІДЖЕННЯ
З позицій маркетингу формуван&

ня товарної політики повинне бути
направлене на вибір товарного асор&
тименту — групи товарів, тісно зв'я&
заних між собою схожими принци&
пами функціонування, продажем

однаковим групам споживачів, спо&
собом просування на ринок або при&
належністю до одного і того ж діа&
пазону цін [3; 10].

Можливі три альтернативи ухва&
лення рішення про розширення то&
варного асортименту: розширення
вниз, розширення вгору і двосто&
роннє розширення. Розширення
асортименту вниз відбувається тоді,
коли підприємство починає свою
діяльність з верхнього сегмента з
тим, щоб створити своїм товарам
образ високоякісних. Прагнення
розповсюдити свій вплив на бажані
сегменти, які можуть зайняти конку&
ренти, спонукає підприємство відпо&
відно розширити асортимент про&
дукції. Ризикованим заходом є ухва&
лення рішення про розширення
асортименту вгору, що забезпечує
вищі прибутки і темпи зростання. Це
може викликати запеклу конкурен&
цію з боку підприємств верхнього
сегмента. В деяких випадках ухва&
люється рішення про двостороннє
розширення асортименту з метою
завоювання лідируючої позиції на
ринку.

Коливання обсягів продаж з різ&
них причин (дискретність виробниц&
тва, сезонність і випадковий харак&
тер попиту, інфляція і ін.) можуть
істотно знівелювати шляхом форму&
вання продуктового портфеля під&
приємства.

Товарний портфель дає не тільки
стабільні, але і тривалі фінансові
надходження. З погляду тривалості
очікуваної прибутковості викорис&
товується відома матриця Бостона,
що визначає темп зростання залеж&
но від відносної частки ринку, зай&
маної підприємством. Прибутковість
портфеля досягається за допомогою
пріоритетної закупівлі (виробницт&
ва) для реалізації продукції з макси&
мальною маржинальною рентабель&
ністю. Необхідно при цьому врахо&
вувати і синергійний ефект оновлен&
ня виробництва.

Товарна політика пов'язана з ви&
бором основних напрямів діяльності
підприємства, а конкурентна страте&
гія повинна забезпечити їх реаліза&
цію у обраних областях. Необхід&
ність зміни портфеля виникає при
скороченні збуту, зменшенні при&
бутку, при конкуренції. Вирішити ці
проблеми не вдається шляхом скоро&
чення персоналу, зменшення запасів,
зниження накладних витрат і т.д.
Перспективним напрямом є орієнта&
ція бізнес&портфеля на нові швидко&
рослі галузі.

Існують дві альтернативи порт&
фельної політики [4]: диверсифіка&
ція й інтернаціоналізація (перехід на
зовнішні ринки). Один з варіантів
диверсифікації припускає освоєння
нової технології з метою обслугову&
вання споживачів традиційного рин&
ку. Практика показує, що це достат&
ньо складний процес і підприємство
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часто втрачають своє лідерство. Дру&
гий варіант диверсифікації полягає в
застосуванні традиційної технології
підходу до задоволення нових по&
треб. Він реалізується шляхом злит&
тя і поглинань підприємств. Конгло&
мератна диверсифікація пов'язана з
переходом в нову область бізнесу.
Диверсифікація повинна здійснюва&
тися шляхом відбору варіантів з най&
більшим синергізмом, тобто з най&
меншими відхиленнями від звичної
роботи і внутрішніх здібностей. Під&
приємство диверсифікується, якщо
розрахунок показує, що є можли&
вості досягти вищі цілі. Інакше цілі
переглядаються у бік їх зменшення.

Одним з варіантів інтернаціоналі&
зації є експорт підприємством тради&
ційних товарів і послуг. Таким шля&
хом, у зв'язку з обмеженістю внут&
рішнього ринку, пішли багато під&
приємств машинобудівної галузі.
Досвід показує, що відмінності в еко&
номіці різних країн, політиці і куль&
турі, перевагах і купівельній по&
ведінці створюють певні труднощі
іншого стратегічного переходу. Ін&
тернаціоналізація є ризикованішим
варіантом перепрофілювання бізнес&
портфеля.

Однією з процедур формування
товарної політики є адаптивний по&
шук. Спочатку формулюються мож&
ливі правила ухвалення рішення, далі
вони послідовно наближаються до
реальної ринкової ситуації. Це дає
можливість кілька разів звертатися
до однієї і тієї ж проблеми, кожного
разу отримуючи все більш точні ре&
зультати. На першому етапі на основі
конкурентного аналізу обирається
альтернатива проведенню диверсиф&
ікації або інтернаціоналізації (втор&
гнення на зовнішні ринки). Далі, на
другому етапі проводиться порт&
фельний аналіз і обирається широке
коло товарів і ринків. На закінчення
проводиться подальший відбір по
необхідних або наявних товарно&
ринкових групах.

Спочатку рішення є достатньо
узагальненими, а потім поступово
можуть ставати все більш конкрет&
ними, що призводить до вибору пев&
них товарів або ринків. Ухвалювані
рішення на окремих етапах взаємо&
зв'язані по лінії зворотного зв'язку.
При виникненні небажаних резуль&
татів рішення переглядаються. В
умовах нестабільного маркетингово&
го середовища, динаміки ринків збу&
ту необхідно переглядати конкурен&
тну позицію підприємства, перш за
все, в рамках наявного бізнес&порт&
феля [4]. Переоцінка конкурентної
позиції на традиційних ринках може
підвищити майбутню ефективність
функціонування підприємства до
рівня, при якому досягаються по&
ставлені цілі.

На основі порівняння діяльності
підприємства згідно первинної мети
і прогнозу на майбутнє повинна ви&

мірюватись розбіжність між бажа&
ними і очікуваними результатами,
звана загальним розривом. Якщо очі&
кування перевершують бажані ре&
зультати (негативний розрив), то цілі
переглядаються у бік збільшення.
При позитивному розриві слід пере&
розподілити пріоритети управління,
наприклад, збільшити гнучкість рі&
шень. За відсутності розриву можли&
ве припинення аналізу. Якщо ж і
після внесення змін розрив збері&
гається, необхідно перейти до дос&
лідження маркетингового середови&
ща. Тут аналіз повинен концентрува&
тись на процвітаючих конкурентах з
метою зміни стратегії так, щоб вона
імітувала їх поведінку. У тих випад&
ках, коли очікуються зміни кон'юн&
ктури ринку, аналіз фокусується на
майбутніх потребах ринку і конку&
рентних стратегіях, які дозволять
задовольнити вимоги і запити спо&
живачів. У результаті визначаються
стратегічні області бізнесу, що ха&
рактеризуються наступними чинни&
ками: майбутня потреба ринку; тех&
нології для їх задоволення; цільові
покупці і їх регіональна зосере&
дженість. Після стратегічної сегмен&
тації вивчаються майбутні сильні й
слабкі сторони для побудови конку&
рентного профілю підприємства. В
цей же час проводиться аналіз по&
тенціалу бізнес&портфеля з метою
порівняння з сукупними можливос&
тями процвітаючих конкурентів у
відповідних областях. На підставі
результатів останніх двох кроків бу&
дується новий, переглянутий про&
гноз ринкової поведінки підприєм&
ства. Аналіз може показати, що
ділові здібності підприємства не
відповідають майбутнім умовам кон&
куренції, а стратегія в перспективних
областях бізнесу не відповідає май&
бутнім цілям.

Загальний розрив переглядаєть&
ся з метою порівняння экстраполя&
ційного прогнозу поточного стану і
переглянутих цілей. Визначається
портфельний розрив вже після опти&
мізації поточного бізнес&портфеля.
Після аналізу розривів ухвалюється
відповідне рішення. Якщо поліпшен&
ня, внесені до конкурентної позиції,
виключають розрив, слід відмовити&
ся від диверсифікації, оскільки цей
процес має підвищений рівень ризи&
ку і високі витрати. Переважно усу&
вають дисбаланс поточного бізнес&
портфеля, не удаючись до диверси&
фікації. Паралельно можна продов&
жити аналіз, вивчаючи портфель до&
ступних ресурсів для внесення змін.
Аналіз ресурсів повинен виявити, які
з них є стримувальними чинниками
стратегічної діяльності (обмеже&
ність сировини, брак кваліфіковано&
го персоналу і т.д.). Може бути ух&
валене рішення про необхідність
змін в рамках поточного портфеля,
не удаючись до диверсифікації або
інтернаціоналізації. Необхідно вия&

вити можливість забезпечення кон&
куруючими ресурсами для створен&
ня або реконструкції виробничих по&
тужностей, витрат на розробку то&
варів і послуг, виходу на нові ринки,
підвищення дослідницької актив&
ності та ін. Порівнюючи загальний
обсяг доступних ресурсів з потре&
бою в конкуруючих ресурсах, визна&
чається загальний обсяг ресурсів на
зміну бізнес&портфеля. Може вияви&
тися, що у підприємства недостатньо
ресурсів для того, щоб скоротити
портфельний розрив. У цьому випад&
ку можна ще раз переглянути цілі з
погляду їх зменшення до рівня, який
дозволить провести поліпшення кон&
курентних позицій і відмовитися від
диверсифікації.

Вибір підприємством стратегіч&
ної позиції припускає розгляд аль&
тернативних продуктових портфелів
і необхідної критичної маси, що виз&
начає мінімальний рівень засобів для
стратегічного зростання [4]. Один з
підходів полягає в побудові всіх
можливих комбінацій виробничих
позицій, що входять в об'єднаний
список, і подальшій їх оцінці щодо
цілей і інших обмежень. Для досяг&
нення підприємством цілей необхід&
но, щоб товарний портфель був за&
безпечений необхідними ресурсами
і при цьому був ефективний (рис. 1).

Ресурсне забезпечення повинне
бути не статичним і короткостроко&
вим, а динамічним і довгостроковим.
Ресурсний потенціал повинен бути
адаптований до вимог маркетингово&
го мікро& і макросередовища. Стра&
тегія підприємства формується з по&
точних і майбутніх елементів її то&
варно&ринкового портфеля, місії і
портфеля корпоративних ресурсів
[5, с. 60]. Ресурсна відповідність
включає елементи: матеріальні акти&
ви, фінансові активи, персонал, не&
видимі активи [5] — резерви. На&
явність і використання таких складо&
вих може сприяти досягненню ди&
версифікаційних цілей. Необхідно
чітко ідентифікувати всі невидимі
активи підприємства як важливого
внутрішнього резерву, оцінити необ&
хідний їх рівень для здійснення на&
мічених цілей.

При задовільній ресурсній під&
тримці підприємство може зазнати
невдачі через неефективне викорис&
тання ресурсів. Умовою результа&
тивного застосування ресурсів є їх
повне використання, реалізація зак&
ладеного в них потенціалу і наявність
відповідних технологій. Необхідно
здійснювати пошук незадіяних ре&
сурсів. Іноді завдання повного роз&
криття потенціалу кожного ресурсу
є значно складнішим, ніж повне їх
використання. Особливо важко бу&
ває визначити реальний потенціал
отримання вигоди з невидимих ак&
тивів, однієї з найбільш важливої ча&
стини ресурсів.

При використанні ресурсів у май&
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бутніх стратегіях попит і пропозиція
ресурсів усередині підприємства по&
винні чітко поєднуватися як за вели&
чиною, так і в часі. Коли прибуток,
що генерується зрілими товарами,
використовується для розробки но&
вих товарів, експлуатовані підпри&
ємством ресурси стають базою для її
входу на нові товарні ринки.

Комбінаторна перевага ресурс&
ного забезпечення виникає в тих ви&
падках, коли здійснювані в одній з
областей операції дозволяють ство&
рювати продукти для інших ринко&
вих сегментів. При цьому, якщо
підприємство продає декілька типів
продукції, виникає інша форма ком&
бінаторної переваги — зростання
довіри споживачів до виробника і
підвищення привабливості товарної
марки. Комбінація стратегій в різні
періоди часу дозволяє підприємству
ефективніше акумулювати невидимі
активи ресурсів майбутнє. Ефектив&
не використання ресурсів виходить
із статичних, а ефективне їх накопи&
чення — з динамічних комбінатор&
них переваг. Якщо поточна стратегія
приводить до ефективної акуму&
ляції, то ці ресурси представляють
цінність як основа для майбутнього
використання [5].

Наслідком комбінаторних пере&
ваг є два інших портфельних ефек&
та: комплементарний (що доповнює)
і синергійний. Перший з них орієн&
тований на повне використання ре&
сурсної бази в результаті динамічно&
го поєднання різних елементів. Суть
комплементарного ефекту полягає в
тому, щоб сприяти співіснуванню
двох або декількох елементів стра&
тегії за рахунок використання одно&
го і того ж матеріального або фінан&

сового активу. Найбільш поширений
комплементарний ефект полягає у
використанні єдиного матеріально&
го активу для обслуговування більш
ніж одного ринку. Тут мається на
увазі ситуація, коли оптимальна по&
тужність ресурсів перевершує розм&
іри ринку. Проявом комплементар&
ного ефекту може бути також не&
рівномірне використання потужно&
стей протягом денного або сезонно&
го циклів.

Виникнення синергійного ефек&
ту пов'язане з одночасним викорис&
танням ресурсів у декількох облас&
тях діяльності. Особливо він вияв&
ляється при використанні невидимих
активів. Цей ефект дає підприємству
довгострокову конкурентну перева&
гу. Підприємство може одержувати
синергізм з невидимого активу тако&
го, наприклад, як назва товару.

У ході вибору товарно&ринкових
варіантів на перший план виходять
дві складні проблеми: координація
найближчих і довгострокових цілей,
необхідність гнучкості позицій під&
приємства; облік ризику, пов'язаної
із стратегічними рішеннями.

Мета "гнучкості" конкурентного
портфеля досягається завдяки наяв&
ності у підприємства різноманітних
позицій і наявності в його портфелі
альтернативних варіантів. Під впли&
вом решти цілей число позицій праг&
не до зменшення.

Характеристика альтернативам
вибору рішень при формуванні то&
варно&ринкової конкурентної стра&
тегії буде такою:

1. Багато позицій характеризу&
ються тенденцією до накопичення
витрат, що негативно позначається
на рентабельності. Витрати підпри&

ємства відносно незалежні від розм&
іру позиції. Це правило справедливе
для багатьох підприємств, проте для
неінтегрованих організацій воно не
таке суворе. У широкому портфелі
сумарні витрати можуть бути дуже
великі.

2. Управління різними виробниц&
твами P = {L, M, K .} може дорого
обійтися підприємству через брак
синергізму і розпилювання уваги.
Кожному виробництву незалежно
від його розміру потрібний певний
мінімум цієї уваги. Тому навіть в інве&
стиційному фонді особа, відпові&
дальна за вкладення засобів, повин&
на стежити за показниками і перс&
пективами кожної позиції.

3. У кожній позиції існує своя
критична маса, не маючи якої, під&
приємство не здатне зберігати кон&
курентоспроможність і отримувати
прибуток. Хоча критична маса і виз&
начається мінімальним розміром по&
зиції, для того щоб підприємство
було в ній конкурентоздатним, йому
вигідно мати позиції більші, ніж кри&
тична маса. Річ у тому, що більший
обсяг виробництва забезпечує відпо&
відно сильнішу конкурентну пози&
цію.

Оскільки загальний розмір пор&
тфеля обмежений ресурсами, най&
привабливіші портфелі є компромісом
між розмірами окремих позицій і їх
загальним числом, яке, у свою чер&
гу, обмежене міркуваннями критич&
ної маси.

Процес створення портфелів
альтернатив включає наступні етапи.
Спочатку експертним методом виби&
раються попередні варіанти порт&
фелів. Кожен варіант може склада&
тися як з однієї позиції (галузі), що
має хороший потенціал для досяг&
нення поставленої мети, так і з ком&
бінації декількох позицій. Далі, для
кожної позиції в портфелі оціню&
ються критична маса і можливий її
розмір. Очікуваний розмір позиції
визначається на основі рішення про
відносне конкурентне місце, яке
прагне зайняти підприємство. Воно
може стати одним з головних конку&
рентів в якій&небудь галузі, в якій є
можливості для істотного зростан&
ня виробництва високої рентабель&
ності. У галузях з проблематичним,
але потенційно багатообіцяючим
майбутнім підприємство може лише
прагнути досягти "міцних позицій".

Потім перевіряється здійснимість
кожного диверсифікаційного порт&
феля шляхом порівняння необхідних
і відведених підприємством ресурсів,
визначених у ході аналізу конкурен&
тних позицій. Якщо портфель не&
здійснимий, його обсяг скорочується
і він знову тестується на відповідність
критичній масі. Альтернативи, що
пройшли тест на здійснимість, класи&
фікуються за властивостями вектора
зростання за допомогою побудови
матриці, що відображає різні логічні

Рис.1. Ефекти формування продуктового портфеля
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шляхи розширення традиційного
портфеля підприємства.

На наступному етапі портфелі
сортуються за ознакою синергізму.
Оцінюється синергізм кожної галузі,
що входить до складу портфеля, і тра&
диційний бізнес&портфель підпри&
ємства. В ході цього аналізу визна&
чається очікуваний рівень синергіз&
му між новими портфелями і тради&
ційним бізнесом, визначаються за&
гальні сінергічні напрями, за якими
розвиватиметься підприємство при
виборі того або іншого портфеля.
Далі набір портфелів, визначених і
виміряних за допомогою вектора
зростання згідно з цілями конкурен&
тної стратегії зростання, сортуєть&
ся по кожній важливій меті. В ре&
зультаті отримуємо список, що скла&
дається з декількох товарно&ринко&
вих портфелів. Кожен портфель ха&
рактеризується чотирма показника&
ми: найближча і довгострокова цілі,
гнучкість і синергізм. Кожен з них по&
своєму впливає на діяльність підпри&
ємства. Очевидного способу об'єд&
нання показників, що дозволяє набу&
ти єдиного значення для кожного
портфеля, не існує.

Багато шляхів рішення проблеми
вибору стратегії управління машино&
будівним комплексом необхідно шу&
кати у виборі портфельної стратегії.
Підприємства повинні особливу ува&
гу приділяти якості своїх стратегіч&
них орієнтирів, відповідно до яких
стратегія підприємства грунтується
на ідеології гнучкого корпоративно&
го портфеля. Умовою успішного
рішення даної задачі є так зване "си&
нергійне скріплення" портфелів, що
досягається побудовою альтерна&
тивних портфелів, взаємозв'язаних
товарно&ринкових позицій, які за&
безпечують підприємству участь в
конкуренції на відповідних ринках
при наявних ресурсах. Це доводить
необхідність розробки схеми повно&
го використання потенціалу доступ&
ного ринкового інструментарію, ви&
користовуваного для створення ме&
тодичних основ ринкової політики
(закономірності, ефекти, принципи,
правила, а також методи, моделі й
алгоритми) і її реалізації.

Умовою придбання товару є від&
повідність його характеристик по&
требам незадоволеної потреби спо&
живача. Для того, щоб товар стано&
вив інтерес для покупця, він повинен
поєднувати оптимальні для нього
техніко&економічні, економічні й ін&
ші параметри, що характеризують
його перевагу перед аналогами. Су&
купність технічних і економічних ха&
рактеристик товару, що сприяють
створенню переваги даного товару
перед товарами&конкурентами в за&
доволенні конкретної потреби по&
купця, визначає конкурентоспро&
можність товару [1].

Перевага оцінюється в порів&
нянні, тому воно є відносною харак&

теристикою і зумовлюється різними
чинниками, які утворюють дві групи:
зовнішня і внутрішню конкурентну
перевагу. Зовнішня конкурентна пе&
ревага відображає "ринкову силу"
товару, яка зумовлює його перевагу
перед товарами конкурентів і задо&
волення очікувань покупців. Внутрі&
шня конкурентна перевага базуєть&
ся на перевазі відносно витрат ви&
робництва, на вищій продуктивності,
що забезпечує собівартість товару
нижчу, ніж у конкурентів.

Конкурентоспроможність є ба&
гатогранним поняттям, на яке має
вплив велика кількість чинників. Кон&
курентоздатним є той товар, який
задовольняє потреби покупця опти&
мальним чином [6; 2].

Діагностика сучасного конку&
рентного середовища передбачає:

— виявлення переліку підпри&
ємств на цільовому ринку;

— підготовка інформації;
— розрахунок характеристик,

що відображають стан і динаміку
ринку;

— визначення ринкових доль
підприємств;

— розрахунок інтенсивності
конкуренції;

— оцінка ступеня монополізації
ринку;

— побудова конкурентної карти
ринку;

— виявлення стратегічних поло&
жень підприємств на ринку;

— проведення ситуативного ана&
лізу і прогнозування стратегії кон&
куренції підприємства на ринку.

З метою своєчасного забезпе&
чення пріоритетів і ефективної стра&
тегії, найбільшою мірою відповідає
тенденціям розвитку ринкової ситу&
ації і заснована на сильних сторонах
діяльності підприємства, необхідно
здійснювати аналіз і контролінг кон&
курентних позицій на ринку, на яко&
му запропоновані аналогічні за спо&
живчим попитом товари і послуги.
Концепція конкурентної переваги
повинна базуватися на попере&
джувальному характері тактичних і
стратегічних дій підприємства в кон&
курентному середовищі.

Структура асортименту пропо&
нованих на ринок продуктів повин&
на регулярно піддаватися аналізу з
метою визначення, які продукти і на
якій стадії життєвого циклу знахо&
дяться. Це здійснюється за допомо&
гою вивчення показників збуту, час&
тки ринку, величини витрат і рівня
рентабельності товару.

ВИСНОВКИ
Формування товарної політики

повинне бути направлене на вибір
товарного асортименту — групи то&
варів, тісно зв'язаних між собою схо&
жими принципами функціонування,
продажем однаковим групам спожи&
вачів, способом просування на ринку
або приналежністю до одного і того

ж діапазону цін. Коливання обсязі
продаж з різних причин можуть
істотно знівелювати шляхом форму&
вання портфеля асортименту.

Рішення проблеми вибору стра&
тегії управління діяльністю підприє&
мства необхідно шукати у виборі
гнучкого корпоративного портфеля
з умовою "синергетичного скріплен&
ня" портфелів, що досягається побу&
довою альтернативних портфелів,
які забезпечували б підприємству
участь в конкуренції на відповідних
ринках при наявних ресурсах.

Маркетинг&мікс, будучи комп&
лексною програмою заходів щодо
просування товарів від продавця до
кінцевого споживача, виступає як
інструмент оптимального розміщен&
ня ресурсів у системі управління то&
варною політикою підприємства.

Наведені вище методичні поло&
ження мають наукове значення тому,
що дозволяють глибше пізнати сут&
ність механізму формування товар&
ного асортименту виробничих під&
приємств. Використання цього меха&
нізму сприятиме підвищенню ефек&
тивності діяльності цих підприємств.
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