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рентоспособности маркетингового потенциала должно 
адаптироваться под специфику деятельности каждого 
торгового предприятия индивидуально, поскольку их 
функционирование зависит от разных факторов дея-
тельности (размер предприятия, специфика целевой 
аудитории, ассортимент продукции, регион обслужива-
ния, доля рынка и другое).

ВыВОДы
Построенный конкурентный профиль торговых 

предприятий потребительской кооперации Украины 
относительно основных предприятий-конкурентов по-
зволил выявить сильные и слабые стороны их марке-
тингового потенциала, что позволило разработать со-
ответствующие управленческие решения по улучшению 
выявленной ситуации.                    
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Сутність маркетингової діяльності полягає у ство-
ренні нових технологічно удосконалених про-
дуктів, що задовольняють потреби покупців. 

Існування підприємства значною мірою залежить від 
його здатності створювати та продавати нові продукти. 
Товар є ключовим елементом комплексу маркетингу, що 
впливає на комерційний успіх діяльності підприємства. 
Ринок товарів постійно швидко змінюється внаслідок 
впливу чинників стрімкого удосконалення технологій, 
зростання конкуренції, змін уподобань споживачів та 
життєвого циклу товару. Підприємство, що прагне збе-
регти та захистити власні конкурентні позиції на ринку, 
має не тільки закріпитися на ринку й розширити свій 
вплив на нові ніші без зменшення поточної частки рин-
ку, а й зацікавити споживача певними товарними но-
винками. Наполегливе вдосконалення інших елементів 
маркетингу-мікс – цінових стратегій, логістичної діяль-
ності щодо розповсюдження продукту, просування то-
вару на ринку, за відсутності ефективно розробленого 
щодо споживання та виробництва товару як головного 
елемента комплексу маркетингу, не досягнуть основної 
мети. Оскільки якщо товар не відповідає запитам спо-
живачів чи є не конкурентоспроможним на ринку за 
своїми споживчими властивостями по відношенню до 
товарів конкурентів, то досягнення успіху стає досить 
проблематичним. 

Сьогодні перед вітчизняними підприємствами по-
стає важливе завдання, яке полягає в ефективній органі-
зації виробництва товарів і послуг, спираючись на сучас-

ну маркетингову концепцію. Тому питання ефективної 
товарної політики підприємств та її маркетингова орієн-
тація є предметом багатьох досліджень та аналізується 
вітчизняних економістів та зарубіжних експертів ринку. 

Метою статті є визначення сутності та особли-
востей сучасної маркетингової товарної політики під-
приємства.

Аналіз літературних джерел свідчить про доціль-
ність такого формулювання поняття «інноваційна ді-
яльність» як діяльність, спрямована на впровадження 
та комерціалізацію результатів наукових досліджень, 
розробок для розширення і відновлення номенклатури, 
а також поліпшення якості продукції, удосконалення її 
технології виготовлення з подальшим впровадженням, 
а також ефективною реалізацією на ринках [1 – 5].

При цьому інновації в товарній політиці підприєм-
ства – це нововведення, що є результатом впроваджен-
ня нового знання та ідей у сфері товарного та інновацій-
ного потенціалу підприємства на основі використання 
його можливостей з метою отримання нових та до-
даткових цінностей [2]. При цьому сильна позиція під-
приємства на ринку характеризується станом факторів 
його внутрішнього середовища (управління, маркетинг, 
персонал, фінансово-економічний потенціал, техніко-
технологічне забезпечення, дослідження та розробки, 
імідж та корпоративна культура). З урахуванням того, 
що товарні ресурси товарного потенціалу мають першо-
чергову значимість, то необхідно здійснювати інновації 
в товарному портфелі підприємства, який характери-
зується широтою, глибиною, насиченістю, повнотою, 
гармонійністю, якістю товарів, їхньою споживчою цін-
ністю, конкурентоспроможністю, життєвим циклом, 
новизною, ринковою атрибутикою, позиціонуванням.

Згідно з визначенням нового економічного слов-
ника [4], маркетингова товарна політика – це комп-
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лекс заходів, за яких один або кілька товарів викорис-
товуються як основні інструменти виробничо-збутової 
діяльності підприємства.

Товар визначається як річ, послуга або ідея, яка 
складається із сукупності матеріальних і нема-
теріальних характеристик, завдяки яким їх купу-

ють в обмін на гроші чи інші цінності [1]. Маркетинго-
ва товарна політика визначається як комплекс заходів 
зі створення товарів (послуг) і управління ними для 
задоволення потреб споживачів і отримання підпри-
ємством прибутку [2]. Рішення про освоєння певного 
товару інноваційного товару у більшості підприємств є 
комплексним, бо вони пропонують, як правило, не один 
товар, а цілу товарну групу. Отже, маркетингову товар-
ну політику можливо визначити як комплекс заходів зі 
створення та управління продукцією підприємства для 
задоволення потреб споживачів та досягнення підпри-
ємством власних цілей. Товарна політика належить як 
до загальних корпоративних проблем підприємства, так 
і до проблем суто маркетингу, однією із функцій якого є 
розроблення товару та планування асортименту з орієн-
тацією на вимоги ринку. Дослідження питань товарної 
політики підприємств вимагає визначення ролі та міс-
ця інноваційної діяльності підприємства у досягненні 
основної мети підприємства – створенні ефективних 
взаємовигідних обмінів на ринку. Продукт з часом змі-
нюється, будь то споживчий або промисловий товар.  
У більшості організацій рішення про продукт не при-
ймаються окремо, оскільки компанії часто пропонують 
великий асортимент товарів. Щоб краще оцінити рішен-
ня товарної політики підприємства, потрібно визначити, 
яку роль в нім грають терміни. Товарна лінія – це товари, 
тісно пов'язані між собою за призначенням, спільним ви-
користанням, продажем одним і тим самим групам спо-
живачів, поширенням тими самими каналами збуту або 
належністю до певного цінового ряду [1]. Для кожної то-
варної лінії потрібна своя маркетингова стратегія.

Якщо в межах кожної товарної лінії існує окремий 
продукт, то це має бути унікальний товар, що має щось 
особливе, будь то сорт, розмір або ціна. Наприклад, ком-
панія виготовляє одяг великих і малих розмірів; кожен 
розмір має бути розглянутий окремо, і для кожного має 
бути призначений індивідуальний код для замовлення 
або SKU. Третій спосіб розгляду товару – це спосіб на 
основі так званого комплексу товар-мікс, іншими слова-
ми, це кількість товарних ліній, що пропонуються ком-
паніями. Наприклад, компанія випускає одну товарну 
лінію, що складається із суперкомп'ютерів, які в основ-
ному набуває уряд або крупні торгові підприємства. 

До завдань маркетингової товарної політики від-
носяться:

 формування ідеї та реальне створення ексклю-формування ідеї та реальне створення ексклю-
зивного товару, стосовно якого решта факторів 
маркетингу мала б виключно додатковий (об-
слуговуючий) характер;

 розроблення нового товару та оновлення тих 
виробів, що вже існують на ринку;

 розроблення товарного асортименту, упаковки 
та товарних марок;

 забезпечення якості та конкуренто спромож-
ності товарів;

 позиціонування товарів на ринку;
 аналіз та прогнозування життєвого циклу 

товарів [1]. 
Структура маркетингової товарної політики міс-

тить три основні блоки:
 розроблення товару;
 обслуговування товару;
 виведення застарілих товарів з ринку (елі мі-

нування) [5].
Розроблення товару здійснюється у двох напря-

мах: створення принципово нового продукту або вдо-
сконалення товарів, які вже обертаються на ринку (мо-
дифікація або модернізація товарів, що вже існують). 
Обслуговування товару пов'язане з процесами, які да-
ють можливість зберегти ту сукупність характеристик 
товару, що задовольняє певні потреби обслуговуваних 
сегментів покупців і забезпечує фірмі активний та ста-
більний збут. Воно передбачає організацію та управ-
ління процесами руху товарів щодо збереження якості 
товарів і контроль цієї якості. Елімінування пов'язане з 
ретельним аналізом кон'юнктури ринку і у разі знижен-
ня попиту на товар – розроблення заходів щодо його ви-
ведення з ринку. У цьому блоці при аналізі кон'юнктури 
спостерігаються такі тенденції як скорочення обсягів 
попиту та збуту; зскорочення норми прибутку, змен-
шення частки ринку; зростання витрат обігу; поява 
більш досконалого товару-аналога; активізація діяль-
ності конкурентів.

Результати маркетингового контролю управління 
маркетинговою товарною політикою, а саме: ана-
ліз товарного потенціалу підприємства сприяють 

формуванню стратегій змін в управлінні маркетинговою 
товарною політикою. З урахуванням цього виділяються 
наступні стратегії [2]:

 стратегія підтримки, що припускає постійне 
вдосконалення товарного потенціалу підпри-
ємства, моніторинг нових технологій в мар-
кетингу, менеджменті та їхнє впровадження 
в процесах управління маркетинговою товар-
ною політикою, але не потребує значних змін; 
приділення уваги стратегічному контролю 
щодо реалізації стратегій у блоках ресурсного, 
маркетингового та управлінського товарного 
потенціалу, або на рівні визначених факторів 
кожного блоку товарного потенціалу, які мають 
високий стан розвитку;

 стратегія модифікації, що потребує незначних 
змін ресурсного, маркетингового та управлін-
ського блоків товарного потенціалу або на рівні 
визначених факторів кожного блоку товарного 
потенціалу, які мають середній стан розвитку; 
посилення стратегічного та тактичного контр-
олю щодо реалізації стратегій у товарному по-
тенціалі підприємства);

 стратегія оновлення, що потребує значних та 
корінних змін у всьому товарному потенціалі 
або на рівні визначених факторів кожного бло-
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ку товарного потенціалу, які мають низький 
стан розвитку; посилення попереднього, по-
точного, заключного, оперативного, тактично-тактично-
го та стратегічного контролю щодо реалізації 
стратегій у товарному потенціалі підприємства; 
залучення провідних спеціалістів у даній галузі 
та підвищення кваліфікації працівників.

Таким чином, маркетингова товарна політика під-
приємства ґрунтується на таких принципах як 
орієнтація усіх сфер діяльності підприємства на 

задоволення потреб покупців з метою продажу продук-
ції і одержання прибутку; цілеспрямований і активний 
вплив на попит, його розвиток; гнучке реагування ви-
робництва на зміну потреб і попиту покупців, оператив-
не пристосування до цих змін; використання ціноутво-
рення як механізму реагування і впливу на кон'юнктуру 
ринку; вибір ефективних форм і методів доставки, ре-
клами і продажу продукції; підтримка творчої атмос-
фери серед працівників, причетних до маркетингової 
діяльності, заохочення їх активності й ініціативи у роз-
робці маркетингових рішень.

Перспективами подальших досліджень у даному 
напрямку є розробка методичних підходів та рекомен-

дацій щодо управління інноваціями в маркетинговій то-
варній політиці підприємства.                   
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Мясоперерабатывающая отрасль занимает одно 
из ведущих мест в пищевой промышленности 
Украины. Однако после развала Советского 

Союза отрасль оказалась в наиболее сложной ситуации. 
Если в 1990 г. на долю мясоперерабатывающей отрас-
ли приходилось более 20% производства всей пищевой 
промышленности Украины, то в 2010 г. доля отрасли 
снизилась до 12,2% [1].

Отдельные вопросы, посвященные проблемам и 
перспективам развития рынка мясных и колбасных из-
делий в Украине, конкурентоспособности отечествен-
ных мясопродуктов, рассмотрены в работах таких ученых 
и практиков, как Свиноус И., Арасланова А., Вязовская 
С., Рыбачок Н., Максимчук А., Васина Е., Ковальчук А.  
[1 – 6]. Однако с учетом того, что рынок колбасных из-
делий динамично изменяется, целесообразно продол-
жить исследования в этой области. 

Целью статьи является анализ, обобщение и уточ-
нение имеющейся информации о динамике развития 

рынка колбасных изделий в Украине, а также выявление 
проблем и перспективных направлений его развития.

Мясоперерабатывающая отрасль является одной 
из важнейших отраслей в структуре пищевой промыш-
ленности и продовольственной безопасности Украины. 
Обеспечение украинцев качественной и доступной мяс-
ной продукцией является одним из приоритетных зада-
ний государственной политики. Тем не менее, начиная с 
1990 г., животноводство в Украине находится в состоя-
нии стагнации. Причем наихудшая ситуация наблюдает-
ся с поголовьем крупного рогатого скота, численность 
которого ежегодно уменьшается. Немного лучше дела 
обстоят со свиноводством – в последние годы в отрас-
ли наблюдается прирост поголовья, хотя и незначитель-
ный. Что касается птицеводства, то благодаря умелому 
лоббированию предприятиями-производителями своих 
интересов и достаточным дотациям, начиная с 2002 г. в 
отрасли наблюдается рост поголовья птиц (табл. 1).

В результате недостатка отечественного сырья 
Украина, обладающая мощным аграрным потенциалом, 
стала активным импортером мяса. Особенно увеличил-
ся ввоз мясопродуктов. По информации Гостаможслуж-
бы, в 2007 г. (до вступления Украины в ВТО), в страну 
было ввезено 207,9 тыс. тонн мясопродукции, в 2008 
году – уже 512,2 тыс. тонн, в 2009 году – 429,7 тыс. тонн. 
По данным Госкомветмедицины, импортировались в 
основном низкосортные мясо и мясопродукты, а имен-
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