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В умовах жорсткої конкуренції між підприємствами 

на міжнародному ринку розробка і реалізація маркетингової 
політики традиційними методами не здатна відобразити в 
повній мірі особливості функціонування підприємств в су-
часних ринкових умовах. Необхідність вирішення цієї про-
блеми пов'язана з підготовкою методичних підходів до роз-
робки маркетингової політики, здатної враховувати особли-
вості функціонування підприємств на міжнародному ринку. 

Товарна політика підприємства займає одне з центра-
льних місць в управлінських рішеннях щодо маркетинго-
вих заходів, навколо якого формуються інші рішення, 
пов’язані з якістю, асортиментом, розповсюдженням това-
ру, умовами його придбання, методами просування від ви-
робника до кінцевого споживача [1]. 

Основою формування маркетингової товарної полі-
тики підприємства щодо зарубіжних ринків виступає ви-
робнича програма, тобто сукупність всіх товарних ліній, 
вироблених підприємством-суб’єктом ЗЕД. При форму-
ванні товарної політики підприємства-суб’єкта ЗЕД необ-
хідно враховувати, на яку групу споживачів на кожному 
конкурентному ринку воно орієнтуватиметься. З огляду на 
це, до стандартного алгоритму формування товарної полі-
тики обов'язково включаються наступні елементи, які до-
зволяють максимально наблизити її до стратегічних цілей 
підприємства: обґрунтування оптимального асортименту у 
відповідності з попитом населення, розробку структури 
асортименту, організацію ефективних господарських зв'яз-
ків з постачальниками обладнання і комплектуючих і, зок-
рема, постачальниками на зовнішніх ринках. 
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Розглядаючи процес формування товарної політики 
як головний елемент системи міжнародного маркетингу, 
необхідно відзначити, що важливу роль у забезпеченні ре-
зультативності товарної політики відіграє не лише ретель-
не обґрунтування доцільності включення до асортименту 
кожної з товарних груп, але і моніторинг ефективності 
продажу товарів та оцінка динаміки даного показника в 
часі та просторі. Це ще раз вказує на те, що процес форму-
вання товарної політики є перманентним і вимагає постій-
ного корегування відповідно до ринкової ситуації [2].  

Розробка товарної політики підприємств, зорієнтованих 
не лише на внутрішній, але і на зовнішні ринки – це один з 
найскладніших процесів господарської діяльності. Форму-
вання товарної політики – це реалізація комплексу функцій 
управління, тобто планування, організація та контроль за 
процесом виробництва з метою забезпечення найбільш пов-
ного задоволення попиту населення в певний період часу [2]. 

Процес формування товарної політики є динамічним, 
оскільки асортимент підприємства є відображенням кон-
курентної ситуації на ринку. Забезпечення умов для досяг-
нення запланованого обсягу товарообороту значною мірою 
залежить від ефективності асортиментної політики торго-
вельного підприємства з підбору для реалізації окремих 
видів та різновидів товарів, планування та регулювання 
асортиментної структури товарообороту. Формування оп-
тимального асортименту, що сприяє оптимізації та збере-
женню бажаного прибутку на довгостроковий період, дуже 
актуально для підприємств, які намагаються сьогодні бути 
конкурентоспроможними [3]. 

Оновлення продукції або впровадження інновацій у 
товарному асортименті відбувається у напрямі диференці-
ації та диверсифікації. Диференціація товару являє собою 
процес розробки ряду істотних модифікацій товару, які ро-
блять його відмінним від товарів-конкурентів. Диференці-
ація заснована на поліпшенні привабливості товару за ра-
хунок його розмаїтості. Концептуально диференціація – це 
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розробка різних варіантів товарної пропозиції на двох рівнях: 
між конкурентами по однотипних товарах і між товарами 
одного виробника, орієнтованими на різні сегменти ринку. 

Таким чином, товарна політика – це складова маркети-
нгової діяльності підприємства, спрямована на розвиток асо-
ртименту, створення нових товарів, виключення з виробни-
чої програми товарів, які втратили споживчий попит, поліп-
шення упаковки товару, розробку яскравого найменування і 
виразного товарного знаку. З урахуванням особливостей ко-
жного окремого виду продукції неможливо виробити єдиний 
підхід щодо формування стратегії, тактики та структури то-
варної політики. Зазвичай, до основних її складових відно-
сять: планування і розроблення нової продукції; управління 
життєвим циклом товару; визначення оптимального асорти-
менту продукції; формування та реалізацію стратегій упаку-
вання і дизайну товарів; сервісне обслуговування; створення 
та підтримання стійкого позитивного іміджу продукції. Су-
часні тенденції в розвитку споживчого ринку показують, що 
звичні та стандартні для більшості підприємств підходи до 
формування маркетингової товарної політики виявляються 
недієвими та застарілими, що вимагає нових маркетингових 
підходів і напрямів в реалізації маркетингової політики під-
приємства-суб’єкта ЗЕД. Зазначене дозволить виявити різ-
номаніття внутрішніх взаємозв'язків та сприятиме розвитку 
інноваційних тенденцій у формуванні успішної маркетинго-
вої товарної політики підприємства на міжнародній арені. 
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