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Постановка проблеми. Конкурентоспроможність 
продукції є однією із найважливіших складових до-
сягнення стійких конкурентних переваг у ринковому 
суперництві, забезпеченні конкурентоспроможності 
підприємства у цілому.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Дослі-
дженням конкурентоспроможності продукції займа-
лися багато видатних вчених: Р.А. Фатхуддінов [1], 
Ю.Б. Іванов [3], В.С. Пономаренко [5] та інші, але, 
на думку автора, на ретельну увагу заслуговує послі-
довність проведення аналізу і управління витратами 
на якість при проектуванні нової продукції, а також 
послідовність формування асортименту продукції.

Постановка завдання. На основі викладеного ма-
теріалу є можливість вивчення методологічних засад 
обґрунтування управлінських рішень у сфері модер-
нізації та оновлення товарного асортименту.

Виклад основного матеріалу дослідження. У  су-
часних умовах господарювання, які визначаються 
швидкими невпізнанними та непередбачуваними 
змінами ринкової ситуації, саме забезпечення дина-
мічності конкурентоспроможності продукції стає для 
підприємства важливою запорукою досягнення стій-
ких ринкових позицій, забезпечення сталого функ-
ціонування, підвищення ефективності виробничої 
діяльності у цілому. Вирішення цього складного за-
вдання вимагає від виробників використання гнуч-
кого інноваційного підходу до формування товарно-
го асортименту, випереджувального удосконалення і 
оновлення продукції, всебічного використання новіт-
ніх досягнень науково-технічного прогресу у вироб-
ництві, організації та управлінні підприємством.

Сутність маркетингового підходу до обґрунтування 
управлінських рішень у сфері формування товарного 
асортименту підприємства виходить із маркетингової 
концепції товару як засобу задоволення певної спо-
живчої вимоги (потреби), підкріпленої платоспромож-
ним попитом. З цієї точки зору, товар слід вважати 

набором (комплексом) властивостей, що пов’язано з 
конкретним матеріальним об’єктом ринкового обміну 
і який може забезпечити покупцеві отримання певних 
вигод при придбанні цього об’єкту.

З точки зору маркетингу, оптимальний асорти-
мент зазвичай містить товари, що знаходяться на 
різних стадіях свого життєвого циклу: стратегічні 
товари (фаза впровадження), найбільш прибуткові 
(фаза зростання), підтримуючі (фаза зрілості), так-
тичні (для стимулювання продажу новинок), такі, 
що плануються до зняття з виробництва (фаза спаду), 
і такі, що розробляються (стадія НДДКР). Наявність 
у структурі товарного асортименту підприємства усіх 
зазначених видів товарів дає змогу підприємству за-
безпечити високий рівень сталості його конкурент-
них позицій.

Проте можливості удосконалення існуючих або 
появи нових можливостей для задоволення спожив-
чих вимог вирішальною мірою залежать від наявних 
характеристик виробничо-технологічної основи під-
приємства, яка використовується (або може бути ви-
користана) для виробництва певних видів товарів. 
Таким чином, створення можливостей такого роду 
пов’язане у першу чергу з науково-технічним про-
гресом та наявністю цілісної послідовності процесу 
«наука → техніка → виробництво», етапами якого є 
фундаментальні та прикладні наукові дослідження, 
технічні розробки та дослідне виробництво, первинне 
засвоєння, розповсюдження та ефективне викорис-
тання інновацій у діючому виробництві.

Конкурентоспроможність продукції, як відзначає 
більшість економістів, досягається сполученням ціни 
і якості. Проте це сполучення носить суперечливий 
характер, що обов’язково має братися до уваги при 
формуванні товарної політики підприємства.

Протиріччя полягає в тому, що висока якість про-
дукції поряд із підвищенням конкурентоспроможнос-
ті, збільшенням обсягу продажів і зростанням частки 
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ринку підприємства, звичайно, закономірно призво-
дить до підвищення витрат, а отже, до зростання цін 
або зниження рентабельності продукції. Обидва зазна-
чені варіанти розвитку подій є однаково небажаними: 
підвищення ціни знижує обсяг продажів і частку рин-
ку підприємства, а падіння рентабельності негативно 
позначається на економічній зацікавленості підпри-
ємства у виробництві продукції. Кожне підприємство 
в ринкових умовах змушено так або інакше вирішува-
ти це фундаментальне протиріччя.

Оптимальний же баланс між якістю і витратами 
при розробці, виробництві, реалізації, експлуатації 
й утилізації досягається грамотним управлінням на 
основі досліджень і економічних розрахунків. Полег-
шити розрахунок такого балансу дозволяє алгоритм, 
поданий на рисунку 1.

Одним із основних етапів наведеного алгоритму є 
з’ясовування можливого обсягу продажів. Визначен-
ня цього обсягу є принциповим для розв’язування 
протиріччя між витратами і якістю продукції. Інвес-

тиції підприємства у підвищення якості продукції 
виявляться економічно доцільними тільки при ви-
значеному обсязі збуту. Як правило, радикальне по-
ліпшення характеристик потребує великих витрат, 
окупити котрі можна тільки при масовій реалізації 
продукції. Оскільки підприємство не може досягти 
переваг перед конкурентами за усіма характеристи-
ками товарів, то необхідно здійснити вибір пріори-
тетів і розробляти стратегію, що найбільшою мірою 
відповідає тенденціям розвитку ринкової ситуації та 
найкращому способу використання сильних сторін 
підприємства.

З цією метою автором пропонується проводити 
позиціонування продукції на основі побудови ма-
триці «витрати → результати → якість», яка дає 
наочне уявлення про позиції продукції виробленої 
підприємством і його конкурентами. Кожний ква-
драт даної матриці відбиває різноманітні результа-
ти, пов’язані зі станом продукції. Відмінною рисою 
запропонованої матриці є врахування відповідності 

Рис. 1. Послідовність проведення аналізу і управління витратами на якість  
при проектуванні нової (удосконаленні існуючої) продукції
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якості продукції не з результатами діяльності під-
приємства (ціною продукції), а з їхнім співвідношен-
ням із витратами на досягнення отриманих резуль-
татів. Матриця дозволяє визначати напрями роботи 
підприємства відносно зміни параметрів конкуренто-
спроможності продукції.

Умови сучасної ринкової конкуренції вимагають 
від підприємств постійного удосконалення і віднов-
лення виробів, що випускаються. Постійне віднов-
лення продукції є одним із головних резервів за-
безпечення стабільного положення підприємства на 
ринку. У результаті випуску нових виробів, що від-
різняються підвищеною якістю, споживачі отриму-
ють можливість отримання виробу, якому властиві 
більш ефективні експлуатаційні характеристики, що 
призводить до підвищення попиту на вироблену під-
приємством продукцію і підвищення його конкурен-
тоспроможності. Для обновленої продукції характер-
но зниження експлуатаційних витрат, пов’язаних із 
необхідністю ремонту і заміною окремих деталей, а 
це веде до економії засобів на ремонт і обслуговуван-
ня виробів у споживачів.

Постійне відновлення продукції є досить трудо-
містким і дорогим процесом. У  процесі організації 
виробництва нових виробів витрати на їх розробку 
й освоєння в початковий період часу наростають і 
тільки при налагодженні серійного випуску виробів і 
їхньої успішної реалізації починають відшкодовува-
тися. До таких витрат відносять усі початкові витра-
ти, пов’язані з підготовкою виробництва нових ви-
робів, та витрати здійснювані до початку серійного 
випуску виробів. Джерелами покриття цих витрат 
можуть бути власні кошти підприємства, кошти спо-
живачів нових виробів, кредити банків. На думку 
автора, найбільш раціональним є варіант, при яко-
му витрати на підготовку нових видів продукції по-
криваються за рахунок прибутку підприємства. Для 
забезпечення нормальних умов рентабельної роботи 
потрібно, щоб новий вид виробів знаходився у ви-
робництві не менше того періоду, що необхідний для 
покриття витрат на його освоєння.

Таким чином, науково-технічне забезпечення 
процесів модернізації та оновлення товарного асор-
тименту в цілому визначається двома основними ас-
пектами: дослідним і фінансово-інвестиційним. До-
слідний аспект цього процесу полягає у виявленні, 
вивченні та систематизації об’єктивних явищ та за-
кономірностей розвитку природи та суспільства, ви-
вченні шляхів практичного використання резуль-
татів фундаментальних досліджень в певній галузі 
наукового знання, дослідно-експериментальній пе-
ревірці результатів наукових досліджень, впрова-
дженні технічної розробки через індивідуальне ви-
робництво нових виробів (одиничне виробництво), 
засвоєння серійного випуску нових виробів, здача до 
експлуатації нових споруд, процесів, систем управ-
ління тощо.

При розгляді питання формування товарної по-
літики, з точки зору фінансового підходу, в якості 
основної функції оптимізації переважно викорис-
товується коефіцієнт зростання власного капіталу. 
Проте ця функція розділяється на чотири підфунк-
ції, що характеризують різні сторони виробничо-
господарської діяльності підприємства. Найбільш 
важливим обмеженням планованих темпів зростан-
ня підприємства є темпи збільшення його власного 
капіталу, які залежать від багатьох чинників, але в 
першу чергу – від рентабельності продажів (чинник 
х

1
); оборотності усього капіталу (чинник х

2
); фінан-

сової активності підприємства по залученню позико-

вих засобів (чинник х
3
); норми розподілу прибутку 

на розвиток і споживання (чинник х
4
). 

Таким чином, зміна власного капіталу, що ха-
рактеризує потенційні можливості по розширенню 
виробництва, може бути представлена мультипліка-
тивною моделлю взаємозв’язку перерахованих чин-
ників:

4321 XXXX=Y ЧЧЧ

Ч

Ч
1 ВР

П
X =

СЕР

Ч
2 ВБ

ПР
X =

СЕР

СЕР
3 ВК

ВБ
X =

Ч

НАК
4 П

П
X =

Y(x1,.., xn) = F1(y1,.., yn)F2(z1,.., zn)F3(u1,.., un)F4(v1,.., vn)

, (1)
де Y – коефіцієнт зростання власного капіталу;
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; (5)

де ПЧ – чистий прибуток; ВРЧ – чистий виторг; 
ВБСЕР – середня величина валюти балансу; ВКСЕР – 
середня величина власного капіталу; ПНАК – прибу-
ток на накопичення.

Модель темпів зростання власного капіталу відби-
ває дію тактичних (чинники Х

1
 і Х

2
) і стратегічних 

(чинники Х
3
 і Х

4
) фінансових рішень. При цьому ва-

ріанти рішень так само розділяються на групи, що 
складаються з варіантів дії на кожну з підфункцій. 
Враховуючи вищесказане, основну функцію оптимі-
зації для формування товарної політики можна за-
писати у вигляді:

Y(x
1
,..,xn)=F1(y

1
,..,yn)F2(z

1
,..,zn)F3(u

1
,..,u

n
)F4(v

1
,..,vn), (7)

де Y – коефіцієнт зростання власного капіталу; 
F1 – рентабельність реалізації; F2 – оборотність ак-
тивів; F3 – фінансова залежність; F4 – норма розпо-
ділу; x = {y, z, u, v} – варіанти рішень.

Оскільки з кожною складовою пов’язані специ-
фічні методи дії, що управляють, і обмеження, то 
має сенс розділити дії з оптимізації фінансово-гос-
подарської діяльності підприємства у рамках форму-
вання товарної політики з тим, щоб врахувати спе-
цифіку цих методів. Характерною особливістю двох 
стратегічних чинників (фінансова залежність і норма 
розподілу), що оцінюють управління структурою ка-
піталу підприємства, є те, що їх значення безпосе-
редньо відбивають внутрішню організацію капіталу. 
Тому дії з оптимізації структури капіталу зводяться 
до вибору значень цих показників на основі аналі-
тичного дослідження з урахуванням великої кількос-
ті як об’єктивних, так і суб’єктивних чинників.

Наявність складного комплексу різноманітних 
факторів, які надають довгостроковий вплив на при-
йняття і реалізацію управлінських рішень щодо удо-
сконалення товарного асортименту підприємства, 
вимагає формування стратегічного підходу до вирі-
шення цього завдання.

Дії з оптимізації необхідно проводити відповідно 
до загальної концепції управління – від стратегії до 
тактики. Проте їх дослідження доцільно здійснюва-
ти в зворотному порядку, починаючи розгляд з неве-
ликого числа чинників впливу, з поступовим розши-
ренням і ускладненням моделей на основі включення 
в розгляд усе більш широкого кола взаємозв’язків 
(підвищення рентабельності активів, посилене захо-
дами по збільшенню рентабельності продажів; зна-
ходження оптимальної структури капіталу і величи-
ни норми розподілу тощо). Таким чином, завданням, 
що виникає після формування оптимального асорти-
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менту і його реалізації, у сфері формування товарної 
політики підприємства є насамперед забезпечення 
раціональної структури коштів підприємства й ефек-
тивний їхній розподіл. Для рішення задачі ефек-
тивного розподілу коштів слід звернутися до теорії 
життєвого циклу і матриці «динаміка продажів –  
рентабельність продажів», що не тільки полегшує 
рішення питання про оптимізацію асортименту, що 
випускається, але і вказує шляхи розподілу коштів. 
Проте для своєчасного відновлення асортиментного 
набору має сенс також поставити питання про до-
цільність введення в асортимент тих або інших но-
вих товарів, що відносяться до групи «товари, що 
готуються до випуску».

З урахуванням цієї групи і наявності позикових 
коштів автор пропонує наступну схему руху грошо-
вих потоків підприємства, наведену на рисунку 2.

Пунктирні стрілки на рисунку показують життє-
вий цикл товару. Товари «що готуються до випус-
ку», підготовлені відділами НДДКР і маркетингу, із 
приходом моменту, визначеного керівництвом під-
приємства в рамках розробленої асортиментної полі-
тики, рекомендуються до випуску і стають товарами, 
які «виходять на ринок». Такі товари при точному 
маркетинговому аналізі і правильній інвестиційній 
політиці можуть стати товарами, що «закріпилися 
на ринку», а ті, у свою чергу, із приходом стадії зрі-
лості перетворяться на товари «пануючі на ринку», 
щоб стати згодом товарами, які «уходять з ринку».

Останнє перетворення необхідно вчасно відслідко-
вувати з метою проведення активних дій з порятунку 
підприємства від виробництва продукції, що відно-
ситься до категорії товарів, які «уходять з ринку». 
Цільні стрілки показують шляхи перерозподілу ко-
штів. Кошти від продажу товарів «пануючих на рин-
ку» йдуть на фінансування товарів, що «виходять на 
ринок», і товарів, що закріплюються на ринку або 
«готуються до випуску». Крім того, фінансування 
цих груп товарів може здійснюватися і за рахунок 
коштів, що залучаються. У фінансовому плані кожен 
квадрант матриці «динаміка продажів – рентабель-

ність продажів» можна охарактеризува-
ти в такий спосіб. На етапі впровадження 
товару (товар «вихідний на ринок») під-
приємство піклується про підтримку своєї 
беззбитковості в цілому, усі витрати покри-
ваються прибутком від продажу більш зрі-
лих товарів.

На етапі швидкого росту обсягу прода-
жів (товар, що «закріплюється на ринку») 
головною фінансовою метою підприємства 
стає неухильне збільшення прибутку за ра-
хунок збільшення обсягу продажів до ве-
личини, що відповідає обмеженням підпри-
ємства на устаткування, сировину і трудові 
ресурси.

На етапі зрілості товару, коли зростання 
обсягу продажів досягає свого максималь-
ного значення, підприємство підтримує до-
статню масу прибутку за рахунок скорочен-

ня витрат, причому в основному постійних.
На етапі насичення ринку й скорочення попиту 

потрібно ще більш значне скорочення витрат, голо-
вним чином змінних. Особливе місце у асортименті 
займає група товарів «що готуються до випуску».

На етапі розробки нового товару визначаються по-
стійні, змінні витрати, собівартість, прогнозуються 
обсяги продажів і відбувається планування прибут-
ковості.

Необхідною умовою максимізації фінансового по-
току операційної діяльності підприємства є одночас-
на наявність в асортименті продукції підприємства 
таких товарних груп: основної (товари, що прино-
сять основні прибутки підприємству та перебувають 
у стадії зростання; підтримуючої (стабілізують ви-
ручку від продажу на стадії зрілості); стратегічної 
(покликані забезпечувати майбутні прибутки під-
приємства); тактичної (мають стимулювати продаж 
основних товарних груп та знаходяться, як правило, 
в стадії зростання і зрілості).

Напрями подальших досліджень. Подальші до-
слідження слід зосередити на розробці методики 
формування асортименту продукції, збалансованого 
із вимогами стратегії забезпечення конкурентоспро-
можності підприємства.
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Рис. 2. Схема руху фінансових потоків  
при формуванні товарного асортименту підприємства


