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У статті досліджено яким чином середні підприємства у сфері споживчих товарів адаптують свою то-
варну політику у відповідь на зовнішні дестабілізаційні явища, зокрема в умовах війни в Україні, та наскіль-
ки ці адаптації допомагають пом’якшувати їхні негативні наслідки. Зазначено, що основи товарної політики 
зазвичай ілюструються завдяки матриці Ансоффа, згідно з якою стратегії росту категоризуються відносно 
взаємозв’язку між наявними, новими товарами й ринковими середовищами та матриці асортименту Бостон-
ської консалтингової групи. Виходячи з досвіду адаптації бренду Kachorovska та загальної ситуаційної логіки, 
підприємствам в такій ситуації варто продовжувати та розширювати стратегію інтернаціоналізації з орієнта-
цією на українську діаспору. Крім того, існує сенс сценарного планування, тобто підготовки послідовностей 
заходів на випадок подальшого погіршення ситуації чи відновлення економіки.

Ключові слова: маркетингова товарна політика, товарний портфель, антикризове управління, комуніка-
ційні канали, цифровізація, етичність, стратегічна елімінація, лояльність.

The current work focuses on studying how medium-sized enterprises in the consumer goods sector adapt their 
product policy in response to external destabilizing phenomena, particularly in the conditions of the full-scale war in 
Ukraine, and to what extent these adaptations help mitigate their negative consequences. It is noted that the theoretical 
foundations of product policy are usually illustrated by the Ansoff Matrix, according to which growth strategies are 
categorized in relation to the interconnection between existing and new products and market environments; and by 
the Boston Consulting Group (BCG) Portfolio Matrix. It is emphasized that from an economic point of view, product 
policy is closely connected with the purchasing power of the target consumer audience and the high dynamics 
of demand for different product categories. From another perspective, a key characteristic of consumer behavior 
in crisis conditions, related to budget constraints, is the pronounced restraint in making purchases. The second 
fundamental problem lies in the increased pressure on liquidity costs. Limited financial resources entail a rethinking 
of plans to launch new product positions. It is stressed that a particular threat to income sustainability lies in the 
internal cannibalization of the assortment. However, despite the obvious advantages of strategic rationalization of 
the assortment during a period of economic turbulence, it was noted that this measure also involves a number of 
long-term risks. As an example of structuring marketing policy in the current study, the Ukrainian brand Kachorovska 
is considered, which is a family business specializing in the production of women’s shoes and accessories. Based on 
the experience of the Kachorovska brand’s adaptation and the general situational logic of the enterprise, companies 
in such a situation should continue and expand their internationalization strategy with a focus on the Ukrainian 
diaspora. In addition, given the situation, scenario planning makes sense, that is, the preparation of sequences of 
measures in case of further deterioration of the situation or economic recovery.

Keywords: marketing product policy, product portfolio, crisis management, communication channels, digitaliza-
tion, ethics, strategic elimination, loyalty.

Постановка проблеми. Глобальне 
економічне середовище відзначилося 
серією критичних кризових станів за останні 
роки, які фундаментально переформату-

вали процес прийняття рішень в межах 
виробничих підприємств усіх масштабів. 
Найбільш суттєвим з них в умовах маркетин-
гового управління підприємствами в Україні  
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виявилася повномасштабна війна, яка зму-
сила підприємства адаптуватися до нових 
умов. З одного боку, за рахунок воєнних дій 
були спричинені масові перебої у постачанні 
матеріалів виробництва та порушені логістичні 
ланцюги, що загалом негативно вплинуло на 
виробничі процеси та підвищило витрати. 
Війна також наклала відбиток на фінансову 
стабільність підприємств, внаслідок чого вони 
були змушені шукати нові джерела фінансу-
вання та запровадити оптимізацію витрат з 
метою забезпечення підприємницької стій-
кості та безперервної діяльності в критичних 
умовах. 

В рамках такого нестабільного серед-
овища, маркетингова товарна політика, під 
якою розуміється сукупність усіх стратегіч-
них та оперативних рішень відносно складу, 
масштабу та розвитку товарного асортименту 
підприємства, постає в якості критично важ-
ливого інструмента. Цей інструмент застосо-
вується для забезпечення конкурентоспро-
можності та короткострокового виживання 
підприємства за умови підтримки фундамент 
для довгострокового росту. З точки зору мар-
кетингової політики підприємств, повномасш-
табне вторгнення рф також суттєво вплинуло 
на її формування, в результаті створивши 
необхідність переосмислення стратегії з 
метою адаптації до нових реалій. Ці адапта-
ції мають враховувати потоки доходів, ало-
кацію ресурсів, ризики, пов'язані із запасами, 
та лояльність споживчої аудиторії. На відміну 
від інших елементів маркетинг-міксу, як про-
сування або ціноутворення, ця ланка марке-
тингового управління як правило передбачає 
заходи щодо регуляції глибини та ширини 
асортименту, розробки нових та планового 
виведення з ринку нерентабельних товарних 
ліній. Тому узгодження продуктової стратегії з 
швидко мінливими стрибками попиту та опе-
раційними обмеженнями має вирішальне зна-
чення для збереження ліквідності й ринкових 
позицій у разі зовнішніх шоків.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
В межах дослідження Вовчанська О. М. та 
Іванова Л. О. [1] детально розкривають спе-
цифіку застосування маркетингоих інструмен-
тів в мовах воєнного стану. Акцент зроблено 
на тому, що ведення бізнесу в часи війни 
потребує не лише гнучкої адаптації до нових 
обставин, але такоє високої соціальної відпо-
відальності, уважності до настроїв успільства 
та готовності швидко приймати управлінські 
рішення. Підкреслено, що навіть за активних 
бойових дій, базові людські потреби зберіга-

ються, тому підприємництво не має зупиняти 
свою діяльність, натомість – шуукати можли-
вості підтримувати попит, діючи відповідно до 
поточного контексту.

У роботі Яловеги Н. І. [2] проводено ана-
ліз трансформації маркетингових комуніка-
цій українських компаній під впливом війни, 
з акцентуванням управлінських викликів, 
питань міжнародної торгівлі та побудови 
зв'язку зі споживачем. Відзначено, що при 
перебоях електроспоживання, зв'язку, мережі, 
порушеннях логістики та руйнуваннях інфра-
структури, маркетинг позбавляється функцію 
інструменту суто просування та стає засобом 
швидкої адаптації та збереження контакту 
із зовнішнім світом. При цьому, міжнародна 
присутність бізнесу перетворюється з пере-
ваги на виклик, оскільки класична свобода на 
переміщення капіталу, товарів та інформації в 
умовах війни вже не є гарантією стабільності.

У дослідженні Євсєєвої Д. В. [3] розгляда-
ється становище щодо каналів маркетингової 
комунікації з акцентом на цифрову сферу. 
Зазначено, що в умовах нестабільності, кому-
нікації стають більш персоналізованими, 
інтерактивними, швидкими та мобільними. 
Компанії, особливо роздрібні мережі, виму-
шені підлаштовувати стратегії під реалії, за 
которих ключовим каналом взаємодії зі спо-
живачами стає Інтернет, соціальні мережі та 
месенджери.

Робота Сало Я. В. та Кочевого М. М. [4] 
розглядає маркетингові комунікації не тільки 
як засіб просування продукції, а вже як інстру-
мент соціально відгуку, адаптації бізнесу та 
своєрідної терапевтичної підтримки ринку, 
який існує в умовах високої невизначеності. 
Війна здійснює безпосередній руйнівний 
вплив на усі елементи комунікаційного комп-
лексу, від планування те сегментації цільової 
аудиторії до створення контенту та вибору 
каналів його розповсюдженя. При цьому 
зміни в системі цінностей та поточних потреб 
людей вимагають перегляду базових принци-
пів комунікаційної політики.

В рамках роботи Зубченко В. В., Гераси-
менко І. О., Осипенко Н. О. [5] предметом 
дослідження обирають вплив війни на полі-
тики маркетингових комунікацій та поведінку 
споживачів в контексті звуження ринкової 
ємності, викликаного зменшенням чисель-
ності активної аудиторії та зниженням її 
платоспроможності. Поведінка споживачам 
набула більшої чутливості, непредбачува-
ності та одночасно вразливості до смислового 
навантаження маркетингових повідомлень.  
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Підкреслено, що за умов зростання фрагмен-
тації інформаційного поля та психологічної 
нестабільності аудиторії, традиційні методи 
маркетингу втрачають ефективність, що обу-
мовлює необхідність переосмисення інстру-
ментів та стратегій взаємодії.

Виділення невирішених раніше час-
тин загальної проблеми. Преведені вище 
джерела у сукупності глибоко розкривають 
трансформацію маркетингових інструментів 
та комунікаційних каналів українських під-
приємств під час воєнного стану, однак в них 
лише частоково адресується питання довго-
строкового реконфігурування товарного порт-
фелю як системного механізму антикризо-
вого виживання та відновлення бренду після 
дестабілізаційних хвиль. Тобто залишається 
недостатньо опрацьованим аспект того, як 
саме підприємства структурують стратегічний 
баланс міє тимчасовим скороченням асор-
тименту, розробкою нових товарних ліній на 
базі ектремального досвіду та поверненням 
до довоєнних позицій без втрати ідентичності 
бренду. Крім того, недостатньо розглянуті 
управлінські рішення щодо мінімізації вну-
трішньої канібалізації асортименту та синх-
ронізації продуктової політики з обеженими 
ресурсами, логічтикою та новою географією 
збуту.

Постановка завдання. Таким чином, осно-
вна мета цієї роботи полягає у дослідженні 
того, як середні підприємства у сфері спо-
живчих товарів адаптують свою товарну полі-
тику у відповідь на зовнішні дестабілізаційні 
явища, зокрема в умовах повномасштабної 
війни в Україні, та наскільки ці адаптації допо-
магають пом’якшувати їхні негативні наслідки.

Виклад основоного матеріалу дослі-
дження. Сучасна практика маркетингового 
управління вимагає від підприємств все глиб-
шого розуміння того, що товар залишається 
ядром усієї системи маркетингової діяльності 
навіть в епоху цифровізації та багатовек-
торних кризових викликів. Введенні у межах 
вступу поняття глибини та ширини асорти-
менту відображають ключові складові мар-
кетингової товарної політики підприємств. 
Глибина асортименту відповідає кількості 
товарних позицій в рамках окремої товарної 
лінії, в той час як його ширина описує спек-
тор різних товарних ліній, які компанія одно-
часно пропонує на ринку. Обидві складові 
формують структурний каркас товарного 
асортименту підприємства та визначають 
його здатність відповідати різноманітним 
потребам споживачів. В межах цієї концепції, 

інноваційна політика відповідає систематич-
ному плануванню та реалізації впровадження 
нових товарних позицій, в той час як політика 
елімінації передбачає видалення нерента-
бельних та застарілих товарних позицій для 
узгодження асортименту з ринковими тенден-
ціями та врахування фінансових обмежень.

Теоретичні основи товарної політики як 
правило ілюструються завдяки таким моде-
лям, як наприклад, матриця Ансоффа (Ansoff 
Matrix), згідно з якою стратегії росту категори-
зуються відносно взаємозв’язку між наявними 
та новими товарами та ринковими середови-
щами. У цьому випадку розробка товарів та 
диверсифікація постають в якості ключових 
заходів для адаптації до коливань на ринку, 
але вони також враховують притаманні цим 
заходам ризики, що є важливим факто-
ром за умов кризових станів [6]. Доповнює 
цей системний підхід матриця асортименту 
Бостонської консалтингової групи (Boston 
Consulting Group (BCG) Portfolio Matrix), яка 
спрощує класифікацію продуктів, розділяючи 
їх на категорії «Зірки», «Дійні корови», «Знаки 
питання» та «Собаки» («Stars», «Cash Cows», 
«Question Marks» та «Dogs») в залежності від 
їхньої долі на ринку та потенціалу росту [7].

З економічної точки зору, товарна політика 
є тісно пов’язаною з купівельною здатністю 
цільової споживчої аудиторії та високою дина-
мічністю попиту для різних товарних категорій. 
Під час кризових станів здійснюється фунда-
ментальна переорієнтація пріоритетів спожи-
вачів, внаслідок чого як правило товари базо-
вої необхідності набувають більшого попиту. 
Таким чином, товарний асортимент має вра-
ховувати рівні доходів споживачів та загальне 
скорочення попиту. Згідно із зазначенням 
Чернявського І. [8], підприємства, які безпе-
рервно регулюють спектр реалізовуваної про-
дукції у відповідь до коливань бюджетів спо-
живачів і нових тенденцій заміщення, мають 
кращі шанси зберігати стабільний товарообіг і 
витримувати глибокі ринкові потрясіння.

З іншої перспективи, ключовою характе-
ристикою поведінки споживачів в кризових 
умовах, пов’язаною з обмеженням бюдже-
тів, виявляється виражена стриманість у 
здійсненні покупок. В таких випадках, ста-
більні товарні позиції преміального сегменту 
можуть практично зникнути зі споживчого 
кошику. Додатково з цим змінюється також 
структура комплементарного споживання, 
оскільки суцільні категорії товарів, які взаємо-
доповнюються, втрачають значущості за умов 
звуження приорітетів домогосподарств.
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Друга фундаментальна проблема поля-
гає у підвищенні тиску на витрати на ліквід-
ність. Обмеженість фінансових ресурсів несе 
за собою переосмислення планів по запуску 
нових продуктових позицій. Наприклад, під-
приємства не рідко приймають рішення щодо 
заморозки, або відтермінуванні інноваційних 
проектів, переслідуючи мотивацію зосеред-
итися на збереженні найбільш рентабельної 
продукції. 

Особлива загроза стійкості доходів поля-
гає у внутрішній «канібалізації» асортимента. 
При вимушеному розширенні, або збереженні 
надлишкової глибини товарної лінії підвищу-
ється ризик того, що нові, або позиції-дублі-
кати спрямовуватимуть попит з ключових 
товарів на себе, послаблюючи їхню фінан-
сову віддачу. Це загалом потребує більшого 
контролю за асортиментною архітектурою та 
мінімізації пересічення між товарами з близь-
кими характеристиками. 

До того ж, в умовах дестабілізованого 
ринкового середовища, ключовою умово. 
життєздатності товарної політики стає 
висока гнучкість та організаційна рухливість.  
Для українського бізнесу, який страждає від 
воєнної небезпеки та нестабільних логіс-
тичних умов, здатність оперативно перероз-
поділяти товарні групи, швидко змінювати 
постачальників та адаптувати пропозиції під 
змінний попит є фактично єдиним способом 
зберегти зв’язок з цільовими сегментами та 
уникнути критичних втрат долі ринку. Як під-
креслюють Шпак та ін., саме швидкість управ-
лінських рішень та адаптивність товарної 
структури стає одним з найважливіших крите-
ріїв антикризової стійкості підприємств [9].

Для середніх підприємств, які працюють 
на ринку масового споживання, є характер-
ною обмеженість матеріальних та людських 
ресурсів за умов одночасної орієнтації на 
відносно вузькі ринкові ніші. Ця особливість 
робить управління глибиною та шириною 
асортимента одним з ключових методів підви-
щення стійкості в період економічної дестабі-
лізації. На відміну від великих корпоративних 
утворень з диверсифікованими продуктовими 
портфелями та можливістю перехресного 
субсидування товарних ліній, середні підпри-
ємства, як правило, не можуть дозволити собі 
здійснювати паралельний розвиток широ-
кого спектру продуктових категорій та мають 
зосереджуватися на найбільш маржинальних 
позиціях [10]. Такий підхід зазвичай допома-
гає зберегти оборот та мінімізувати залишки 
запасів, при цьому забезпечуючи можливість 

швидкого повернення до виробництва розши-
реної лінії товарів за умов нормалізації ринко-
вої ситуації [11]. 

Незважаючи на наочні переваги страте-
гічної раціоналізації асортименту в період 
економічної турбулентності, цей захід перед-
бачає також низку довгострокових ризиків. 
У першу чергу, надлишкове, або затяжне 
звуження продуктового портфелю може при-
звести до ерозії бренду, особливо якщо згор-
тається виробництво тих продуктових ліній, 
які формували значну частину іміджу, або 
сприймалися споживачами як символ широ-
кого вибору та інноваційності підприємства. 
Втрата впізнаваних, або нішових товарних 
позицій може підірвати лояльність ключових 
груп покупців та стати вторинною причиною 
їхньої переорієнтації на конкурентне підпри-
ємство, яке характеризується більш різнома-
нітною, або стабільною пропозицією. 

Більш того, акцентування короткостроко-
вої рентабельності та мінімізації витрат про-
тирічить довгостроковим цілям бренду, як 
наприклад поширення на нові споживчі ауди-
торії, закріплення на суміжних ринках, або 
підтримка новаторської репутації. Якщо тим-
часові заходи з елімінації другорядних позицій 
набувають більш довгострокового характеру, 
це може спричинити втрату перевагу конку-
рентноспроможності перед біль динамічними 
підприємствами.

Інший аспект, який потребує належної 
уваги, полягає у необхідності міркувань щодо 
масштабованості подібних стратегій за межі 
конкретної галузі, або розміру підприємства. 
Для середніх підприємств, виробництво яких 
зосереджується на сферах споживчих това-
рів з обмеженим асортиментом, такі заходи є 
відносно легко реалізовуваними. Однак для 
більш великих диферсифікованих холдинго-
вих підприємств, де кожна продуктова оди-
ниця є часто інтегрованою у складні ланцюги 
взаємозалежних систем, надто радикальна 
оптимізація може викликати зворотний ефект.

У цьому відношенні, Абрамович І. та Ква-
сова М. підкреслюють, що маркетингова 
товарна політика являє собою не лише набір 
дій з підтримання або розширення асорти-
менту. Це є системним процесом, який охо-
плює увесь життєвий цикл товару, який відо-
бражає стадії товару від впровадження та 
маркетингового росту до стабілізації та під-
сумкової елімінації, якщо продукт позбавля-
ється економічного та іміджевого потенціалу 
[12]. Ця основоположна концепція дозволяє 
краще приймати управлінські рішення щодо 
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того, коли варто інвестувати у інноваційні 
заходи та коли має проводитися планова  
елімінація. 

Варто підкреслити, що маркетингова 
товарна політика підприємства безпосеред-
ньо пов’язана з такими областями, як сегмен-
тування та позиціонування, ціноутворення, 
вибір каналів збуту та комунікаційні стратегії. 
Прикладом такої системності слугує акценту-
вання українськими підприємствами розвитку 
онлайн-каналів продажів, що стало особливо 
значущим за роки пандемії COVID-19 та отри-
мав нового поштовху до розвитку в умовах 
воєнного стану. Як наголошує Шаманська О., 
масовий перехід споживачів до безконтактних 
покупок та цифрових засобів проведення роз-
рахунків створює нові рамкові умови для фор-
мування товарної поліки. Тобто, якщо продукт 
не є підготованим до продажу за посередни-
цтва онлайн-інтерфейсів та швидкої доставки, 
підприємство може втратити значну частину 
споживчої аудиторії, звиклої до нових стан-
дартів зручності [13].

Згідно з Калініченко О. та Пойтою І., не 
менш важливою задачею товарної полі-
тики стає своєчасне виявлення проблем, 
пов’язаних з відсутністю чіткого іміджу про-
дукту, або слабкою ідентичністю бренду. 
Якщо компанія не проводить регулярний рин-
ковий аналіз та не формує чіткий план збуту 
та позиціонування, є високою ймовірність, 
що продукт втратить долю ринку під натис-
ком більш чітко структурованих конкурентних  
пропозицій [14].

В якості прикладу структуризації маркетин-
гової політики у поточному дослідженні роз-
глядається український бренд Kachorovska, 
що є сімейним підприємством, яке спеціа-
лізується на виробництві жіночого взуття та 
аксесуарів p 1957 р. [1]. До 2021 р., компанія 
перетворилася у холдинг Kacho Group, який 
поєднує бренди Kachorovska та Melly, від-
кривши фірменні магазини в Києві та Одесі. 
До початку війні, основна модель збуту була 
направлена на внутрішній ринок, тобто пере-
важали прямі продажі кінцевим спожива-
чам в межах України (формат D2C) через 
власні магазини та онлайн-канали. Проте, 
зіткнувшись з відсутністю попиту на звичний 
модельний ряд модного взуття в перші тижні 
вторгнення, вже на 5 день війни виробництво 
було перепрофільована під потреби зброй-
них сил: почали виготовлятися бойові чоботи 
[15]. Фактично, підприємством була здійснена 
диверсифікація продукту в термінах матриці 
Ансоффа, тобто випуск повністю нового 

товару для нового сегменту, продиктований 
надзвичайними обставинами.

Поруч з розширенням асортименту за 
рахунок військової продукції, компанія виму-
шено звузила частину довоєнного портфелю. 
Це рішення тісно переплітається з маркетин-
говою комунікаційною політикою Kachorovska, 
яка засновується на емпатії та соціальній від-
повідальності. Так, з перших днів вторгнення, 
керівництво бренду активно інформувало 
свою аудиторію через соціальні мережі про 
ситуацію та збори коштів на матеріали, що 
дозволило посилити довіру споживачів до 
бренду. Іншими словами, брендом була здій-
снена переорієнтація на комунікацію по типу 
cause marketing, тобто «маркетингу на благо 
спільної мети», оскільки соціальні мережі 
бренду частково стали платформою не для 
реклами, а для координації допомоги. так, по 
мірі росту попиту на бойові чоботи, підприєм-
ством було прийняти рішення щодо залучення 
ресурсів спільноти завдяки краудфандингу, 
в результаті чого вдалося зібрати близько 
25.000 доларів США, для випуску додаткових 
партій взуття. Внаслідок цього, за перші місяці 
було виготовлено близько 1698 пар взуття, а 
також шкіряні ремені для військових [16]. Такі 
заходи мали важливі наслідки: по-перше, під-
приємству вдалося зберегти зайнятість пер-
соналу – усі 117 співробітників на той момент 
продовжували працювати; по-друге, бренд 
закріпив свою репутацію відповідального 
підприємства, яке безпосередньо надає під-
тримку країні в кризових умовах.

Враховуючи розуміння обмеженості збуту 
в межах країну під час війни, вже в серед-
ині березня 2022 р. було прийняте рішення 
пошуку можливостей виходу на закордон-
ного споживача. За підтримки Європейського 
банку реконструкції та розвитку (European 
Bank for Reconstruction and Development), 
брендом була взята участь у міжнародній 
виставці взуття MICAM в Мілані [17]. В резуль-
таті, між Kachorovska та канадською фірмою 
Maguire Shoes було укладено контракт на 
виготовлення спеціальної лінії взуття для 
північноамериканського ринку. Таким чином, 
війна прискорила реалізацію стратегії розви-
тку нових ринків за Ансоффом, тобто підпри-
ємство диверсифікувало географію продажів 
для компенсації дестабілізації діяльності все-
редині країни.

Виходячи з досвіду адаптації бренду 
Kachorovska та загальної ситуаційної логіки 
підприємства, потенційні напрямки покра-
щення ведення маркетингової політики 
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можуть передбачати низку подальших марке-
тингових нововведень. Насамперед, підпри-
ємствам в такій ситуації варто продовжувати 
та розширювати стратегію інтернаціоналіза-
ції з орієнтацією на українську діаспору. Крім 
того, враховуючи становище, існує сенс сце-
нарного планування, тобто підготовки послі-
довностей заходів на випадок подальшого 
погіршення ситуації (на випадок їхньої відсут-
ності) та на випадок відновлення економіки.

Другорядним заходом може бути розробка 
нової лінії функціонального взуття для широ-
кого ринку на основі воєнного досвіду кра-
їни, які можуть передбачати утилітарні, міцні 
моделі для повсякденного життя, які запози-
чують концепцію бойових чоботів, але адап-
товані під цивільних споживачів. Таке рішення 
має на меті розширення асортименту та залу-
чення нової аудиторії, проте, необхідно вра-
ховувати етичність такого заходу. З одного 
боку, розробка нової лінійки зручного та міц-
ного взуття на базі військових чоботів не є 
аморальним за своєю суттю, оскільки воно 
має на меті забезпечення пропозиції прак-
тичної продукції, яка дійсно може користува-

тися попитом. З іншого боку, етичність такого 
заходу може бути сумнівною, якщо підприєм-
ство експлуатуватиме військову тематику в 
агресивній рекламі, роблячи акцент на війні, 
як на «бренді».

Висновки. Аналіз особливостей марке-
тингової політики українських підприємств 
в умовах повномасштабного вторгнення 
рф показує, що товарна політки, динаміч-
ність каналів комунікації та етична обізна-
ність стали ключовими факторами підтримки 
ділової активності та лояльності споживачів. 
Практика Kachorovska демонструє, що сво-
єчасна елімінація нерентабельних товарних 
позицій, швидка диверсифікація продукта 
та акцентування честного діалогу зі спожив-
чою аудиторією дозволяють бізнесу не тільки 
витримувати навантаження, але й закласти 
фундамент для післявоєнного відновлення.

Перпективними напрямом для подальших 
досліджень залишається розробка чітких 
методик оцінки оптимальної глибини і ширини 
товарного портфелю в умовах війни та після-
воєнної реконструкції, з урахуванням обмеже-
ності фінансови та логістичних ресурсів.
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