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У статті досліджено теоретико-методологічні та прикладні аспекти формування маркетингової товарної 
політики підприємств в умовах кризових явищ і нестабільного попиту. Обґрунтовано необхідність трансфор-
мації традиційних підходів до управління продуктами в напрямі адаптивних моделей, що враховують динамі-
ку ринкового середовища, поведінкові зміни споживачів та інституційні обмеження. Запропоновано авторську 
концептуальну модель формування товарної політики, алгоритм управлінських рішень і систему індикаторів 
її адаптивності. Визначено, що інтеграція стратегічних, поведінкових та інституційних компонентів сприяє під-
вищенню ефективності управління продуктовим портфелем і зміцненню конкурентних позицій підприємств. 
Практична цінність результатів полягає у можливості їх використання для удосконалення товарної політики та 
підвищення результативності маркетингової діяльності в умовах ринкової турбулентності.

Ключові слова: маркетинговий менеджмент, маркетингова товарна політика, кризові явища, нестабіль-
ний попит, продуктовий портфель, адаптивність, споживча поведінка, стратегічне управління, цінова страте-
гія, конкурентоспроможність.

The article explores the theoretical, methodological, and practical aspects of forming enterprise marketing product 
policy under conditions of crisis phenomena and unstable demand. The relevance of the study is driven by increasing 
market volatility, structural shifts in consumer behaviour, intensification of digital transformation, and growing 



ISSN (ONLINE): 2524-0072                                                         ЕКОНОМІКА ТА СУСПІЛЬСТВО

987

М
А
Р
К
Е
Т
И
Н
Г

uncertainty of the external environment, which significantly complicate decision-making in marketing management 
and product portfolio development. In this context, traditional approaches to product policy become insufficient, 
and enterprises require adaptive mechanisms capable of ensuring flexibility, resilience, and strategic sustainability. 
The purpose of the article is to substantiate and develop an integrated approach to the formation of marketing 
product policy based on the interaction of strategic, behavioral, and institutional factors. The research methodology 
combines systemic, comparative, analytical, structural-functional, and conceptual modeling approaches, which 
made it possible to identify key determinants of product policy transformation and to formalize adaptive mechanisms 
of marketing decision-making. As a result of the study, an author’s conceptual model of marketing product policy 
formation was developed, which reflects the logic of integrating strategic management, consumer behaviour analysis, 
and institutional constraints in a turbulent market environment. An algorithm for managing the product portfolio and 
a system of indicators for assessing the adaptability and effectiveness of marketing product policy were proposed. 
The findings demonstrate that the integration of strategic, behavioral, and institutional components enhances the 
adaptability of marketing decisions, improves the efficiency of product portfolio management, strengthens enterprise 
competitiveness, and increases the resilience of marketing activities to crisis challenges and demand instability. The 
practical value of the research results lies in the possibility of their application by enterprises to improve marketing 
management systems, optimize product portfolio structures, enhance the effectiveness of marketing product policy, 
and strengthen competitive positions in markets characterized by high uncertainty and dynamic changes in consumer 
demand.

Keywords: marketing management, marketing product policy, crisis phenomena, unstable demand, product 
portfolio, adaptability, consumer behaviour, strategic management, pricing strategy, competitiveness.

Постановка проблеми. Сучасні умови 
функціонування підприємств характеризу-
ються високим рівнем економічної нестабіль-
ності, зростанням невизначеності ринкового 
середовища, посиленням кризових явищ та 
трансформацією споживчого попиту. Воєнні 
дії, макроекономічні дисбаланси, порушення 
логістичних ланцюгів, цифровізація бізнес-
процесів, зміни у поведінці споживачів та 
загострення конкурентної боротьби суттєво 
ускладнюють процес прийняття управлін-
ських рішень у сфері маркетингу.

У таких умовах особливої актуальності 
набуває проблема формування маркетин-
гової товарної політики підприємств, яка 
має забезпечувати адаптацію продуктового 
портфеля до динамічних змін попиту, підви-
щення конкурентоспроможності продукції та 
стійкості підприємств до кризових впливів. 
Традиційні підходи до управління товарною 
політикою, орієнтовані на відносно стабільні 
ринкові умови, виявляються недостатньо 
ефективними в ситуації нестабільного попиту, 
що потребує переосмислення методологічних 
засад і практичних інструментів її форму-
вання.

Кризові явища та нестабільність попиту 
зумовлюють необхідність переходу від ста-
тичних моделей управління товарною полі-
тикою до адаптивних і гнучких підходів, які 
поєднують стратегічне бачення розвитку про-
дуктового портфеля з оперативною реакцією 
на зміни ринкової кон’юнктури. Водночас у 
практиці діяльності підприємств часто спо-
стерігається фрагментарність управлінських 
рішень, недостатня інтеграція товарної полі-

тики з іншими елементами маркетингового 
комплексу та відсутність системного підходу 
до її формування в умовах кризових викликів.

Таким чином, наукова проблема полягає у 
необхідності теоретичного обґрунтування та 
розроблення комплексного підходу до фор-
мування маркетингової товарної політики під-
приємств в умовах кризових явищ та неста-
більного попиту, що забезпечить підвищення 
ефективності маркетингової діяльності та 
стійкості розвитку підприємств.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. 
Сучасні зарубіжні дослідження у сфері мар-
кетингової товарної політики концентруються 
на переосмисленні традиційних підходів до 
управління продуктом в умовах цифровіза-
ції, трансформації споживчої поведінки та 
посилення кризових чинників. У науковому 
дискурсі домінує ідея переходу від статичних 
моделей управління товарним портфелем до 
адаптивних і клієнтоорієнтованих концепцій, 
що враховують динаміку попиту, роль цифро-
вих каналів, екологічні та соціальні аспекти 
споживання. У цьому контексті товарна полі-
тика розглядається як інтегрований елемент 
стратегічного управління, що поєднує еко-
номічні, поведінкові та інституційні чинники 
формування попиту та конкурентних переваг 
продукції. 

Значна частина сучасних досліджень [1-5] 
акцентує увагу на впливі цифрового мар-
кетингу та інноваційних бізнес-моделей на 
управління продуктами та формування стій-
ких моделей споживання, що зумовлює необ-
хідність адаптації товарної політики до вимог 
сталого розвитку та регуляторного серед-
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овища. Паралельно розвиваються поведін-
кові підходи, які пояснюють зміни у сприйнятті 
споживачами якості, безпеки та цінності това-
рів, що безпосередньо впливає на структуру 
попиту і стратегічні рішення підприємств. 
У межах прикладних досліджень обґрунто-
вується роль маркетингових каналів, цифро-
вих платформ та технологічних інновацій у 
формуванні товарних пропозицій, орієнтова-
них на різні сегменти споживачів. Водночас 
у працях останніх років [1-5] підкреслюється 
значення інституційних і політичних чинників, 
зокрема державного регулювання, стандартів 
безпеки та екологічних вимог, які трансфор-
мують логіку формування товарної політики у 
глобальному масштабі. 

Бібліометричний аналіз сучасних дослі-
джень засвідчує мультидисциплінарний 
характер проблематики маркетингової товар-
ної політики. За результатами кластеризації 
ключових термінів можна виокремити кілька 
домінантних тематичних напрямів: (1) стра-
тегічний і цифровий маркетинг та управління 
продуктами; (2) поведінка споживачів і фак-
тори формування попиту; (3) стійке спожи-
вання, екологічні та соціальні аспекти товар-
ної політики; (4) інституційні та регуляторні 
чинники розвитку ринків; (5) інноваційні біз-
нес-моделі та цифрові канали збуту. Часовий 
вимір досліджень свідчить про посилення 
уваги до проблем адаптивності товарної полі-
тики після 2015 р., а також про зростання 
кількості публікацій у період глобальних криз, 
що підтверджує актуальність проблематики 
нестабільності попиту та трансформації мар-
кетингових стратегій.

Українські дослідження у сфері марке-
тингової товарної політики зосереджені 
переважно на аналізі її ролі у забезпеченні 
конкурентоспроможності підприємств, удо-
сконаленні асортиментної структури та під-
вищенні ефективності маркетингової діяль-
ності. У наукових працях вітчизняних авторів 
[6-10] акцентується увага на впливі кризових 
чинників на формування товарної політики, 
необхідності інтеграції маркетингових інстру-
ментів та адаптації продуктового портфеля 
до змін ринкової кон’юнктури. Водночас слід 
зазначити, що українські дослідження мають 
переважно прикладний характер і орієнтовані 
на окремі галузі економіки, тоді як зарубіжні 
роботи характеризуються більшою концеп-
туальною глибиною, використанням поведін-
кових і інституційних моделей та широким 
застосуванням кількісних і бібліометричних 
методів аналізу.

Узагальнення результатів зарубіжних і 
вітчизняних досліджень свідчить про суттєве 
розширення теоретико-методологічних під-
ходів до формування маркетингової товарної 
політики та зростання уваги до проблем адап-
тації підприємств до нестабільних умов функ-
ціонування. Водночас сучасні наукові розвідки 
переважно фокусуються на окремих аспектах 
управління продуктами, цифровізації марке-
тингу або поведінкових чинниках попиту, що 
не забезпечує формування цілісного бачення 
товарної політики як інтегрованої системи 
управління продуктовим портфелем у кри-
зовому середовищі. Це актуалізує потребу в 
поглибленні наукових досліджень, спрямова-
них на інтеграцію стратегічних, поведінкових 
та інституційних компонентів товарної полі-
тики підприємств у сучасних умовах економіч-
ної турбулентності.

Виділення невирішених раніше час-
тин загальної проблеми. Аналіз сучасних 
наукових підходів дозволяє констатувати про 
відсутність комплексної моделі формування 
маркетингової товарної політики підпри-
ємств, адаптованої до умов кризових явищ і 
нестабільного попиту. Існуючі дослідження, 
як правило, розглядають окремі інструменти 
або функціональні аспекти товарної політики, 
тоді як їх системна інтеграція в межах єдиного 
управлінського механізму залишається недо-
статньо обґрунтованою.

Невирішеними залишаються питання інте-
грації товарної політики з іншими елемен-
тами маркетингового комплексу, формування 
адаптивних моделей управління продуктовим 
портфелем, а також розроблення критеріїв і 
показників оцінювання ефективності товар-
ної політики в умовах нестабільного попиту 
та кризових викликів. Недостатньо дослідже-
ними є механізми трансформації товарної 
політики з урахуванням динаміки попиту, циф-
рових технологій і змін споживчої поведінки.

Окремої уваги потребує розроблення мето-
дичного інструментарію прийняття управлін-
ських рішень щодо розвитку асортименту, 
позиціонування продуктів і модифікації їх спо-
живчої цінності в умовах ринкової турбулент-
ності, що зумовлює необхідність формування 
системного підходу до управління товарною 
політикою підприємств.

Формулювання цілей статті (поста-
новка завдання). Метою статті є теоретичне 
обґрунтування та розроблення комплексного 
підходу до формування маркетингової товар-
ної політики підприємств в умовах кризових 
явищ і нестабільного попиту з урахуванням 
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стратегічних, поведінкових та інституційних 
чинників розвитку.

Виклад основного матеріалу дослі-
дження. У сучасних умовах економічної 
турбулентності маркетингова товарна полі-
тика перестає бути сукупністю окремих 
управлінських рішень щодо асортименту та 
характеристик продукту і трансформується 
в системний механізм адаптації підприєм-
ства до змін ринкового середовища [1-5].  
Її формування відбувається під впливом трьох 
взаємопов’язаних груп чинників: стратегічних 
(довгострокові цілі розвитку підприємства, 
конкурентна позиція, галузеві тенденції), 
поведінкових (зміни споживчих уподобань, 
рівень довіри до бренду, чутливість до ціни та 
якості) та інституційних (регуляторні вимоги, 
стандарти безпеки, цифрові платформи, інф-
раструктура ринку).

На відміну від традиційних підходів, орі-
єнтованих на відносно стабільний попит, у 
кризових умовах ключовою характеристи-
кою товарної політики стає її адаптивність, 
що проявляється у здатності підприємства 
швидко модифікувати продуктовий портфель, 
змінювати позиціонування товарів [6] та пере-
орієнтовувати асортимент на нові сегменти 
споживачів. У цьому контексті товарна полі-
тика розглядається не лише як функціональ-
ний елемент маркетингового комплексу, а як 
інтегрована система управління продуктовою 
пропозицією підприємства [7].

Формування маркетингової товарної полі-
тики в умовах кризових явищ і нестабільного 

попиту доцільно розглядати як багаторівневий 
процес, у межах якого поєднуються стратегічні 
орієнтири розвитку підприємства, поведін-
кові характеристики споживачів і інституційні 
обмеження ринку. У цьому контексті структу-
ризація товарної політики (табл. 1) дозволяє 
систематизувати управлінські рішення щодо 
продуктового портфеля та визначити функці-
ональні ролі окремих її компонентів. 

Аналіз даних, які наведено у табл. 1, свід-
чить, що в умовах кризових явищ товарна 
політика набуває системного характеру, 
оскільки кожен її компонент виконує не лише 
функціональну, а й адаптивну роль. Зокрема, 
асортиментна політика забезпечує можли-
вість оперативного коригування структури 
продуктового портфеля залежно від коливань 
попиту, тоді як інноваційна політика спрямо-
вана на формування нової споживчої цінності 
продуктів. Політика якості виступає інструмен-
том зниження споживчих ризиків і підвищення 
рівня довіри до продукції, а політика позиціо-
нування забезпечує переорієнтацію продуктів 
на нові сегменти ринку. Управління життєвим 
циклом товарів, у свою чергу, дозволяє опти-
мізувати ресурсні витрати підприємства та 
мінімізувати втрати в умовах нестабільності 
ринкового середовища.

Таким чином, структура маркетингової 
товарної політики відображає логіку інтеграції 
стратегічних, поведінкових та інституційних 
компонентів управління продуктовим порт-
фелем підприємства та створює підґрунтя 
для розроблення адаптивних моделей її фор-

Таблиця 1
Структурні компоненти маркетингової товарної політики підприємств 

в умовах кризових явищ і нестабільного попиту
Компонент 

товарної політики Зміст і ключові характеристики Роль у кризових умовах

Асортиментна 
політика

Формування та оптимізація 
товарного портфеля, управління 
шириною і глибиною асортименту

Забезпечення гнучкості 
продуктового портфеля 
та швидкої адаптації до змін 
попиту

Інноваційна 
політика

Розроблення нових продуктів, 
модернізація існуючих товарів, 
впровадження технологічних 
інновацій

Підвищення 
конкурентоспроможності 
та створення нової споживчої 
цінності

Політика якості Управління параметрами якості, 
сертифікація, стандартизація

Зміцнення довіри споживачів 
і зниження ризиків попиту

Політика 
позиціонування

Формування унікальної пропозиції 
та образу продукту на ринку

Переорієнтація продуктів на нові 
сегменти та ринкові ніші

Політика життєвого 
циклу товару

Управління етапами життєвого 
циклу продукту

Оптимізація ресурсів і мінімізація 
втрат у кризових умовах

Джерело: сформовано авторами на основі [11-14]
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мування. Підходи до структуризації товарної 
політики в умовах нестабільного попиту ґрун-
туються на комплексному поєднанні асор-
тиментних, інноваційних і якісних рішень, а 
також рішень з позиціонування та управління 
життєвим циклом товарів, що підтверджу-
ється результатами сучасних зарубіжних і 
вітчизняних досліджень [6-10].

З метою поглиблення теоретико-методо-
логічних засад управління товарною політи-
кою в умовах кризових явищ і нестабільного 
попиту розроблено концептуальну модель 
формування маркетингової товарної політики 
підприємств (рис. 1). Запропонована модель 
поєднує стратегічні, поведінкові та інститу-
ційні чинники розвитку підприємства й відо-
бражає логіку трансформації продуктового 
портфеля в умовах ринкової турбулентності.

Запропонована модель відображає логіку 
формування маркетингової товарної політики 
як безперервного циклічного процесу [7-8], 
у межах якого аналітичні, стратегічні та опе-
раційні рішення взаємопов’язані із системою 
моніторингу й зворотного зв’язку. Модель 
ґрунтується на трьох взаємопов’язаних рів-
нях: аналітичному, стратегічному та опе-

раційному. Аналітичний рівень передбачає 
ідентифікацію кризових чинників, діагнос-
тику динаміки попиту та оцінювання продук-
тового портфеля підприємства. На цьому 
етапі формується інформаційна база для 
прийняття управлінських рішень, що врахо-
вує макро- і мікроекономічні ризики, транс-
формацію споживчої поведінки та галузеві  
тенденції.

Стратегічний рівень моделі спрямовано на 
формування стратегічних альтернатив роз-
витку товарної політики [6], вибір адаптивної 
стратегії управління продуктовим портфелем 
і інтеграцію стратегічних, поведінкових та 
інституційних чинників. У межах цього рівня 
здійснюється узгодження цілей розвитку під-
приємства з очікуваннями споживачів і вимо-
гами інституційного середовища, що забезпе-
чує формування стійких конкурентних переваг 
[8]. Операційний рівень передбачає реаліза-
цію управлінських рішень щодо модифікації 
асортименту, позиціонування продуктів, впро-
вадження інновацій та оптимізації параметрів 
якості. Важливим елементом цього рівня є 
система моніторингу та зворотного зв’язку, 
яка забезпечує коригування товарної полі-

Рис. 1. Концептуальна модель формування маркетингової товарної політики підприємств 
в умовах кризових явищ і нестабільного попиту
Джерело: сформовано авторами на основі [11-14]
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тики залежно від змін ринкової кон’юнктури та 
результатів її реалізації.

Дана концептуальна модель має цикліч-
ний характер і забезпечує безперервну адап-
тацію товарної політики підприємства до 
кризових викликів і нестабільності попиту. 
Її особливістю є інтеграція алгоритмічних 
управлінських рішень, системи індикаторів 
адаптивності та механізмів стратегічного й 
операційного управління продуктовим порт-
фелем (табл. 2).

Як видно, дані табл. 2 відображають пое-
тапну логіку формування товарної політики 
як циклічного процесу, що забезпечує без-
перервну адаптацію продуктового портфеля 
підприємства до змін ринкового середовища 
[10]. Особливістю запропонованого алго-
ритму є інтеграція факторів кризових явищ і 
нестабільності попиту [11] на кожному етапі 
управління, що дозволяє підприємству не 
лише реагувати на зміни, а й проактивно фор-
мувати конкурентні переваги.

У сучасних умовах ефективність маркетин-
гової товарної політики доцільно оцінювати 
не лише за фінансовими результатами, а й 

за рівнем її адаптивності до кризових явищ і 
нестабільного попиту [7]. З цією метою запро-
поновано систему індикаторів адаптивності 
товарної політики (табл. 3), що поєднує рин-
кові, фінансові, поведінкові та інституційні 
параметри.

Аналіз індикаторів, наведених у табл. 3, 
дозволяє комплексно оцінити рівень адап-
тивності товарної політики підприємств та 
визначити ключові напрями її трансформації. 
Зокрема, ринкові індикатори відображають 
здатність підприємства оперативно реагувати 
на зміни попиту; фінансові – забезпечувати 
стабільність результатів діяльності; поведін-
кові – формувати стійкі відносини зі спожива-
чами; інституційні – відповідати вимогам регу-
ляторного середовища та принципам сталого 
розвитку. 

Узагальнюючи викладене, слід зазначити, 
що запропонований авторський алгоритм і 
система індикаторів адаптивності формують 
цілісну концептуальну основу управління 
маркетинговою товарною політикою підпри-
ємств у кризових умовах. Це забезпечує мож-
ливість підвищення ефективності управління 

Таблиця 2
Алгоритм формування маркетингової товарної політики підприємств 

в умовах кризових явищ і нестабільного попиту

Етап алгоритму Зміст управлінських дій Інструменти 
реалізації Результат

1. Ідентифікація 
кризових чинників

Виявлення макро- 
і мікроризиків, 
що впливають на попит

PESTLE-аналіз, аналіз 
галузевих трендів, 
SWOT

Визначення 
ключових факторів 
нестабільності

2. Діагностика 
попиту та 
споживчої 
поведінки

Аналіз змін потреб, 
уподобань і чутливості 
споживачів

Аналіз продажів, 
ABC/XYZ-аналіз, 
аналітика поведінки 
клієнтів

Виявлення 
трансформації 
структури попиту

3. Оцінювання 
продуктового 
портфеля

Визначення 
конкурентоспроможності 
та життєвого циклу 
продуктів

BCG-матриця, 
GE/McKinsey, аналіз 
рентабельності

Ідентифікація 
перспективних і 
проблемних продуктів

4. Формування 
стратегічних 
альтернатив

Розроблення сценаріїв 
розвитку асортименту

Сценарний аналіз, 
портфельні стратегії

Визначення варіантів 
адаптації товарної 
політики

5. Вибір 
адаптивної 
стратегії

Інтеграція стратегічних, 
поведінкових 
та інституційних чинників

Мультикритеріальна 
оцінка, експертні 
методи

Формування 
узгодженої товарної 
політики

6. Реалізація 
управлінських 
рішень

Впровадження змін 
у продуктовому портфелі

Проєктний 
менеджмент, 
agile-підходи

Модифікація 
асортименту 
та позиціонування 
продуктів

7. Моніторинг і 
коригування

Оцінювання результатів 
і адаптація рішень

KPI, збалансована 
система показників, 
маркетинговий 
контроль

Підвищення 
адаптивності товарної 
політики

Джерело: сформовано авторами на основі [11-14]
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продуктовим портфелем, зміцнення конку-
рентних позицій підприємств [8] і формування 
їх довгострокової стійкості в турбулентному 
ринковому середовищі.

Висновки. У результаті дослідження 
обґрунтовано, що формування маркетинго-
вої товарної політики підприємств в умовах 
кризових явищ і нестабільного попиту має 
базуватися на інтеграції стратегічних, пове-
дінкових та інституційних чинників розвитку. 
Доведено, що традиційні підходи до управ-
ління продуктовим портфелем є недостатньо 
ефективними в умовах ринкової турбулент-
ності, що зумовлює необхідність застосу-
вання адаптивних моделей товарної політики.

Розроблена концептуальна модель фор-
мування маркетингової товарної політики 
дозволяє систематизувати управлінські 
рішення щодо трансформації асортименту, 
позиціонування продуктів і впровадження 
інновацій з урахуванням динаміки попиту та 
кризових ризиків. Запропонований алгоритм 
формування товарної політики та система 
індикаторів її адаптивності забезпечують 
комплексний підхід до оцінювання ефектив-
ності управління продуктовим портфелем  
підприємств.

Практичне значення отриманих результатів 
полягає в можливості їх використання підпри-

ємствами для підвищення результативності 
маркетингової діяльності в умовах неста-
більності ринкового середовища. Зокрема, 
доцільним є:

–	 запровадження адаптивного управ-
ління продуктовим портфелем на основі регу-
лярної діагностики змін попиту та споживчої 
поведінки;

–	 диверсифікація асортименту з орієн-
тацією на різні сегменти споживачів і рівні їх 
платоспроможності;

–	 інтеграція інноваційних продуктів і 
цифрових рішень у товарну політику з метою 
підвищення споживчої цінності товарів;

–	 застосування системи індикаторів 
адаптивності товарної політики для моніто-
рингу її ефективності та своєчасного коригу-
вання управлінських рішень;

–	 посилення взаємозв’язку товарної 
політики з іншими елементами маркетинго-
вого комплексу в контексті формування стій-
ких конкурентних переваг підприємств.

У подальших дослідженнях планується 
приділити увагу поглибленню методичного 
інструментарію оцінювання адаптивності 
товарної політики та розробленню галузевих 
моделей її формування з урахуванням специ-
фіки цифрової трансформації та поведінко-
вих змін споживачів.

Таблиця 3
Індикатори адаптивності маркетингової товарної політики підприємств

Група 
індикаторів Зміст індикаторів Критерії оцінювання Управлінське 

значення

Ринкова 
адаптивність

Гнучкість асортименту, 
швидкість реакції 
на зміни попиту, 
диверсифікація 
продуктового портфеля

Темпи оновлення 
асортименту, коефіцієнт 
диверсифікації, час виходу 
нових продуктів

Оцінювання здатності 
підприємства 
адаптуватися 
до ринкових змін

Фінансова 
адаптивність

Стійкість доходів 
від продуктів, 
маржинальність, рівень 
ризиків

Варіативність прибутку, 
рівень маржинального 
доходу, показники ризику

Визначення 
економічної стійкості 
товарної політики

Поведінкова 
адаптивність

Лояльність споживачів, 
зміни купівельної 
поведінки, сприйняття 
цінності продукту

Індекс лояльності (NPS), 
частота повторних 
покупок, рівень 
задоволеності

Аналіз стабільності 
попиту та споживчої 
довіри

Інституційна 
адаптивність

Відповідність 
регуляторним вимогам, 
рівень цифровізації 
продуктів, екологічні 
параметри

Рівень відповідності 
стандартам, цифрова 
зрілість продуктів, 
ESG-показники

Оцінювання 
відповідності 
товарної політики 
інституційному 
середовищу

Джерело: сформовано авторами на основі [11-14]
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