
172 Проблеми економіки № 2, 2015

 Економіка та управління підприємствами

УДК 339.138:338.45(477)

Теоретико-методичні аспекти формування маркетингової політики 
підприємств на ринку м’яса та м’ясопродуктів

 2015 Савицька Н. Л., Афанасьєва О. П.
УДК 339.138:338.45(477)

Савицька Н. Л., Афанасьєва О. П.
Теоретико-методичні аспекти формування маркетингової політики підприємств на ринку м’яса та м’ясопродуктів

Метою статті є розвиток теоретичних і методичних положень із формування маркетингової політики підприємств на ринку м’яса та 
м’ясопродуктів. У статті систематизовано основні теоретичні підходи до визначення поняття «маркетингова політика підприємства». Обґрун-
товано актуальність формування маркетингової політики підприємств на ринку м’яса та м’ясопродуктів залежно від ступеня розвитку ринку. 
Уточнено поняття маркетингової політики підприємства як форми операційного маркетингу, яке на відміну від відомих трактувань передбачає 
вибір та інституційне закріплення певної інтеграції групових і внутрішньогрупових інструментів комплексу маркетингу, що відповідає обраній 
концепції маркетингу, типу ринку та місії організації. Відповідно до обраної моделі комплексу маркетингу «5Р», наведено особливості маркетин-
гової політики на різних стадіях розвитку ринку м’яса та м’ясопродуктів. Визначено групові та внутрішньогрупові інструменти маркетингової 
політики підприємств на емерджентному ринку органічної та ексклюзивної м’ясної продукції.
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Савицкая Н. Л., Афанасьева О. Ф. Теоретико-методические  

аспекты формирования маркетинговой политики предприятий  
на рынке мяса и мясопродуктов

Целью статьи является развитие теоретических и методических 
положений по формированию маркетинговой политики предприятий 
на рынке мяса и мясопродуктов. В статье систематизированы основ-
ные теоретические подходы к определению понятия «маркетинговая 
политика предприятия». Обоснована актуальность формирования 
маркетинговой политики предприятий на рынке мяса и мясопродук-
тов в зависимости от степени развития рынка. Уточнено понятие 
маркетинговой политики предприятия как формы операционного 
маркетинга, которое в отличие от известных трактовок предусма-
тривает выбор и институциональное закрепление определенной 
интеграции групповых и внутригрупповых инструментов комплек-
са маркетинга, соответствует выбранной концепции маркетинга, 
типу рынка и миссии организации. Согласно выбранной модели ком-
плекса маркетинга «5Р», приведены особенности маркетинговой 
политики на разных стадиях развития рынка мяса и мясопродуктов. 
Определены групповые и внутригрупповые инструменты маркетин-
говой политики предприятий на эмерджентных рынках органической 
и эксклюзивной мясной продукции.
Ключевые слова: маркетинг, маркетинговая политика, рынок мяса и 
мясопродуктов, инструменты комплекса маркетинга
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The aim of the article is development of theoretical and methodological pro-
visions to form the marketing policy of enterprises on the market of meat 
and meat products. In the article the main theoretical approaches to the 
definition of “the enterprise marketing policy” have been systematized. The 
urgency of forming the marketing policy at the enterprises on the market of 
meat and meat products depending on the degree of the market develop-
ment has been substantiated. There has been clarified the concept of the 
enterprise marketing policy as a form of operational marketing, which in 
contrast to the known interpretations makes provision for the choice and 
institutionalization of a certain integration of the group and intragroup tools 
of the marketing mix, corresponds to the chosen concept of marketing, the 
market type and the mission of the organization. According to the chosen 
model of the marketing mix “5P” the peculiar features of the marketing 
policy at different stages of development of the market of meat and meat 
products were described. The group and intragroup marketing policy tools 
for the enterprises on emergent markets and exclusive organic meat prod-
ucts have been determined.
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Вступ. Для освоєння товарних ринків підприєм-
ства використовують різні концепції, підходи, серед яких 
особливе місце посідає маркетинг як вид управлінської 
діяльності. У зв’язку із підвищеним науковим та практич-
ним інтересом до маркетингової діяльності відбувається 
конструктивний розвиток теоретичних, методичних та 
прикладних аспектів її здійснення. Маркетингова політи-
ка підприємства на ринку виступає дієвим інструментом 
забезпечення його конкурентоспроможності та розви-
тку. Враховуючи важливість та ключову роль ринку м’яса 
та м’ясопродуктів у забезпеченні рівня продовольчої без-
пеки та соціальної стабільності національної економіки, 
забезпечення необхідних обсягів виробництва м’яса та 
м’ясопродуктів й насичення ними ринку у необхідній кіль-
кості, відповідної якості за оптимальною ціною для фізич-
ної та цінової їх доступності населення постає актуальним 
науково-практичним завданням. 

Аналіз останніх досліджень та публікацій. Те-
оретичні аспекти маркетингової політики підприємств 
розглядали у своїх працях відомі вітчизняні та зарубіж-
ні вчені: Г.  Армстронг, Г.  Ассєль, Г.  Багієв, Л.  Балабанова, 
Дж. Бернет, А. Войчак, Е. Голубков, П. Дойль, Н. Эріашвілі, 
Н. Карпенко, В. Кардаш, С. Косенков, П. Орлов, А. Павлен-
ко, П. Перерва, В. Руделіус, С. Скибінський, А. Старостіна, 
Дж. Траут, К. Хаксевер, Ф. Штерн та інші. Проте у більшос-
ті праць акцент робиться на товарній та ціновій політиці, 
тоді як інші інструменти комплексу маркетингу висвітлені 
меншою мірою. Методично-прикладні аспекти формуван-
ня маркетингової політики підприємств на ринку м’яса та 
м’ясопродуктів висвітлені ще в меншому ступені. Серед до-
сліджень сучасної проблематики маркетингової політики 
в даній сфері слід зазначити внесок у теорію та практику 
операційного маркетингу українських учених: О.  Красно-
руцького [1] (маркетингова та збутова політика підпри-
ємств на ринку агропродовольчої продукції), О. Азарян, 
Е.  Локтєва, І. Оносової [2] (маркетингова діяльність під-
приємств на ринку м’ясопродуктів) Л.  Ломовських (мар-
кетинговий аналіз ринку м’яса) [3], Г.  Левкива, Н.  Пітель 
(маркетингова політика АПК та агромаркетинг в Україні), 
В.  Гончарова, О.  Бронської (ефективність маркетингової 
політики м’ясопереробних підприємств), В. Писаренка, 
Н. Гуржій [4] (маркетингова стратегія збутової діяльності 
м’ясопереробних підприємств). Проведений аналіз остан-
ніх досліджень свідчить про необхідність уточнення поня-
тійного апарата операційного маркетингу підприємств на 
ринку м’яса та м’ясопродуктів; опрацювання проблемати-
ки адекватного застосування маркетингових інструментів 
під час виходу на масові та / або нішові сегменти вказаного 
ринку. 

Формулювання цілей статті. Метою статті є розви-
ток теоретичних та методичних положень із формування 
маркетингової політики підприємств на ринку м’яса та 
м’ясопродуктів.

Виклад основного матеріалу дослідження. Сучас-
ний науковий дискурс точиться щодо сутності поняття 
маркетингової політики підприємства на ринку. У процесі 
систематизації відомих трактувань нами виділено чотири 
основні теоретичні підходи: 1) процесний – ототожнення 
маркетингової політики і процесу маркетингової діяль-
ності, тобто орієнтація на задоволення потреб споживача 

[5 – 8]; 2) управлінський – сукупність вольових рішень, які 
приймаються менеджментом, ґрунтуючись на маркетинго-
вій стратегії підприємства [9 – 12]; 3) інструментальний – 
передбачає виокремлення інструментів комплексу марке-
тингу, наприклад, товарної маркетингової політики, або ці-
нової маркетингової політики [1; 4; 13; 14,]; 4) фінансовий, 
який передбачає документальне закріплення в обліковій 
політиці підприємства можливостей зниження податкових 
ризиків, пов’язаних зі спірними питаннями щодо ціноутво-
рення, облікування витрат на рекламу, проведення марке-
тингових досліджень тощо [15 – 17]. 

На наш погляд, кожний із розглянутих підходів до-
зволяє охарактеризувати окремі аспекти маркетингової 
політики. Узагальнюючи наведені підходи, слід виділити 
основні характеристики поняття маркетингової політики: 
цільову спрямованість, процесний характер, структурну 
побудову та інформаційну підпорядкованість. Ми при-
єднуємося до позиції [15] Н.  Рубцової та [8] А.  Банчевої 
щодо трактування маркетингової політики як форми опе-
раційного маркетингу. Відповідно до цього, маркетингова 
політика виконує такі функції: підпорядкованість марке-
тингових дій місії (стратегії) підприємства; обґрунтування, 
проведення та інтерпретація маркетингових досліджень; 
визначення умов реалізації товарної політики; розробка 
механізму ціноутворення; вибір методів, засобів та інстру-
ментів політики збуту та розподілу товару; розробка та ре-
алізація комунікаційно-мотиваційних заходів просування 
товару. Маркетингова політика в такій інтерпретації є міст-
ком, що «пов’язує маркетингову стратегію підприємства зі 
щоденною маркетинговою діяльністю», тобто вона є «лінія 
поведінки організації на ринку» [8]. 

У розвиток даної позиції можна означити, що першо-
основою маркетингової політики підприємства, на нашу 
думку, є обрана концепція маркетингу, яка являє собою 
орієнтацію підприємницької діяльності на основну ідею 
бізнесу, філософію господарювання в певних умовах. Про-
те визначення адекватної маркетингової концепції відбу-
вається з орієнтацією на маркетингове середовище, кон-
кретний тип ринку, який формується відповідно до виду 
ринкової структури (монополістичний чи поліполістичний 
ринок) галузі, в якій працює фірма. Відповідно до обраної 
філософії бізнесу визначаються мета, принципи, завдання 
маркетингової діяльності та пріоритети мікс-маркетингу. 
Візуалізація моделі формування маркетингової політики 
підприємства наведена на рис. 1. 

На рис. 1. відображено еволюцію концепцій марке-
тингу від орієнтації на виробництво і продукт до соціально-
етичного та холістичного маркетингу.  

Відповідно до підходу Ф. Котлера, концепція холіс-
тичного маркетингу заснована на концепціях внутрішньо-
го, соціально-відповідального, інтегрованого маркетингу 
та маркетингу взаємовідносин [18]. Методологічним за-
безпеченням маркетингової діяльності підприємства крім 
концепції маркетингу є принципи, функції та завдання. Ба-
зові принципи сучасного маркетингу визначені Ф. Котле-
ром, який назвав їх принципи взаємовідносин суспільства 
та маркетингу: свободи споживача і виробника; обмежен-
ня потенційного збитку; принцип задоволення базових по-
треб; економічної ефективності; інноваційності; навчання 
та інформування споживачів; захисту споживачів [18].
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Конкретизація принципів маркетингу для кожного 
підприємства (організації) матиме свою специфіку в залеж-
ності від місії, (образу) іміджу та цілей організації, обраної 
концепції маркетингу згідно із зовнішніми та внутрішніми 
умовами функціонування підприємства. Цілі організації 
та концепція маркетингу визначатимуть кількість та зна-
чущість стратегічних та відповідно тактичних завдань мар-
кетингу, а місія та образ організації – основні умови, яким 
має відповідати маркетингова політика, тобто ступінь важ-
ливості (пріоритетності) маркетингових завдань.  

Реалізація зазначених принципів відбувається через 
функції маркетингу, які у загальному вигляді зводяться до 
основних чотирьох: аналітичної, виробничої, збутової та 
управлінської. Відповідно до вказаних функцій через мар-
кетингову політику узгоджуються та реалізуються стра-
тегічні і тактичні завдання маркетингової діяльності. До-
сягнення стратегічних маркетингових цілей (підвищення 
товарообігу чи ринкової частки; позиціонування; покра-
щення лояльності до торгової марки; підвищення рівня за-
доволеності клієнтів тощо) здійснюється шляхом вивчен-
ня та задоволення потреб споживачів, ринку, конкурентів, 
маркетингового середовища; організації внутрішнього 
маркетингу; реалізації, систематичного контролю та кори-
гуванню заходів маркетингової діяльності тощо.

Маркетингова політика визначає та інституціоналі-
зує унікальний для підприємства вибір оптимальної для 
вирішення конкретного маркетингового завдання комбіна-
ції комплексу маркетингу (інтер-інструментальна інтегра-
ція різних типів маркетингових інструментів: товар, ціна, 
збут, просування/ комунікації) та інтра-інструментальної 
(внутрнішньогрупової) організації використання спектра 
засобів цього комплексу. 

Формування маркетингової політики потребує ви-
користання належного методичного інструментарію (див. 
рис. 1.), який складається з інструментів маркетингового 
дослідження та прогнозування ринку, результати якого 
дозволяють узгодити, тобто зробити несуперечливими, 
маркетингові стратегії та комплекс маркетингу. У сучасній 
інтерпретації комплексу маркетингу відбувається суттєве 
розширення конфігурації його моделей від класичної «4Р», 
далі: «4Р+1S», «5Р», «5Р+1S», «6Р», «7Р», «10Р», «12Р», «4C», 
«4A», «4D», «SIVA», «4Е», «2P+2C+3S», «5Р+Е» тощо. 

Розглянувши існуючі підходи до визначення складо-
вих елементів комплексу маркетингу, найбільш прийнят-
ною для підприємств, що функціонують на ринку м’яса та 
м’ясопродуктів, обрано модель «5Р»: продукт, ціна, збут, 
просування (комунікації), персонал. Дана модель перед-
бачає реалізацію таких процесів маркетингової діяльності 
підприємства на ринку м’яса та м’ясопродуктів: 1) вияв-
лення і вивчення потреб та переваг споживачів, рівня їх 
задоволеності на ринку; 2) маркетингові дослідження та 
аналіз; 3) визначення концепції маркетингової діяльності; 
4) розробка маркетингової товарної політики; 5) розробка 
маркетингової цінової політики; 6) розробка маркетингової 
збутової політики; 7) розробка маркетингової політики пер-
соналу; 8) розробка маркетингової політики просування.

Ринок м’яса та м’ясопродуктів в Україні посідає пер-
ше місце серед ринків продовольчих товарів за обсягами 
продажу (не враховуючи ринки лікеро-горілчаних та тю-
тюнових виробів) і відіграє важливу соціальну роль. В ході 

аналізу статистичних даних в Харківській області виявлені 
проблеми розвитку ринку м’яса та м’ясопродуктів: зна-
чне скорочення поголів’я худоби та птиці – в 2013 р. воно 
зменшилося майже на 35 % у порівнянні з 2005 р. [19], зміна 
структури виробництва продукції тваринництва за видами. 
Характерною рисою формування пропозиції м’яса є те, що 
більше половини обсягів тваринницької продукції, за ви-
нятком птиці, виробляється у фермерських господарствах 
та у господарствах населення. Виявлено, що в регіоні існує 
проблема насичення ринку продукцією тваринництва міс-
цевого виробництва. У той же час позитивну динаміку роз-
витку демонструє харчова промисловість з виробництва 
м’ясопродуктів в області. Обсяги виробництва ковбасних 
виробів у 2013 р. на 63  % перевищували даний показник 
у 2005 р., спостерігається позитивна динаміка нарощування 
фонду споживання м’яса та м’ясопродуктів, розмір якого в 
2013 р. становив майже 154 тис. т, що на 34,2 % перевищує 
показник 2005 р. [19]. Таким чином, попит на ринку м’яса 
та м’ясопродуктів в Харківській області до початку кризи 
мав тенденцію до зростання та значно перебільшував про-
позицію, що відкриває перспективи для розвитку підпри-
ємств з виробництва м’яса та м’ясопродуктів у Харківській 
області, ефективність функціонування яких, у значній мірі, 
залежить від обраної маркетингової політики.

Відповідно до обраної моделі комплексу маркетингу 
«5Р» визначаються потреби та переваги споживачів, відпо-
відно до яких планується виробництво товарів певної якос-
ті та кількості, встановлюється ціна на них, обираються 
канали збуту, визначаються методи інтенсифікації зусиль 
з їх просування. Реалізація зазначеного комплексу марке-
тингових заходів відповідно до потреб споживачів та об-
раної концепції маркетингу створюватиме синергетичний 
ефект у вигляді споживчої цінності продукції. Перспектива 
подальшого розвитку ринку м’яса та м’ясопродуктів по-
лягає у необхідності нарощення місткості ринку та підви-
щення ефективності використання його потенціалу, що ви-
магає диференціації маркетингової політики в залежності 
від стадії розвиненості ринку. Нами виділено два основні 
типи ринку: функціонуючий (сформований) та емерджент-
ний (той, що зароджується); у табл. 1 наведено специфіку 
формування маркетингової політики на цих ринках. 

На основі аналізу одержаних даних доцільно провес-
ти сегментацію ринку, в результаті якої можливим буде ви-
значити цільовий ринок, на якому можна отримати конку-
рентні переваги, оцінити його та за результатами прогнозу 
розробити ефективні заходи для досягнення цілі. Суттєва 
диференціація споживання м’яса та м’ясопродуктів залеж-
но від рівня доходів та демографічних ознак споживачів, 
зокрема розміру домогосподарств, наявності та кількості 
дітей у них, місця проживання. Особливості споживчої 
поведінки мешканців Харківської області на ринку м’яса 
та м’ясопродуктів полягає у перевагах купівлі куряти-
ни та свинини, менше споживають телятини, внаслідок 
чого склалася нераціональна структура споживання м’яса 
за видами; більшість споживачів віддають перевагу ві-
тчизняним виробникам; якість продукції на ринку м’яса 
та м’ясопродуктів задовольняє лише половину опитаних 
споживачів, відмічається зростання вимог споживачів до 
неї; найбільш важливі фактори, що впливають на купівлю, 
є  зовнішній вигляд, гарантії якості; найбільш привабливим 
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та тими, що відповідають вимогам споживачів для покупки 
м’яса та м’ясопродуктів, є супермаркети та фірмові магази-
ни; джерела інформації: власний досвід, поради друзів, зна-
йомих чи інших споживачів, інформація на упаковці товару 
більше половини споживачів готові купувати свіже м’ясо 
(яловичину, телятину та свинину) з гарантовано високою 
якістю з націнкою 26 – 50  %, близько 20  % респондентів 
готові купувати свіже якісне м’ясо з націнкою більш 50 %, 
зокрема, 51 – 75  % – готові переплачувати близько 18  % 
споживачів, 76 – 100 % – 2 – 3 % опитаних, у два рази біль-
шу ціну готові платити 1  % споживачів; незадоволеність 
потреб споживачів із високим рівнем доходів обумовлена 
недостатністю на ринку продукції необхідної якості та тої, 
що б могла задовольнити найвибагливіші смаки. 

Функціонуючим ринком слід вважати ринок, орі-
єнтований на масовий попит на традиційні види та сорти 
м’яса та м’ясопродуктів. При визначенні маркетингової по-
літики на вказаному ринку набір інтер-інструментальних 
та інтра-інструментальних маркетингових інструментів ха-
рактеризується застосуванням імітаційних маркетингових 
технологій. Емерджентним ринком м’яса та м’ясопродуктів 

Таблиця 1

Особливості маркетингової політики на різних стадіях розвитку ринку

Ознака (характеристика) Функціонуючий Емерджентний

Потреби Сформовані Необхідно формувати

Рівень охоплення ринку Масовий Концентрований, нішовий

Рівні сегментування Сегментування споживачів Сегментування споживачів і підприємств

Принцип вибору маркетинго-
вих інструментів Традиційність Ексклюзивність

Принцип формування 
інструментів комплексу мар-
кетингу

Імітаційність Інноваційність

для вітчизняної економіки можна вважати ринок органіч-
ної та ексклюзивної м’ясної та м’ясопереробної продукції, 
наприклад, халяль, кошерне м’ясо, мармурове м’ясо, орга-
нічна свинина, курятина тощо. Оскільки попит на них ще 
тільки зароджується, вони визначені нами як емерджентні, 
тому обґрунтована необхідність розробки маркетингової 
політики формування попиту та стимулювання збуту на 
органічну та ексклюзивну м’ясну продукцію (табл.  2). Ви-
хід підприємства на ринок із ексклюзивним та органічним 
м’ясом надасть підприємству вагому конкурентну перева-
гу, яка полягатиме у пропонуванні унікальної продукції ви-
щої споживчої цінності. 

Відповідно до проведених досліджень, результати 
яких наведені в табл. 2, у межах товарної політики визначені 
такі аспекти як виробництво різних видів органічного м’яса, 
підготовка товару до продажу, упакування, брендінг, серти-
фікація та маркування. Формування попиту та культури спо-
живання здорової їжі (органічного м’яса та м’ясопродуктів), 
стимулювання збуту органічної м’ясної продукції пропонує-
мо здійснювати сучасними засобами комунікаційної політи-
ки – WOM-маркетингу, вірусного маркетингу. 

Таблиця2

Маркетингова політика підприємства на ринку органічної м’ясної продукції та ексклюзивних видів м’яса

Інструменти 
комплексу  

маркетингу
Мета політики Інтеграція інтер- та інтра-інструментів  

маркетингу

Товар
Формування достатнього асортименту та обсягів ви-
робництва органічного м’яса, у тому числі ексклюзив-
ної м’ясної продукції, виведення товару на ринок

Виробництво різних вдів органічного м’яса, під-
готовка товару до продажу, упакування, брендінг, 
сертифікація та маркування

Ціна
Визначення обґрунтованої ціни відповідно до спо-
живчої цінності та її належне обґрунтування з точки 
зору сприйняття споживачами

Преміальна цінова стратегія: висока ціна відпо-
відає високій якості товару

Збут Розвиток ринкової інфраструктури, визначення та 
формування оптимальних каналів збуту

Організація фірмової та спеціалізованої торгівлі, 
інтернет-магазинів, доставки та зберігання про-
дукції

Комунікації

Формування попиту та культури споживання здорової 
їжі (органічного м’яса та м’ясопродуктів), стимулюван-
ня збуту органічної м’ясної продукції, раціоналізація 
споживання м’яса за видами

Реклама, пропаганда, дегустації у місцях прода-
жу, зовнішня реклама, WOM-маркетинг, вірусний 
маркетинг

Кадри Формування клієнтоорієнтованого персоналу, моти-
вованого до просування органічної м’ясної продукції

Підготовка та підвищення кваліфікації виробни-
чих працівників та працівників сфери торгівлі до 
виробництва та просування органічної м’ясної 
продукції
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Під час обґрунтування маркетингової цінової полі-
тики доцільно диференціювати ціни на органічну м’ясну 
продукцію із застосуванням коефіцієнта споживчої цін-
ності. Ураховуючи споживчі уподобання, у першу чергу 
необхідно розвинути виробництво органічної курятини 
та свинини; а потім – телятини. На перевагу виробництва 
саме органічної курятини та свинини свідчать більш висо-
ка рентабельність їх виробництва та менш тривалий цикл, 
особливо курятини, що дозволить швидше наситити ринок 
необхідними товарними ресурсами. Особливі умови збе-
рігання та доставки органічної м’ясної продукції до спо-
живачів зумовлюють необхідність розвитку каналів збуту,  
у т. ч. мережі фірмової та спеціалізованої торгівлі; логістич-
ної системи (транспортування, зберігання, експедицію), на 
виконання цього завдання має бути спрямована маркетин-
гова збутова політика. Для організації виробництва та збу-
ту органічної та ексклюзивної м’ясної продукції необхідно 
створити професійну команду працівників на підприєм-
стві, для чого рекомендується використовувати внутрішній 
маркетинг, який передбачає визначення потреб персоналу 
та створення на цій основі необхідних умов через введення 
корпоративної культури та стандартів праці на підприєм-
ствах, забезпечення можливості підвищення кваліфікації 
та кар’єрного росту, запровадження дієвої системи моти-
вації, включаючи матеріальне стимулювання.

Висновки. Виходячи із опрацьованих концептуаль-
них основ, формування маркетингової політики підприєм-
ства на ринку є оперативним процесом вибору та інституцій-
ного закріплення певної інтеграції інтер-інструментальних 
та інтра-інструментальних засобів комплексу маркетингу, 
що відповідає обраній концепції маркетингу, яка залежить 
від типу ринку (виду ринкової структури) та місії органі-
зації. Вибір та інтеграція інструментів комплексу марке-
тингу для підприємств, що функціонують на ринку м’яса та 
м’ясопродуктів, доцільно здійснювати виходячи із ступеню 
розвиненості ринку. На функціонуючому ринку, де існує 
сформований масовий попит на традиційні види та сорти 
м’яса та м’ясопродуктів, маркетингова політика носить імі-
таційний характер. На емерджентному ринку органічної та 
ексклюзивної м’ясної та м’ясопереробної продукції комп-
лекс інструментів маркетингу спрямований на формуван-
ня попиту та стимулювання збуту органічної та ексклю-
зивної продукції інноваційними засобами. Запропоновані 
теоретико-методичні положення можуть бути використані 
під час розробки практичних рекомендацій для підпри-
ємств виробників м’яса, м’ясопереробної та торговельної 
діяльності.
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