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Мета. Мета статті полягає у визначенні напрямів впровадження 

інструментів категорійного менеджменту відповідно до принципів маркетин-

гу відносин. 

Методи. У процесі дослідження використано: методи теоретичного 

узагальнення і порівняння, аналізу і синтезу (для уточнення змісту поняття 

«категорійний товарний менеджмент»), діалектичного, комплексного сис-

темного підходу; аналітичний (для вирішення проблем сегментації та мат-

ричного аналізу асортименту). 

Результати. На підставі проведеного дослідження запропоновано нау-

ково-методичний підхід, що дозволяє використовувати інструменти катего-

рійного товарного менеджменту при реалізації принципів маркетингу відносин 

підприємством роздрібної торгівлі. Для визначення ролі товарної категорії 

та її значення в товарній політиці підприємства запропоновано використову-

вати мультиатрибутивну модель продукту і матрицю визначення ролі това-

рної категорії відносно споживчої поведінки. 

Наукова новизна. Удосконалено науково-методичний підхід до впрова-

дження інструментів категорійного товарного менеджменту в бізнес-

процеси роздрібного торговельного підприємства, який, на противагу існую-

чим, дозволяє визначати ролі товарних категорій на підставі вивчення спо-

живчої поведінки. 
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Практична значимість. Отримані результати спрямовані на розробку 

та впровадження інструментів категорійного менеджменту в формування 

товарної стратегії роздрібного підприємства зі спрямуванням на задоволен-

ня інтересів споживачів. 

Ключові слова: категорійний менеджмент, товарна політика, товарна 

категорія, оцінка товарного асортименту, споживча поведінка 

Постановка проблеми. Основною тенденцією розвитку торгівлі на су-

часному етапі стало збільшення кількості інтеграційних утворень. Особливо 

динамічного розвитку набула інтеграція горизонтального рівня – торговельні 

мережі, кількість яких збільшилось. Торговий менеджмент мережевих підпри-

ємств здійснює пошук більш результативних стратегічних рішень щодо склад-

них завдань. Одним із шляхів підвищення конкурентоспроможності мережевих 

торговельних підприємств є реструктуризація бізнес-процесів на основі кате-

горійного менеджменту. 

Ключовим моментом категорійного менеджменту є диференціація асор-

тименту на принципово нові градації – товарні категорії або бізнес-одиниці. 

Такий підхід дозволяє керувати товарною категорією як самостійною ін-

тегрованою одиницею, спрямованою на максимальне відображення зміни 

споживчої поведінки щодо переваг у властивостях та очікувань. Структуру-

вання асортименту на товарні категорії, їх формування та визначення ролі ко-

жної товарної категорії в загальній структурі є однією з основних задач торго-

вого менеджменту. Відсутність необхідних теоретичних розробок та практич-

ного досвіду визначення товарних категорій призводить до управління зага-

льновживаними асортиментними товарними групами, що за умови складної 

структури споживчого попиту та поведінки не забезпечує ефективності робо-

ти торговельних мереж [1, с. 183–184 ]. 

Водночас, відповідно до сучасної концепції маркетингу, найбільш дієвим 

інструментом комплексу маркетингу є товар, а такі інструменти комплексу 

маркетингу, як комунікація, розподіл і ціна лише ґрунтуються на особливос-

тях товару. Товарна політика, таким чином, відіграє найважливішу роль у сис-

темі управління маркетингом і від її гнучкості й ефективності залежить гнуч-

кість і ефективність маркетингової політики в цілому. 

Аналіз досліджень. Проблеми управління і організації бізнес-процесів в 

торгівлі висвітлені в працях багатьох вчених: І. Александровича, І. Бергера, 

В. Бурмистрова, Л. Брагіна, В. Вержбицького, В. Задорожного, А. Литвинюка, 

А. Панова, Ю. Морозова, A. Сапожникова, С. Серебрякова та інших. 

Питання стратегічного розвитку категорійного менеджменту розглядалося 

такими авторами, як А. Велхоффом, Ж.- Э. Массой, С. Белді, Михаелем 

Е. Портером, Дж. Фурді та інших. Однак ці дослідження не можуть повною 

мірою та адекватно використовуватись у практиці, оскільки не відображають 
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специфіки української економіки в цілому, та товарного асортименту зокрема. 

Окремі позиції досліджень містяться в роботах українських вчених і практи-

ків: В. Павлова, Л. Балабанової, М. Сичевського та інших. 

Однак проблеми управління економічною ефективністю залишаються й 

досі найменш розробленими, відсутні комплексні дослідження управління ефе-

ктивністю діяльності роздрібних торговельних підприємств як дослідників 

споживчого попиту та ключової ланки у формуванні виробничого асортименту 

та реалізації інновацій у сфері товарного виробництва. Сучасні умови вимага-

ють обґрунтування через концепцію товарного балансу бажаного рівня ефекти-

вності для підприємства не тільки через розробку системи управління економі-

чною ефективністю, а й через дослідження поведінки споживачів. Зміна пове-

дінки споживачів в умовах конкуренції змушує підприємства торгівлі шукати 

нові шляхи задоволення потреб споживачів з урахуванням ускладнення і 

збільшення асортименту товарів через посилення впровадження інновацій [ 2 ]. 

Мета статті. Метою статті є визначення напрямів впровадження інстру-

ментів категорійного товарного менеджменту в реалізації принципів марке-

тингу відносин. 

Виклад основного матеріалу дослідження. Сучасна економіка характе-

ризується ускладненням практично всіх технологічних процесів. При цьому 

володіння новітніми технологіями виступають беззаперечною конкурентною 

перевагою, яка створює умови домінування на ринку [1, с. 183–184]. 

Категорійний менеджмент є постійним процесом удосконалення змісту 

товарної категорій при постійних змінах асортименту. Категорійний менедж-

мент – це сучасна методологія, що дозволяє підвищити ефективність управ-

ління асортиментом в роздрібній мережі [ 2, 3]. 

Передумовою для виникнення категорійного менеджменту стала зміна 

ринку виробника на ринок покупця. Виробники, разом з ланцюгами постачан-

ня і роздрібними продавцями, тепер змушені швидше реагувати на зміну спо-

живчої поведінки, а часто і розробляти нові товари та навіть нові ринки під 

раніше невідомі потреби покупців. Споживачі стали більш вимогливими і 

тепер можуть використовувати різні торговельні канали для задоволення своїх 

потреб (ринки, роздріб різних форматів, інтернет-магазини). Особливо про-

гресивною ця методика є з точки зору роздрібного підприємства, інтереси 

якого не враховувались в повному обсязі попередніми учасниками процесу 

товароруху [ 4 ]. 

Прогнозовані результати від впровадження практики категорійного ме-

неджменту: 

– зростання обсягу продажів на 15–30%; 

– збільшення маржі на 5-15% (від 5–9%) і більше за кілька місяців; 

– прискорення оборотності запасів на 30% і більше. 
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Тому усвідомлення можливостей використання нових знань, підвищення 

ступеня інтеграції науки, виробництва і торгівлі закріпили орієнтацію вироб-

ників на постійне оновлення технологій і продуктів, що суттєво перетворило 

принципи і механізми господарчої діяльності [1, с. 183–184]. 

Категорійний менеджмент – це ефективний підхід до управління асорти-

ментом. Реалізація планомірного переходу на управління асортиментом за 

товарним категоріям дає можливість досягати більш високих показників обсягу 

продажів і прибутку. Збалансований асортимент зменшує кількість неліквід-

них товарних позицій, підвищує лояльність і задоволеність покупців, оптимі-

зує товарні запаси і тим самим підвищує прибутковість продажів [ 2, 5 ]. 

Для впровадження категорійного менеджменту необхідним є проведення 

декількох етапів: визначення змісту категорії, визначення ланцюгів по товар-

ній категорії, вироблення стратегії і тактики категорії, реалізація проекту в 

умовах роздрібного підприємства, перевірка товарної категорії як інтегрованої 

бізнес-одиниці. Інструменти, які дають змогу визначити не тільки межі товар-

ної категорії, а й сформулювати роль категорії загалом відповідно до її внут-

рішньої структури, пропонуються для розгляду на прикладі товарів дитячого 

харчування. До найбільш дієвих інструментів можна віднести: розподіл наяв-

ного асортименту по дереву купівельних рішень; розподіл за категоріями вар-

тості, розподіл за категоріями споживачів; орієнтованість на споживчу пове-

дінку, формування товарного класифікатора, розподіл ролей категорії відпові-

дно до формату магазину, тощо. 

Розподіл асортименту по дереву купівельних рішень. Усередині кожної 

категорії рішення допомагає налаштувати власне дерево вибору товару і 

пов’язати його з асортиментом категорії. Цей інструмент для пріоритетних 

категорій є ефективним як мінімум з двох причин. По-перше, це створює 

можливість формування більш глибокого асортименту, що дозволяє точно 

забезпечити вибір товарів в категорії для покупців. Задля формування цих 

критеріїв доцільно збирати та консолідувати статистику з товарообігу товарів, 

прибуток за той самий період, анкети торгових представників, поділ на асор-

тиментні групи. 

Розподіл на категорії споживачів. Розподіл товару на категорії споживача 

дозволяє виділити і управляти всім асортиментом як окремими його частина-

ми, орієнтованими на потреби окремих груп, таких як домогосподарки, пенсі-

онери, студенти, шанувальники домашньої випічки тощо. Такий варіант 

управління асортиментом дозволяє роздрібним продавцям сфокусуватися на 

більш повному задоволенні конкретних груп покупців [ 6, 7 ]. 

З урахуванням існування рівнів якості продуктів в роботі запропоновано 

і побудовано узагальнену функційну мультиатрибутивну модель продукту 

дитячого харчування, розраховану на середньостатистичного покупця (рис. 1). 
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Рисунок 1 – Мультиатрибутивна модель продукту при визначенні 

категорій споживачів на функційному рівні 

Орієнтованість асортименту на потреби покупця. Процес визначення кате-

горії повинен розглядатися з погляду ринкової ефективності так само, як і з 

точки зору ефективності виробництва. Таким чином, в основі товарної катего-

рії лежать два критерії: 

1. Задоволення споживачів – кількісні і якісні вимоги певних груп споживачів. 

2. Ефективність для підприємства – забезпечення найбільш ефективного 

використання факторів виробництва, зниження витрат виробництва і реаліза-

ції готової продукції [9, 10]. 

Достатньо складною є проблема знаходження балансу між структурою 

асортименту до індивідуальних бажань споживачів і вимог оптимальної орга-

нізації виробництва. Найбільш точно дану проблему управління товарним 

асортиментом позначив Майкл Делл у своїй книзі «Від Dell без посередни-

ків»: «Завдання кожного бізнесу – знайти ідеальний компроміс між тим, чого 

хочуть і чого потребують клієнти, і тим, що може забезпечити компанія»[6, 9]. 

Але зазвичай все зводитися до того, що в магазині споживачі знаходять або те, 

що пропонують різні постачальники за подібною ціною, або те, що пропону-

ють посередники. Орієнтованих на покупців роздрібних підприємств, наспра-

вді, мало, і вони мають шанс стати магазином першого вибору з високим рів-

нем лояльності покупців. 

При визначенні товарної категорії на ринку продуктів дитячого харчу-

вання в основу повинен бути закладений принцип створення додаткової цін-

ності для споживача. Така цінність може складатися із оптимальної ціни, мо-
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жливості вибору, стабільності присутності в реалізації, свіжості, якості, без-

печності, а також інновації і сервісу. Крім того, на ринку продуктів дитячого 

харчування необхідним є існування комфортних умов для здійснення поку-

пок. Використання принципів категорійного менеджменту є оптимальним пі-

дходом, оскільки мова йде не лише про наявність і співвідношення окремих 

товарних позицій і брендів. Запропонований підхід дозволяє управляти кате-

горіями продуктів дитячого харчування і за своєю сутністю є маркетинговим 

інструментарієм оптимізації асортименту [ 8 ]. 

Враховуючи значну кількість асортиментних позицій на ринку продуктів 

дитячого харчування і незадоволеність споживачів щодо організації продажів, до-

цільним буде виділення категорій за принципами, які, з нашої точки зору, най-

більш точно підходять для асортименту продуктів дитячого харчування (рис. 2). 

Сутність товарної 

категорії продукту 

Основне призначення продукту 

Харчове навантаження на організм дитини 

Мінімальне 

 

 

Адаптивне 

 

Збільшення Якісна зміна 

 

Основний товар 

Основний раціон 
0 +1 +2 +3 

Очікуваний товар 

Персоніфіковане 

харчування 
+1 +2 +3 +4 

Розширений товар 

Додаткове спрямування 
+2 +3 +4 +5 

Потенційний товар 

Вирішення проблеми 
+3 +4 +5 +6 

Рисунок 2 – Матриця визначення товарної категорії 

(на прикладі продуктів дитячого харчування) 

Примітка: розроблено автором 
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проводити аналіз продажів і чекової бази з виведенням показників обслугову-

вання та доступності, суміщені ABC і FMR аналізи, рольовий аналіз, відпові-

дності поличного простору, крос-категоріальний аналіз і багато іншого. 
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зміни з часом. Рішення також здатне відстежувати ефективність маркетинго-

вих акцій, враховувати товарний кредит постачальників і виконувати вимоги 

по візуальній викладці на полиці. Принципи формування товарних матриць 
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розроблених варіантів секцій, що дозволяє розробляти нові, покращені варіан-

ти і оцінювати зміни в окремих магазинах [7, 9]. 

Відповідність ролей категорій. Асортимент категорії, представлений в 

магазині, повинен відповідати ролі, яку ця категорія відіграє в загальному фор-

маті. Весь асортимент категорій повинен відповідати асортиментним квотам, 

не допускаючи дисбалансу в звуженні пропозиції за однією групою категорій 

за рахунок розширення за іншими категоріями. Слід зауважити, що саме роль 

товарної категорії має важливе значення у формуванні адекватної комунікації 

між керівництвом та категорійним менеджером, оскільки формує спільного 

роду стратегію поведінки, залишаючи простір для деталей і тактики. 

Зазвичай ролі категорій не задані, тому весь асортимент, як правило, 

сприймається в рамках підприємства роздрібної торгівлі як «важливий». 

Такий загальний підхід призводить до необґрунтованих витрат фінансових, 

трудових та людських ресурсів на досягнення невідповідних цілей в системі 

маркетингу відносин. 

Роль категорії задається у форматі магазину, і асортимент категорії має 

їй відповідати. Наприклад, роль спеціалізації категорії у форматі передбачає 

найширший вибір товарів для всіх сегментів споживчих переваг і очікувань, 

залежно від визначеного цінового сегмента. При цьому, базова роль категорії 

не вимагає наявності якомога широкого асортименту, а тільки позицій з най-

вищім рівнем попиту на ринку. 

Розподіл ролей категорій в форматі. Рішення допомагає виділити і забез-

печити контроль за чотирма специфічними ролями категорій товарів: 

– пріоритетні категорії спеціалізації роздрібної мережі, що мають кра-

щий вибір товарів за подібною ціною; 

– базові категорії товарів масового споживання, що створюють основний 

обіг мережі; 

– зручні категорії недорогих споживчих товарів повсякденного попиту, 

на покупку яких покупець витрачає мінімальну кількість часу і зусиль; 

– потенційні категорії товарів, що користуються попитом споживачів із 

високим ступенем лояльності. 

Висновки. Таким чином, категорійний менеджмент, як стратегічне спів-

робітництво роздрібного оператора і постачальника, в межах якого сторони 

управляють категорією як стратегічною одиницею, дозволяє досягти зростан-

ня категорії (збільшення продажів і прибутку) шляхом набору дій, орієнтова-

них на покупця. Використання адекватних інструментів категорійного товар-

ного менеджменту дозволяє адекватно реалізовувати товарну політику розд-

рібного підприємства, оптимізувати ефективність використання ресурсного 

потенціалу через збільшення ступеня реалізації очікувань споживачів в кон-

тексті маркетингу відносин. 
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Цель. Цель статьи заключается в определении направлений использова-

ния инструментов категориального менеджмента в соответствии с прин-

ципами маркетинга взаимоотношений. 

Методы. В процессе исследования использованы: методы теоретичного 

обобщения и сравнения, анализа и синтеза (для уточнения содержания поня-

тия «категориальный товарный менеджмент»), диалектического, комплекс-

ного системного подхода; аналитический (при решении проблем сегментации 

и матричного анализа ассортимента). 

Результаты. На основе проведенного исследования предложен научно-

методический подход, который позволяет использовать инструменты кате-

гориального товарного менеджмента в реализации принципов маркетинга 

взаимоотношений предприятием розничной торговли. Для определения роли 

товарной категории и ее значения в товарной политике предприятия пред-

ложено использовать мультиатрибутивную модель продукта и матрицу 

определения роли товарной категорий относительно потребительского по-

ведения. 

Научная новизна. Усовершенствован научно-методический подход к ис-

пользованию инструментов категориального товарного менеджмента в биз-

несс-процессах розничного торгового предприятия, который, в отличие от 
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существующих, позволяет определить роли товарных категорий на основе 

изучения потребительского поведения. 

Практическое значение. Полученные результаты направлены на разра-

ботку и внедрение инструментов категориального менеджмента в формиро-

вании товарной стратегии розничного предприятия направленного на удо-

влетворение интересов потребителей. 

Ключевые слова: категориальный менеджмент, товарная политика, 

товарная категория, оценка товарного ассортимента, потребительское по-

ведение. 

Objective. The purpose of the article is to define the use of category manage-

ment instruments in accordance with the principles of relationship marketing. 

Methods. In the process of research the following methods were applied: the-

oretical generalizations and comparison, analysis and synthesis (to clarify the con-

cept of "category commercial management"), dialectical, comprehensive system 

approach; analytical (to solve the problems of segmentation and matrix analysis of 

portfolio). 

Scientific results. On the basis of the research the scientific and methodical 

approach, which allows to use some category commercial management tools in the 

implementation of the principles of relationship marketing by retail entity has been 

proposed. In order to determine the product category role and its value in the com-

modity policy of the company the author has proposed to use the multiattributive 

product model and the matrix of the commercial category role definition in terms of 

consumer behaviour. 

Scientific originality. The scientific and methodical approach to the use of 

category commercial management tools in business processes of retail entity, 

which, unlike the existing ones, is able to determine the role of product category 

based on the study of consumer behavior was improved. 

Practical value. The results are focused on the development and implementa-

tion of management category tools in shaping the strategy of retail entity focused on 

the consumers’ interests settlements. 

Key words: categorical management, product policy, product category, prod-

uct portfolio evaluation, consumer behaviour. 

 

  


