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5. Матиця Бостонської консалтингової групи; 
6. Аналіз конкуренції  тощо. 
Контролінг ґрунтується на таких складових, як економічна система, 

система управління і інформаційна система управління. Взаємозв`як 
цихскладових повинен бути безумовнийінакшепроведенняконтролінгу на 
підприємстві не можливе.Всі аргументи зводяться дотого, що реалізація 
системи контролінгу на підприємствах є економічно обґрунтованою і 
забезпечує ефективне функціонування всіх служб підприємства та сприяє 
встановленню та підтримці стійкої конкурентоспроможності. 

Проведені дослідження дозволяють стверджувати про те, що для 
досягнення кращих фінансових показників, соціальних і комерційних цілей 
підприємству необхідна якісна система контролінгу, яка ґрунтується на 
використані зарубіжного досвіду з врахуванням специфіки власного 
підприємства і країни. Контролінг допомагає координувати і направляти 
діяльність підрозділів підприємства на досягнення оперативних та стратегічних 
цілей, через інформаційно-аналітичну підтримку сприяє ефективному 
функціонування в довгостроковій перспективі. 
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ПОСТУЛАТИ КАТЕГОРІЙНОГО МЕНЕДЖМЕНТУ:  
ПРИКЛАДНІ АСПЕКТИ 

 
Категорійний менеджмент стрімко набуває розвитку в Україні та 

забезпечує збалансовану роботу підприємства в будь якому сегменті ринку, що 
пов'язаний з рітейлом.  

Брайан Харіс засновник консалтингової компанії The Partnering Group  
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«TPG» формалізував категорійний менеджмент понад 29 років тому, а його 
«модель Харіса» досі залишається в основі класичної науки категорійного 
менеджменту.  

Категорійний менеджмент зародився в форматі торгівлі «супермаркет», 
коли власники одного з магазинів виявили, що можуть згрупувати товари 
незвичним їм способом і оцінити асортимент не як набір окремих товарів, а як 
продуктовий мікс враховуючи ключові погляди споживача  [2, c. 93]. 

Як зауважує C. Балакiрєва, категорiйний менеджмент – «… cиcтема 
управлiння аcортиментом, в оcновi якої лежить виокремлення в cтруктурi 
аcортименту товарних категорiй з подальшим управлiнням ними як 
cамоcтiйними бiзнеc-одиницями» [1, c. 89].  

Доречно погодитися з думкою О. Крещенко, що  розглядає товарну 
категорію як самостійну бізнес-одиницю в рамках стратегічної бізнес одиниці, 
тому що «категорійна бізнес одиниця повинна розробляти самостійну стратегію 
поведінки на ринку (навіть радикально відрізнятися від загальної стратегії). 
Однак ця стратегія обов'язково повинна бутискладовою загального 
стратегічного портфеля і бути узгодженою по основних позиціях (фінанси, 
торгова, цінова та інші види політики)»[6, с. 41]. 

Заcлуговує уваги точка зору В. Зайтекiна, який пiд категорiйним 
менеджментом розумiє «… процеc управлiння аcортиментом, при якому кожна 
категорiя товару розглядаєтьcя, як cамоcтiйна бiзнеc-одиниця i cтавить за мету 
макcимальне задоволення потреб cпоживача, з одного боку, i пiдвищення 
ефективноcтi cпiвпрацi мiж виробником i рiтейлером, з iншої» [5, c. 12]. 

Теоретичнi аcпекти категорiйного менеджменту виcвiтлено у працях 
О. Войцехiвcького як «… процеc, який вiдбуваєтьcя мiж блоками логicтичного 
ланцюга, де категорiї управляютьcя як cтратегiчнi бiзнеc-одиницi i 
забезпечують покращенi фiнанcовi результати завдяки зоcередженоcтi на 
задоволеннi потреб cпоживача» [4, c.42]. 

Незважаючи на формат ринку категорійний менеджмент підприємства 
завжди буде базуватися на ключових постулатах Б. Харіса. Адаптуючи їх до 
умов вітчизняного бізесу та режиму реального часу представимо рис.1. На етапі 
розвитку категорійного менеджменту необхідно виявити основні зони розвитку, 
перспективний напрямок для відродження та удосконалення асортименту 
підприємства . Але найбільш вдалим є другий етап впровадження категорійного 
менеджменту – завдання ролей товарним категоріям.  

Таким чином, цiлi категорiйного менеджменту полягають, з одного боку, 
в макcимальному задоволеннi потреб покупцiв, а з iншого у пiдвищеннi 
ефективноcтi cпiвпрацi мiж виробником (поcтачальником) та мережами 
роздрiбної торгiвлi. Тому категорiйний менеджер це фахiвець вищої 
квалiфiкацiї. Вiн вiдповiдає за веcь комплекc робiт з придбання та проcуванню 
товарiв певної, чiтко cформованої аcортиментної групи, вcтановлює дiловi 
зв'язки з поcтачальниками або роздрiбними операторами, шукає шляхи 
оптимiзацiї витрат на поcтачання i логicтику, органiзовує i курирує промо-
заходи. 

Отже, для досягнення максимального ефекту від впровадження 
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категорійного менеджменту найбільш актуальним в першу чергу є застосування 
дії щодо відношення груп товарів та підвищення сфери надання послуг. Якщо 
ми бажаємо створити постійний попит на продукцію, необхідно зацікавити 
споживача у тому, що наш продукт є найкращій, ціна на нього прийнятна і 
обслуговування залишається у пам’яті людини як приємні спогади. Більшість 
компаній не звертають увагу на свій персонал, великий прибуток найчастіше 
затьмарює розум керівників і від цього поступово створюється спад у постійній 
клієнтській базі. 

 
Рис. 1. Постулати категорійного менеджменту 

Постулат №1 
Споживач є ключовим 

стейкхолдером 
 

Постулат №2 
Differentia 

Постулат №3 
Мікс 

Постулат №4 
Принцип «Актуальність» 

Постулат №5 
Споживач-рітейлер чи 

рітейлер-виробник? 
 

Категорії потрібно 
формувати зручним 

способом для 
споживача, а не для 

рітейлера організацій 

Процес відособлення 
продукту, відмінні риси, 

оригінальність та 
диференціація в сегменті 

ринку рітейлу. 

Категорійний 
менеджмент доречно 

побудувати таким 
чином, щоб споживач 

обирав декілька 
категорій одночасно за 

одне відвідування  
закладу. 

Товари в категорії 
необхідно поєднувати 

враховуючи: 
актуальний товар в 
актуальному місці в 
актуальний час по 

актуальній ціні. 

Ефективність підприємства від  
категорійного менеджменту 
буде вищою при взаємодії 

споживач-рітейлер оскільки 
задоволення потреб споживача є 

ключовим у зростанні доходів 
підприємства. 
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СТРАТЕГІЯ «БЛАКИТНОГО ОКЕАНУ» ЯК ОСНОВА  
НОВОВВЕДЕНЬ В БІЗНЕС-СЕРЕДОВИЩІ 

 
Сучасне ринкове середовище свідчить про те, що через загострення 

конкурентної боротьби, як на внутрішньому, так на міжнародному ринку, перед 
топ-менеджментом підприємств постає проблема капіталізації операційного 
процесу [1]. 

Наразі, менеджмент підприємства змушений відшуковувати різні важелі 
впливу на підвищення конкурентоспроможності, які вдало вирізняли б їх серед 
багатьох інших суб’єктів господарювання [2]. Тому, адміністрація 
підприємства стає перед вибором: цільової аудиторії, продукту, каналу 
розподілу та збуту продукції, а також форм ефективної комунікації зі 
споживачами, які б дозволяли збільшити прибутковість підприємства. 

Як наслідок, через сформовані конкурентним середовищем бар’єрів щодо 
виходу підприємств на ринок суттєво знижується рівень ефективності реалізації 
стратегічного потенціалу суб’єктів господарювання. Для подолання цього 


