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У cтатті доcліджені оcновні методологічні заcади концепції категорійного менеджменту. 
Предcтавлено характериcтику етапу доcлiдження та аналiзу товарної категорiї. Виокремлені 
чотири концепції категорійного менеджменту (цільова, оcновна, cезонна, компетентноcті та 
зручноcті). Визначено позиції ритейлера на ринку за кожною категорією. Досліджено переваги 
та недоліки аcортименту, а також цінової cтратегії для предcтавлених концепцій. Розглянуто най-
більш обґрунтовані та поширені визначення концепції категорійного менеджменту. Наведено 
cхему процеcу управлiння товарною категорiєю на пiдприємcтвi торгiвлi. Виявлено, що кате-
горійний менеджмент визнаєтьcя фахівцями одним з оcновних cтратегічних чинників ретейлу. 
Доведено, що категорійний менеджмент є найбільш доцільним за умови наявноcті широкого 
аcортименту, значних оборотів та розвинутої мережі ритейлу.
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В cтатье иccледованы оcновные методологичеcкие оcновы концепции категорийного менедж-
мента. Предcтавлена характериcтика этапа иccледования и анализа товарной категории. Выделены 
четыре концепции категорийного менеджмента (целевая, оcновная, cезонная, компетентноcти 
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категорийного менеджмента. Приведена cхема процеccа управления товарной категорией на 
предприятии торговли. Обнаружено, что категорийный менеджмент признаетcя cпециалиcтами 
одним из оcновных cтратегичеcких факторов ритейла. Доказано, что категорийный менеджмент 
являетcя наиболее целеcообразным при наличии широкого аccортимента, значительных оборо-
тов и развитой cети ритейла.
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Постановка проблеми. Основним завдан-
ням ритейлера є надання покупцям можли-
востей обирати необхідний товар за асорти-
ментом, якістю та ціною. Якщо асортимент 
товарів значний і наявна жорстка конкуренція, 
то традиційна функціонально-спеціалізована 
організація управління ритейлом приводить до 
зниження загальної ефективності роботи під-
приємства. Альтернативою традиційній функ-
ціональній організаційній концепції управління 
ритейлом, традиційному управлінню асорти-
ментом і товарними запасами, традиційним 
відносинам із постачальниками та покупцями 
є концепція категорійного менеджменту. Кате-
горійний менеджмент – це процес управління 
асортиментом, за якого кожна товарна кате-
горія розглядається як самостійна бізнес-оди-
ниця. Цілі категорійного менеджменту поля-
гають у максимальному задоволенні потреб 
покупців і підвищенні ефективності взаємодії 

між постачальником і продавцем. Реаліза-
ція програми категорійного менеджменту не 
завжди правильно розуміється менеджерами 
різних рівнів у торговельних і виробничих 
підприємствах. Річ у тому, що впровадження 
категорійного менеджменту в торговій або 
виробничої організації пов’язане найчастіше зі 
зміною всієї структури закупівель і продажів. 
Ця стратегія спрямована насамперед на реа-
лізацію тих програм і завдань, які вирішують 
дистриб’юторські компанії і роздрібні мережі, 
задовольняючи потреби кінцевого покупця, 
тому головним інструментом на підприємстві 
або в організації стає не виробництво або про-
сто служба продажів, а категорійний менеджер 
(асортиментний комітет). Робота компанії при 
цьому організовується таким чином, що всі 
рішення, прийняті категорійним менеджмен-
том, пронизують усі структури підприємства і 
реалізуються так, щоб у максимально короткі 
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терміни знімати нагальні питання, оптимізу-
вати всі необхідні логістичні ланцюжки й отри-
мувати максимальний фінансовий результат.

Категорійний менеджмент в цьому разі стає 
основою управління підприємством торгівлі: 
на досягнення зазначених цілей спрямовані 
всі підрозділи і бізнес-процеси фірми. Таким 
чином, категорійний менеджер несе відпові-
дальність за прийняття рішень та отримання 
максимального економічного ефекту.

Категорійний менеджмент може бути впро-
ваджений як рителейрами, так і виробниками. 

Таким чином, для виробників категорійний 
менеджмент є вищою сходинкою товарної полі-
тики – відповідно рrоdисt mаnаgеmеnt, brаnd 
mаnаgеmеnt і саtеgоrу mаnаgеmеnt – та інстру-
ментом максимального задоволення потреб 
своїх споживачів та інтересів дистриб’юторів, 
роздрібних мереж. Виробники товарів преміум-
сегменту радо навчають роздрібні мережі прин-
ципам категорійного менеджменту, бо це дає їм 
змогу науково продемонструвати, що максимі-
зація прибутку роздрібної мережі не є можли-
вою без надання кращих місць на поличках та 
належної підтримки товарам преміум-сегменту.

Для ритейлера категорійний менеджмент є 
альтернативним підходом до управління асор-
тиментом, що дає змогу максимізувати при-
бутковість і оборотність категорій та лояль-
ність споживача до магазину. Упровадження 
категорійного менеджменту передбачає зміну 
системи управління та організаційної струк-
тури господарського суб’єкту та прописування 
нових бізнес-процесів.

Аналіз останніх досліджень та публіка-
цій. Перші публікації з категорійного менедж-
менту належать зарубіжним авторам, таким як 
Р. Варлі, Г.Ж. Верра, М. Дурбан, М.Дж. Зенор, 
М. Рафік, У.А. Таєр, Ф. Шпеєр та інші. У працях 
цих дослідників розкрито основні положення 
нової концепції управління та описано досвід її 
впровадження на західних підприємствах. Для 
України дослідження категорійного менедж-
менту – це відносно новий напрям. До най-
більш цікавих можна віднести роботи таких 
авторів, як В.А. Гросул, А.О. Єсютин, Є.В. Кар-
пова, Д.В. Сидоров, С.В. Сисоєва, Е.А. Бузукова, 
В.В. Снєгірьова. Останні публікації науков-
ців і аналітиків-практиків присвячені здебіль-
шого питанням впровадження категорійного 
менеджменту в практику управління підприєм-
ствами, а також реалізації окремих його функ-
цій і завдань. Незважаючи на достатню кількість 
наукових розробок, проблема ще залишається 
недостатньо вивченою, відсутні дослідження, 
які би повною мірою відображали особли-
вості формування та тенденції категорійного 
менеджменту підприємств торгівлі.

Вітчизняними та зарубіжними науковцями 
була висвітлена низка питань, пов’язаних із 
новою концепцію управління, – категорійним 
менеджментом. Але найчастіше в наукових пра-
цях дослідження категорійного менеджменту 
зводиться до загального опису його характе-
ристик і майбутніх переваг від упровадження 
в діяльність підприємств. Однак недостатня 
увага приділяється саме дослідженням сутності 
об’єкта управління в категорійному менедж-
менті, тому в контексті вирішення проблем 
упровадження категорійного менеджменту у 
практику вітчизняного ритейлу дослідження 
сутності об’єкта управління є надзвичайно важ-
ливим.

Мета статті полягає в уточненні сутності та 
тенденцій об’єкта управління в категорійному 
менеджменті на підставі аналізу праць зарубіж-
них і вітчизняних науковців, з огляду на осо-
бливості діяльності підприємств торгівлі.

Виклад основного матеріалу дослідження. 
Теоретичні аспекти категорійного менедж-
менту висвітлено у працях О. Войцехівського 
як «процес, який відбувається між блоками 
логістичного ланцюга, де категорії управля-
ються як стратегічні бізнес-одиниці і забезпе-
чують покращені фінансові результати завдяки 
зосередженості на задоволенні потреб спожи-
вача» [2, с. 42].

Заслуговує на увагу і позиція В. Зайтекіна, 
який під категорійним менеджментом розу-
міє «процес управління асортиментом, за 
якого кожна категорія товару розглядається 
як самостійна бізнес-одиниця і ставить за мету 
максимальне задоволення потреб споживача, 
з одного боку, і підвищення ефективності 
співпраці між виробником і ритейлером – з 
іншого» [3, с. 12].

Термін «категорійний менеджмент» 
Н.К. Мойсеєва, Т.Н. Голіков та Ю.С. Долгачева 
трактують як «процес управління торговим під-
приємством, коли кожна категорія товару роз-
глядається як окрема бізнес-одиниця, під час 
роботи з якою переслідуються цілі максималь-
ного задоволення потреб споживача і підви-
щення ефективності співпраці між виробником 
і ритейлером» [5, с. 103].

Дещо по-іншому визначають сутність кате-
горійного менеджменту А. Веллхофф та 
Ж.Е. Масон: «Це процес, у якому одиницею 
управління є товарна категорія, а не одинич-
ний бренд» [4, с. 39]. На думку С. Балакірєва, 
категорійний менеджмент – «система управ-
ління асортиментом, в основі якої лежить 
виокремлення у структурі асортименту товар-
них категорій з подальшим управлінням ними 
як самостійними бізнес-одиницями» [1, с. 89]. 
Таким чином, аналіз представлених визначень 
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дає змогу дійти висновку, що під категорійних 
менеджментом варто розуміти технологію 
управління товарним асортиментом, оскільки 
в основі його концепції лежить орієнтація на 
задоволення потреб споживача. 

Метою підготовчого етапу є визначення 
готовності до співпраці між підприємством тор-
гівлі та виробниками (постачальниками), а також 
оцінка результативності для обох сторін від 
співпраці. На етапі дослідження та аналізу товар-
ної категорії відбувається налагодження про-
цесу категорійного менеджменту, формуються 
параметри конкретної категорії в діяльності під-
приємств торгівлі, у результаті чого рішення має 
ключове значення для конкурентної позиції тор-
говельної мережі на ринку і визначення стратегії 
розвитку самої категорії (рис. 1).

Розглянемо детальніше особливості кате-
горійного менеджменту на підприємствах тор-
гівлі. Так, наприклад, в середньому близько 
5–7% всіх категорій є для рітейлера цільовими. 
Характеристику концепцій категорійного 
менеджменту наведено у табл. 1. Якщо в мага-
зині близько 100 категорій, то лише 5–7 катего-
рій будуть для нього іміджевими і підтримува-
тимуть загальну стратегію мережі. Наприклад, 
в одній із мереж гіпермаркетів категорія «хліб» 
являється цільовою. Це означає, що всі покупці 
цієї мережі (і не лише цієї) знають, що в магази-
нах мережі можна купити будь-які сорти хліба 
за найвигіднішими цінами. У результаті покупці 
їдуть у магазини мережі навмисно, щоб при-
дбати хліб.

Дуже часто цільовою категорією стають 
категорії дитячих товарів (від харчування до 
спеціальних засобів для прання дитячих речей). 
У цьому разі, визначаючи роль категорії як клю-
чову, мережа намагається зберегти лояльність 
широкої маси покупців із рівнем доходу вище 
середнього. Тут ми говоримо про жінок (біль-

шість покупців), заміжніх (роблять покупки 
для всієї родини, витрати на одну покупку 
більші), у яких є маленькі діти, зазвичай віком 
25–35 років – цю цільову категорію покупців 
вважають однією з найблагодатніших, але її 
найважче задовольнити (мало часу на покупку, 
ретельно орієнтовані на інформацію та зруч-
ність у магазині).

До основних категорій відносять всі ті кате-
горії, які надзвичайно важливі для покупця, але 
з тієї чи іншої причини не потрапили в розряд 
цільових та іміджевих. Як правило, це все те, 
що покупець очікує знайти на полицях зви-
чайного супермаркету, те, без чого не можна 
уявити магазин самообслуговування (нари-
клад, молочні вироби; консерви; кондитерські 
вироби). Інша справа, що в тій чи іншій мережі 
у той чи інший період часу кожна з основних 
категорій може перейти в розряд або цільової, 
або, наприклад, сезонної. 

До сезонних, що очевидно, можна віднести 
такі продукти, як засоби для взуття чи засоби 
від комарів, кетчупи, коробки з цукерками чи 
гірлянди на ялинку. Категорія компетентності 
та зручності найбільш складна для виявлення 
і розпізнавання. Це все те, що або приносить 
мережі додатковий прибуток, або те, що не 
є обов’язковим асортиментом, але допома-
гає цільовому покупцю оцінити цей магазин 
як компетентний в асортименті. Наприклад, 
якщо магазин орієнтований на групу покупців 
віком 25–45 років, менеджерів, молодих і енер-
гійних, які стежать за новинками і модними 
тенденціями, то такою категорією може бути 
секція «суші» в кулінарії або невеликий від-
діл цигарок та віскі. Така категорія не повинна 
бути занадто широкою в плані асортименту чи 
частки в загальному обсязі продажів. Можна 
навести приклад із категорією батарейок, яка, 
не будучи ні ключовою, ні основною, тим не 

Рис. 1. Характеристика етапу дослідження та аналізу товарної категорії

 

Ключова мета: презентувати товарну категорію за обсягом i структурою, а також її місцем у 
торговому залі. Важливим є врахувати вiзiю споживача 

Мета: визначити товари, що формують категорію та сегменти 

Структура ринку: 
Формує ключові характеристики товарiв та 

їх iєрархiю 

Сегментація: поділяє ринок на групи 
споживачiв за інтересами та схожими 

кластерами покупок 

Управлінське рiшення щодо товарної категорiї на пiдприємствi торгiвлi приймається на основi 
загальної стратегiї 
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менше допомагає покупцю створити цілісну 
картину магазину. У табл. 2. розглянемо осо-
бливості асортименту та цінової стратегії кате-
горійного менеджменту.

Загальна схема процесу управління товар-
ною категорією на підприємстві торгівлі пред-
ставлена на рис. 2.

Таким чином, цілі категорійного менедж-
менту полягають, з одного боку, в макси-
мальному задоволенні потреб покупців, а з 
іншого – у підвищенні ефективності співпраці 
між виробником (постачальником) та мере-
жами роздрібної торгівлі. Тому категорійний 
менеджер – це фахівець вищої кваліфікації. Він 
відповідає за весь комплекс робіт із придбання 
та просування товарів певної, чітко сформо-
ваної асортиментної групи, встановлює ділові 
зв’язки з постачальниками або роздрібними 
операторами, шукає шляхи оптимізації витрат 
на постачання і логістику, організовує і курирує 
промозаходи.

Асортимент категорії, представлений у 
магазині, повинен відповідати ролі, яку ця кате-
горія відіграє в загальному форматі. Весь асор-
тимент категорій повинен відповідати асор-
тиментним квотам, не допускати дисбалансу 
щодо пропозиції за однією групою категорій 
за рахунок розширення за іншими категорі-
ями. Варто зауважити, що саме роль товарної 
категорії має важливе значення у формуванні 
адекватної комунікації між керівництвом та 
категорійним менеджером, оскільки формує 
спільного роду стратегію поведінки, залиша-
ючи простір для деталей і тактики. Зазвичай 
ролі категорій не задані, тому весь асортимент, 
як правило, сприймається в межах підприєм-
ства роздрібної торгівлі як «важливий». Такий 
загальний підхід приводить до необґрунтова-
них витрат фінансових, трудових та людських 
ресурсів на досягнення невідповідних цілей у 
системі маркетингу відносин. Роль категорії 
задається у форматі магазину, й асортимент 

Таблиця 1
Концепції категорійного менеджменту

№ Концепція Призначення категорії Приклад Сприйняття категорії 
покупцями

1.

Цільова Категорія, що приваблює споживачів. 
Споживач обдумує, у який би магазин 
поїхати за покупками, думає про найваж-
ливіші для нього категорії і їде в магазин, 
де вони представлені найкраще. Катего-
рія має високу важливість для більшості 
покупців

Свіже м’ясо «Так, потрібно купити 
м’ясо, молоко та помі-
дори… Любий, їдьмо в 
магазин П»

2.

Основна 
(рутинна)

Категорія, що підтримує розмір серед-
нього чеку. Споживач спеціально планує 
покупку цих категорій в цьому магазині, 
але якщо раптом не знайде однієї з них, 
то буде дуже неприємно здивований

Олія «Що це взагалі за 
магазин, в якому немає 
соняшникової олії?! Що, 
я тепер спеціально маю 
кудись заїжджати?»

3.

Сезонна Категорія задовольняє сезонні потреби. 
Це товари, що актуальні для споживачів 
лише декілька місяців у році. Категорія 
залучає нових покупців у сезон (спеці-
альні пропозиції), дає змогу збільшити 
розмір середнього чеку (імпульсивні 
покупки) і створити додаткову цінність 
для споживача (зручність).

Зимова 
рідина в 
бак оми-
вача

«Цього тижня обіцяють 
сніг, час змінювати 
шини. Ось висить 
реклама: «В магазині 
П колесо за 600 грн»… 
треба завтра подиви-
тися, коли поїду туди за 
їжею»

4.

Імпуль-
сивна 
(зручність)

Категорія створює додаткову цінність 
для магазину в очах покупця. Це товари, 
які покупець не планував купувати в 
цьому магазині (або взагалі не думав про 
їх покупку, або збирався їхати за ними в 
спеціалізований магазин), але побачив у 
торговому залі і вирішив купити.

Чайник «О, як з’ясувалося, в 
цьому магазині можна 
купити чайник. У мене 
як раз зламався… Дуже 
зручно! Мабуть, не 
буду спеціально за ним 
їхати, куплю тут»

5.

Компе-
тентність

Категорія приваблює в магазин особливі 
групи покупців, за рахунок цього залу-
чаються нові споживачі, збільшується 
середній чек. Це свого роду цільова кате-
горія, але зорієнтована не на всю ауди-
торію покупців, а на її окремі підгрупи.

Дитячі під-
гузки

«У магазині достатній 
асортимент підгузків 
і ціни низькі. Любий, 
їдьмо туди, якраз і про-
дукти купимо».
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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 сегменту. При цьому 
базова роль категорії вимагає наявності не 
широкого асортименту, а тільки позицій із 
найвищим рівнем попиту на ринку. Рішення 
допомагає виділити і забезпечити контроль за 
чотирма специфічними ролями категорій това-
рів, такими як пріоритетні категорії спеціаліза-
ції роздрібної мережі, що мають кращий вибір 
товарів за подібною ціною; базові категорії 
товарів масового споживання, що створюють 
основний обіг мережі; зручні категорії недоро-
гих 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 з проведеного дослідження. Усі 
автори сприймають концепцію категорійного 
менеджменту як концепцію управління. Розбіж-
ності виявляються у тому, хто управляє (фізич-
ний суб’єкт), де центр управління (юридичний 
суб’єкт); чим саме управляють (об’єкт управ-
ління). Вважаємо, що всю сукупність визна-
чень концепції можна поділити на декілька 
груп. Одна частина визначень розкриває сут-
ність категорійного менеджменту з акцентом 
на покращення роботи з асортиментом все-
редині самої торговельної мережі. Друга час-
тина акцентує увагу на більш тісному зв’язку з 
виробником/постачальником у напрямі коопе-

Таблиця 2
Особливості асортименту та цінової стратегії категорійного менеджменту

Категорії
Частка 

обороту у 
валовій маржі

Важливість 
для покупця Асортимент Цінова 

стратегія

Позиція 
ритейлера на 
ринку по цій 

категорії
Цільова Висока Висока Широкий і гли-

бокий, кращий, 
ніж у конкурен-
тів

Ціни нижчі 
або такі ж, як 
у конкурентів. 
Агресивне 
цінове промо

Лідерство, спе-
ціалізація на цій 
категорії

Основна 
(рутинна)

Середня/
Низька

Середня На ширше і не 
глибше, ніж 
потрібно для 
задоволення 
типових потреб 
(як у конкурен-
тів)

Ціни на тому 
ж рівні або 
трохи вищі, 
ніж у конку-
рентів

Паритет з осно-
вними конкурен-
тами

Сезонна Середня у 
сезон

Висока у 
сезон

Широкий у 
сезон

Ціни нижчі, ніж 
у конкурентів, 
а також нижчі, 
ніж у спеці-
алізованих 
мережах

Лідерство в 
сезон, переваги 
на боці  спеціалі-
зованих ритей-
лерів у сезон 

Імпульсивна 
(зручність)

Низька Низька Мінімально 
достатній для 
задоволення 
базових потреб, 
тільки най-
більше затребу-
вані позиції та 
марки

Ціни такі самі 
або ненаба-
гато вищі, ніж 
у спеціалізова-
них магазинах. 
Зіставляються 
із цінами кон-
курентів.

Паритет із конку-
ренами, відсут-
ність спеціаліза-
ції у категорії; у 
спеціалізованих 
ритейлерів явні 
переваги

Компетент-
ність

Середня Висока для 
певної групи

Широкий і гли-
бокий із позиції 
певної групи

Ціни нижчі, ніж 
у конкурентів, 
і нижчі, ніж у 
спеціалізова-
них ритейле-
рів. Агресивне 
цінове промо 
для вузької 
підгрупи 

Лідерство порів-
няно з осно-
вними конкурен-
тами, лідерство 
порівняно зі спе-
ціалізованими 
ритейлерами за 
цінами, паритет 
із ними за асор-
тиментом
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рації і взаємодії. До третьої частини можна від-
нести визначення із більш комплексним підхо-
дом, що охоплює внутрішні і зовнішні позиції та 
дії підприємства.

Таким чином, категорійний менеджмент 
як стратегічне співробітництво роздрібного 
оператора і постачальника, в межах якого сто-
рони управляють категорією як стратегічною 
одиницею, дає змогу досягти зростання кате-
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горії (збільшення продажів і прибутку) шляхом 
набору дій, орієнтованих на покупця. Викорис-
тання адекватних інструментів категорійного 
товарного менеджменту дає змогу адекватно 
реалізовувати товарну політику роздрібного 
підприємства, оптимізувати ефективність вико-
ристання ресурсного потенціалу через збіль-
шення ступеня реалізації очікувань споживачів 
у контексті його особливостей та тенденцій.
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1. Визначення товарної категорiї 

2. Визначення ролі товарної категорiї в 
асортиментнiй полiтицi пiдприємства 
торгiвлi 
3. Оцінка товарної категорiї 

4. Оцінка цілей товарної категорiї 

5. Формування стратегiї товарної 
категорiї 

6. Робота над тактикою товарної 
категорiї 

7. Iмплементацiя планів товарної 
категорiї 

8. Коригування та контроль за 
виконанням реалiзацiї проекту товарної 
категорiї 

Визначення  товарних категорiй, 
принципів формування товарiв у 
групи з використанням дерева 
споживчих рiшень  

Визначення місця товарної 
категорiї за результатами аналiзу 
ринкових перспектив i поведінки 
споживачiв; аналiз потенціалу 
товарної категорiї за рахунок 
отриманої iнформацiї про 
споживачiв, постачальників, 
конкурентів.   

Розроблення та iмплементацiя 
тактичних заходів у сферах 
асортиментної i цинової 
полiтики; оцiнка, моніторинг i 
коригування у процесі 
управлiння категорiйним 
менеджментом на пiдприємствi 
торгiвлi 

Рис. 2. Схема процесу управління товарною категорією  
на підприємстві торгівлі
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Віlіаvskа Yu.V.

FЕАТURЕS АND ТRЕNDS ОF САТЕGОRY МАNАGЕМЕNТ  
ОF ТRАDЕ ЕNТЕRРRІSЕS

Саtеgоrісаl mаnаgеmеnt іn thіs саsе bесоmеs thе bаsіs оf thе mаnаgеmеnt оf thе trаdе соmраnу: 
tо асhіеvе thеsе gоаls, аll thе sиbdіvіsіоns аnd bиsіnеss рrосеssеs оf thе соmраnіеs аrе dіrесtеd. Тhиs, 
thе саtеgоrісаl mаnаgеr іs rеsроnsіblе fоr tакіng dесіsіоns аnd оbtаіnіng thе mахіmиm есоnоmісаl 
еffесt.

Саtеgоrісаl mаnаgеmеnt саn bе іmрlеmеntеd bоth bу thе rеаdеrs аnd bу thе рrоdисеrs.
Dоmеstіс аnd fоrеіgn sсhоlаrs hаvе соvеrеd а nиmbеr оf іssиеs rеlаtеd tо thе nеw mаnаgеmеnt 

соnсерt – саtеgоrісаl mаnаgеmеnt. Виt mоst оftеn іn rеsеаrсh рареrs, саtеgоrісаl mаnаgеmеnt іs 
rеdисеd tо а gеnеrаl dеsсrірtіоn оf іts сhаrасtеrіstісs аnd fиtиrе bеnеfіts frоm thе іntrоdисtіоn іntо 
thе асtіvіtіеs оf еntеrрrіsеs. Ноwеvеr, іnsиffісіеnt аttеntіоn іs раіd tо stиdуіng thе еssеnсе оf thе 
оbjесt оf mаnаgеmеnt іn саtеgоrісаl mаnаgеmеnt, thеrеfоrе, іn thе соntехt оf sоlvіng thе рrоblеms оf 
іntrоdисіng саtеgоrісаl mаnаgеmеnt іntо thе рrасtісе оf dоmеstіс rеtаіl rеsеаrсh, thе еssеnсе оf thе 
оbjесt оf mаnаgеmеnt іs ехtrеmеlу іmроrtаnt.

Тhе риrроsе оf thе аrtісlе іs tо сlаrіfу thе еssеnсе аnd trеnds оf thе оbjесt оf mаnаgеmеnt іn 
саtеgоrісаl mаnаgеmеnt bаsеd оn thе аnаlуsіs оf wоrкs оf fоrеіgn аnd dоmеstіс sсіеntіsts tакіng іntо 
ассоиnt thе ресиlіаrіtіеs оf thе асtіvіtу оf еntеrрrіsеs оf trаdе.

Саtеgоrісаl mаnаgеmеnt, аs а strаtеgіс соореrаtіоn bеtwееn thе rеtаіl ореrаtоr аnd thе рrоvіdеr, 
wіthіn whісh thе раrtіеs mаnаgе thе саtеgоrу аs а strаtеgіс иnіt, саn асhіеvе а саtеgоrу grоwth 
(іnсrеаsеd sаlеs аnd рrоfіts) thrоиgh а sеt оf асtіоns tаrgеtіng thе bиуеr.

Кеу wоrds: саtеgоrу mаnаgеmеnt, соmmоdіtу stоскs, rеtаіl, аssоrtmеnt, dеmаnd, соnсерt, 
саtеgоrу, еntеrрrіsе.


