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STRATEGIC SET OF PRODUCT POLICY AND STRATEGIES OF PRODUCT LINE MANAGEMENT

У статті досліджено наукові підходи щодо розгляду складових стратегічного набору товарної політики
підприємств на засадах маркетингу. Виявлено, що у багатьох наукових працях висвітлюються маркетингові товарні
стратегії. Але, саме, стратегічний набір управління товарною політикою на засадах маркетингу та в умовах соціолоN
гізації ринку не знайшов подальшого розвитку та удосконалення. Запропоновано розглядати стратегічний набір управN
ління маркетинговою товарною політикою на основі соціальних підходів як сукупність підтримуючих стратегій на
макрорівні (STP і продуктовоNринкові) та стратегій на макрорівні: стратегії управління конкурентоспроможністю
товарів, управління товарним портфелем (оптимізації товарного портфеля, управління товарною силою товарного
портфеля), брендNменеджменту, управління корпоративною культурою, управління сервісом, управління товарниN
ми ризиками. Стратегії управління конкурентоспроможністю товарів рекомендується формувати за матрицею "поN
тенційна конкурентоспроможність товарів/характер впливу маркетингової діяльності підприємства щодо перетвоN
рення потенційної конкурентоспроможності товарів в реальну". Стратегії брендNменеджменту доцільно розробляN
ти, ураховуючи стратегічну позицію брендNменеджменту підприємств, заходи щодо підтримки профілю бренд — тоN
варів, менеджменту взаємовідносин із споживачами та соціальних подій. Стратегії управління корпоративною кульN
турою відображають соціальний підхід та повинні формуватися в залежності від типу та інструментарію управління
корпоративною культурою. Стратегії щодо управління сервісом доцільно формувати за якістю функціонального та
емоційного сервісу. У статті проведено аналіз товарного портфеля торговельних підприємств та рекомендовано страN
тегії оптимізації товарного портфеля на основі моделі потенційна конкурентоспроможність товару та стратегічна
спрямованість розвитку товару, а саме, стратегії розширення товарного портфеля (нарощування чи насичення) та
скорочення (ліквідування або зняття з продажу). Стратегії пріоритетного фінансування, другої лінії фінансування,
значного скорочення, інтенсивного скорочення, які розглянуто як стратегії з управління силою товарного портфеля
для досліджуваних підприємств, розроблено на основі моделі переміщення взаємозалежних товарів у матриці розN
витку товарного портфеля.

The article examines the scientific approaches to the consideration of the components of the business product policy
strategic based on marketing. It has been found that many scientific papers cover marketing product strategies. However,
namely, the strategic set of product policy management based on marketing and social approach has not found further
development and improvement. It has been proposed to consider a strategic set of marketing product policy management
based on social approaches as a set of supporting strategies at the macro level (STP and productNmarket) and strategies
at the macro level: product competitiveness management strategies, product line management (product line optimization,
management of product line strength), brand management, corporate culture management, service management, product
risk management. It has been recommended to develop strategies of the product competitiveness management according
to the matrix "potential competitiveness of goods / the impact of marketing activities of the retailers on transforming
the potential goods' competitiveness into real one." In order to develop the brand management strategies it should be
taken into account the strategic position of business brand management, measures to support the profile of goods' brand,
customer relationship management and social events. Corporate culture management strategies reflect the social approach
and should be formed depending on the type and tools of corporate culture management. Service management strategies
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ПОСТАНОВКА ПРОБЛЕМИ У ЗАГАЛЬНОМУ
ВИГЛЯДІ ТА ЇЇ ЗВ'ЯЗОК ІЗ ВАЖЛИВИМИ

НАУКОВИМИ ЧИ ПРАКТИЧНИМИ
ЗАВДАННЯМИ

Формування стійких переваг товарної полі(
тики торговельного підприємства в умовах со(
ціологізації ринку обумовлює стратегічну
спрямованість управління товарною політикою
на засадах маркетингу та соціальних підходів.
У свою чергу це потребує нових підходів щодо
методики формування стратегічного набору
управління маркетинговою товарною політи(
кою. Крім цього, ураховуючи таку складову
маркетингової товарної політики, як товарний
портфель, виникає необхідність подальшого
удосконалення питань розробки та впровад(
ження в практику діяльності торговельних
підприємств стратегій управління товарним
портфелем.

АНАЛІЗ ОСТАННІХ ДОСЛІДЖЕНЬ І
ПУБЛІКАЦІЙ, В ЯКИХ ЗАПОЧАТКОВАНО

РОЗВ'ЯЗАННЯ ДАНОЇ ПРОБЛЕМИ І НА ЯКІ
СПИРАЄТЬСЯ АВТОР, ВИДІЛЕННЯ НЕ

ВИРІШЕНИХ РАНІШЕ ЧАСТИН ЗАГАЛЬНОЇ
ПРОБЛЕМИ, КОТРИМ ПРИСВЯЧУЄТЬСЯ

ОЗНАЧЕНА СТАТТЯ
Слід зазначити, що теоретичні та практичні

аспекти товарних стратегій, стратегічного на(
бору управління товарною політикою на заса(
дах маркетингу розглядалися в роботах таких
вчених: Л. В. Балабанова, А. В. Войчака, П. Дойль,
Ж.(Ж.Ламбен, М. Портер, І.А. Ткачук та ін. На
нашу думку, особливості підходів щодо фор(
мування стратегічного набору управління мар(
кетингової політики потребують подальшого
вивчення та розвитку в умовах соціологізації
ринку.

МЕТА СТАТТІ
Основною метою даного дослідження вис(

тупає розробка стратегічного набору управлі(
ння товарною політикою на засадах маркетин(
гу та з урахуванням соціальних підходів, а та(

should be formed according to the quality of functional and emotional service. The analysis of the product line of the
trade enterprises has performed and the strategies of the product line optimization based on the model of the product
potential competitiveness and the product development strategic orientation have been recommended, namely, the
strategy of product line expansion (increase or saturation) and reduction (liquidation or withdrawal). Strategies of priority
financing, second line of financing, significant reduction, intensive reduction, which have been considered as strategies
for managing the strength of the product line of the studied enterprises, have been developed based on the model of
moving interdependent products in the product line development matrix.

Ключові слова: стратегічний набір управління маркетинговою товарною політикою, стра@
тегії оптимізації товарного портфеля, стратегії управління силою товарного портфеля.

Key words: strategic set of marketing product policy management, product line optimization
strategy, strategy of product line strength management.

кож визначити стратегії управління товарним
портфелем для торговельних підприємств.

ВИКЛАД ОСНОВНОГО МАТЕРІАЛУ
ДОСЛІДЖЕННЯ З ПОВНИМ

ОБГРУНТУВАННЯМ ОТРИМАНИХ
НАУКОВИХ РЕЗУЛЬТАТІВ

В умовах зростання значущості людини у
ринкових процесах як покупця, керівника, ро(
бітника, партнера чи представника громади
набуває актуальності нових підходів щодо уп(
равління товарною політикою підприємств, яке
повинне грунтуватися не тільки на маркетин(
гу, а і на соціальних аспектах його діяльності.
Це у свою чергу обумовлює подальший розви(
ток підходів щодо формування стратегічного
набору з управління маркетинговою товарною
політикою.

Незважаючи на таку практичну актуаль(
ність, існує небагато вітчизняних наукових
робіт, присвячених винятково питанням фор(
мування стратегічного набору з управління
маркетинговою товарною політикою в торго(
вельних підприємствах.

Зазначені питання розглядаються у дослід(
женнях Ткачук І.А., який розглядає стратегіч(
не управлінням маркетинговою товарною по(
літикою як сукупність різноманітних підходів
щодо здійснення стратегічної відповідності між
цілями підприємства, його товарним потенціа(
лом з урахуванням впливу товарного клімату з
метою забезпечення підприємства товарною
силою, конкурентними перевагами та соціаль(
но(економічною ефективністю. Стратегічний
набір управління маркетинговою товарною
політикою, на його погляд, охоплює такі стра(
тегії: на макрорівні — STP(стратегії, продук(
тово(ринкові, зовнішньої товарної сили; на
мікрорівні — маркетингового управління які(
стю товарів, маркетингового управління кон(
курентоспроможністю товарів, маркетингово(
го управління товарним портфелем, маркетин(
гового управління товарними запасами, марке(
тингового управління життєвим циклом то(
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варів, маркетингового управління ринковою
атрибутикою товарів, маркетингового управл(
іння нововведеннями у товарному портфелі,
управління ризиками у маркетинговій товарній
політиці, змін у маркетинговій товарній пол(
ітиці [7].

У наших перших науково(практичних пра(
цях було також досліджено питання стратегі(
чного підходу щодо управління товарної пол(
ітикою на засадах маркетингу. Так, на наш ми(
нулий погляд, виходячи з розробленої комп(
лексної системи, напрямами формування стра(
тегій управління товарною політикою в торго(
вельних підприємствах є такі: формування
стратегій управління конкурентоспроможні(
стю товарів, товарним портфелем, життєвим
циклом товарів, ринковою атрибутикою то(
варів, інноваціями в товарній політиці, товар(
ними ризиками [1, с. 201].

Крім вищезазначених підходів, існують ба(
гато теоретичних основ щодо формування саме
товарних стратегій вітчизняними та закордон(
ними вченими, що відображено у працях таких
вчених: Д. Аакер, Г. Ассель, І. Ансофф, Г. Арм(
стронг, Л.В. Балабанова, П. Дойль, Ж.(Ж. Лам(
бен, В. Марцин, М. Мак(Дональд, М. Портер,
Д. Сондерс, А. Томпсон, О. Уолкер(мл., Е.А. Ут(
кін, Х. Хершген, А.В. Войчака, Н.С. Кубишиної,
Н.В. Куденко, Л.А. Мороз, А.В. Кузьменка,
С.С. Олійник, А.Ф. Павленка, І.Л. Решетніко(
вої, О.М. Тімонін та інші. На їх думку товарні
стратегії охоплюють розробку нового товару
(стратегія інновації), стратегію модифікації
(диференціація, варіація), стратегію еліміну(
вання [2—5].

Виходячи з вищевказаного, можна зробити
обгрунтований висновок, що стратегічний,
комплексний, управлінський та соціальний
підхід щодо маркетингової товарної політики
вимагає удосконалень та нових теоретичних та
наукових досліджень.

Тому, на нашу думку, ураховуючи перелічу(
вальні підходи, стратегічний набір управління
маркетинговою товарною політикою у торго(
вельному підприємстві повинний охоплювати
такі стратегії: підтримуючі стратегії на мак(
рорівні (STP і продуктово(ринкові); на мікро(
рівні — стратегії управління конкурентоспро(
можністю товарів, управління товарним порт(
фелем (оптимізації товарного портфеля, уп(
равління товарною силою товарного портфе(
ля), бренд(менеджменту, управління корпо(
ративною культурою, управління сервісом,
управління товарними ризиками.

Стратегії STP і продуктово(ринкові охоп(
люють стратегії позиціонування товару на рин(

ку на основі сегментування ринку та вибору
цільових сегментів ринку. Також ця категорія
стратегій включає стратегії за матрицею І. Ан(
соффа "Товар(Ринок".

Стратегії управління конкурентоспромож(
ністю товарів рекомендується формувати за
розробленою матрицею "Потенційна конку(
рентоспроможність товарів/Характер впливу
маркетингової діяльності підприємства щодо
перетворення потенційної конкурентоспро(
можності товарів в реальну" [1, с. 201].

Стратегії бренд(менеджменту доцільно
розробляти за такими напрямами: стратегічна
позиція бренд(менеджменту підприємств
(стратегії розвитку культури бренду на під(
приємстві), стратегії підтримки профіля бренд
— товарів на підприємстві, стратегії менедж(
менту взаємовідносин із споживачами, стра(
тегії менеджменту соціальних подій [1, с. 211].

Стратегії управління корпоративною куль(
турою у стратегічному наборі управління товар(
ною політикою відображають соціальний підхід
та повинні формуватися в залежності від типу
та інструментарію управління корпоративною
культурою. Розгляд корпоративної культури, як
соціальної складової діяльності підприємства, у
розрізі маркетингової товарної політики, на
нашу думку, буде надавати підприємству додат(
кової цінності у бренд(менеджменті, формува(
ти позитивні асоціювання товарів, товарного
портфеля та послуг у свідомості покупців та гро(
мади, а також сприяти зацікавленості робітників
у результатах своєї праці.

Стратегії щодо управління сервісом можуть
бути сформовані за рахунок оцінки якості фун(
кціонального та емоційного сервісу [1, с. 217].

В управлінні товарними ризиками в залеж(
ності від рівня ризику можливо розробляти
стратегії за зонами: безризикова зона, зона
допустимого ризику, зона критичного ризику,
зона недопустимого ризику, зона катастро(
фічного ризику [1, с. 221].

Стратегії управління товарним портфелем
доцільно формувати за рахунок стратегій опти(
мізації товарного портфеля та управління то(
варною силою товарного портфеля.

З метою оптимізації товарного портфеля
розробляються обгрунтовані управлінські
рішення щодо його розширення чи скорочен(
ня. Розширення товарного портфеля передба(
чає нарощування (додавання нових товарних
класів, підкласів, груп або брендів) чи насичен(
ня (додавання нових товарних підгруп або то(
варних одиниць), а скорочення, навпаки, роз(
глядається як процес ліквідування або зняття
з продажу товарних класів, підкласів, груп або
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брендів, товарних підгруп або товарних оди(
ниць. Ці стратегічні рішення доцільно здійсню(
вати на основі моделі потенційна конкурентос(
проможність товару та стратегічна спрямо(
ваність розвитку товару [1].

У якості об'єкту дослідження було обрано
два магазини Солом'янського району міста
Києва, а саме: магазин "Фора" та магазин "Про(
дукти". Результати оцінки товарного портфе(
ля з метою його оптимізації у підприємствах,
що досліджувались, представлено в таблиці 1.

Дані таблиці 1 свідчать про те, що в мага(
зині "Фора" доцільно буде незначно скороти(
ти такі товарні групи: вино, риба та морепро(
дукти, оселедці, морозиво, чай, варення та

джем. Сильного насичення потребують цукор
та кондитерські вироби, борошно та хлібобу(
лочні, коняк, овочеві консерви. Здійснити об(
межене насичення для таких товарних груп, як
шампанське, масло тваринне, молочна продук(
ція. Незначне скорочення слід здійснити серед
таких товарних груп, як риба і морепродукти,
оселедці, рибні консерви, крупи та бавовні,
яйця і яйцепродукти. Дуже обережне насичен(
ня слід здійснити із безалкогольними напоями.
Дуже обмежене насичення слід здійснити із
маслом тваринним та вином. Для магазину
"Продукти" рекомендується обмежено насити(
ти портфель ковбасних виробів і копченостей,
безалкогольних напоїв, молоко та молочної

Таблиця 1. Стратегії оптимізації структури товарного портфеля

 Примітка: 1 — м'ясо та птиця; 2 — ковбасні вироби і копченості; 3 — риба і морепродукти; 4 — оселедці; 5 — масло тваринне;
6 — олія; 7— маргаринова і майонезна продукція; 8 — молочна продукція; 9— сир і бринза; 10 — цукор; 11 — кондитерські вироби;
12 — чай; 13 — варення, джем, мед; 14 — борошно; 15 — хлібобулочні вироби; 16 — крупи та бововні; 17 — макаронні вироби;
18 — плоди, ягоди, горіхи; 19 — горілка і лікерогорілочні вироби; 20 — вина; 21 — коняк; 22 — шампанське; 23 — пиво; 24 — без(
алкогольні напої; 25 — консерви рибні; 26 — морозиво; 27 — тютюнові вироби; 28 — консерви овочеві; 29 — консерви фруктово
ягідні; 30 — яйця і яйцепродукти.

Потенційна конкурентоспроможність товару 
Висока Середня Низька 

Умови (структура 
портфеля – факт 
(ф); прогноз (п)) 

Стратегії 
Умови (структура 

портфеля – факт (ф); 
прогноз (п)) 

Стратегії 
Умови (структура 

портфеля – факт (ф); 
прогноз (п)) 

Стратегії  

Квадрант 1 Квадрант 2 Квадрант 3 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 

1 п=0;ф>п від 0,1% 
до 49% 
«Фора» 20 

Незначне 
скорочення 

1 п=0;ф>п від 0,1% 
до 49% 
«Фора» 3, 4  

Незначне 
скорочення 

1 п=0;ф>п від 
0,1% до 49% 
«Фора» 30 , 16 

Помірне 
скорочення 

2 п=0;ф>п від 50% 
до 100% 
«Фора» 13, 12 

Незначне 
скорочення 

2 п=0;ф>п від 50% 
до 100% 
«Фора» 25             

Незначне 
скорочення 

2 п=0;ф>п від 50% 
до 100% 
«Фора» 9, 7  

Швидке 
скорочення 

3 п>ф від 0,1% до 
49% 
«Фора» 10, 11 
«Продукти» 9 

Сильне 
насичення 

3 п>ф від 0,1% до 
49% 
«Фора» 29   
«Продукти» 2             

Помірне  
насичення 

3 п>ф від 0,1% до 
49% 
«Фора» 22 
«Продукти» 24 

Обережне 
насичення Рі

ст
 

К
ва
др
ан
т 
А

 

4 п>ф від 50% до 
100% 
«Продукти» 
1 3 6 

Сильне 
насичення 

4 п>ф від 50% до 
100% 
«Фора» 21, 28, 14, 
15 

Сильне 
насичення 

4 п>ф від 50% до 
100% 

Насичення 

Квадрант 4 Квадрант 5 Квадрант 6 
1 п=0;ф>п від 0,1% 

до 49% 
 

Незначне 
скорочення 

1 п=0;ф>п від 0,1% 
до 49% 

Значне  
скорочення 

1 п=0;ф>п від 
0,1% до 49%  
«Фора» 1, 19,  
27, 23, 18, 

Швидке 
скорочення 

2 п=0;ф>п від 50% 
до 100% 
«Фора» 26 

Незначне 
скорочення 

2 п=0;ф>п від 50% 
до 100% 

Значне   
скорочення 

2 п=0;ф>п від 50% 
до 100% 

Швидке 
скорочення 

3 п>ф від 0,1% до 
49% 
 

Насичення 3 п>ф від 0,1% до 
49% 
«Фора» 2                    

Обережне 
насичення 

3 п>ф від 0,1% до 
49% 

Дуже 
обережне 
насичення 

С
т
ра
т
ег
іч
на

 с
пр
ям

ов
ан
іс
т
ь 
ро
зв
ит

ку
 т
ов
ар
у 

Ви
бі
рк
ов
ий

 р
оз
ви
т
ок

 

К
ва
др
ан
т 
В

 

4 п>ф від 50% до 
100% 

Насичення 4 п>ф від 50% до 
100% 
 

Обережне 
насичення 

4 п>ф від 50% до 
100% 
«Фора» 8                 
«Продукти» 8  

Обережне 
насичення 

Квадрант 7 Квадрант 8 Квадрант 9 
1 п=0;ф>п від 0,1% 

до 49% 
«Продукти» 15 

Скорочення 1 п=0;ф>п від 0,1% 
до 49% 
«Фора» 6   
«Продукти» 30, 19     

Значне 
скорочення 

1 п=0;ф>п від 
0,1% до 49% 
 

Відмова 

2 п=0;ф>п від 50% 
до 100% 

Скорочення 2 п=0;ф>п від 50% 
до 100% 

Швидке 
скорочення 

2 п=0;ф>п від 50% 
до 100% 

Поетапна 
відмова 

 

“З
бі
р 
вр
ож

аю
” 

К
ва
др
ан
т 

 С
 

3 п>ф від 0,1% до 
49% 
«Фора» 5 

Обережне 
насичення 

3 п>ф від 0,1% до 
49% 
«Фора» 24 

Дуже 
обережне 
насичення 

3 п>ф від 0,1% до 
49% 
 

Дуже 
обережне 
насичення 
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продукції. Сильно наситити портфель таких
товарів: м'ясо та птиця, риба і морепродукти
харчові, масло тваринне, олія, маргаринова і
майонезна продукція, сир і бринза, консерви
м'ясні, консерви рибні, консерви овочеві, кон(
серви фруктово(ягідні, кондитерські вироби.
Скорочення слід здійснити серед товарної гру(
пи хліб та хлібобулочні вироби та значне ско(
рочення — яйця і яйцяпродукти, картопля, сіль,
горілка та лікеро(горілчані вироби, слабоалко(
гольні напої, вина, коньяк, шампанське, пиво.

Під час розробки стратегій щодо управлін(
ня силою товарного портфеля доцільно вико(
ристовувати модель переміщення взаємоза(

лежних товарів у матриці розвитку товарного
портфеля (модифікована матриця БКГ) (рис. 1).
На рисунку 1 наведено приклад моделі розвит(
ку товарного портфеля хліба та хлібобулочної
продукції, а також портфеля сирів та бринзи
[6, с. 204—216]. На рисунку 2 та у таблиці
2 представлено стратегії, що рекомендуються
магазину "Продукти" на основі моделі пере(
міщення взаємозалежних товарів у матриці
розвитку товарного портфеля.

До них відносяться такі стратегії: пріори(
тетне фінансування, друга лінія фінансування,
значне скорочення, інтенсивне скорочення.
Так, для портфеля ковбасних виробів і копче(

Рис. 1. Модель переміщення взаємозалежних товарів (сир і бринза та хліб та хлібобулочні
вироби) у матриці розвитку товарного портфеля у магазині "Продукти"
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ностей, безалкогольних напоїв рекомендуєть(
ся стратегія пріоритетного фінансування кате(
горії Зірки, що означає той факт, що такі това(
ри ще не розкрили свого потенціалу та вимага(

ють значних інвестицій. При фінансуванні їх
можна очікувати підвищення рівня прибутко(
вості внаслідок економії на витратах. Пріори(
тетного фінансування також потребують това(

Рис. 2. Модель формування стратегій управління силою товарного портфеля магазину
"Продукти" за матрицею його розвитку
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ри категорії Дійні Корови, а саме: хліб та хлібо(
булочні вироби. Це свідчить про розширення
ринку даного товару, передбачає продовжен(
ня значного фінансування. Однак, якщо при(
ріст товарообороту та обсягів фінансування
викликають штучно підкріплювати дані показ(
ники, то необхідно скоротити інвестування то(
вару до прийнятого рівня. Такі товарні групи
категорії Важкі Діти, як м'ясо та птиця, риба і
морепродукти харчові, масло тваринне, марга(
ринова і майонезна продукція, сир і бринза,
кондитерські вироби, варення, джем, повидло,
мед, чай, кава, крупи та бобові, макаронні ви(
роби, овочі, плоди,ягоди,виноград, горіхи, ка(
вуни та дині, морозиво, тютюнові вироби, інші
продовольчі товари потребують також страте(
гію пріоритетного фінансування. Водночас це
вказує на знаний стратегічний потенціал то(
варів, що є привабливим для довгострокових
вкладів. Тому доцільно використовувати агре(
сивне інвестування.

Молоко та молочна продукція категорії
Зірки потребує стратегію другої лінії фінансу(
вання. Цей товар готовий щодо переходу у зону
В (дійні корови). Імовірно, що визначився ри(
нок збуту; подальше підвищення фінансуван(
ня не зіграє значної ролі у просуванні товару.
Цукор, борошно також знаходиться у зоні дру(
гої лінії фінансування, але це категорія Дійні
корови. Це свідчить про те, що товар вичерпав
свій потенціал, переміщується у протилежну
сторону від зони А, тому доцільно скоротити
інвестування. Виключенням може бути ситуа(
ція, коли розрахункове значення потенційної
віддачі від вкладень перекриває витрати на
реалізацію, просування товару.

Розроблені та рекомендовані стратегії
управління товарним портфелем у торговель(
них підприємствах будуть сприяти підвищенню
товарної сили підпрємств та отриманню кон(
курентних переваг у довгостроковій перспек(
тиві.

Таблиця 2. Характеристика стратегічних зон за матрицею розвитку товарного портфеля щодо
стратегій управління силою товарного портфеля магазину "Продукти"

Альтернативні підходи щодо розподілу ресурсів у розрізі кожної стратегічної зони Умова 
Стратегія Товарні групи Характеристика стратегії 

Зона А (зірки) 
Одночасне підвищення 
відносної частки та темпів 
зростання товарообороту 

Пріоритетне 
фінансування 

Ковбасні вироби і 
копченості, безалкогольні 
напої 

Даний товар ще не розкрив свого потенціалу та 
вимагає значні інвестиції. При фінансуванні його 
можна очікувати підвищення рівня прибутковості 
внаслідок економії на витратах 

Підвищення відносної 
частки товарообороту, 
зниження темпів зростання 
товарообороту 

Друга лінія 
фінансуваня 

Молоко та молочна 
продукція  

Даний товар готовий щодо переходу у зону В (дійні 
корови). Імовірно, що визначився ринок збуту; 
подальше підвищення фінансування не зіграє 
значної ролі у просуванні товару 

Зона В (дійні корови) 
Одночасне підвищення 
відносної частки та темпів 
зростання товарообороту  

Пріоритетне 
фінансування 

Хліб та хлібобулочні 
вироби 

Свідчить про розширення ринку даного товару, 
передбачає продовження значного фінансування. 
Однак, якщо приріст товарообороту та обсягів 
фінансування викликають штучно підкріплювати 
дані показники, то необхідно скоротити 
інвестування товару до прийнятого рівня 

Зона С (важкі діти) 
Одночасне підвищення 
відносної частки та темпів 
зростання товарообороту 
 

Пріоритетне 
фінансування 

М'ясо та птиця, риба і 
морепродукти харчові, 
масло тваринне, олія, 
маргаринова і майонезна 
продукція, сир і бринза, 
консерви м'ясні, консерви 
рибні, консерви овочеві, 
консерви фруктово-ягідні, 
кондитерські вироби 

Вказує на знаний стратегічний потенціалу товару, є 
привабливим для довгострокових вкладів. 
Доцільно використовувати агресивне інвестування 

Підвищення відносної 
частки товарообороту, 
зниження темпів зростання 
товарообороту 

Значне 
скорочення 

Цукор, борошно Свідчить про те, що товар вичерпав свій потенціал, 
переміщується у протилежну сторону від зони А , 
тому доцільно скоротити інвестування. 
Виключенням може бути ситуація, коли 
розрахункове значення потенційної віддачі від 
вкладень перекриває витрати на реалізацію, 
просування товару 

Зона Д (собаки) 
Зниження відносної частки 
товарообороту та темпів 
зростання товарообороту 
 

Значне 
скорочення 

Яйця і яйцепродукти, 
картопля, сіль, горілка та 
лікеро-горілчані вироби, 
слабоалкогольні напої, 
вина, коньяк, шампанське, 
пиво 

Припускає значне скорочення інвестування або 
ліквідацію при недофінансуванні інших товарів, 
більш прибуткових 
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ВИСНОВКИ З ПРОВЕДЕНОГО
ДОСЛІДЖЕННЯ І ПЕРСПЕКТИВИ

ПОДАЛЬШИХ РОЗВІДОК У ЦЬОМУ
НАПРЯМІ

У досліджені наведена рекомендована мо(
дель стратегічного набору управління товар(
ною політикою на засадах маркетингу та со(
ціальних підходах в умовах соціологізації рин(
ку, яка передбачає підтримуючі стратегії на
макрорівні (STP і продуктово(ринкові) та на
мікрорівні — стратегії управління конкурен(
тоспроможністю товарів, управління товарним
портфелем (оптимізації товарного портфеля,
управління товарною силою товарного портфе(
ля), бренд(менеджменту, управління корпора(
тивною культурою, управління сервісом, управ(
ління товарними ризиками

На основі результатів дослідження товар(
ного портфеля продовольчих магазинів було
рекомендовано стратегії оптимізації товарно(
го портфеля на основі моделі потенційна кон(
курентоспроможність товару та стратегічна
спрямованість розвитку товару. Вони передба(
чають розширення товарного портфеля (наро(
щування чи насичення) та скорочення (ліквіду(
вання або зняття з продажу).

Стратегії щодо управління силою товарно(
го портфеля досліджуваних магазинів було
розроблено на основі моделі переміщення взає(
мозалежних товарів у матриці розвитку товар(
ного портфеля. До них відносяться такі стра(
тегії: пріоритетне фінансування, друга лінія
фінансування, значне скорочення, інтенсивне
скорочення.

Стратегії управління корпоративною куль(
турою у стратегічному наборі управління то(
варною політикою відображають соціальний
підхід та повинні формуватися в залежності від
типу та інструментарію управління корпора(
тивною культурою. Зазначений напрям висту(
пає метою подальших розробок та вдоскона(
лень.
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