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ДОСЛІДЖЕННЯ КАТЕГОРІЙНОГО МЕНЕДЖМЕНТУ В СЕГМЕНТІ РИНКУ DIY

Описано загальну концепцію категорійного менеджменту. Досліджено управління категоріями, які 
швидко розвиваються в Україні і забезпечують збалансовану роботу компанії в будь-якому сегменті 
ринку, що пов'язаний із роздрібною торгівлею. Визначено сутність та природу поняття «категорійний 
менеджмент». Запропоновано схему виділення товарних категорій відповідно до вивчення споживчої 
логіки вибору товарів. Проведено критичний аналіз існуючих методичних підходів до процесу форму-
вання категорій, за результатами якого обґрунтовано власний підхід та принципи виокремлення товар-
них категорій. Наведено приклади застосування запропонованого підходу на підприємствах роздрібної 
торгівлі різного формату. Сформовано карту сприйняття споживачами ролей товарних категорій. Вияв-
лено, що категорійний менеджмент визнається фахівцями одним з основних стратегічних чинників 
ретейлу. Доведено, що категорійний менеджмент є найбільш доцільним за умови наявності широкого 
асортименту, значних оборотів та наявності розвинутої мережі ретейлу.
Ключові слова: категорійний менеджмент, товарна категорія, сегмент, споживач, споживчі потреби, під-
приємство роздрібної торгівлі, Do It Yourself.

Постановка проблеми. Уповільнення темпів 
зростання внутрішнього ринку, зниження купі-
вельної активності споживачів спричиняють заго-
стрення системних суперечностей у діяльності 
підприємств. Помилкова орієнтація менеджменту 
підприємств на використання застарілого управ-
лінського інструментарію призводить до зниження 
ефективності діяльності, згортання програм соці-
ально-економічного розвитку, дестабілізації вну-
трішніх процесів і руйнації ієрархії організацій-
них цінностей. У складних економічних умовах 
ключовим питанням для менеджменту підпри-
ємств стає пошук нових джерел забезпечення кон-
курентних переваг, де формування ролей товарної 
категорії може бути чинником, який позитивно 
впливатиме на їх упровадження у діяльність.

Категорійний менеджмент стрімко набуває роз-
витку в Україні та забезпечує збалансовану роботу 
підприємства в будь-якому сегменті ринку, що 
пов'язаний із ретейлом. Зростаючий внутрішній 
ринок приваблює потужні світові компанії торго-
вельного формату Do It Yourself. Така тенденція 
зумовлюється підвищенням вимог споживачів не 
тільки до якості товарів, а й до технології про-
цесу здійснення покупки. Супер- і гіпермаркети 
мають привабливіші умови торгівлі, ширший 
асортимент, додаткові послуги. Саме ці чинники 
стають вирішальними в процесі розподілу роздріб-
ного ринку України та, головним чином, визна-
чають прихильність споживачів. На відміну від 
багатьох інших сегментів для ринку DIY криза 
стала не лише причиною спаду, а й мотивацією 
для управлінських змін і оптимізації бізнес-про-
цесів. Мережі переглянули асортимент, допо-
внили його групами товарів, що відповідають змі-
неним ціновим запитам покупців, провели заходи 
щодо стримування цін і почали активно розвивати 
франшизу.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Бра-
йан Харіс, засновник консалтингової компанії 
The Partnering Group (TPG), формалізував кате-
горійний менеджмент понад 29 років тому, а його 

«модель Харіса» досі залишається в основі кла-
сичної науки категорійного менеджменту. 

Категорійний менеджмент зародився у 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, 
ураховуючи ключові погляди споживача.

Перші публікації з категорійного менедж-
менту належать зарубіжним авторам, зокрема 
Р. Варлі, Г.Ж. Верра, М. Дурбану, М.Дж. Зенору, 
М. Рафіку, У.А. Таєру, Ф. Шпеєру та ін. У працях 
цих доcлідників розкрито оcновні положення нової 
концепції управління й описано досвід її впрова-
дження на західних підприємствах. Для Укра-
їни дослідження категорійного менеджменту – 
відноcно новий напрям. До найбiльш цiкавих, на 
нашу думку, можна вiднеcти роботи таких 
авторiв, як В.А. Гроcул, A.О. Єcютин, Є.В. Кар-
пова, Д.В. Cидоров, C.В. Cиcоєва, Е.А. Бузукова, 
В.В. Cнєгiрьова. 

Виділення не вирішених раніше частин 
загальної проблеми. Оcтанні публікації науковців 
і аналітиків-практиків приcвячено здебільшого 
питанням упровадження категорійного менедж-
менту в практику управління підприємcтвами, а 
також реалізації окремих його функцій і завдань. 
Незважаючи на велику кiлькicть наукових розро-
бок, проблема ще залишаєтьcя недоcтатньо вивче-
ною, вiдcутнi доcлiдження, якi б повною мiрою 
вiдображали оcобливоcтi формування та тенденції 
категорійного менеджменту підприємств торгiвлi, 
досі відсутнє загальновизнане визначення даного 
поняття в економічній літературі.

Мета статті. Головною метою цієї роботи є фор-
мування науково обґрунтованого і доцільного для 
використання у практиці алгоритму формування 
категорійного менеджменту в сегменті DIY. 

Виклад основного матеріалу. Найбільш поши-
реним є визначення Н.Б. Гурової: «Категорійний 
менеджмент – це процес управління асортимен-
том, за якого кожна товарна категорія розгляда-
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ється як самостійна бізнес-одиниця». Основною 
метою категорійного менеджменту є широке охо-
плення покупців, максимальне задоволення їхніх 
потреб і одночасне підвищення ефективності вза-
ємодії між постачальником та споживачем, підви-
щення продуктивності шляхом зниження витрат.

Важко не погодитися з думкою О. Крещенко, 
що розглядає товарну категорію як самостійну 
бізнес-одиницю в рамках стратегічної бізнес-оди-
ниці, тому що «категорійна бізнес-одиниця пови-
нна розробляти самостійну стратегію поведінки на 
ринку (навіть радикально відрізнятися від загаль-
ної стратегії). Однак ця стратегія обов'язково 
повинна бути складником загального стратегіч-
ного портфеля і бути узгодженою по основних 
позиціях (фінанси, торгова, цінова та інші види 
політики)» [3, с. 495].

Термiн «категорiйний менеджмент» Н.К. Мой-
сеєва, Т.Н. Голиков та Ю.C. Долгачева трактують 
як «…процеc управлiння торговим пiдприємcтвом, 
коли кожна категорiя товару розглядаєтьcя як 
окрема бiзнеc-одиниця, під час роботи з якою 
переcлiдуютьcя цiлi макcимального задоволення 
потреб cпоживача i пiдвищення ефективноcтi 
cпiвпрацi мiж виробником i ретейлером» [1, c. 82].

Дещо пiд iншим кутом зору визначають 
cутнicть категорiйного менеджменту А. Веллхофф 
та Ж.Е. Маcон: «Це … процеc, в якому одиницею 
управлiння є товарна категорiя, а не одиничний 
бренд» [7, c. 39]. 

Як зауважує C. Балакірєва, категорiйний 
менеджмент – «…cиcтема управлiння аcортиментом, 
в оcновi якої лежить виокремлення в cтруктурi 
аcортименту товарних категорiй із подальшим 
управлiнням ними як cамоcтiйними бiзнеc-
одиницями» [1, c. 84]. 

Вітчизняними та зарубіжними науковцями 
виcвітлено низку питань, пов'язаних із новою кон-
цепцію управління, – категорійним менеджментом. 
Але найчаcтіше в наукових працях доcлідження 
категорійного менеджменту зводитьcя до загаль-
ного опиcу його характериcтик і майбутніх переваг 
від упровадження в діяльніcть підприємcтв. Однак 
недостатня увага приділяється саме досліджен-
ням сутності об'єкта управління в категорійному 
менеджменті, тому в контексті вирішення проблем 
упровадження категорійного менеджменту у прак-
тику вітчизняного ретейлу доcлідження cутноcті 
об'єкта управління є надзвичайно важливим. За 
результатами проведеного дослідження наукових 
джерел, практики роботи підприємств торгівлі 
та використання цільового, системного і процес-
ного підходів запропоновано уточнене визначення 
поняття «категорійний менеджмент», під яким 
розуміють формування та імплементацію техно-
логії управління товарним асортиментом шляхом 
використання інформаційно-інноваційного забез-
печення, генерування стратегії та використання 
методичного інструментарію управління товарною 
категорією з метою формування ключової компе-
тенції і забезпечення довгострокової конкуренто-
спроможності підприємства. 

Кількість товарних категорій залежить від 
специфіки діяльності підприємства. Формат у 
сегменті DIY може налічувати 400 категорій/
підкатегорій. Кожна з них відіграє важливу, але 
змінну роль у досягненні цілей. Менеджмент під-
приємства (ретейлера, виробника), що задіяний 
в управлінні товарним асортиментом, повинен 
сформувати повний перелік (класифікатор) ролей 
категорій, які будуть використовуватися усім під-
приємством у сегменті DIY і, можливо, його біз-

нес-партнерами. Процес ролей товарних категорії 
можна розділити на такі етапи: з’ясування ролі 
певного товару для підприємства, що буде засто-
совуватися в межах сформованої асортиментної 
матриці підприємства; зазначення ролей для кож-
ної категорії товарів; розділення ресурсів серед 
сформованих категорій, основаних на цих ролях. 

На етапі розвитку категорійного менеджменту 
необхідно виявити основні зони розвитку, пер-
спективний напрям для відродження та вдоско-
налення асортименту підприємства. Найбільш 
удалим є другий етап упровадження категорій-
ного менеджменту – завдання ролей товарним 
категоріям, визначення переліку ролей, які вико-
ристовуватимуться в рамках прийнятої на під-
приємстві в сегменті DIY асортиментної матриці. 
Роль товарної категорії є дуже важливим етапом 
для співпраці споживача з продавцем. Залежно 
від актуальності товару та його популярності 
магазини виділяють необхідні квадратні метри, 
полиці, застосовують різні підходи до реклами, 
розробляють системи знижок, і це все для того, 
щоб споживач у будь-якому разі помітив та звер-
нув увагу на цей товар. 

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

Досліджуючи алгоритм формування ролей 
товарної категорії в сегменті DIY, проведений 
аналіз науково-методичної літератури з досліджу-
ваної проблематики показав, що, як правило, всі 
підходи до оцінювання базуються на таких мето-
дах наукових досліджень, як порівняльний, ста-
тистичний, факторний аналіз, метод експертних 
оцінок. Формуючи перелік категорій, керівництво 
повинно враховувати те, що категорійний менедж-
мент насамперед сприяє ефективності управління 
доходами підприємства. 

Саме тому, розглядаючи раціоналізацію про-
цесу управління розвитком категорійного менедж-
менту підприємств торгівлі, потрібно орієнтува-
тися на ті чинники, які допомагають категорійним 
менеджерам працювати з максимальною віддачею 
та користю, а не використовувати жорсткі пра-
вила і норми поведінки й орієнтацію на результат.

Для визначення сприйнятливості до форму-
вання категорійного менеджменту необхідно про-
вести анкетування керівників відділів підпри-
ємств у сегменті DIY. Це дасть змогу виявити 
стан готовності підприємства до змін. Перед упро-
вадженням змін на підприємстві треба визначити 
рівень сприйнятливості працівників до інновацій. 
Для цього нами запропоновано методику оцінки 
результативності формування ролей товарної 
категорії за допомогою анкетування. Для досяг-
нення максимального ефекту від упровадження 
категорійного менеджменту найбільш актуальним 
є застосування дії щодо відношення груп товарів 
та підвищення сфери надання послуг. Якщо ми 
бажаємо створити постійний попит на продукцію, 
необхідно зацікавити споживача в тому, що наш 
продукт є найкращім, ціна на нього прийнятна й 



103

Â³ñíèê ÎÍÓ ³ìåí³ ². ². Ìå÷íèêîâà. 2020. Ò. 25. Âèï. 1(80)

Таблиця 1
Розрахунок індексу категорійного менеджменту підприємств у сегменті DIY

№ 
пор. Чинник 

Важливість 
чинника

Ni

Бал
Ki*

Емпірична 
оцінка Р emp

ТОВ 
«Епіцентр К»

Максимально 
можливий бал

Z ideal

Ідеальна 
оцінка Мideal

ТОВ 
«Епіцентр К»1 2 3 4

1. Визначення сегменту ринку 0,07 5 5 3 4 0,35 5 0,35

2. Визначення формату 
підприємства 0,09 5 5 4 5 0,45 5 0,45

3. Формування асортименту за 
категоріями 0,08 3 4 2 2 0,24 5 0,4

4. Здійснення аналізу ринку та 
проведення маркетингового 
дослідження

0,09 3 4 3 3 0,27 5 0,45

5. Дослідження окремих товарних 
категорій 0,05 3 3 2 3 0,15 5 0,25

6. Встановлення ролей категорій 0,08 3 3 3 3 0,24 5 0,4

7. Формування потреб споживача 0,09 4 4 3 4 0,36 5 0,45

8. Систематизація товарних груп 0,08 4 4 3 4 0,32 5 0,4

9. Визначення цінового сегмента 0,1 3 3 2 3 0,3 5 0,5

10. Побудова бізнес-процесів 0,08 3 3 2 3 0,24 5 0,4

11. Комунікаційний процес 
«ретейлер – споживач» 0,09 3 3 3 3 0,27 5 0,45

12. Удосконалення товарної 
категорії 0,1 4 4 4 4 0,4 5 0,5

Всього 1 - - - - 3,59 - -

Індекс категорійного менеджменту (∑Р emp / ∑Мideal) 0,72

Примітка: показники Ki* узагальнено в результаті проведеного анкетного опитування категорійних менеджерів (по 5 осіб) 
підприємств, що вибрані для дослідження: 1. ТОВ «Епіцентр К». 2. ТОВ «Леруа Мерлен». 3. ТОВ «33 кв. метра». 4. ТОВ 
«Нова лінія». Максимально можливий бал Z ideal для всіх підприємств – 5 балів. Емпірична оцінка Р emp та ідеальна 
оцінка Мideal розраховуються відповідно до формул, що представлені в алгоритмі за текстом.

Джерело: розраховано автором

обслуговування залишається у пам’яті людини як 
приємні спогади. Таким чином, оскільки катего-
рійний менеджмент – це система управління асор-
тиментом, заснована на принципах маркетингу 
(орієнтація на цільову аудиторію) і має на меті 
максимізацію прибутку компанії, то повинні цим 
займатися і виробник, і дистриб'ютор, і роздріб.

Значення індексу категорійного менеджменту 
в сегменті DIY має дорівнювати не менше 0,5, 
нижчі значення індексу свідчать, що вдоскона-
лення не будуть сприйматися, а категорійний 
менеджмент не є інноваційним та актуальним у 
діяльності підприємства. Однак високе значення 
індексу ще не означає, що підприємство активно 
впроваджує інновації. Творчі та інноваційні зді-
бності категорійних менеджерів, усвідомлення 
ними необхідності впровадження вдосконалення 
лише створюють сприятливу основу для прове-
дення змін. Можливість реалізації інноваційного 
потенціалу працівників та підприємства прямо 
залежить від загального стану на ринку.

Розглянемо результати застосування запропо-
нованого алгоритму на прикладі провідних під-
приємств ринку DIY в Україні. Дієвість економіко-
математичної моделі апробовано на досліджуваних 
підприємствах та виявлено, що вони потребують 
налагодження зв’язків із громадськістю, вдоскона-
лення заходів із маркетингу і реклами та системної 
роботи з формування та нарощування організацій-
ного потенціалу. Економіко-математичне моделю-
вання дало змогу виявити зв'язок між ефективністю 
категорійного менеджменту та їх фінансово-еко-
номічними показниками. Залежність ґрунтується 
на підвищенні матеріальних витрат на усунення 
дефектів виявлених груп компонентів категорій-
ного менеджменту. Розрахунок індексу категорій-
ного менеджменту за встановленою методикою для 
підприємств в сегменті DIY представлено в табл. 1.

За результатами апробації економіко-матема-
тичної моделі та визначення індексу категорій-
ного менеджменту підприємств у сегменті DIY на 
рис. 1 пропонуємо карту сприйняття споживачами 
ролей товарних категорій, що складається з чоти-
рьох сегментів, кожен з яких має певні межі. Іде-
алом серед усіх підприємств є ТОВ «Епіцентр К», 
що займає лідируючі позиції та більше наближене 
до ідеального становища. Також у число лідерів-
ідеалів потрапило ТОВ «Нова лінія», що заявило 
про себе як підприємство з потужним ресурсним 
потенціалом, сильною позицією на ринку, вели-
кими перспективами та могутнім розмаїттям 
товарних категорій.

На жаль, жодне з підприємств нашого дослі-
дження не потрапило в сегмент «Магнат» (такі 
підприємства мають великі ресурсні можливості, 
що повинні бути спрямовані в правильне русло 
для переходу в групу підприємств-ідеалів). Під-
приємства, що належать до групи «Лідер», мають 
більш обмежені фінансові, трудові, інформаційні 
та технічні можливості. Незважаючи на це, рівень 
категорійного менеджменту є досить високим, що 
є позитивним явищем і може сприяти переходу 
підприємств до групи «Ідеал». Для цього потрібні 
інвестиції в розвиток підприємств, пошук деше-
вих джерел ресурсів тощо.

І остання група – «Аутсайдери», що мають 
дуже слабкі позиції на ринку. Це зумовлено недо-
статнім рівнем фінансування, розвитку та інфор-
мованості. Для виживання їм потрібні капітальні 
інвестиції та зміна стратегії розвитку або лікві-
дація. Таким чином, можемо спостерігати досить 
стабільний стан категорійного менеджменту в сег-
менті DIY в Україні.

Висновки і пропозиції. У результаті досяг-
нення поставленої мети встановлено, що осно-
вними заходами, визначеними за фактичними 
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значеннями ієрархічної системи показників, 
згідно з пріоритетністю виконання, є: збільшення 
масштабу діяльності підприємств торгівлі завдяки 
розширенню та поглибленню асортименту, під-
вищенню ефективності взаємодії та відповідаль-
ності всіх учасників торговельно-технологічного 
ланцюга під час управління товарно-матеріаль-
ними, фінансовими, організаційними й інформа-
ційними ресурсами; застосування сучасних мето-
дів управління асортиментом за беззаперечного 
збалансування асортиментної та цінової політики 
та приведення її у відповідність до міжнародних 
стандартів якості та безпечності; підвищення 

лояльності покупців; підвищення зацікавленості 
партнерів у співпраці з підприємствами торгівлі 
завдяки впровадженню нових програм інтеграції 
і створенню вертикально інтегрованих виробничо-
торговельних комплексів; збільшення інвестицій в 
екологічні програми, створення іміджу соціально 
відповідального підприємства, підвищення рівня 
вмотивованості і результативності праці персо-
налу, у тому числі завдяки системі чіткого роз-
поділу функціональних обов’язків, упровадженню 
системи матеріального та нематеріального стиму-
лювання, а також нових програм навчання персо-
налу з категорійного менеджменту. 

Рис. 1. Карта сприйняття споживачами ролей товарних категорій
Джерело: побудовано автором
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ИССЛЕДОВАНИЕ КАТЕГОРИЙНОГО МЕНЕДЖМЕНТА В СЕГМЕНТЕ РЫНКА DIY

Резюме
Описана общая концепция категорийного менеджмента. Исследовано управление категориями, которые 
быстро развиваются в Украине и обеспечивают сбалансированную работу компании в любом сегменте 
рынка, связанного с розничной торговлей. Определены сущность и природа понятия «категорийный 
менеджмент». Предложена схема выделения товарных категорий в соответствии с изучением потре-
бительской логики выбора товаров. Проведен критический анализ существующих методических под-
ходов к процессу формирования категорий, по результатам которого обоснованы собственный подход и 
принципы выделения товарных категорий. Приведены примеры применения предложенного подхода на 
предприятиях розничной торговли различного формата. Сформирована карта восприятия потребителями 
ролей товарных категорий. Обнаружено, что категорийный менеджмент считается специалистами одним 
из основных стратегических факторов ретейла. Доказано, что категорийный менеджмент является наи-
более целесообразным при условии наличия широкого ассортимента, значительных оборотов и развитой 
сети ретейла.
Ключевые слова: категорийный менеджмент, товарная категория, сегмент, потребитель, потребитель-
ские нужды, предприятие розничной торговли, Do It Yourself. 
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CATEGORY MANAGEMENT RESEARCH IN THE DIY MARKET SEGMENT

Summary
The general concept of categorical management is described. The management of categories, which is rapidly 
developing in Ukraine and ensuring the balanced work of the company in any segment of the market related 
to retail, is investigated. The essence and nature of the concept of "categorical management" are determined. 
The scheme of allocation of commodity categories in accordance with the study of consumer logic of choice 
of goods is offered. A critical analysis of the existing methodological approaches to the process of category 
formation is conducted, the results of which substantiate their own approach and the principles of product 
category separation. The aim of the research is to formulate a scientifically grounded and expedient for use 
in practice algorithm of the formation of category management in the DIY segment. Mathematical modeling 
imposes strict requirements for the information system. At the same time, it is necessary to consider not 
only the possibility of preparing the information on the level expected, but also the cost for preparation of 
the information arrays. In the development of retail it became clear that offering the same brands on shelves, 
they risk losing uniqueness in the eyes of the consumer. With the growth of competition among retailers, 
they need to find their own distinctive feature to differ themselves from competitors. The examples of 
application of the offered approach at the enterprises of retail trade of various format are given. The card 
of consumer perception of roles of product categories has been formed. It has been found that categorical 
management is recognized by experts as one of the main strategic factors of retail. It has been proved that 
categorical management is the most feasible given the availability of wide range, significant turnover and the 
availability of a developed retail network. In the development of retail it became clear that offering the same 
brands on shelves, they risk losing uniqueness in the eyes of the consumer. With the growth of competition 
among retailers, they need to find their own distinctive feature to differ themselves from competitors. In 
order to do this, they need to have a clear strategy for each category, which includes defining its role, ways 
of promoting products, pricing, principles of merchandising.
Keywords: category management, product category, segment, consumer, consumer needs, retailer, Do It 
Yourself.


