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В статье показана суть такого понятия, как управление ассортиментом, которое рассматривается в одной 
плоскости с категорийным менеджментом. Автором анализируются имеющиеся методы и подходы к фор-
мированию и управлению ассортиментом торгового предприятия, проводится их сравнительная характери-
стика, на базе которой выделяются особенности применения различных методов в условиях хозяйственной 
деятельности. Отмечается, что в основных торговых форматах в первую очередь используется маркетинго-
вый подход, т. е. управление ассортиментом происходит в зависимости от портрета покупателя. Выделен 
формат торгового предприятия как главный фактор, влияющий на формирование категорий. Основным 
тезисом данной статьи является первостепенная важность определения категории при системе категорийно-
го менеджмента, которая ложится в основу всех бизнес-процессов. 
Ключевые слова: управление ассортиментом, формат торгового предприятия, категорийный менеджмент, 
категория, определение категории, формирование ассортимента, формирование категории, маркетинговый 
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The article explains the idea of such a notion as product rage management, which is being considered on the same 
plane as category management. The author analyzes the current methods and approaches to shaping and managing 
the product range of the trade enterprise and provides their comparative characteristics and on this base shows 
specific features of using different methods in conditions of business activity. It was pointed out that in key trade 
formats marketing approach is mainly used, i.e. product range management is carried out depending on the 
customer profile. Trade enterprise format is identified as a key factor influencing category formation. The principle 
idea of the article is the paramount importance of identifying category in the system of category management, which 
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орректировка существующего ас-
сортимента любого торгового 
предприятия осуществляется на 

уровне закупки товаров при формирова-
нии предложения. В процессе осуществле-
ния закупок ретейлер осуществляет уп-
равление товарным ассортиментом, вклю-
чающее формирование ассортимента, его 
поддержание и изменение с целью макси-

мального удовлетворения покупателей, 
которое является частью стратегического 
управления торговым предприятием.  

Для понимания конкретики действий в 
области управления ассортиментом рас-
смотрим терминологическую основу поня-
тия «управление» (рис. 1). 

Процесс управления ассортиментом 
вбирает в себя все указанные на рис. 1 со-
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Разнообразие методов управления ас-
сортиментом приводит к необходимости 
выделять особенности применения раз-
личных методов в различных условиях хо-

зяйственной деятельности. На рис. 4 пред-
ставлены основные факторы, влияющие на 
формирование ассортимента торгового 
предприятия. 

  

 
Рис. 4. Факторы, влияющие на формирование ассортимента 

 
Среди специфических факторов необ-

ходимо выделить специализацию торгово-
го предприятия. Важность данного факто-
ра обусловливается тем, что именно за счет 
торгового формата (специализации) в соз-
нании покупателей происходит иденти-
фикация определенного магазина.  

В табл. 2 рассмотрены особенности 
применения методов управления ассорти-
ментом в зависимости от формата торгово-
го предприятия. 

Как уже было сказано, ассортимент оп-
ределяется форматом магазина, а именно 
вместимостью торгового зала, местополо-
жением и целевой группой покупателей.  
В зависимости от специализации торгового 
предприятия можно определить подход к 
управлению ассортиментом. Использова-
ние какого-то одного подхода ограничива-
ет анализ текущей рыночной ситуации и 
не позволяет гибко реагировать на запросы 
потребителей. Как видно из табл. 2, во всех 
основных торговых форматах в первую 
очередь используется маркетинговый под-
ход, т. е. происходит ориентация на изме-
нение потребительских предпочтений.  
В зависимости от формата маркетинговый 
подход видоизменяется, т. е. учитывает ха-
рактерные особенности специализации 
торгового предприятия, тем не менее имея 

конечную цель – наиболее полное удовле-
творение потребителей. Таким образом, 
управление ассортиментом должно проис-
ходить в зависимости от портрета покупа-
теля, способного и готового приобретать 
товар в магазине данного формата и на 
продажу которому нацелена маркетинго-
вая политика торгового предприятия.  

Маркетинговый подход должен варьи-
роваться в зависимости от формата, т. е. 
приобретать отчетливое направление ра-
боты маркетингового отдела в зависимости 
от приоритетности значимых факторов. 
Так, например, для покупателей дискаун-
тера значимым фактором является низкая 
цена, таким образом, именно на данном 
факторе должен делаться акцент марке-
тинговым отделом. Ключевое звено при 
маркетинговом подходе – клиентоориен-
тированность, т. е. способность компании 
создавать дополнительный поток клиентов 
и дополнительную прибыль за счет глубо-
кого понимания и удовлетворения по-
требностей клиентов [2]. Поэтому необхо-
димо провести исследование методов 
управления ассортиментом на основе кли-
ентоориентированности в рамках марке-
тингового подхода.  

В рамках категорийного менеджмента 
используется понятие категории, которое 

Общие факторы

• рентабельность

• спрос

Специфические факторы

• сырьевая и материально‐техническая база

• специализация торгового предприятия

• достижения НТП

• каналы распределения товаров

• методы стимулирования сбыта 
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позволяет по-иному взглянуть на весь про-
цесс управления ассортиментом. При этом 
категория должна удовлетворять таким 
критериям, как [1]: 

1) функциональность – понятность, ло-
гичность, удобство как для поставщиков, 
так и для покупателей; 

2) целостность – возможность отнесения 
всех продуктов к какой-либо категории;  

3) гомогенность – у каждой категории 
должны быть необходимые и достаточные 
признаки для товара, чтобы имелась воз-

можность однозначного отнесения товара 
к данной категории;  

4) стабильность – это основа категори-
зации во времени, в противном случае не-
возможна полноценная работа с категори-
ей; 

5)  управляемость – категориальное де-
ление товара должно иметь целью повы-
шение эффективности управления ассор-
тиментом, вследствие чего категорий 
должно быть определенное количество, 
которое можно проанализировать, соотне-
сти с имеющейся информацией и пр. 

 
Т а б л и ц а  2  

Использование подходов управления ассортиментом  
в зависимости от формата торгового предприятия 

 
Формат  
магазина 

Характеристика  
ассортимента 

Подход к управлению 
ассортиментом 

Причины применения  
данного подхода 

Гипермаркет  Широкий ассортимент (20–
40 тыс. позиций). 
Большая доля непродоволь-
ственных товаров (50–75%). 
Более регламентированная 
ассортиментная матрица, 
наличие основных групп 
товаров 

Маркетинговый. 
Логистический. 
Исторический 
  

Позволяет более жестко рабо-
тать с производителями и ди-
стрибьюторами при получе-
нии лучших закупочных цен и 
маркетинговых бюджетов. 
Позволяет «снимать сливки» во 
время сезонных всплесков. 
Позволяет насытить ассорти-
мент максимальным количест-
вом товарных групп 

Супермаркет Широкий ассортимент про-
дуктов питания и сопутст-
вующих товаров, наличие 
товаров высокого ценового 
сегмента и деликатесов. 
Расширенная доля товаров 
категории фреш. 
Наличие товаров собствен-
ного производства 

Маркетинговый. 
Конкурентный. 
Исторический 
 

Позволяет выявлять неудовле-
творенный спрос и способству-
ет его удовлетворению. 
Позволяет анализировать те-
кущую рыночную ситуацию и 
соответствовать последним 
тенденциям рынка. 
Позволяет создавать эффек-
тивное предложение в момен-
ты всплеска потребительского 
спроса 

Дискаунтер 
мягкий 

Сильно ограниченный ас-
сортимент – до 1 500 SKU. 
Небольшая глубина ассор-
тимента.  
Более широкий ассортимент 
свежих и замороженных 
продуктов 

Маркетинговый. 
Финансово-
экономический. 
Конкурентный. 
Исторический 

Позволяет управлять магази-
ном таким образом, чтобы сни-
зить издержки. 
Гибкое реагирование на сезон-
ные колебания и изменения 
жизненных циклов товаров. 
Ориентация на близлежащих 
конкурентов 

Дискаунтер 
жесткий 

Сильно ограниченный ас-
сортимент – до 1 000 SKU: 
товары с высокой оборачи-
ваемостью, товары повсе-
дневного спроса и относи-
тельно недорогие товары. 
Небольшая глубина ассор-
тимента. Фокус на бакалею 

Маркетинговый. 
Нормативный. 
Финансово-
экономический 
 

Позволяет формировать ло-
яльность покупателей за счет 
низкой ценовой политики и 
выстраивать отношения на 
принципе вознаграждения. 
Регламентированность исполь-
зуемой площади и насыщен-
ности ассортимента 
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 В зависимости от подхода формирова-
ния ассортимента будут варьироваться 
сформированные категории. Таким обра-

зом, определение категории товаров в ас-
сортименте зависит от формата торгового 
предприятия (табл. 3). 

 
Т а б л и ц а  3  

Определение критериев при формировании категории в рознице 

 
 
Стоит учитывать тот факт, что форми-

рование товарных категорий подчинено 
общей стратегии компании.  

Таким образом, формирование катего-
рии напрямую зависит от того подхода 
формирования ассортимента, который ис-
пользуется на предприятии. Однако, как 
подчеркивалось выше, на предприятии 
обычно используется несколько подходов 
при формировании ассортимента, следо-
вательно, и при определении категорий 

будут учитываться несколько существен-
ных факторов.  

В сводной табл. 4 показываются особен-
ности формирования категории в зависи-
мости от торгового формата.  

Как видно из сводной таблицы, опреде-
ление категории при системе категорий-
ного менеджмента является первостепен-
ной задачей, которая лежит в основе даль-
нейших процессов функционирования 
торгового предприятия. 

 
 
 

Подход  
к формированию 
ассортимента 

Особенности формирования  
категории 

Описание категории 

Маркетинговый То, зачем покупатель идет в ма-
газин 

Товары, удовлетворяющие по-
требности большинства покупа-
телей 

Логистический 
 

Категории выделяются на ос-
новании таких показателей, как 
товарооборот, оборачиваемость 

Товары по акциям, промотовары 

Нормативный 
 

Категории выделяются в каче-
стве основополагающих норма-
тивов (соблюдение нормативов 
оборачиваемости по закреп-
ленным позициям, норматива 
затрат на потери, норматива 
ФОТ магазина и пр.) 

Категории основываются как оп-
тимальное соотношение цены, 
качества, сервиса 

Конкурентный 
 

Категории выделяются анало-
гично конкурентам 

Придание категории тех свойств, 
за которые покупатель готов пла-
тить 

Исторический 
 

Категории выделяются, осно-
вываясь на жизненные циклы 
товаров, а также в зависимости 
от влияния сезонности (ролей) 

Сезонные товары 

Финансово-
экономический 
 

Категории выделяются на ос-
новании таких показателей, как 
выручка от продаж, оборот, 
маржа 

Товары, пользующиеся наиболь-
шим спросом у покупателей, 
группа А в АВС-анализе 
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Т а б л и ц а  4  
Особенности формирования категории в зависимости от торгового формата 

 

Торговый формат Особенности формирования 
категории 

Результат 

Гипермаркет То, зачем покупатель идет в магазин. 
Категории выделяются на основании 
таких показателей, как товарооборот, 
оборачиваемость. 
Категории выделяются на основе жиз-
ненных циклов товаров, а также в за-
висимости от влияния сезонности (ро-
лей) 

Все категории товаров массового спроса: 
мясопродукты, яйца, молочная продук-
ция, рыба, бакалея, консервы, заморо-
женные продукты и полуфабрикаты, без-
алкогольные напитки, алкоголь, табач-
ные изделия, товары для гигиены – пред-
ставлены более широким ассортиментом 
и разнообразными вариантами расфа-
совки.  
Дополнительно в линейке продукции 
имеются товары для дома, бытовая тех-
ника, товары для детей, сопутствующие 
товары и т. д. Ассортимент непродоволь-
ственных товаров разнообразен, но по 
каждой отдельно взятой категории мак-
симально узок в сравнении со специали-
зированными магазинами 

Супермаркет То, зачем покупатель идет в магазин. 
Категории выделяются аналогично 
конкурентам. 
Категории выделяются на основе жиз-
ненных циклов товаров, а также в за-
висимости от влияния сезонности (ро-
лей) 

Покупателям предлагается широкий ас-
сортимент продовольственных товаров 
массового спроса с учетом сезонных из-
менений, а также с учетом близлежащих 
конкурентов 

Дискаунтер То, зачем покупатель идет в магазин. 
Категории выделяются в качестве ос-
новополагающих нормативов (соблю-
дение нормативов оборачиваемости 
по закрепленным позициям, нормати-
ва затрат на потери, норматива ФОТ 
магазина и пр.). 
Категории выделяются на основании 
таких показателей, как выручка от 
продаж, оборот, маржа 

В магазине представлены товары первой 
необходимости, те товары, которые поль-
зуются наибольшим спросом и приносят 
большую выручку (согласно анализу), а 
также те, которые соответствуют норма-
тивам данного формата  

 
 
 
Прямая зависимость определения кате-

гории товаров от торгового формата под-
водит автора к дальнейшему исследова-
нию данной тематики. 
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