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На фоне глобальных изменений, произошедших в последние несколько десятилетий в потребительском по-
ведении, уровне конкуренции и экономике в целом, меняются условия ведения бизнеса. Торговые организа-
ции вынуждены изыскивать новые пути повышения эффективности своей хозяйственной деятельности.  
В статье проанализирован растущий в настоящее время рынок интернет-торговли. Исследована практика 
внедрения методики категорийного менеджмента в работу по реализации товаров для животных интернет-
магазина, осуществляющего свою деятельность на рынке Уральского федерального округа. В ходе исследо-
вания использовались методы системного подхода, сравнительного анализа, синтеза, экономического моде-
лирования, а также эмпирический, экспертно-аналитический и статистический методы экономического 
анализа. Автором даны рекомендации по совершенствованию ассортиментной политики, а также показан 
большой потенциал исследуемого интернет-магазина, позволяющий сформировать стратегию и тактику 
анализируемых товарных подкатегорий и спрогнозировать плановые экономические показатели. Данное 
исследование имеет высокую практическую значимость для российских торговых компаний, особенно реги-
онального уровня. Сделан вывод, что при правильном планировании и управлении ассортиментной поли-
тикой категорийный менеджмент позволит реально улучшить экономические показатели компании. Кон-
курентоспособность компании предлагается повысить за счет удовлетворения потребностей покупателей, 
ориентируясь на их запросы и ожидания.  
Ключевые слова: ассортиментная политика, потребности покупателей, онлайн-торговля. 
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In view of global changes that took place in the last decade in consumer behavior, competition rate and economy in 
general conditions of doing business are changing. Trade organizations have to search for new ways of raising 
efficiency in their economic activity. The article analyzes the fast growing internet-trade market. It studies the 
practice of introducing category management methodology in the internet- shop, which works on pets’ goods 
market of the Ural federal district. During the research the following methods were used: system approach, 
comparative analysis, synthesis, economic modeling, as well as empiric and expert-analytical and statistic methods 
of economic analysis. The author prepared recommendations aimed at improvement of product range policy and 
demonstrated a great potential of the internet-shop, which could help develop strategy and tactics of product  
sub-categories being analyzed and forecast planned economic indicators. The present research is important for 
Russian trade companies, especially of the regional level. The author came to the conclusion that in case of adequate 
planning and product range management category management would provide an opportunity to improve 
economic figures of the company. Competitiveness of the company could be raised at the expense of meeting 
customers’ needs taking into account their requests and expectations. 
Keywords: product rage policy, customer needs, on-line trade. 
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Введение 

 настоящее время активно развива-
ются и распространяются информа-
ционно-коммуникационные техно-

логии (ИКТ). Интернет широко проник в 
повседневную жизнь населения, что спо-
собствует развитию электронной торговли 
(онлайн-торговли, интернет-торговли), ко-
торая сегодня является одним из основных 
направлений в цифровизации экономики 
страны [1]. На фоне данных изменений в 
экономическом пространстве усиливается 
конкуренция, что ведет к все более актив-
ным действиям со стороны компаний, 
стремящихся сохранить и усилить свои по-
зиции на рынке [7]. Происходит постоян-
ный поиск путей развития компаний и их 
стратегических отличий от конкурентов. 
Одновременно развивается маркетинг вза-
имоотношений, в основе которого лежит 
совместный поиск производителей и тор-
говых компаний, путей увеличения потре-
бительской ценности товаров для конеч-
ного покупателя [6]. 

 
Анализ рынка интернет-торговли 
Основными преимуществами электронной 

торговли, привлекающими покупателей, 
становятся следующие факторы:  

1. Возможность снижения цены для ко-
нечного покупателя (60% покупателей хо-
тят сэкономить при покупке товаров через 
интернет-магазин), что одновременно поз-
воляет увеличивать доходность торговой 
компании. 

2. Наличие возможности у покупателей 
сравнивать цены, искать наиболее выгод-
ные предложения (для 60% покупателей 
это важно). 

3. Возможность делать покупки в любое 
время суток и в любом месте (для 50% по-
купателей это важно). 

4. Наличие максимально широкого ас-
сортимента (для 40% покупателей это важ-
но). 

5. Возможность ознакомиться с отзыва-
ми других покупателей (для 45% покупа-
телей это важно). 

6. Удобство и скорость поиска нужного 
товара (для 40% покупателей это важно). 

7. Возможность узнать подробную ин-
формацию о товаре (для 25% покупателей 
это важно). 

8. Доступность товаров для большин-
ства покупателей (при наличии Интерне-
та). 

9. Сведение к минимуму количества 
посредников [1]. 

К основным недостаткам (ограничениям) 
электронной торговли относятся: 

1. Невозможность увидеть товар во-
очию и убедиться в его качестве.  

2. Проблемы возврата товара (для 30% 
покупателей это важно).  

3. Сложности доставки товара [1]. 
В период с 2008 по 2018 г. уровень про-

никновения Интернета вырос с 25 до 75%, 
при этом доля населения, пользующегося 
Интернетом через мобильные устройства, в 
2013 г. составляла 12%, в 2018 г. – 59%.  

Использование Интернета на мобиль-
ных устройствах ведет к переходу от  
e-Commerce к m-Commerce. Так, уже 26% 
россиян делают заказы с мобильных теле-
фонов. Особое влияние на покупателей 
оказывают социальные сети, растет значе-
ние персонального маркетинга, что позво-
ляет компании выстроить долгосрочные 
взаимоотношения с покупателем. 

Еще одним трендом является выход ин-
тернет-магазинов в новое для них офлайн-
пространство. Происходит активное раз-
витие омниканальной системы обслужи-
вания, предполагающей наличие рознич-
ного магазина и интернет-магазина, объ-
единенных единым мобильным приложе-
нием, позволяющим потребителю выби-
рать наиболее удобные для него инстру-
менты размещения заказа, оплаты и до-
ставки товаров. В сознании клиентов ин-
тернет-магазины ассоциируются с быст-
рыми и рациональными покупками, тра-
диционные магазины – с эмоциональными 
впечатлениями и уникальным покупатель-
ским опытом.  

На сегодняшний день доля многока-
нальных покупок составляет 38%. По про-
гнозам исследовательского центра Nielsen, 
покупатель будет чаще совершать покупки 

В 
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с виртуальной полки. Как следствие, полу-
чит распространение онлайн-категорий-
ный менеджмент, который будет решать 
задачи персонализации страницы под ха-
рактеристики пользователя, формирова-
ния контента (сопровождающего путь к 
онлайн-покупке), анализа данных о поль-
зователе для увеличения его корзины. 

По данным Data Insight, рост онлайн-
продаж обеспечивается за счет увеличения 
числа онлайн-заказов, при этом темпы ро-
ста среднего чека с 2014 г. снижаются, по-
скольку меняется структура продаж. Так, 
если ранее основную долю продаж состав-
ляли непродовольственные товары, то в 
последние годы активно растет доля про-
даж продуктов питания, где важнейшим 
мотиватором покупки выступает свежесть 
продуктов. Кроме того, набирает попу-
лярность услуга по доставке. В связи с уве-
личивающимся количеством используе-
мых медиаинструментов и снижающимся 
уровнем восприятия рекламы у потреби-
телей наиболее актуальным трендом ста-
новится отправка высокоперсонализиро-
ванных предложений.  

По данным Росстата (табл. 1), очевидна 
стабильная и постоянная динамика роста 
продаж через Интернет в общем объеме 
оборота розничной торговли. С 2014 по 
2018 г. доля таких продаж увеличилась  
с 0,7 до 1,7% по всей России, при этом в 
Уральском федеральном округе (УрФО) 
данный показатель изначально был выше 
среднестатистического, самым высоким по 
всей стране (1,1%), а на конец 2018 г. он со-
ставил 1,3%, что ниже среднестатистиче-
ского значения. В то же время динамика 
роста существенно ниже среднестатисти-
ческой. Это свидетельствует о том, что в 
2014 г. в данном регионе достаточно ак-
тивно развивалась интернет-торговля, од-
нако столь широкого охвата и развития, 
как по всей стране, данное направление не 
получило.  

Можно предположить, что в ближайшее 
время с активизацией федеральных торго-
вых сетей данный показатель как минимум 
выровняется со среднестатистическим, а 
возможно, и превысит его в силу высокого 
потенциала региона и повышенного инте-
реса со стороны основных игроков рынка, 
активно внедряющих омниканальность. 

 
 Т а б л и ц а  1 

Доля продаж через Интернет в общем объеме оборота розничной торговли* (в %) 

 
Регион 2014 2015 2016 2017 2018 

Российская Федерация 0,7 0,9 1,2 1,3 1,7 

Центральный федеральный округ 0,8 1,2 2,0 2,1 2,7 

Северо-Западный федеральный округ 1,0 0,9 1,0 1,2 2,5 

Южный федеральный округ 0,5 0,5 0,6 0,6 0,6 

Северо-Кавказский федеральный округ 0,1 0,1 0,1 0,2 0,3 

Приволжский федеральный округ 0,5 0,6 0,6 0,7 0,8 

Уральский федеральный округ 1,1 1,0 1,1 1,1 1,3 

Сибирский федеральный округ 0,8 1,4 1,4 1,4 1,7 

Дальневосточный федеральный округ 0,2 0,5 0,6 0,6 0,5 
____________________ 
* Составлено по: Россия в цифрах. 2019 [Электронный ресурс]. – URL: http://www.gks.ru/free_doc/doc_2019/ 
rusfig/rus19.pdf; Регионы России. Социально-экономические показатели. 2018 [Электронный ресурс]. – URL: http:// 
www.gks.ru/free_doc/doc_2018/region/reg-pok18.pdf 

 
Анализ рынка товаров для животных 

Товары для животных, относимые к 
продовольственной индустрии, составляют 
5,5% от ее оборота. В 2018 г. они продемон-
стрировали рост (13,9%). Данная товарная 

категория является растущим сегментом, 
поэтому в последнее время она рассматри-
вается как перспективное направление 
развития.  
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В общем объеме продаж доля зоомагазинов 
сокращается. В первом квартале 2018 г. она 
составляла 28,6%, показав снижение на 5%. 
В УрФО имеет место аналогичная ситуа-
ция. В 2018 г. доля зоомагазинов снизилась 
с 24,9 до 22,2%.  Вместе с тем в зоомагази-
нах наблюдается тенденция переключения 
покупателей на большие упаковки, позво-
ляющие экономить.  

По всей России продажи выросли на 
14%. Анализ ситуации в регионах позво-
лил выделить лидеров продаж: Центральный 
(38,1%), Приволжский (15%) и Северо-
Западный (11,4%) федеральные округа. 
Доля УрФО в общем объеме продаж со-
ставляет 9,3%, показывая при этом рост 
продаж на 10,3%.  

В структуре продаж по УрФО товары 
для животных занимают 2,8% от общего 
объема продаж. Эта категория находится 
на третьем месте по вкладу в общий рост 
(после алкогольной продукции и табачных 
изделий). При этом продажи по Екатерин-
бургу в 2018 г. показали рост на 1,6%. 

 
Методика исследования и внедрение 
методики категорийного  
менеджмента  

В связи со снижением экономических 
показателей зарубежных торговых сетей в 
начале 1990-х гг. начался активный поиск 
путей увеличения продаж, что привело к 
возникновению и развитию категорийного 
менеджмента [11; 17]. Суть методики за-
ключается в делении товаров на катего-
рии, опираясь на их восприятие покупате-
лями [15].  

Основополагающей является стратегия 
взаимовыгодного сотрудничества торговых 
компаний с производителями и поставщи-
ками [8; 12] с целью максимального удо-
влетворения потребностей покупателей. 
Управление прибылью происходит на 
уровне категории, а не отдельной товар-
ной единицы [9; 16]. 

В российской бизнес-практике данный 
подход получил широкое распростране-
ние только в последнее десятилетие. Одна-
ко в российской науке его изучению уде-
ляется недостаточно внимания.  

В данной статье описан процесс внед-
рения доработанной автором методики 
категорийного менеджмента (рис. 1), осно-
ванной на методиках The Partnering Group 
Inc. [13] и A. C. Nielsen [18], а также на 
практике внедрения категорийного ме-
неджмента автором данной статьи в реги-
ональной торговой сети [3]. 

Авторская методика категорийного ме-
неджмента детализирует существующие 
модели реализации категорийного ме-
неджмента, добавляет новый инструмент – 
формирование тактограммы, а также ме-
няет последовательность этапов, что поз-
воляет более качественно реализовать ка-
тегорийный менеджмент в торговой сети. 
Важно понимать, что первый, третий, чет-
вертый и пятый этапы реализуются один 
раз при внедрении категорийного ме-
неджмента; второй, шестой, седьмой, вось-
мой, девятый, десятый и двенадцатый эта-
пы – ежегодно при планировании дея-
тельности торговой сети на следующий 
календарный год. По факту четвертый и 
двенадцатый этапы при последующей ре-
ализации категорийного менеджмента 
объединяются. Одиннадцатый этап (реа-
лизация проекта) – это ежедневная работа 
категорийного менеджера и сотрудников 
всей торговой сети. 

Категорийный менеджер должен регу-
лярно проводить анализ и оценку катего-
рий. В случае отклонения от плановых по-
казателей по объективным причинам 
восьмой, девятый и десятый этапы могут 
повторяться и в течение года. 

Объектом исследования выступает ин-
тернет-магазин1 – ведущая онлайн-пло- 
щадка на территории УрФО по продаже 
зоотоваров, аквариумистики. В ассорти-
менте представлено более 8 000 товарных 
наименований. Головной офис компании 
находится в городе Екатеринбурге. 

В процессе анализа текущей деятельно-
сти интернет-магазина был реализован 
ряд этапов.  

                                                
1 URL: http//:www.prirodaural.ru 
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Рис. 1. Модель двенадцати этапов реализации категорийного менеджмента



Вестник РЭУ им. Г. В. Плеханова ● 2019 ● № 6 (108) 

 

162 
 

Этап 1. Анализ существующей структуры 
интернет-магазина (ИМ) (рис. 2). ИМ вхо-
дит в группу компаний «Зоолэнд», струк-
тура которой включает в себя три канала 
продаж (оптовый канал, торговую сеть и 
ИМ). ИМ относится к отделу розничной 
торговли. Так, согласно структуре компа-
нии категорийный менеджер оптового ка-
нала и категорийный менеджер интернет-
магазина находятся в различных отделах. 
Аналогичная ситуация касается специали-

стов по маркетингу и закупкам. Между ка-
тегорийным менеджером и остальными 
сотрудниками подразделений существует 
четкое разделение функционала, пересе-
чений нет. В то же время целесообразно 
проведение оптимизации в части функци-
онала категорийных менеджеров и пере-
распределение ответственности не в рам-
ках каналов продаж, а в части товарных 
категорий.  

 
 
 

 
 
 

Рис. 2. Действующая структура группы компаний «Зоолэнд» 
 

 
Этап 2. Оценка актуальности миссии, це-

лей, стратегии развития компании. У ИМ 
отсутствуют миссия, цели и стратегия, по-
этому их необходимо сформулировать.  

Этап 3. Определение категорий, подкатего-
рий, групп, подгрупп. Действующий клас-
сификатор товарных категорий в ИМ 
(табл. 2) не соответствует потребностям 
покупателей. Он сформирован для удоб-

ства осуществления закупочной деятель-
ности компании. 

 

Т а б л и ц а  2 
Товарный классификатор ИМ 

 

Номер категории Товарная категория 

01 Корма для животных и птиц 

02 Наполнители для туалетов  

03 Зоотовары  

04 Аквариумистика 
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Ориентируясь на потребности покупа-
телей, предположим, что если покупатель 
содержит рыбок, то, приходя в магазин, он 
ищет не корм, а товары для аквариумисти-
ки. В этой категории товаров он может ин-
тересоваться кормом, оборудованием и 
другими товарами для рыб.  

В то же время владельцам рыб нужен 
корм, предназначенный для их кормления. 
Корм для собак, птиц и грызунов не подхо-
дит. Поэтому при формировании класси-
фикатора товаров необходимо отталки-
ваться от вида домашнего животного, по-
требности которого желает удовлетворить 
каждый покупатель. В рамках данной логи-
ки предлагается классифицировать товар-
ные категории исходя исключительно из 
вида животного (табл. 3). В товарах для жи-
вотных каждая отдельная товарная катего-
рия не дополняет остальные, а является 
независимой. Она ориентирована на удо-
влетворение потребностей различных ви-
дов животных и их владельцев. Поэтому 
целесообразно проводить анализ в рамках 
не товарных категорий, а подкатегорий, 

которые дополняют потребности каждого 
отдельного покупателя-владельца домаш-
него животного. 

Т а б л и ц а  3 
Новый товарный классификатор ИМ  

 

Номер категории Категория 

01 Собаки 

02 Кошки 

03 Птицы 

04 Мелкие домашние животные 

05 Рыбы 

06 Террариумные животные 
 
 

 

Этап 4. Оценка товарных категорий – са-
мый длительный и трудоемкий этап, так 
как именно при глубоком анализе катего-
рийный менеджер может выявить основ-
ные тенденции, тренды, а также проблемы 
и перспективы развития категории.  

Количественная оценка. Рассмотрим то-
варную категорию «Рыбы», которая обес-
печивает 2% выручки и 3% валового дохо-
да.  В 2018 г. по данной категории наблю-
далось наибольшее падение продаж (–38%) 
(табл. 4). 

Т а б л и ц а  4 

Анализ продаж интернет-магазина (в %) 
 

Категория Динамика выручки Доля выручки Динамика дохода Доля дохода 

01 – Собаки  15 40 16 38 

02 – Кошки  –14 56 –13 55 

03 – Птицы  –13 1 –23 1 

04 – Декоративные животные –30 1 –30 2 

05 – Рыбы  –38 2 –36 3 

06 – Террариумные животные  –10 0 –17 1 

Итого –6 100 –7 100 

 
Систематизируем ассортимент по кате-

гории «Рыбы» и определим подкатегории, в 
рамках которых будет проводиться основ-
ная часть исследования (табл. 5). 

 

Т а б л и ц а  5 
Классификатор ИМ 

 

Номер категории Подкатегория 

05 – Рыбы 

0501 – Аквариумные рыбы 

0502 – Корм 

0503 – Препараты для рыб 

0504 – Препараты для аквариумов 

0505 – Аквариумы 

0506 – Оборудование 

0507 – Элементы декора 

0508 – Эксплуатационные элементы для 
аквариумов 

Качественная оценка. Официальная ста-
тистика предоставляет аналитику только 
по кормам, лакомствам и наполнителям 
для кошек и собак. Данные по товарам для 
категории «Рыбы» в официальных источ-
никах носят эпизодичный характер, они 
не являются систематизированными и не 
позволяют провести полноценный анализ. 
Поэтому при анализе использовалась 
прежде всего внутренняя статистика ИМ и 
информация, полученная от поставщиков.  

Оценка эффективности взаимоотношений 
с поставщиками. ИМ осуществляет 100% 
закупок через группу компаний «Зоолэнд». 
Оценим эффективность взаимоотношений 
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группы компаний «Зоолэнд» с поставщи-
ками. На основе четырехэтапного исследо-
вания сформирован финальный рейтинг 
поставщиков, в результате чего они были 
разделены на ключевых, стратегических, 
перспективных, стандартных и бесперспек-
тивных (табл. 6).  

 

Т а б л и ц а  6 
Результаты оценки действующих  

поставщиков группы компаний «Зоолэнд» 
 

Итоговый рейтинг Поставщик Доля, % 

Ключевой 7 9 

Стратегический 19 24 

Перспективный 4 5 

Стандартный 38 48 

Бесперспективный 12 15 

Итого 80 100 

 
По ключевым поставщикам (9%) взаи-

моотношения имеют высокую экономиче-
скую и стратегическую ценность, поэтому 
большая часть ресурсов должна инвести-
роваться непосредственно в них. Страте-
гические поставщики (24%) также имеют 
важное значение для компании в долго-
срочной перспективе, что способствует до-
стижению стратегических целей марке-
тинга. Перспективные поставщики (5%) в 
текущий момент не имеют высокой эко-
номической и стратегической привлека-
тельности для компании, но при раскры-
тии имеющегося потенциала могут стать 
ключевыми либо стратегическими. Основ-
ная доля поставщиков (48%) – стандарт-
ные. Отношения с ними не имеют высокой 
экономической и стратегической привле-
кательности, они необходимы для под-

держания ассортимента и общей пред-
ставленности на рынке. Бесперспективные 
поставщики (15%) не имеют для компании 
ценности в экономическом и стратегиче-
ском отношении как в текущий момент, 
так и в долгосрочной перспективе.  

Уточнение категорий покупателей, вхо-
дящих в сформированный портфель по-
купателей ИМ. Активными клиентами ИМ 
являются лояльные покупатели, которые 
ценят уровень сервиса и не готовы пере-
ключаться на другие ИМ в погоне за це-
ной. Большой потенциал для увеличения 
текущих продаж заложен в привлечении 
пассивных и потенциальных покупателей, 
которые готовы переориентироваться на 
ИМ при условии получения наиболее вы-
годных цен, возможности получения това-
ра в течение двух часов и регулярных пер-
сонализированных предложений. 

Формирование дерева принятия решений. 
На основании проведенного анализа то-
варной категории сформировано дерево 
принятия решения, которое нацелено на 
удовлетворение всех потребностей поку-
пателей в различных ценовых сегментах, 
при этом чрезмерно не размывая ассорти-
мент аналогичными позициями. 

Разработанное дерево принятия реше-
ния должно отражать логику покупателя, 
совершающего покупку. Данная схема в 
дальнейшем накладывается на действую-
щий ассортимент и позволяет выявлять 
недостатки в текущей структуре ассорти-
мента и потенциал для ее дальнейшей оп-
тимизации (табл. 7). 

Т а б л и ц а  7 
Дерево принятия решения, товарная подкатегория «0502 – Корм» 

 

Подкатегория Вид корма Вид рыбы Бренд Форма выпуска ЦНС Фасовка, г 

Корм 

Сухой Донные рыбы Tetra Хлопья Низкий До 0,050  

Свежемороженый Золотые рыбы Sera Гранулы Средний 0,050–0,100 

Живой Цихлиды No-brend Таблетки Высокий 0,100–0,250 

 Растительноядные  Чипсы  0,250–0,500 

 Дискусы  Желе  0,500–1,000 

 Живородящие    Свыше 1  

 Морские    
 

 Бойцовые    
 

 Прудовые    
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Этап 5. Уточнение подкатегорий, групп, 
подгрупп. По этой товарной категории клас-
сификатор составлен грамотно и не требует 
уточнения. 

Этап 6. Определение ролей подкатегорий. 
Основной объем продаж наблюдается в 
подкатегориях «Оборудование» и «Корм», 
которые обеспечивают соответственно 31 и 
27% всех продаж товаров для рыб, поэтому 
роль данных подкатегорий можно опреде-
лить как базовую (табл. 8). Подкатегория 
«Аквариумы» обеспечивает 22% объема 
продаж, поэтому ее целесообразно отнести 
к рутинной. Живые аквариумные рыбы в 
данном канале продаж фактически не про-
даются (0%) в связи с тем, что покупатели 
опасаются покупать рыб, не оценив их ви-
зуально. Однако, предлагая живых рыб из 
собственного питомника с возможностью 
их доставки, ИМ создает уникальное пред-
ложение, тем самым выступая экспертом на 
рынке и получая дополнительное конку-
рентное преимущество. Поэтому мы видим 
потенциал в развитии этой категории и от-
носим ее к роли компетентности. Все 
остальные подкатегории обеспечивают 
объем продаж в пределах 0–9% и относятся 
к удобным. Три подкатегории обеспечива-
ют 80% продаж, поэтому видится целесооб-
разным повысить эффективность работы 
ИМ в части их ассортимента, ценообразо-
вания, маркетинговых активностей, опти-
мизации системы поиска товаров и улуч-
шения уровня сервиса обслуживания поку-
пателей сотрудниками ИМ. Проблема яв-
ляется комплексной, требующей всесто-
роннего анализа и пересмотра работы дан-
ного направления.  

Т а б л и ц а  8 
Роли категории «Рыбы» 

 

Подкатегория Доля, % Роль 

0501 – Аквариумные рыбы 0 Компетентность 

0502 – Корм 27 Базовая 

0503 – Препараты для рыб 0 Удобство 

0504 – Препараты  
для аквариумов 

4 Удобство 

0505 – Аквариумы 22 Рутинная 

0506 – Оборудование 31 Базовая 

0507 – Элементы декора 7 Удобство 

0508 – Эксплуатационные 
элементы для аквариумов 

9 Удобство 

Этап 7. Определение стратегий. Геомет-
рическая фигура имеет вид четкого тре-
угольника, но очевидно, что стратегиче-
ского управления категорией не просле-
живается (рис. 3, табл. 9). 

 
 

Рис. 3. Стратегии товарной 
категории «Рыбы» 

 
Т а б л и ц а  9 

Стратегии товарной категории «Рыбы» 
 

Подкатегория Стратегия 

0501 – Аквариумные рыбы Защитник  

0502 – Корм Генератор прибыли 

0503 – Препараты для рыб Создатель имиджа 

0504 – Препараты для аквариумов Генератор покупок 

0505 – Аквариумы Генератор потока 

0506 – Оборудование Генератор наличности 

0507 – Элементы декора Генератор прибыли 

0508 – Эксплуатационные  
элементы для аквариумов 

Генератор покупок 

 
Подкатегория «Корм», являющаяся ба-

зовой, не может быть генератором прибы-
ли по причине высоких цен. Отсутствие 
продаж живых рыб также обусловлено вы-
сокими ценами, поэтому необходимо про-
анализировать ценовую модель по данной 
подгруппе.  

Проведенный анализ показывает нали-
чие большого потенциала ИМ и возмож-
ности увеличения трафика покупателей за 
счет более высокого уровня их обслужива-
ния и удовлетворения существующих по-
требностей. Вместе с тем структура продаж 
в категории не сбалансирована.  

Определим мероприятия, реализуемые 
с целью оптимизации текущей деятельно-
сти интернет-магазина и повышения его 
эффективности.  
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Рекомендации по повышению  
эффективности управления  
ассортиментом при внедрении  
категорийного менеджмента 

Оптимизация структуры. Предлагается 
объединение категорийных менеджеров в 
одно подразделение и разделение функ-
ционала в рамках товарных категорий, что 

позволит получить более высокий резуль-
тат в построении взаимовыгодных отно-
шений с поставщиками и организации бо-
лее высокого уровня удовлетворения по-
требностей покупателей. Целесообразно 
аналогично объединить сотрудников от-
дела закупок и отдела маркетинга (рис. 4). 

 
 

 
 
 

Рис. 4. Новая предлагаемая структура группы компаний «Зоолэнд» 

 
Миссия, цели, стратегия компании. Мис-

сия является основной целью компании. 
Она лежит в основе стратегического пла-
нирования, поэтому важна при реализа-
ции ассортиментной политики ИМ. 
Можно сформулировать его миссию 
следующим образом: «Мы делаем 
домашних питомцев здоровыми и 
счастливыми, обеспечивая их владельцев 
оптимальным ассортиментом высокого ка-
чества по доступным ценам и отличным 
уровнем обслуживания и консультирова-
ния». 

Цели компании – это те результаты, 
которых она должна достичь в течение 

планируемого периода, и то, чем в своей 
деятельности должен руководствоваться 
каждый сотрудник компании. Например, 
основными целями ИМ на 2019–2020 гг. 
могут быть: 

1) обеспечение 40%-ного роста выручки 
и 30%-ного увеличения дохода компании в 
2020 г. относительно 2019 г.; 

2) полноценное внедрение концепции 
омниканальности до конца 2020 г. 

Стратегия – комплексный план управ-
ления компанией. Она определяет буду-
щий образ компании, направление ее раз-
вития. Стратегию ИМ, вытекающую из 
описанных выше целей, можно сформули-



Ильенкова К. М. Практика внедрения методики категорийного менеджмента в интернет-магазине 

 

167 
 

ровать следующим образом: «Безогово-
рочный лидер на рынке товаров для жи-
вотных УрФО: широкий ассортимент, до-
ступные цены, профессиональное кон-
сультирование, качественная доставка, 
омниканальность».  

Определение портфеля поставщиков.  
На основании проведенного анализа был 
сформирован портфель поставщиков, 
принято решение о прекращении с рядом 
поставщиков сотрудничества, невыгодного 
для компании. В отношении остальных 
поставщиков разработаны стратегии раз-
вития на ближайший год. По результатам 
работы требуется проведение регулярной 
оценки эффективности взаимоотношений. 

Определение ролей подкатегорий. Необхо-
димо полностью изменить структуру про-
даж, поэтому важно таким образом рас-
пределить ресурсы ИМ, чтобы они наибо-
лее эффективно использовались и макси-
мально удовлетворяли потребности поку-
пателей.  

В качестве базовой роли следует сохра-
нить подкатегорию «Корм» (табл. 10), ко-
торая должна обеспечивать 28% продаж 
(фактически 27% продаж). Подкатегории 
«Аквариумы» и «Оборудование» – рутин-
ные. Они должны давать 42% от общего 
объема продаж (фактическая доля продаж 
– 53%). По остальным товарным подкате-
гориям предполагается оставить роли 
неизменными, при этом целесообразно 
увеличить их долю продаж в обороте то-
варной категории. 

 
Т а б л и ц а  10 

Роли подкатегорий  
в категории «Рыбы» в ИМ 

 

Подкатегория 
Роль 

фактическая 
Роль 

плановая 

0501 – Аквариумные рыбы 
Компетент- 
ность 

Компетент- 
ность 

0502 – Корм Базовая Базовая 

0503 – Препараты для рыб Удобство Удобство 

0504 – Препараты для  
аквариумов 

Удобство Удобство 

0505 – Аквариумы Рутинная Рутинная 

0506 – Оборудование Базовая Рутинная 

0507 – Элементы декора Удобство Удобство 

0508 – Эксплуатационные 
элементы для аквариумов 

Удобство Удобство 

Определение стратегий. Необходимо для 
достижения запланированного увеличе-
ния продаж, формирования сбалансиро-
ванной структуры продаж подкатегорий и 
повышения уровня удовлетворенности 
каждого отдельного покупателя полностью 
пересмотреть стратегии подкатегорий 
(рис. 5, табл. 11). 

 
 

Рис. 5. Стратегии товарной категории «Рыбы» 
 
 

Т а б л и ц а  11 
Стратегии товарной категории «Рыбы» 
 

Подкатегория 
Стратегия 

фактическая 
Стратегия 
плановая 

0501 – Аквариумные 
рыбы 

Защитник  
Создатель 
имиджа 

0502 – Корм 
Генератор 
прибыли 

Генератор 
наличности 

0503 – Препараты для 
рыб 

Создатель 
имиджа 

Создатель 
имиджа 

0504 – Препараты  
для аквариумов 

Генератор 
покупок 

Защитник  

0505 – Аквариумы 
Генератор 
потока 

Генератор 
потока 

0506 – Оборудование 
Генератор 
наличности 

Генератор 
покупок 

0507 – Элементы  
декора 

Генератор 
прибыли 

Генератор 
прибыли 

0508 – Эксплуатацион-
ные элементы для  
аквариумов 

Генератор 
покупок 

Генератор 
покупок 

 
Определение целевых показателей. На ос-

новании проведенного ролевого и страте-
гического анализа рассчитываются плано-
вые целевые показатели, которых необхо-
димо достичь в течение одного календар-
ного года. Так, планируется увеличить вы-
ручку на 41% и доход на 31% (табл. 12). 
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Т а б л и ц а  12 
Определение целевых показателей (в %) 
 

Подкатегория 

Доля 
фак-
тиче-
ская  

Доля 
пла-

новая  

Ди-
нами

ка 
дохо-

да 

Дина-
мика 
вы-

ручки 

0501 – Аквариум-
ные рыбы 

0 0     

0502 – Корм 27 28 20 42 

0503 – Препараты 
для рыб 

0 2 482 519 

0504 – Препараты 
для аквариумов 

4 7 67 140 

0505 – Аквариумы 22 17 11 11 

0506 – Оборудова-
ние 

31 24 9 11 

0507 – Элементы 
декора 

7 10 136 146 

0508 - Эксплуата-
ционные элементы 
для аквариумов 

9 12 72 98 

Итого 100 100 31 41 

 

Определение тактик. На данном этапе 
для реализации определенных на более 
ранних этапах ролей, стратегий и целевых 
показателей сформированы тактики. Они 
позволяют достичь плановых показателей. 
В рамках концепции 4Р определены кон-
кретные шаги, которые будут выступать в 
течение календарного года для категорий-
ного менеджера ориентиром и позволят 
достичь данных показателей.  

Формирование тактограммы товарной ка-
тегории. Тактограмма – графическое изоб-
ражение согласованности и зависимости 
ролей и стратегий товарных категорий [4]. 
Она позволяет категорийным менеджерам 
принимать оперативные решения на еже-
дневной основе в рамках согласованных 
условий (табл. 13).  

 
Т а б л и ц а  13 

Тактограмма подкатегории «0508 – Эксплуатационные элементы для аквариумов» в ИМ 
 

Подкатегория Роль Стратегия Тактика 

0508 – Эксплуатационные  
элементы для аквариумов 

Удобство 
Генератор  
покупок 

Ассортимент. Формирование смешанных 
групп артикулов, более качественных и объ-
емных (мультипак), ограничение ассорти-
мента в пользу высокооборотных позиций 
для увеличения числа покупок. 
Цена. Ценовое преимущество более крупных 
единиц продукции, ценовое сопоставление 
(руб./кг и т. п.), скидка на покупку несколь-
ких единиц товара для увеличения числа 
покупок. 
Промо. Концентрация на ценовом преимуще-
стве крупных упаковочных единиц для уве-
личения числа покупок.  
Выкладка. Размещение упаковочных позиций 
на центральных местах для увеличения числа 
покупок 

 

 
На данном этапе все результаты прове-

денного ранее анализа систематизирова-
ны. В рамках одной таблицы они фикси-
руют роли, стратегии и тактики. 

Для качественной и своевременной реа-
лизации запланированных мероприятий 
необходима ежедневная, еженедельная, 
ежемесячная и ежеквартальная оценка те-
кущей ситуации [10; 14]. Данный анализ 
позволяет выявить, насколько запланиро-
ванные тактики реализуются в полном 
объеме и требуются ли корректировки в 

краткосрочной перспективе. По итогам 
года проводится полноценный всесторон-
ний анализ, позволяющий оценить полу-
ченные результаты, выявить эффективные 
инструменты, применение которых можно 
транслировать на другие товарные катего-
рии и подкатегории, а также в случае не-
выполнения запланированных показате-
лей и отклонения от планируемых целей 
выявить причины неудач и ошибок, до-
пущенных в процессе реализации проекта.   
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Заключение 

Исследование еще раз подтверждает 
эффективность категорийного менедж-
мента и применяемую в его рамках мето-
дику. Системное управление имеющимися 
ресурсами торговой компании и ее торго-
вых партнеров, основанное на текущих 
трендах рынка, позволяет повысить при-
влекательность торговой компании для 
покупателей. 

Результаты применения категорийного 
менеджмента в тех торговых компаниях, 
которые приняли решение о его внедре-
нии, являются достаточно убедительными, 
и с каждым годом подход получает все 
большее распространение [5]. Поэтому 
растет спрос на опытных категорийных 
менеджеров, способных системно мыслить 
и качественно управлять закрепленными 
за ними товарными категориями путем 
максимального удовлетворения запросов 
покупателей. 

Описываемое исследование позволило 
выявить большой потенциал интернет-
магазина, осуществляющего свою деятель-
ность на территории УрФО. Несмотря на 
существенное падение экономических по-
казателей компании, при правильном 
планировании и управлении ассорти-
ментной политикой она имеет высокий 
потенциал для дальнейшего роста и разви-
тия. Выводы, полученные в результате 
проведенного исследования, подтвержда-
ют, что применение предложенной мето-
дики позволит компании усилить свои 
конкурентные позиции, активно противо-
стоять конкурентам, а также сохранить 
свою уникальность и наилучшим образом 
удовлетворить потребности покупателей.  

Постоянно меняющиеся тенденции 
рынка в условиях современной экономики 
демонстрируют активное развитие интер-
нет-торговли и интернет-магазинов, что 
может стать основой для дальнейших ис-
следований в данном направлении. 
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