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Целью проведенного нами исследования является опре-
деление преимуществ и недостатков категорийного ме-
неджмента и совместного управления товарной катего-
рией, проведение сравнительного анализа, выявление их 
принципиальных отличий. В рамках поставленной цели 
решались следующие задачи: раскрытие сути понятий 
«категорийный менеджмент» и «совместное управление 
товарной категорией»; описание основных этапов раз-
вития и становления категорийного менеджмента; выяв-
ление и обоснование преимуществ и недостатков иссле-
дуемых подходов; проведение сравнительного анализа 
категорийного менеджмента и совместного управле-
ния товарной категорией. На основании полученных 
результатов подводятся итоги, выделяются основные 
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ограничения, формулируются рекомендации для тор-
говых сетей при принятии решения о выборе подхода, 
определяются дальнейшие направления исследований. 
В статье рассматривается суть понятия категорийного 
менеджмента и этапы его становления с учетом текущих 
тенденций рынка и трендов в покупательском поведе-
нии. На основании анализа существующей литературы 
выделены основные факторы, определяющие становле-
ние и трансформацию категорийного менеджмента от 
версии CatMan 1.0 до версии CatMan 3.0. Выделяются 
и доказываются существующие преимущества и недо-
статки категорийного менеджмента для всех участников 
цепочки создания потребительской ценности. Раскрыва-
ется суть и основные характеристики понятия «совмест-
ное управление товарной категорией», обосновываются 
его преимущества и недостатки. Проводится сравни-
тельный анализ исследуемых подходов, выделяются 
основные отличия подходов, формулируются их ограни-
чения. Проведенное исследование позволило сформули-
ровать рекомендации для торговых сетей, которые це-
лесообразно учитывать при принятии решения о выборе 
подхода, а также определены направления дальнейших 
исследований по данной теме.
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ВВЕДЕНИЕ

В последние десятилетия, ознамено-
вавшие наступление цифрового века (разви-
тие экономики цифрового века), наблюдает-
ся активная цифровизация экономики, в том 
числе, разработка различных смарт-систем 
и развитие искусственного интеллекта. Все 
большее распространение получают цифро-
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торговле становится меньше, чем в электрон-
ной торговле (в России розничная торговля –  
76%, электронная торговля –  81%). Профиль 
потребителя меняется. Процесс покупки для 
современного потребителя создает новый 
опыт, который совмещает поиск выгоды и со-
циальное взаимодействие, игровые механики 
стимулируют его возвращаться на платфор-
мы, покупатели ищут выгоды от совместных 
покупок (готовы объединяться в группы для 
взаимодействия и совершения совместных 
выгодных покупок), процесс совершения по-
купок становится неким исследованием, когда 
потребитель в мобильных приложениях про-
сматривает текущие предложения, а не ищет 
конкретных товаров (Локтев, 2021).

Все происходившие в последние не-
сколько десятилетий изменения на рын-
ке, в том числе, цифровизация экономики 
и трансформация покупательского поведения, 
ускорились под воздействием пандемии. Это 
ведет к возникновению ограничений и слож-
ностей для участников цепочки создания по-
требительской ценности, торговых компаний 
и производителей/поставщиков, но дает новые 
дополнительные возможности для обновле-
ния и развития бизнес-процессов тех игроков 
рынка, которые нацелены на удовлетворение 
потребностей покупателей и построение вза-
имовыгодных отношений с ними (McKinsey’s 
Consumer Packaged Goods Practice, 2022). Так, 
для современного потребителя уже недоста-
точно обеспечить наличие необходимого или 
альтернативного товара. Для него становится 
важным готовность торговых сетей и произ-
водителей выстраивать с ним коммуникации, 
предоставлять уникальные персональные 
предложения, учитывающие предпочтения 
и потребности именно конкретного потреби-
теля (McKinsey’s Consumer Packaged Goods 
Practice, 2022).

Одновременно на фоне снижения пла-
тежеспособности населения, экономическо-
го кризиса и ускорения инфляции возрас-
тает чувствительность покупателей к цене. 
Данные изменения значительно влияют на 
трансформацию потребительского поведения, 

вые технологии сбора, передачи и хранения 
данных, что способствует становлению и раз-
витию интеллектуальной экономики, в рамках 
которой на основе интеллектуализированных 
систем строятся связанные между собой про-
изводство, распределение, обмен и потребле-
ние продукции (Клейнер, 2020). Это, в свою 
очередь, позволяет участникам цепочки соз-
дания потребительской ценности использо-
вать имеющиеся ресурсы более рационально 
и эффективно.

Цифровая экономика предполагает, 
с одной стороны, наличие процессов произ-
водства, распределения, обмена и потребле-
ния, которые реализуются на основе цифро-
вых технологий, с другой стороны, –  реальные 
экономические процессы, объекты, проекты, 
среды, которые в ходе взаимодействия и ком-
муникаций дополняются и (или) заменяются 
их цифровыми моделями (Клейнер, 2020). 
Цифровой век серьезно влияет на общество 
(там же), на каждого отдельного покупате-
ля, в частности, и на взаимоотношения всех 
участников цепочки создания потребитель-
ской ценности. Данные изменения одновре-
менно усиливают тенденции глобализации 
и регионализации (Felix, Mazuera et al., 2022).

Цифровая экономика стимулирует раз-
витие электронной торговли, что, в свою оче-
редь, отражается в изменении покупатель-
ского поведения и ведет к трансформации 
торговли с мультиканальной (продажа това-
ров или услуг по каналам продаж, когда поку-
патель может выбирать удобный для него ка-
нал продаж и совершать в нем покупку, но не 
может осуществлять переход между каналами 
(Beck, Rygl et al., 2015)) на омниканальную 
(все существующие каналы продаж объеди-
нены между собой в местах взаимодействия 
с покупателем с возможностью перехода 
между каналами (Cai, Lo, 2020; Riaz, Baig et 
al., 2020)). Так, в электронной торговле рас-
тет доля фокусных закупок (по конкретным 
товарным категориям), закупка товаров впрок 
сокращает свою значимость. В тоже время 
уровень удовлетворенности потребителей 
своим покупательским опытом в розничной 
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ного менеджмента и совместного управления 
товарной категорией. Очень часто совместное 
управление товарной категорией использует-
ся как синоним категорийного менеджмента. 
Мнения ученых относительно данных под-
ходов расходятся. В то же время до сих пор 
остаются в полной мере не раскрытым такие 
вопросы, как преимущества и недостатки, ко-
торые получают все участники цепочки соз-
дании потребительской ценности в рамках 
данных подходов. Какой же подход является 
более эффективным? Чем они отличатся? Ка-
кой подход выбрать торговой компании для 
его реализации на практике? Поиск ответов 
на все эти вопросы является важным аспектом 
изучения категорийного менеджмента и со-
вместного управления товарной категорией. 
Так, по мнению автора, актуальным и важным 
является сравнительный анализ данных под-
ходов, что позволит сформировать системное 
понимание их сути и выявить принципиаль-
ные различия. Результаты данного исследова-
ния будут полезными как отечественным и за-
рубежным ученым, так и бизнес-практикам, 
принимающим решения о внедрении того или 
иного подхода и реализующим их на практике.

Поэтому в рамках данной статьи автор 
ставит перед собой цель определить их преи-
мущества и недостатки категорийного менед-
жмента и совместного управления товарной 
категорией, провести сравнительный анализ 
и выявить их принципиальные отличия. Зада-
чи исследования:

1) раскрыть суть понятия «категорий-
ный менеджмент»;

2) описать основные этапы развития 
и становления категорийного менеджмента;

3) выявить и обосновать преимущества 
и недостатки категорийного менеджмента;

4) раскрыть суть понятия «совместное 
управление товарной категорией»;

5) выявить и обосновать преимущества 
и недостатки совместного управления товар-
ной категорией;

6) провести сравнительный анализ 
категорийного менеджмента и совместного 
управления товарной категорией;

в частности, переключение на более дешевые 
бренды, в том числе, собственные торговые 
марки при аналогичном уровне качества то-
варов (Felix, Mazuera et al., 2022). Поэтому 
процесс управления ассортиментной полити-
кой для компании становится более сложным, 
многогранным, требует большего взаимодей-
ствия с покупателем, учитывая его интересы, 
потребности и предпочтения.

Между тем в процессе принятия реше-
ний и управления ассортиментом торговыми 
компаниями и производителями преобла-
дающим является неоклассический подход, 
который предполагает максимизацию своих 
материальных выгод (прибыли, дохода, доли 
рынка, стоимости компании и т.д.) (Клей-
нер, Рыбачук и др., 2018), называемый тра-
диционным подходом (Ильенкова, 2019а). 
В то же время данный подход как достаточ-
но прямолинейный в последние десятилетия 
подвергается критике, что ведет к развитию 
междисциплинарных исследований, в частно-
сти, экономики и психологии, охватывающих 
изучение человека, его поведения, мотивов 
и ценностей, влияющих на принятие решений 
(Клейнер, Рыбачук и др., 2018), которые ло-
жатся в основу маркетинговых исследований 
и концепций. Данная тенденция отражается 
и на реализации ассортиментной полити-
ки компаний, которые с 1990-х годов начали 
внедрять категорийный менеджмент, в рам-
ках которого акцент смещается с получения 
прибыли на удовлетворение потребностей 
покупателей, а увеличение выручки и при-
были является следствием повышения уровня 
лояльности покупателей (Ильенкова, 2019а). 
При этом с начала 1990-х распространенной 
формой сотрудничества в сфере продажи по-
требительских товаров становится концепция 
«совместное управление товарной категори-
ей» (Chimhundu, Kong et al., 2015; Xinrong 
Zhu, 2021), предполагающая передачу тор-
говой компанией одному производителю/по-
ставщику товарной категории в частичное 
или полное управление.

Сегодня существует масса научной ли-
тературы, посвященной изучению категорий-
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управления и организационную концепцию 
в торговых компаниях, определяющих так-
тические решения и решения, принимаемые 
на уровне магазина как по ассортименту 
и выкладке товаров, так и ценообразованию, 
и мероприятиям по продвижению товаров 
в магазине» (Harris, McPartland, 1993). Основа 
данного подхода –  понимание и управление 
товарной категорией, которая рассматривает-
ся как отдельная стратегическая бизнес еди-
ница, основанной на покупательских предпо-
чтениях и потребностях (Там же).

Товарная категория –  управляемая 
группа товаров, которая воспринимается по-
требителями при удовлетворении конкретной 
потребности как связанные и (или) взаимо-
заменяемые товары (Blattberg, 1995). Управ-
ление товарными категориями, рассматрива-
емыми как отдельные стратегические бизнес 
единицы, позволяет учитывать данную взаи-
мосвязь и зависимость товаров в товарной ка-
тегории (Basuroy, Mantrala et al., 2001).

История категорийного менеджмента на-
чинается в середине 1980-х гг. и его развитие 
можно разделить на несколько этапов (рис. 1).

С середины 1980-х гг. торговые сети 
и производители товаров в поисках новых 

7) подвести итоги, сделать выводы, вы-
явить основные ограничения при внедрении 
подходов, сформулировать рекомендации для 
торговых сетей при принятии решения о вы-
боре подхода, определить дальнейшие на-
правления исследований.

Методы исследования: наблюдения, 
сбор информации, систематизации данных, 
сравнения, обобщения, группировки, сопо-
ставления, категориальный анализ, систем-
ный анализ, синтез.

КАТЕГОРИЙНЫЙ МЕНЕДЖМЕНТ: 
ОСНОВНЫЕ ХАРАКТЕРИСТИКИ, 
ЭТАПЫ РАЗВИТИЯ, ПРЕИМУЩЕСТВА 
И НЕДОСТАТКИ

На сегодняшний день существует боль-
шое число определений понятия «категорий-
ный менеджмент»; выделяется четыре основ-
ных подхода (Ильенкова, 2019b). При этом 
один из основоположников данного подхода 
Брэйн Харрис (Brain Harries) характеризует 
категорийный менеджмент как «психологию 

Рис. 1. Этапы развития категорийного менеджмента

И с т о ч н и к: (Mantrala, Kamran-Disfani, 2017).
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базируется на механизме, предложенном АС 
Nielsen, дополняя и уточняя его.

Все предложенные впоследствии меха-
низмы и алгоритмы внедрения категорийно-
го менеджмента базируются на механизме, 
сформулированном The Partnering Group Inc., 

возможностей и перспектив увеличения при-
были и выручки начали вести переговоры 
относительно формирования новой модели 
сотрудничества и построения взаимоотноше-
ний, в основе которых лежит маркетинг взаи-
моотношений. Данный этап и заложил основу 
для формирования и развития категорийного 
менеджмента. Наиболее важным и значи-
мым событием стали договоренности, до-
стигнутые между P&G и Walmart о развитии 
долгосрочных партнерских отношений, на-
целенных на увеличение прибыли и выручки 
компаний. Данный подход в условиях ведения 
бизнеса того времени был революционным, 
поскольку в 1980-х гг. как торговые сети, так 
и производители действовали исключитель-
но в собственных интересах, не согласован-
но, что серьезно ограничивало их возможно-
сти получения большей прибыли и выручки 
(Sebenius, Knebel, 2007). Применяемый в то 
время традиционный подход к реализации 
ассортиментной политики компании был ори-
ентирован на управление брендами (Ильен-
кова, 2019c), он и преобладал с 1930-х гг.  
(Zenor, 1994). Соответственно, большое зна-
чение имели оптовые компании-посредни-
ки между торговой сетью и производителем 
(Basuroy, Mantrala et al., 2001), которые име-
ли большое влияние и давление на торговые 
сети, что зачастую вело к каннибализации 
и неэффективному использованию ресурсов 
компаний (Zenor, 1994). Договорённости, 
достигнутые между крупнейшими игрока-
ми рынка, представляющими, как произво-
дителей, так и розничный бизнес, за доста-
точно короткий период времени изменили 
правила ведения бизнеса и повлекли за со-
бой значительные изменения в отрасли  
по всему миру.

В 1992 г. компания Nielsen предложила 
механизм реализации категорийного менед-
жмента (рис. 2), однако популярности он не 
получил в связи со сложностью в понимании 
сути и инструментов его реализации.

В 1995 г. компания The Partnering Group 
Inc. предложила свой алгоритм внедрения ка-
тегорийного менеджмента (рис. 3), который 

Рис. 2. Механизм реализации  
категорийного менеджмента

И с т о ч н и к: (Nielsen, 1992).

Рис. 3. Алгоритм внедрения и реализации 
категорийного менеджмента

И с т о ч н и к: (The Partnering Group Inc., 1995).
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го менеджмента (Verhoef, Kannan et al., 2015). 
Так, можно выделить основные тенденции, зна-
чительно повлиявшие на данный процесс:

1) активное развитие технологий, 
возрастающая доступность использования 
BigData, в том числе данные по картам лояль-
ности, социальным сетям, различным прило-
жениям (Verhoef, Kannan et al., 2015; Category 
Management Association, 2013);

2) формирование и развитие новых 
форматов торговли, переход большинства 
игроков рынка в многоканальный и омника-
нальный форматы;

3) изменение покупательского поведе-
ния (Там же);

4) постоянно растущая переговорная 
сила торговых сетей (Category Management 
Association, 2013).

На фоне развития данных тенденций 
становилось очевидно, что CatMan 1.0. им 
не соответствует. Для решения данной про-
блемы под управлением Ассоциации катего-
рийного менеджмента (Category Management 
Association, CMA) была создана рабочая груп-
па и по результатам их работы была предложе-
на новая версия категорийного менеджмента, 
получившая своей название CatMan 2.0, пред-
ставленная на рис. 5. Основные изменения, 

дополняя и уточняя его. В том же 1995 г. ор-
ганизация ECR опубликовала свое виденье: 
механизм применения и реализации катего-
рийного менеджмента выполняется в восемь 
шагов (рис. 4).Позднее Ассоциация катего-
рийного менеджмента (CMA) данный меха-
низм назвала версией категорийного менед-
жмента CatMan 1.0. Данный механизм до сих 
пор сохраняет актуальность, однако, в усло-
виях изменения рыночной ситуации и покупа-
тельского поведения он регулярно актуализи-
руется и дорабатывается с целью повышения 
его эффективности.

На сегодняшний день как представите-
ли бизнеса, так и ученые во всем мире схо-
дятся во мнении, что большинство розничных 
магазинов и торговых сетей применяют ка-
тегорийный менеджмент (Harris, McPartland, 
1993; Dussart, 1998; Dupre, Gruen, 2004; 
Aastrup, Grant et al., 2007; Deloitte Report, 
2016; Gajanan, Basuroy et al., 2007) как наи-
более эффективный подход к управлению ас-
сортиментной политикой компании (Category 
Management Association, 2013; Broniarczyk, 
Hoyer et al., 1998; Dupre, Gruen, 2004).

Глобальные изменения, происходящие 
последнее десятилетие на рынке, повлекло за 
собой развитие и трансформацию категорийно-

Рис. 4. Восемь шагов реализации механизма категорийного менеджмента

И с т о ч н и к: (ECR, 1997).
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и производители отвечают на вопрос, каким 
образом в условиях омниканальности каждая 
отдельная товарная категория еще больше мо-
жет удовлетворить потребности целевого по-
купателя? В рамках новой концепции мини-
мально необходимым становится выделение 
отдельных стратегий и тактик товарной кате-
горией в рамках различных каналов продаж.

В процессе трансформации версий ка-
тегорийного менеджмента этапы реализации 
категорийного менеджмента оставались неиз-
менными, менялась их концептуальная суть 
и акцент (Gruen, 2002; Weber et al., 2015). Так 
происходит усиление роли покупателя при 
анализе информации и формировании ролей, 
стратегий и тактик. Важным аспектом ста-
новится смещение фокуса с эффективности 
товарной категории на формирование покупа-
тельского опыта. При управлении товарными 
категориями основополагающим становится 
кросс-категорийный анализ, позволяющий 
сформировать комплексные решения для по-
купателя. Данные изменения позволяют бо-
лее активно использовать возможности циф-
ровых технологий, Интернета, мобильных 
устройств, а так же учитывать специфику 
омниканального маркетинга на всех этапах 
применения категорийного менеджмента. 
В рамках данной трансформации происходит 

произошедшие в подходе, заключаются в кон-
центрации внимания торговых сетей и произ-
водителей на покупательских потребностях, 
усилении маркетинга, в частности, активном 
развитии маркетинга покупателей (shopper-
marketing), а так же использовании более 
глубокой аналитики, позволяющей, прежде 
всего, всесторонне анализировать и удовлет-
ворять потребности покупателей (Mantrala, 
Kamran-Disfani, 2017).

В тоже время усиление роли покупате-
ля в процессе реализации категорийного ме-
неджмента, изменения, происходившие как 
на рынке, так и в покупательском поведении, 
на фоне пандемии 2020–2021 и активное раз-
витие омниканальности привели к тому, что 
уже в 2021 г. организация ECR заявила о по-
явлении «омниканального категорийного ме-
неджмента» (ecr-austria.at). В конце 2021 г. 
новая рабочая группа под руководством Ас-
социации категорийного менеджмента (CMA) 
предложила адаптированную к текущим ре-
алиям версию категорийного менеджмента, 
получившую название CatMan 3.0 (омника-
нальный категорийный менеджмент, catman.
global.com). В основе новой версии катего-
рийного менеджмента лежит омниканаль-
ность. Соответственно, при реализации кате-
горийного менеджмента теперь торговые сети 

Рис. 5. Процесс реализации категорийного менеджмента CatMan 1.0 и CatMan 2.0

И с т о ч н и к: (Category Management Association, 2016).
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решений, что, в свою очередь, осложняет их 
деятельность, снижает лояльность покупате-
лей как к торговым сетям, так и брендам, ведет 
к смене потребительского поведения и актив-
ного развития омниканальности.

Производители и торговые сети вынуж-
дены реагировать на данные изменения, адап-
тируя свои бизнес-процессы под потребности 
покупателей. При этом они также совместно 
с потребителями получают дополнительные 
материальные и нематериальные выгоды за 
счет взаимовыгодного сотрудничества со 
всеми участниками цепочки создания потре-
бительской ценности. Наряду с этим, несмо-
тря на большое число преимуществ, которые 
торговым сетям и производителям дает реа-
лизация категорийного менеджмента, суще-
ствует множество ограничений и недостатков 
(табл. 2), которые не просто нельзя игнориро-
вать, но и требуется учитывать при реализа-
ции ассортиментной политики компании.

СОВМЕСТНОЕ УПРАВЛЕНИЕ 
ТОВАРНОЙ КАТЕГОРИЕЙ: 
ОСНОВНЫЕ ХАРАКТЕРИСТИ, 
ПРЕИМУЩЕСТВА И НЕДОСТАТКИ

Второй подход, рассматриваемый 
в рамках данной статьи и привлекающий вни-

усиление взаимодействия торговой компа-
нии и производителей/поставщиков с целью 
удовлетворения потребностей покупателей, 
оптимизация бизнес-процессов и переход ка-
тегорийного менеджмента из проектного под-
хода в статус центрального бизнес-процесса 
компании.

Таким образом, за последние 30 лет ка-
тегорийный менеджмент достаточно сильно 
трансформировался, учитывая все текущие 
тренды рынка и тенденции покупательского 
поведения. За данный период времени про-
ведено достаточно большое число исследова-
ний, а также реализовано множество проектов 
на практике, что позволяет выявить существу-
ющие преимущества (табл. 1) и недостатки 
(табл. 2) категорийного менеджмента в отно-
шении всех групп участников в цепочке соз-
дания потребительской ценности.

Таким образом, из проведенного нами 
анализа видно, что данный подход дает боль-
шое число преимуществ всем участникам це-
почки создания потребительской ценности, 
в частности, покупателю. Вместе с тем повы-
шение цен на ряд товарных категорий, а также 
ограничение ассортимента может вызвать не-
довольство и снижение лояльности потреби-
телей к торговой сети и (или) брендам. В каче-
стве ответной реакции покупатели в последнее 
десятилетие активно сравнивают цены и ас-
сортимент различных торговых сетей и про-
изводителей в поиске оптимальных для себя 

Таблица 1
Преимущества категорийного менеджмента в отношении основных групп участников  

в цепочке создания потребительской ценности

Критерий оценки Потребитель Торговая сеть (ТС) Производитель (поставщик)
1. Ассортимент 1.1. Представлен наиболее акту-

альный, популярный и востребо-
ванный ассортимент (Ильенкова, 
2019a);
1.2. Постоянное обновление ас-
сортимента, регулярное появле-
ния новинок

1.1. Ориентация ТС и производителей на запросы потребителей 
(Ильенкова, 2019a);
1.2. Наиболее эффективный с экономической точки зрения ассор-
тимент, структура товарных категорий соответствует тенденциям 
рынка и потребительского поведения (Ильенкова, 2019a);
1.3. Значительное сокращение ассортимента ведет либо к незна-
чительному снижению продаж, либо к их росту (Sloot, Fok et al., 
2006)

2. Наличие 
товара

2. Нужный товар всегда в нали-
чии (Ильенкова, 2019a).

2. Снижение доли недопродаж / увеличение продаж за счет повы-
шения уровня сервиса и наличия товаров на полке
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Критерий оценки Потребитель Торговая сеть (ТС) Производитель (поставщик)
3. Ценовые вы-
годы

3. Снижение розничных цен 3.1. Снижение цен от производи-
телей (Mantrala, Kamran-Disfani, 
2017)
3.2. Увеличение валовой прибыли 
(Mantrala, Kamran-Disfani, 2017; 
Basuroy, Mantrala et al., 2001);
3.3. Увеличение выручки (Ильен-
кова, 2019a; Gruen, Shah, 2000; 
Dupre, Gruen, 2004; Gooner, Morgan 
et al, 2011; Hall, Kopalle et al., 
2010; Basuroy, Mantrala et al., 2001; 
Dussart, 1998; Broniarczyk, Hoyer 
et al., 1998; Gajanan, Basuroy et al., 
2007);
3.4. Сокращение издержек и эконо-
мия ресурсов (Ильенкова, 2019a)

3.1. Увеличение валовой 
прибыли (руб.) (Mantrala, 
Kamran-Disfani, 2017);
3.2. Увеличение выручки 
(Ильенкова, 2019a)

4. Выкладка 
товаров

4. Товар легко найти. Он выложен 
красиво и понятно (Ильенкова, 
2019a).

4. Создание условий для более простого и удобного поиска 
и выбора товаров покупателем за счет наиболее эффективного 
управления пространством полок (Ильенкова, 2019a)

5. Взаимодей-
ствие в цепочке 
создания по-
требительской 
ценности

5. Возможность взаимодейство-
вать с производителем или торго-
вой сетью ТС, а также совершать 
покупки через удобный канал 
продаж (омниканальность)

5. Развитие и усиление долгосрочных взаимоотношений между 
производителями и ТС, ориентированные на повышение по-
требительской ценности товаров и достижение общих целей 
(Ильенкова, 2019a)

6. Неценовые 
выгоды

6.1. Повышение уровня удовлет-
воренности (Mantrala, Kamran-
Disfani, 2017);
6.2. Получение персонализиро-
ванных предложений;
6.3. Получение дополнительных 
выгод за счет программ лояль-
ности, ценовых и неценовых 
маркетинговых мероприятий 
(Mantrala, Kamran-Disfani, 2017); 
6.4. Увеличение потребительской 
ценности (Mantrala, Kamran-
Disfani, 2017)

6.1. Увеличение доли рынка (Mantrala, Kamran-Disfani, 2017);
6.2. Повышение уровня удовлетворенности покупателей;
6.3. Повышение уровня лояльности покупателей

7. Обмен инфор-
мацией

7. Возможность участвовать 
в опросах и разработке новинок, 
давать обратную связь по пред-
лагаемым товарам

7. Производители (поставщи-
ки) делятся информацией с ТС 
(Desrochers, Gundlach et al., 2003),

7. ТС делится информацией 
с поставщиками (Desrochers, 
Gundlach et al., 2003).

8. Знания и ком-
петенции людей, 
принимающих 
решения

Х 8. Управление товарными катего-
риями осуществляется экспертами, 
которые контролируют процесс на 
всех этапах от закупки товара до 
его реализации (Ильенкова, 2019a)

8. Управление товарными 
категориями и брендами 
экспертами-аналитиками

9. Принятие 
решений

9. Покупатель выбирает и при-
обретает товар, согласно его 
потребностям, а не выбирает из 
того товара, который представлен 
в магазине

9. Все решения принимаются на основе анализа статистики про-
даж, а не субъективных суждений сотрудников

Составлено автором.

Окончание табл. 1
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варной категории совместно с торговой сетью 
участвует в ее управлении путем предостав-
ления информации, консультирования и под-
готовки рекомендаций торговой сети по ряду 
стратегических решений в рамках товарной 
категории (Nielsen Marketing Research, 1992). 
Основной поставщик товарной категории 

мание многих ученых, –  совместное управле-
ние товарной категорией.

Совместное управление товарной кате-
горией –  форма сотрудничества производите-
ля и торговой сети при управлении товарны-
ми категориями, когда один производитель/
поставщик в роли основного поставщика то-

Таблица 2
Недостатки категорийного менеджмента в отношении основных групп участников  

в цепочке создания потребительской ценности

Критерий оценки Потребитель Торговая сеть (ТС) Производитель (поставщик)
1. Ассортимент 1.1. Уменьшение выбора товаров 

ведет к тому, что ТС становится 
для потребителей менее привлека-
тельной (Dussart 1998; Cachon, Kok, 
2007; Mantrala, Kamran-Disfani, 
2017; Ильенкова, 2019a);
1.2. Переключение внимания по-
купателей на наиболее прибыль-
ные товарные позиции (Dupre and 
Gruen, 2004)

1.1. Выводимые из матрицы товары и неэффективные 
с экономической точки зрения для ТС и производителя мо-
гут быть нужны определённой узкой группе покупателей, 
которые почувствуют недостаток данных товаров (Ильен-
кова, 2019a);
1.2. Недовольство и снижение уровня лояльности поку-
пателей в связи с уменьшением выбора товаров (Dussart 
1998; Ильенкова, 2019a)

2. Ценообразование, 
расходы, финансо-
вые потери

2. Увеличение розничных цен 
(Basuroy, Mantrala et al., 2001).

2.1. Длительный и дорогостоящий процесс, увеличение 
расходов (Ильенкова, 2019a);
2.2. Сокращение ассортимента в одних товарных катего-
риях отражается на покупательской корзине и может при-
вести к снижению продаж в смежных товарных категориях 
(Cachon, Kok, 2007; Mantrala, Kamran-Disfani, 2017);
2.3. Эффективность товарной категории зависит от ее спец-
ифики, уровня конкуренции между брендами (канибализа-
ция продаж), а также конкурентного окружения ТС (Dhar, 
Hoch et al., 2001; Basuroy, Mantrala et al., 2001);
2.4. Снижение рентабельности за счет снижения цен 
(Basuroy, Mantrala et al., 2001; Mantrala, Kamran-Disfani, 2017)

3. Аналитические 
инструменты

Х 3. Двухфакторный стратегический анализ категорий не по-
зволяет учитывать все факторы, оказывающие влияние на 
эффективность управления товарной категорией (Ильенко-
ва, 2019a)

4. Компетенции 
и знания людей, 
руководителей / при-
нимающих решения

Х 4. Необходимы сотрудники с высшим образованием, облада-
ющие одновременно большим опытом, практическими ана-
литическими и творческими навыками (Ильенкова, 2019a)

5. Структура ком-
пании

Х 5. Необходима полная реструктуризация торговой компа-
нии (Ильенкова, 2019a)

6. Взаимодействие 
в цепочке создания 
потребительской 
ценности

Х 6. Оппортунистическое поведение со стороны одной из 
сторон (чаще всего ТС), развитие конфликтов, что отра-
жается на взаимоотношениях партнеров и снижении их 
прибыли и выручки: листинг, делистинг (Yan, 2008; Sloot, 
Verhoef, 2008; Van der Maelen, Breugelmans et al., 2017; 
Gajanan, Basuroy et al., 2007)

Составлено автором.
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что, в свою очередь, может негативно отраз-
иться на торговой компании и остальных по-
ставщиках. Некоторые выводы, получаемые 
учеными, являются противоречивыми (напри-
мер, одни доказывают, что прибыль и выруч-
ка увеличивается, другие обосновывают их 
снижение). Это обусловлено тем, что на про-
цесс внедрения категорийного менеджмента 
и совместного управления товарной катего-
рией влияет большое число факторов, в том 
числе внешних, не зависящих от участников 
цепочки создания потребительской ценно-
сти. Исходя из этого считаем целесообразным 
проведение сравнительного анализа, который 
позволит выявить принципиальные отличия 
данных подходов и разработать рекомендации 
для торговых сетей в выборе того или иного 
подхода.

СРАВНИТЕЛЬНЫЙ АНАЛИЗ 
ПОДХОДОВ К УПРАВЛЕНИЮ 
АССОРТИМЕНТНОЙ ПОЛИТИКОЙ 
КОМПАНИИ

При проведении сравнительного ана-
лиза используются критерии сравнения, на 
которых базируется сравнение традицион-
ного подхода и категорийного менеджмента 
(Ильенкова, 2019с).

На основании проведенного исследова-
ния (см. табл. 1–4) нами выделены дополни-
тельные критерии сравнения: процесс внедре-
ния категорийного менеджмента, основные 
группы участников в цепочке создания потре-
бительской ценности, доступ к информации, 
оппортунизм со стороны участников в цепоч-
ке создания потребительской ценности, кон-
троль со стороны государства, маркетинговые 
платежи. Полученные результаты исследова-
ния представлены в табл. 5.

Таким образом, основное отличие дан-
ных подходов заключается в том, кто внедря-
ет категорийный менеджмент в торговой сети. 
При реализации категорийного менеджмента 

обычно является самым крупным произво-
дителем/поставщиком в товарной категории, 
и торговая сеть выбирает его для разработ-
ки и реализации планов товарной категории 
(в том числе управление брендами остальных 
производителей) (Mantrala, Kamran-Disfani, 
2017). Другими словами, совместное управ-
ление товарной категорией –  это своего рода 
аутсорсинг, или передача управления то-
варной категорией самому крупному произ-
водителю (производителям) торговой сети 
(Kurtuluş, Toktay, 2011; Gabrielsen, Johansen 
et al., 2018; Gabrielsen, Bjørn et al., 2018). При 
этом степень участия основного поставщика 
в управлении товарной категорией может су-
щественно различаться (Desrochers, Gundlach 
et al., 2003). Наиболее крупные торговые сети 
иногда привлекают второго крупного постав-
щика/производителя в качестве основного 
поставщика товарной категории для оценки 
планов и внесения дополнительных рекомен-
даций (Bandyopadhyay, Rominger et al., 2009).

В отличие от категорийного менед-
жмента при совместном управлении товарной 
категорией основными группами участников 
в цепочке создания потребительской цен-
ности являются потребитель, торговая сеть, 
основной поставщик товарной категории 
и остальные производители (поставщики). 
Соответственно, целесообразно так же про-
анализировать его преимущества (табл. 3) 
и недостатки (табл. 4) в отношении всех групп 
участников в цепочке создания потребитель-
ской ценности.

Проведенный нами анализ демонстри-
рует, что совместное управление товарной 
категорией, как и категорийный менеджмент, 
даете множество преимуществ и недостат-
ков каждому участнику цепочки создания 
потребительской ценности. При этом боль-
шинство из них аналогичны преимуществам 
и недостаткам, получаемым при внедрении 
категорийного менеджмента. При этом важ-
но отметить, что при внедрении совместного 
управления товарной категорией значительно 
возрастают риски оппортунистического по-
ведения со стороны основного поставщика, 



97
ЭНСР  № 2 (97)  2022

Категорийный менеджмент и совместное управление товарной категорией

Таблица 3
Преимущества совместного управления товарной категорией в отношении основных групп участников  

в цепочке создания потребительской ценности

Критерий оценки Потребитель Торговая сеть (ТС) Основной поставщик 
товарной категории

Остальные произво-
дители (поставщики)

1. Ассортимент см. табл. 1 см. табл. 1 см. табл. 1 см. табл. 1
2. Наличие товара см. табл. 1 см. табл. 1 см. табл. 1 см. табл. 1
3. Ценовые выгоды см. табл. 1

3. Снижению цен 
на товары ОП (Nijs, 
Kanishka et al., 2012)

см. табл. 1
3.5. Увеличение доли рынка 
(Mantrala, Kamran-Disfani, 
2017)
3.6. Снижение затрат на 
управление ассортиментом 
(Kurtuluş, Nakkas et al., 2014);
3.7. Получение маркетинго-
вых платежей от основного 
поставщика (ОП) (Gundlach, 
2019)

см. табл. 1
3.3. Увеличение доли 
рынка (Mantrala, 
Kamran-Disfani, 
2017)

см. табл. 1

4. Выкладка товаров см. табл. 1 см. табл. 1 см. табл. 1 см. табл. 1
5. Взаимодействие 
участников в цепоч-
ке создания потреби-
тельской ценности

см. табл. 1 5. Улучшение отношений ТС и ОП (Kurtuluş, 
Nakkas et al., 2014)

Х

6. Неценовые вы-
годы

см. табл. 1
6. Инструменты 
повышения поку-
пательского потока 
повышает привлека-
тельность ТС для по-
купателей (Kurtuluş, 
Nakkas et al., 2014);

см. табл. 1
6.4. Повышение имиджа 
магазина (Alan, Dotson et al., 
2017);
6.5. Конкуренция за полу-
чение роли ОП повышает эф-
фективность сотрудничества 
между ОП и ТС (Kurtuluş, 
Nakkas et al., 2014);
6.6. Увеличение силами ОП 
покупательского потока как 
в товарной категории, так 
и в ТС в целом (Kurtuluş, 
Nakkas et al., 2014)

см. табл. 1
6.4. Увеличение доли 
брендов в ТС (Alan, 
Dotson et al., 2017);
6.5. Увеличение доли 
полки для своей 
продукции (Kurtulus, 
Toktay, 2011)

см. табл. 1

7. Обмен информа-
цией

см. табл. 1 7. Получение доступа к ре-
сурсам ОП (финансовые, 
человеческие и др.; Kurtuluş, 
Taktay, 2011);
7.2. Получение доступа к ана-
литическим данным и ре-
зультатам исследований ОП, 
доступным только для ТС

7.1. Получение 
доступа к аналити-
ческим данным ТС, 
доступным только 
ОП

Х

8. Знания и компе-
тенции людей, при-
нимающих решения

см. табл. 1
8.2. Помощь ОП ТС 
в процессе внедре-
ния категорийного 
менеджмента на всех 
этапах его реализации

см. табл. 1 см. табл. 1 Х

9. Принятие решений см. табл. 1 см. табл. 1 см. табл. 1 см. табл. 1
Составлено автором.
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Таблица 4
Недостатки категории менеджмента в отношении основных групп участников  

в цепочке создания потребительской ценности

Критерий оценки Потребитель Торговая сеть (ТС) Основной поставщик 
товарной категории

Остальные производи-
тели (поставщики)

1. Ассортимент см. табл. 2 см. табл. 2 см. табл. 2 см. табл. 2
2. Ценообразование, 
расходы, финансо-
вые потери

2. Повышение цен 
на товары осталь-
ных производителей 
(Nijs, Kanishka et al., 
2012)

Х 2.1. Увеличение расхо-
дов (Kurtuluş, Nakkas 
et al., 2014);
2.2. Снижение рента-
бельности (Kurtuluş, 
Nakkas et al., 2014);
2.3. Оплата маркетин-
говых платежей ТС 
за статус ОП сни-
жает прибыльность 
(Gundlach, 2019)

2.1. Снижение выруч-
ки остальных (Alan, 
Dotson et al., 2017);
2.2. Снижение за-
купочных цен для ТС 
(Mantrala, Kamran-
Disfani, 2017);
2.3. Снижение доли 
рынка (Mantrala, 
Kamran-Disfani, 2017)

3. Аналитические 
инструменты

Х см. табл. 2 см. табл. 2 см. табл. 2

4. Знания и компе-
тенции людей, при-
нимающих решения

Х см. табл. 2 см. табл. 2 Х

5. Структура ком-
пании

Х см. табл. 2
5.2. Потеря управления 
товарной категорией и пре-
доставление ОП доступа 
к внутренним процессам 
компании (Kurtuluş, Toktay, 
2011)

см. табл. 2 Х

6. Взаимодействие 
в цепочке создания 
потребительской 
ценности

Х 6. Риск оппортунисти-
ческого поведения со 
стороны производителей, 
так как цели ТС и ОП 
могут быть разными 
(Gooner, Morgan et al., 
2011; Gruen, Shah, 2000; 
Morgan, Kaleka et al., 2007; 
Desrochers, Gundlach et al., 
2003; Steiner, 2001; Leary, 
2003; Klein, Wright, 2006). 
Контроль ОП ТС снижает 
вероятность оппортуни-
стического поведения про-
изводителя, но увеличи-
вает расходы ТС (Morgan, 
Kaleka et al., 2007; Brusset, 
Agrell, 2016)

6.1. Агрессивное пове-
дение остальных про-
изводителей в отно-
шении ОП (Mantrala, 
Kamran-Disfani, 2017);
6.2. Высокий уровень 
конкуренции за роль 
ОП (Kurtuluş, Nakkas 
et al., 2014).

6.1. Сговор ТС и ОП 
(Desrochers, Gundlach 
et al., 2003);
6.2. Невозможность 
небольших произ-
водителей стать ОП 
из-за отсутствия не-
обходимых ресурсов 
(Desrochers, Gundlach 
et al., 2003);
6.3. Возможно ухуд-
шение отношений ТС 
с остальными произ-
водителями (постав-
щиками)

7. Контроль со сто-
роны государства

Х 7. Усиление контроля со 
стороны государственных 
регулирующих органов 
(Desrochers, Gundlach et 
al., 2003)

Х

Составлено автором.
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Таблица 5
Сравнительный анализ категорийного менеджмента и совместного управления товарной категорией

Критерий сравнения Категорийный менеджмент Совместное управление товарной категорией
Процесс внедрения катего-
рийного менеджмента

ТС внедряет своими силами и за свой 
счет

1. Помощь ОП ТС в процессе внедрения ка-
тегорийного менеджмента на всех этапах его 
реализации.
2. Потеря управления товарной категорией 
и предоставление ОП доступа к внутренним 
процессам компании (Kurtulus, Toktay, 2011).
3. Снижение затрат ТС на управление ассорти-
ментом (Kurtuluş, Nakkas et al., 2014)

Основные группы участ-
ников в цепочке создания 
потребительской ценности

1. Потребители;  
2. Торговая сеть (ТС); 
3. Производители (поставщики)

1. Потребители; 
2. Торговая сеть (ТС); 
3. Основной поставщик товарной категории; 
4. Остальные производители (поставщики) 
(Mantrala, Kamran-Disfani, 2017).

Основной фокус при реали-
зации подхода

Потребности покупателей (Ильенкова, 2019с; Europe ECR, 1997; Nielsen, 1992; The 
Partnering Group, 1995)

Основной принцип систе-
матизации и классификации 
товаров

Категоризация товаров, согласно потребностям покупателей, в разрезе товарных катего-
рий (Ильенкова, 2019с; Europe ECR, 1997; Nielsen, 1992; The Partnering Group, 1995)

Ответственный сотрудник 
в торговой сети

Категорийный менеджер –  ответственный за закрепленные за ним товарные категории 
(Ильенкова, 2019с; Europe ECR, 1997; Nielsen, 1992; The Partnering Group, 1995; Nielsen, 
1992)

Тип организационной струк-
туры торговой сети

Матричная организационная структура торговой сети, то есть самостоятельное принятие 
решений, координация деятельности по горизонтали (Ильенкова, 2019с)

Объект управления Управление товарными категориями как бизнес-единицами согласно потребностям поку-
пателей (Nielsen, 1992; Europe ECR, 1997; The Partnering Group, 1995; Ильенкова, 2019с)

Формирование ассортимент-
ной матрицы

В ТС вводятся товары: имеющие высо-
кие продажи в портфеле поставщика, 
предполагающие медиа-сопровожде-
ние, удовлетворяющие потребности 
покупателей в рамках дерева принятия 
решения, необходимость которых в ма-
трице ТС определяется категорийным 
менеджером (Ильенкова, 2019с)

В ТС вводятся товары: высокие продажи в порт-
феле поставщика, предполагающие медиа-со-
провождение, удовлетворяющие потребности 
покупателей в рамках дерева принятия решения, 
рекомендованные ОП и согласованные катего-
рийным менеджером ТС

Основание для принятия 
решений

Регулярный анализ статистических данных (Nielsen, 1992; Europe ECR, 1997; The 
Partnering Group, 1995; Ильенкова, 2019с)

Цель закупа Увеличение покупательского потока, выручки и прибыли за счет удовлетворения потреб-
ностей покупателей (Ильенкова, 2019с)

Логика закупки товаров Закупки товара осуществляются:
– по новинкам на основании данных поставщиков;
– действующему ассортименту –  с учетом статистики продаж торговой сети (Ильенкова, 
2019с)

Способ поставки и распре-
деления товара по магази-
нам

Создание собственных распределительных центров ТС с целью оптимизации товарных 
запасов и повышения эффективности использования ресурсов ТС (Ильенкова, 2019с)

Ценообразование Дифференцированное ценообразование (Ильенкова, 2019с)
Выкладка товара (мерчен-
дайзинг)

Выкладка товаров на основании планограмм ТС, которые формируются на базе имею-
щихся статистических данных (Ильенкова, 2019с)
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этапы механизма категорийного менеджмента, 
но при содействии выбранного в роли основ-
ного поставщика товарной категории произ-
водителя. Исходя из этого при внедрении со-
вместного управления товарной категорией 
в цепочке создания потребительски ценности 
число участников, в отличие от категорийно-

торговая сеть проходит все этапы механизма 
своими силами и за свой счет, на равных вза-
имодействуя со всеми производителями, пред-
ставленными в товарной категории. В случае 
если торговая сеть принимает решение о вне-
дрении совместного управления товарной кате-
горией, то фактически она так же реализует все 

Критерий сравнения Категорийный менеджмент Совместное управление товарной категорией
Маркетинговые меропри-
ятия

1) категорийный менеджер определяет 
позиции для акции;  
2) активное привлечение покупателей 
в ходе неценовых маркетинговых меро-
приятий (Ильенкова, 2019с)

1) ОП предлагает, а категорийный менеджер ТС 
согласовывает позиции для акции;  
2) активное привлечение покупателей в ходе не-
ценовых маркетинговых мероприятий

Взаимодействие с постав-
щиками

Построение долгосрочных и взаимо-
выгодных отношений с поставщиками 
(Третьяк, 2006; Иванов, Юлдашева, 
2004). 
Сотрудничество участников цепи 
поставок на всех этапах (Ильенкова, 
2019c)

Построение наиболее тесных взаимоотношений 
с ОП (Kurtuluş, Nakkas et al., 2014).
Возможно ухудшение отношений ТС с осталь-
ными поставщиками в товарной категории

Уровень принятия страте-
гических и тактических 
решений в ТС

Все решения принимаются на уровне категорийного менеджера (Ильенкова, 2019c)

Информационные системы Современные системы расчета и анализа данных, планирования и прогнозирования (Car, 
Coy, 2011; Stanton, 2013; Ильенкова, 2019c)

Суть подхода Стратегия (Nielsen, 1992; Europe ECR, 1997; The Partnering Group, 1995; Ильенкова, 
2019c)

Доступ к информации Наличие возможности обмена инфор-
мацией со всеми поставщиками, гото-
выми предоставить информацию

ТС и ОП предоставляют друг другу информа-
цию, в том числе конфиденциальную, до-
ступную только партнерам в рамках данного 
сотрудничества (Kurtuluş, Taktay, 2014)

Оппортунизм со сторо-
ны участников в цепочке 
создания потребительской 
ценности

Оппортунистическое поведение со 
стороны одной из сторон (чаще всего 
ТС) ведет к развитию конфликтов, что 
отражается на взаимоотношениях пар-
тнеров и снижении их прибыли и вы-
ручки: листинг, делистинг (Yan, 2008; 
Sloot, Verhoef, 2008; Van der Maelen, 
Breugelmans et al., 2017; Gajanan, 
Basuroy et al., 2007)

Риск оппортунистического поведения со сто-
роны производителей, т.к. цели ТС и ОП могут 
отличаться (Gooner, Morgan et al, 2011; Gruen, 
Shah, 2000; Morgan, Kaleka et al. 2007).  
Контроль ОП со стороны ТС снижает вероят-
ность оппортунистического поведения произ-
водителя, но увеличивает расходы ТС (Morgan, 
Kaleka et al. 2007; Brusset, Agrell, 2016) 
Возможен сговор ТС и ОП (Desrochers, Gundlach 
et al., 2003), и, как следствие, агрессивное пове-
дение остальных производителей в отношении 
ОП (Mantrala, Kamran-Disfani, 2017)

Контроль со стороны госу-
дарства

Х Усиление контроля со стороны государственных 
регулирующих органов (Desrochers, Gundlach et 
al., 2003)

Маркетинговые платежи Выплаты маркетинговых платежей 
производителями ТС на проведение 
маркетинговых мероприятий

Получение ТС дополнительных маркетинговых 
платежей за статус ОП (Gundlach, 2019)

Составлено автором.

Окончание табл. 5
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производителей, представленных в товарной 
категории. Соответственно, основной пробле-
мой и ограничением при принятии решения 
о реализации совместного управления товар-
ной категорией является высокая вероятность 
оппортунизма со стороны основного постав-
щика товарной категории, что может нанести 
существенный ущерб всем остальным участ-
никам в цепочке сознания потребительской 
ценности. В то же время, как показывает наше 
исследование, при внедрении совместного 
управления товарной категорией ученые рас-
ходятся во мнении об эффективности данного 
подхода. Ряд авторов свидетельствует о росте 
выручки и прибыли всех заинтересованных 
сторон, другие –  о падении рентабельности 
основного поставщика товарной категории 
и остальных производителей. В любом случае, 
если ранее производители боролись за полу-
чение бóльшей доли полочного пространства, 
то сейчас идет борьба за возможность быть 
основным поставщиком товарной категории 
и иметь доступ к управлению товарной кате-
горией (Kurtuluş, Toktay, 2011).

ВЫВОДЫ И ЗАКЛЮЧЕНИЯ

Проведенное нами исследование сви-
детельствует о том, что, прежде всего, катего-
рийный менеджмент и совместное управление 
товарной категорией имеют принципиальные 
отличия и не могут использоваться как синони-
мы. В тоже время каждый подход имеет свои 
преимущества и недостатки, поэтому одно-
значно утверждать о наличии единственного 
эффективного подхода нельзя. В каждом случае 
торговая сеть, принимая решения должна учи-
тывать все возможные преимущества и недо-
статки подходов, а также потенциальные риски, 
которые она несет. При выборе подхода целе-
сообразно учитывать следующие ограничения.

1. Эффективность категорийного менед-
жмента зависит от структуры спроса на рынке, 
политики производителя и торговой сети.

го менеджмента, увеличивается за счет раз-
деления производителей (поставщиков) на 
основного поставщика товарной категории 
и остальных поставщиков. Основная причи-
на –  различное целеполагание, функции и воз-
можности участников при реализации подхода.

Предполагается, что при передаче 
управления товарной категорией основному 
поставщику товарной категории он, в отличие 
от других производителей, обладает большим 
объемом ресурсов (информация о товарной 
категории, тенденциях и трендах, рынке в це-
лом, потребностях покупателей, финансовые 
ресурсы для проведения дорогостоящих ис-
следований и предоставления торговой сети 
их результатов и рекомендациями, сделанных 
на основе данных исследований). В обмен 
торговая сеть предоставляет основному по-
ставщику товарной категории внутреннюю 
информацию, в том числе имеющую коммер-
ческую тайну, для проведения более глубо-
кого анализа и выявления потенциала роста 
и развития всей товарной категории, в том 
числе и товаров других производителей. На 
этом этапе торговая сеть уже не использует 
информацию, получаемую от других постав-
щиков, и наиболее плотно взаимодействует 
с основным поставщиком товарной категории 
в рамках предлагаемых им рекомендаций, на-
правленных на развитие товарной категории. 
В зависимости от размера торговой сети, одни 
торговые сети контролируют и подвергают 
анализу и оценке все рекомендации основного 
поставщика товарной категории, другие рабо-
тают с основным поставщиком товарной ка-
тегории и по умолчанию принимают его реко-
мендации (Kurtuluş, Toktay, 2011). Поскольку 
у мелких торговых сетей существуют серьез-
ные ограничения по ресурсам и, в тоже время, 
значительный потенциал развития и роста, 
многие крупные производители охотно пред-
лагают возможность внедрения совместного 
управления товарной категорией с целью по-
лучения выгод от увеличения своего влияния 
на торговую сеть, не имеющих достаточных 
знаний и опыта, в ущерб интересам самой 
торговой сети, ее покупателей и остальных 
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и сводить до минимума возможность оппор-
тунистического поведения партнеров. Все 
достигаемые договоренности между партне-
рами должны фиксироваться в рамках дого-
вора. Штрафные санкции за нарушение прав 
одной из сторон должны быть четко про-
писаны и регламентированы, что позволит 
минимизировать число данных нарушений 
и возникновение конфликтных ситуаций как 
между торговой сетью и основным поставщи-
ком товарной категории, так и в отношении 
остальных участников цепочки создания по-
требительской ценности.

Отметим, что нами выявлен серьезный 
дефицит исследований о влияния реализации 
категорийного менеджмента и совместного 
управления товарной категорией на потреби-
теля (Mantrala, Kamran-Disfani, 2017), в част-
ности, каким образом данные подходы влияют 
на уровень удовлетворенности и лояльности 
покупателей как к торговой сети, товарной ка-
тегории, так и брендам производителей. Это 
могло бы послужить основой для будущих 
исследований в этой области. Данные иссле-
дования могли бы внести значительный вклад 
в научную литературу о маркетинге и рознич-
ной торговле, а также быть полезными как для 
торговых сетей, так и для органов государ-
ственной власти, занимающихся разработкой 
программ регулирования торговой деятельно-
сти предприятий.
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Further we reveal the essence and main features of Category 
Captainship, its advantages and disadvantages. Finally we 
conduct comparative analyses of the investigated approach-
es, define the main defferences of them and formulate their 
limitations and obstracles. This study let to formulate the 
recomendations for retailers that they could use by the de-
cision making about the approach choosing. Finally were 
defined the future destinations of the researches in this area.
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The purpose of this study is to identify the advantages and 
disadvantages of the Category Management and Category 
Captainship, to conduct comparative analyses of them and 
determine the princeple differences. Within the research 
purpose were solved the following tasks: to reveal the es-
sence of Category Management and Category Captainship; 
to describe the main stages of Category Management de-
velopment; to identify and substantiate the advantages and 
disadvantages of investigated approaches; to conduct the 
comparative analyses of Category Management and Catego-
ry Captainship. Based on the received results we summarize, 
describe the main obstacles and formulate the recommenda-
tions for retailers by the decision making about the approach 
choosing. Finally, we define the future research destination 
in this area. The article discusses the essence of Category 
Management and the stages of its development considering 
current trends in the market and in the customer behavior. 
Based on the existing literature analyses we identify the 
main factors that influence the Category Management trans-
formation from CatMan 1.0 to CatMan 3.0 this work iden-
tifies existing advantages and disadvantages of Category 
Management for all participants in the customer value chain. 


