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Введение

Прошедшее столетие ознаменовалось 
большими потрясениями и изменени-
ями всего мира. Это коснулось и эко-

номики. В 1980-е гг. наблюдалась заметная 
стагнация экономического развития торго-
вых компаний и четко прослеживались их 
попытки повлиять на ситуацию, найти прин-
ципиально новые подходы, позволяющие 
выявить точки роста и увеличить финансо-
вые показатели фирм.

Не случайно именно в то время рожда-
лось большое количество теорий о форми-
ровании стратегий компаний, которые соз-
даются частными исследовательскими ор-
ганизациями по заказу крупных торговых 
организаций. На фоне этих изменений за-
родился подход, получивший название «ка-
тегорийный менеджмент». Свое развитие 
данный подход получил в начале 1990-х гг. 
в США [16].

Результат появился достаточно быстро, 
и в течение 1990-х гг. европейские и амери-
канские торговые сети начали активно вне-
дрять основы категорийного менеджмента 
для улучшения финансовых показателей 
[15, 17]. Как следствие, стал наблюдаться 
рост оборота и прибыли розничных сетей, 
в результате чего они «переросли» произ-

водителей и получили значительную рыноч-
ную власть.

Таким образом, автор делает вывод, 
что принципиально новый подход к началу 
1990-х гг. назрел исторически.

Интерес к категорийному менеджменту 
в России появился лишь в начале 2000-х гг. 
Впервые применили его международные 
торговые сети Metro C&C, SPAR, Auchan. 
Однако широкомасштабное развитие дан-
ный подход в российской практике получил 
лишь в последние 10–15 лет [12].

Поскольку в США и Европе категорийный 
менеджмент развивался крайне динамич-
но и вызывал постоянный интерес как сре-
ди торговых сетей и производителей, так и 
среди научных деятелей, в зарубежной ли-
тературе ученые последние тридцать лет ак-
тивно занимаются исследованием данного 
подхода в поисках путей решения существу-
ющих проблем.

Можно согласиться с мнением иссле-
дователей, что категорийный менеджмент 
как подход к управлению ассортиментом и 
розничными продажами сформировался и 
представляет собой самостоятельную об-
ласть научного исследования [18].

В российской управленческой нау-
ке очень мало проведено и опубликовано 
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исследований, посвященных теории и прак-
тике категорийного менеджмента. Они но-
сят несистемный и нерегулярный характер. 
Это затрудняет решение вопросов ассорти-
ментной политики как для исследователей, 
так и в практике отечественного предпри-
нимательства.

Данная ситуация обусловливает не-
обходимость изучения и развития теоре-
тических положений, методологического 
инструментария, а также создания общей 
теоретической платформы исследований. 
Автор данной статьи ставит перед собой 
цель выделить элементы категорийного 
менеджмента, классифицировать и систе-
матизировать существующие в научной ли-
тературе определения понятия категорий-
ного менеджмента и сформулировать наи-
более полное комплексное определение, 
отражающее суть и инновационность это-
го явления.

Задачи исследования:
1) формулировка элементов категорий-

ного менеджмента, лежащих в основе на-
званного подхода;

2) выделение пяти основополагающих 
элементов, которые наиболее четко отра-
жают суть подхода при формировании опре-
деления;

3) классификация, систематизация и 
оценка существующих в научной литерату-
ре определений понятия «категорийный ме-
неджмент»;

4) анализ основных определений;
5) уточнение автором определения кате-

горийного менеджмента в рамках его пяти 
основных элементов.

Конкурентная среда и предпосылки 
развития категорийного 
менеджмента в России

К концу ХХ в. кардинально изменились 
условия ведения бизнеса и общей рыночной 
среды: повышающаяся внешняя турбулент-
ность, структурные изменения и появление 
новых форм коммерческой организации, 

форматов розничной торговли, глобализа-
ция и разработка новых информационных 
технологий. На фоне происходящих изме-
нений усиливается конкуренция, что ведет 
к все более активным действиям розничных 
операторов, стремящихся как минимум со-
хранить свою долю на рынке, а как макси-
мум увеличить ее.

Среди торговых сетей доминируют веду-
щие участники рынка. В их число, как прави-
ло, входят наиболее крупные игроки, оказы-
вающие давление на организационное поле 
масштабом своей деятельности.

Так, тенденцией последнего десятиле-
тия является взаимное наблюдение за пря-
мыми конкурентами и ведущими игроками 
в конкретном сегменте рынка, а также их 
имитация. Мониторинг может проводиться 
как в целях дистанцирования от конкурен-
тов, так и (или) заимствования у нынешних 
и потенциальных конкурентов новшеств 
(новых организационных форм и техноло-
гий продаж).

Активно копируются технологии веде-
ния бизнеса ведущими западными ком-
паниями (например, Metro. Cash & Carry 
и Auchan), которые ввели совершенно но-
вые и более жесткие правила построения 
взаимоотношений с поставщиками [11]. 
Помимо усиления «ценовых войн» копиру-
ются и все большее распространение по-
лучают технологии явного и неявного воз-
действия на потребителя, нацеленные на 
его привлечение (практика потребитель-
ского кредитования, круглосуточно рабо-
тающие магазины, передовые методы мер-
чендайзинга, такие программы лояльности 
для покупателей, как дисконтные и бонус-
ные карты, и др.).

Таким образом, наблюдается вынужден-
ное подтягивание торговых сетей за конку-
рентами либо компаниями-лидерами, что 
связано с необходимостью не позволить со-
пернику выделиться на общем фоне, стать 
более заметным и привлекательным для 
потребителей по сравнению с остальными 
игроками рынка.
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С другой стороны, для сохранения ли-
бо увеличения своей доли на рынке торго-
вые сети вынуждены применять существую-
щие формы расширения бизнеса: органиче-
ский рост (открытие собственных торговых 
объектов), франчайзинг (новые предприя-
тия становятся партнерами торговой сети, 
включаясь в нее, не теряя при этом своей 
юридической самостоятельности), слияния 
и поглощения (основной объект поглоще-
ния — мелкие сети).

Еще одной весьма популярной в послед-
нее время тенденцией является создание 
разнообразных форм стратегических альян-
сов, когда предприятия разного профиля, 
которые напрямую не конкурируют между 
собой, объединяются для привлечения до-
полнительных групп потребителей. Основ-
ная цель альянса — достижение синерге-
тического эффекта от перекрестного про-
движения лидирующих в своих категориях 
брендов.

Эти компании могут иметь совместную 
рекламу, единую дисконтную карту, систе-
му бонусных баллов, участвовать в долевом 
строительстве торговых центров и др. На-
бирают обороты и другие формы: альянсы 
розничных сетей и девелоперов, возводя-
щих новые торговые центры, в которых тор-
говые операторы становятся «якорными» 
арендаторами; смешанные альянсы между 
российскими и западными торговыми ком-
паниями; деловые ассоциации (Ассоциация 
торговых компаний и товаропроизводите-
лей электробытовой и компьютерной техни-
ки (РАТЭК) и Ассоциация компаний рознич-
ной торговли (АКОРТ), Союз малых сетей 
России (СМСР) и др. [11].

Что касается отношений с поставщи-
ками, то за последнее десятилетие суще-
ственно изменились позиции всех игроков 
на рынке. Он активно разделяется на це-
пи поставок, регулируемые производите-
лями, и цепи поставок, регулируемые по-
купателями. Рост экономического веса и 
значимости розничных сетей ведет к тому, 
что они все больше контролируют деятель-

ность всех звеньев данной цепи, меняя пра-
вила обмена и вытесняя посредников (оп-
товый бизнес).

Давление торговых сетей осуществляет-
ся посредством частичного вытеснения по-
средников, создания собственных распре-
делительных центров и перехода на пря-
мые поставки товаров производителями, 
а также путем усиления своих договорных 
позиций и изменения в свою пользу усло-
вия сотрудничества с поставщиками. Это 
проявляется в требовании предоставления 
наиболее глубоких товарных скидок как на 
регулярный ассортимент, так и на акцион-
ные в период проведения маркетинговых 
мероприятий, максимальных отсрочек пла-
тежей, строгого соблюдения графика по-
ставок и др.

Кроме того, в последнее время получило 
широкое распространение формирование 
специальных институциональных механиз-
мов влияния и борьбы с контрагентами по 
рыночному обмену: образование стратеги-
ческих альянсов между прямыми конкурен-
тами для достижения конкретных коммерче-
ских целей (например, Российский рознич-
ный альянс («Перекресток», «Дикси» и «Ко-
пейка»); практика установления «входных 
билетов» и других требований, предъявляе-
мых поставщикам («плата за вход»; требо-
вание предоставлять торговым сетям фик-
сированные отпускные цены, позволяющие 
ретейлеру сохранять паритет среди конку-
рентов при запланированной наценке; «ли-
стинг» за расширение ассортимента, за 
аренду полок; обязанность регулярного про-
ведения «промо-акций» путем снижения цен 
на акционный товар, увеличенная отсрочка 
платежей; компенсация брака и краж в ма-
газинах и др.).

Таким образом, текущая рыночная си-
туация требует от торговых сетей активно 
следовать всем тенденциям рынка, учиться 
у конкурентов, а также искать и развивать 
свои компетенции, которые не смогут ско-
пировать конкуренты. Одним из таким под-
ходов является категорийный менеджмент. 
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Элементы категорийного 
менеджмента

На основании изучения зарубежной 
и отечественной литературы автором дан-
ной статьи выделены семнадцать элемен-
тов категорийного менеджмента, которые 
всесторонне отражают содержание данно-
го подхода.

1. Основной фокус — потребности поку-
пателей [15, 22, 31].

2. Систематизация и классификация то-
варов — категоризация товаров согласно 
потребностей покупателей, в разрезе товар-
ных категорий [15, 22, 31].

3. Ответственный сотрудник — катего-
рийный менеджер.

4. Тип организационной структуры — ма-
тричная, предполагающая самостоятельное 
принятие решений категорийным менедже-
ром, ориентацию на результат (увеличение 
выручки и прибыли компании путем макси-
мального удовлетворения потребностей по-
купателей).

5. Объект управления — товарные кате-
гории как бизнес-единицы [15, 22, 31].

6. Формирование ассортиментной ма-
трицы на основании тенденций рынка и по-
требностей покупателей. В матрице учиты-
ваются:

1) наиболее продаваемые у поставщика 
и на рынке;

2) новинки с маркетинговым сопрово-
ждением;

3) товары, востребованные покупателя-
ми в рамках дерева принятия решения;

4) решение по количеству позиций, вво-
димых в торговую сеть, принимаемое кате-
горийным менеджером;

5) ротация ассортимента в рамках стра-
тегии, роли и тактик.

7. Основание для принятия решений 
[13] — регулярный и систематический ана-
лиз, который основан на статистических ме-
тодах контроля, анализа. Пересмотр струк-
туры и состава категорий в рамках страте-
гии, роли и тактики товарной категории [15, 
22, 31].

8. Цель закупа — получение максималь-
ной выручки, прибыли компании, увеличение 
трафика розничной сети за счет удовлетво-
рения потребностей покупателей и обеспе-
чения бесперебойных поставок наиболее 
востребованных товаров.

9. Логика закупа товара — закуп товара 
исключительно по потребности на основа-
нии статистики продаж розничной сети. За-
куп основан на продажах.

10. Способ поставки и распределения 
товара по магазинам — создание собствен-
ных распределительных центров торговой 
сети:

1) товар регулярно поставляется в ма-
газины по потребности каждой отдельной 
торговой точки, сокращается время между 
поставками;

2) уменьшается количество потери про-
даж из-за отсутствия товаров на полке;

3) сокращается количество неликвидных 
товаров и суммы замороженных в них де-
нежных средств.

11. Ценообразование:
1) на каждую товарную категорию уста-

навливается плановая наценка;
2) дифференцированное ценообразова-

ние (мониторинг конкурентов по товарам-ин-
дикаторам);

3) установление наценки с учетом ожи-
даемых дохода и расходов компании, тен-
денций рынка, покупательского спроса, мо-
ниторинга конкурентов.

12. Мерчендайзинг (выкладка товара):
1) полочное пространство под каждую 

категорию определяется исходя из факти-
ческих продаж;

2) товар выкладывается по планограм-
мам розничной сети, составляемым на ба-
зе мерчендайзинга, продаж и тенденций 
рынка;

3) выкладка на лучшие места в катего-
рии и на торцевых стеллажах акционного 
товара, заявленного предварительно в ка-
талоге;

4) выкладка товаров силами сотрудников 
магазина и мерчендайзеров поставщиков, 
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однако исключительно на основании плано-
грамм розничной сети.

13. Маркетинговые мероприятия:
1) ценовые (акции): позиции определяет 

категорийный менеджер на основании ста-
тистики продаж товаров, тенденций рынка, 
действий конкурентов, рекомендаций по-
ставщиков;

2) неценовые маркетинговые мероприя-
тия (дисконтные карты, бонусные програм-
мы, розыгрыши и др.).

14. Взаимодействие с поставщиками — 
формирование долгосрочных и взаимовы-
годных отношений, сотрудничество на всех 
этапах: закуп товара, анализ продаж, обмен 
информацией, выкладка товаров и др.

15. Уровень принятия стратегических и 
тактических решений — они принимаются 
на уровне категорийного менеджера (стра-
тегическое планирование; тактические ме-
роприятия: управление ассортиментом, це-
нообразование, маркетинговые активности, 
мерчендайзинг; контроль реализации дан-
ных решений ответственными сотрудниками).

16. Информационные системы — исполь-
зование современных систем анализа дан-
ных, планирования и прогнозирования.

17. Суть — стратегический подход [15, 
22, 31].

Выделив и подробно описав семнадцать 
элементов категорийного менеджмента, ав-
тор стремился всесторонне оценить и про-
анализировать данный подход, что является 
важным при формировании понятийного ап-
парата. В то же время очевидно, что опреде-
ление любого понятия не может содержать 
в себе все его элементы и детали.

Любое определение имеет своей целью 
наиболее сжато и лаконично описать суть и 
содержание понятия. Поэтому автор выде-
лил пять основополагающих элементов ка-
тегорийного менеджмента, которые лежат 
в основе данного подхода и существующих 
его определений, а также формируют его 
суть и содержание:

1. Категорийный менеджмент — это стра-
тегический подход к управлению товарными 

категориями, поэтому в основе его реализа-
ции лежит стратегия каждой отдельной ка-
тегории, разрабатываемая в рамках страте-
гии компании.

2. Категорийный менеджмент — это 
управление товарными категориями, то есть 
систематизация всех товаров по категори-
ям, в основе которых лежат потребности по-
купателей.

3. Цель категорийного менеджмента — 
увеличение продаж и прибыли компании 
путем максимального удовлетворения по-
требностей покупателей, то есть чем вы-
ше привлекательность торговой сети для 
покупателя, тем чаще и больше он будет 
покупать товары именно в ней, что обе-
спечит компании увеличение выручки и 
прибыли.

4. Категорийный менеджмент — это со-
трудничество торговой сети и поставщиков 
(производителей); таким образом, за счет 
максимального использования ресурсов 
всех заинтересованных сторон ведется по-
иск возможных путей развития и увеличения 
продаж, повышения лояльности покупате-
лей, закрытия всех нужд и ожиданий потре-
бителя.

5. Категорийный менеджер торговой 
сети определяет структуру товарной ка-
тегории, формирует роли и стратегии ка-
тегорий. Это центральный и связующий 
элемент сети, который занимается управ-
лением категориями и одновременно не-
сет ответственность за получаемые ре-
зультаты [15]. В рамках этого поставщи-
ки совместно с категорийным менеджером 
торговой сети разрабатывают тактические 
мероприятия, нацеленные на совместное 
увеличение продаж путем удовлетворения 
потребностей покупателей и развития то-
варной категории торговой сети [6]. Таким 
образом, методика категорийного менед-
жмента [6; 22] содержит в себе три основ-
ные функции категорийного менеджмента:

1) планирование (анализ категорий, 
определение стратегий, ролей, тактики, це-
левых показателей категорий);
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2) организация деятельности (внедрение 
и реализация стратегии, роли и тактик);

3) регулирование и контроль (анализ ре-
зультатов и внесение корректировок в ходе 
работы).

Понятие категорийного 
менеджмента

В научной литературе четко прослежива-
ется: понятие категорийного менеджмента 
формируется исторически, постепенно ус-
ложняясь и уточняясь. На основании изуче-
ния имеющихся иностранных и отечествен-
ных источников литературы систематизиру-
ем по группам существующие определения 
изучаемого понятия (табл. 1) и оценим, на-
сколько полно они отражают суть катего-
рийного менеджмента.

Таким образом, можно выделить четыре 
группы определений понятия «категорийный 
менеджмент», существующих в научной ли-
тературе.

1. Категорийный менеджмент — это 
управление категориями, нацеленное на 
удовлетворение потребностей покупате-
лей (табл. 2).

Авторы АС Nielsen акцентируют внимание 
на важности управления товарными катего-
риями (а не брендами, что лежало в основе 
управления ассортиментом товаров до мо-
мента внедрения категорийного менеджмен-
та) [5]. Кроме того, основа успеха лежит 
в удовлетворении потребностей покупате-
лей. Таким образом, в данном определении 
заложена основа подхода категорийного 
менеджмента: категорийность управления 
ассортиментом и стремление максимально 
понять и удовлетворить потребности поку-
пателей.

В перспективе на основе данных двух 
элементов развивается подход «Категорий-
ный менеджмент». Однако в определении 
еще отсутствует ссылка на важный аспект, 
который заключается в том, что целью тако-
го менеджмента является увеличение обо-
рота и прибыли компании. В определении 

нет акцента на то, что подход носит стра-
тегический характер, ответственность за 
реализацию которого несет категорийный 
менеджер. Сотрудничество торговой сети и 
поставщиков в определении также не опи-
сывается. 

Авторы определения из Northwestern 
University подчеркивают, что в основе всей 
деятельности торговой компании лежит 
управление категориями таким образом, 
чтобы максимально эффективно удов-
летворить потребности конечных покупа-
телей. Для этого применяется концепция 
«4Р»: ценообразование (price), ассорти-
мент (product), выкладка (place), маркетин-
говые активности (promotion). При этом не 
указывается цель данного подхода — по-
вышение экономической эффективности 
компании, а также важность совместного 
сотрудничества торговой сети и постав-
щиков под руководством ответственного 
за реализацию процесса лица — катего-
рийного менеджера.

Интересную точку зрения в отношении 
категорийного менеджмента формулиру-
ет G. J. Verra, определяя его как стратеги-
ческую концепцию и сравнивая с зонтом, 
позволяющим объединить под собой все-
возможные концепции развития рознично-
го бизнеса. Одновременно данное опреде-
ление является достаточно ограниченным и 
не уточняет целей данного подхода, а также 
инструментов их достижения (сотрудниче-
ство торговой сети с поставщиками с целью 
максимального удовлетворения потребно-
стей покупателей). Отсутствуют акцент на 
важность распределения товаров по кате-
гориям и управление ими категорийным ме-
неджером, который несет ответственность 
за получаемые результаты.

Отечественные ученые В. В. Зотов, 
Е. В. Попов, С. В. Балакирев, В. М. Киселев, 
М. А. Николаева в своих определениях ак-
центирует внимание только на формирова-
нии категорий, не давая описания и уточне-
ния всех остальных элементов категорийно-
го менеджмента.
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Исследователь В. Снегирева акценти-
рует внимание на управлении категория-
ми силами категорийного менеджера, кото-
рый выступает в роли предпринимателя, то 
есть несет полную ответственность за все 
результаты работы. Недостатком данного 

определения является отсутствие главной 
цели данного подхода — увеличение при-
были торговой сети и производителей пу-
тем совместного поиска вариантов развития 
и максимального удовлетворения потребно-
стей покупателей. 

Таблица 1. Сравнительный анализ определений понятия «категорийный менеджмент»
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Источник: составлено автором.
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Свое внимание Е. Л. Безрукова и 
Е. Г. Шохирева акцентируют на управлении 
товарными категориями, нацеленном на ре-
ализацию стратегии и удовлетворение по-
требностей покупателя. При этом авторы 
не уточняют, что в основе категорийного 
менеджмента лежит построение долгосроч-
ного и взаимовыгодного сотрудничества 
с партнерами в цепи создания ценности, 
что основная цель компании — увеличение 
прибыли. Также упускается тот факт, что 
ответственным за весь процесс реализа-
ции категорийного менеджмента в рамках 

товарной категории является категорийный 
менеджер.

Таким образом, данная группа опреде-
лений содержит первый, основополагаю-
щий элемент категорийного менеджмен-
та — управление товарными категориями, 
на основании которого зарождается подход. 
В процессе дальнейшего развития катего-
рийного менеджмента определения уточня-
ются и детализируются.

2. Категорийный менеджмент — это 
управление категориями, нацеленное на 
увеличение продаж и прибыли торговой 

Таблица 2. Определения понятия «категорийный менеджмент», относящиеся к 1й группе

Table 2. Category management definitions related to the first group

Автор Определение

AC Nielsen (1992) Категорийный менеджмент — это процесс управления продуктовыми  
категориями как отдельными бизнесединицами и их кастомизации  
с целью наилучшего удовлетворения потребностей потребителя

Northwestern University Категорийный менеджмент означает определение цен, ассортимента,  
выкладки товара и маркетинговых мероприятий по его продвижению  
торговыми сетями. В основе всех этих мероприятий лежат цели категории, 
конкурентная среда и покупательское поведение

G. J. Verra (1997) Категорийный менеджмент — это зонтичная концепция, являющаяся  
крышей определенного количества концепций по развитию, которые  
применяются в розничном бизнесе

В. В. Зотов (2006) Для ретейлеров суть категорийного менеджмента состоит в формировании 
категорий из родственных товаров, обладающих сходными признаками,  
хорошо закупаемых и продающихся вместе

В. Снегирева (2007) В современном понимании категорийный менеджмент есть управление  
самостоятельным бизнесом внутри компании, построенное на оптимизации 
всех операций, относящихся к определенной товарной группе.  
Поэтому в современном представлении категорийный менеджер — скорее 
предприниматель, чем функциональный управленец

Е. В. Попов,  
С. В. Балакирев (2010)

Категорийный менеджмент — это система управления ассортиментом,  
в основе которой лежит выделение в структуре ассортимента товарных  
категорий с последующим управлением ими как самостоятельными  
бизнесединицами

В. М. Киселев,  
М. А. Николаева (2013)

Категорийный менеджмент — деятельность по управлению ассортиментом 
товаров внутри организации, предназначенная для упорядочения  
и оптимизации всех операций, которые относятся к определенной  
товарной категории

Е. Л. Безрукова,  
Е. Г. Шохирева (2017)

Категорийный менеджмент — это совокупность бизнеспроцессов, в которую 
входит управление категорией товара, взятой за единицу управления,  
направленное на осуществление нацеленной на потребителя стратегии и  
одновременно на оптимизацию данных процессов в технологической цепочке

Источник: составлено автором.
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компании путем удовлетворения потребно-
стей покупателей (табл. 3).

Такие ученые, как R. Arkader и C. F. Fer-
reira, E. Dudinska и R. Spavelko, а также 
Richard, Morgan, Perreault, делают упор на 
прибыльность компании путем управления 
категориями с целью удовлетворения по-
требностей покупателей. По сути, в дан-
ном случае дублируется определение AC 
Nielsen с внесением уточнения, что в осно-
ве всех действий торговой компании лежит 
непосредственно ее финансовый резуль-
тат. Такое определение наиболее четко и 
полно отражает суть данной точки зрения. 
Однако по-прежнему упускаются из внима-
ния стратегический характер подхода, важ-
ность сотрудничества торговой сети и по-
ставщиков, а также ответственность кате-
горийного менеджера за реализацию всего 
процесса. 

Нестандартное определение дает 
M. Heskova, описывая категорийный менед-
жмент как способ управления предприяти-

ем. Подчеркивается цель — увеличение про-
даж операторов, однако не уточняется, что 
прежде всего в основе категорийного ме-
неджмента лежит деление товаров на ка-
тегории и управление ими. Кроме того, из 
определения не ясно, кто является опера-
торами — только торговые сети или также 
поставщики. Не упоминается ответственное 
за реализацию процесса лицо — категорий-
ный менеджер торговой сети.

Так же, как и R. Arkader и C. F. Ferreira, 
J. Jaervinen фиксирует важность финансо-
вых показателей в реализации данного под-
хода. В определении подчеркивается необ-
ходимость наличия отдельно выделенного 
менеджера в управлении категориями.

Однако автор данной статьи не совсем 
согласен с точкой зрения, что каждый от-
дельный товар влияет на категорию. Безус-
ловно, если вес каждого отдельного това-
ра в категории высок, его роль существен-
но влияет на итоговый финансовый резуль-
тат категории. Но при наличии широкого 

Таблица 3. Определения понятия категорийный менеджмент, относящиеся ко 2й группе

Table 3. Category management definitions related to the second group

Автор Определение

R. Arkader,  
C. F. Ferreira (2004)

Категорийный менеджмент нацелен на прибыль компании путем управле
ния целой категорией вместо отдельных товаров. Товары классифицируют
ся группами в категории на основании виденья потребителя

E. Dudinska,  
R. Spavelko (2005)

Категорийный менеджмент — это инструмент управления Категориями как 
отдельными бизнес единицами с целью удовлетворения потребностей  
покупателей и увеличения прибыли

M. Heskova (2006) Категорийный менеджмент — система управления, которая может приме
няться как способ управления клиентоориентированными предприятиями. 
Целью категорийного менеджмента является оптимизация маркетинга  
и усиление продаж операторов в зависимости от специфики товаров

Joel Jaervinen, 2010 Категорийный менеджмент — гибкий организационный подход, позволяю
щий сфокусировать внимание продавцов на влиянии каждого отдельного 
продукта на категорию и его роли в формировании общей картины  
прибыли, а все функции управления категориями находятся под контролем 
отдельного менеджера

R. A. Gooner,  
N. A. Morgan,  
Jr W. D. Perreault (2011)

Категорийный менеджмент предполагает распределение ресурсов  
в рамках дополнительных и/или конкурирующих брендов с целью увеличе
ния запланированных доходов и анализ данных на уровне категорий,  
постановку целевых показателей по категории, определение и выполнение 
планов для максимального увеличения результатов на уровне категорий

Источник: составлено автором.
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ассортимента в категории вес каждой от-
дельной товарной единицы может быть 
крайне низким, и, как следствие, ее влия-
ние будет минимальным. Поэтому в данном 
случае, по мнению автора данной статьи, 
акцент важно делать не на каждый отдель-
ный товар, а исключительно на категорию 
в целом с учетом дерева принятия решения 
потребителей.

Таким образом, ученые, придерживаю-
щиеся точки зрения, что «категорийный ме-
неджмент — это управление категориями, 
нацеленное на увеличение продаж и прибы-
ли торговой компании путем удовлетворения 
потребностей покупателей», четко сформу-
лировали два основных элемента категорий-
ного менеджмента: управление ассортимен-
том товаров осуществляется в рамках кате-
горий; повышение финансовых показателей 
торговой сети является возможным при по-
стоянном поиске путей удовлетворения по-
требностей покупателей.

Данные элементы закрепились в лите-
ратуре и на основании именно их продол-
жалось дальнейшее развитие и совершен-
ствование подхода (как в научной литерату-
ре, так и при реализации подхода на прак-
тике), на основании чего и оформилась 3-я 
группа определений, в основе которой ле-
жат те же элементы, но вносится принци-
пиально важное дополнение — совместное 
сотрудничество торговой сети и произво-
дителей.

3. Категорийный менеджмент — это со-
вместное сотрудничество торговых сетей 
с производителями. В основе сотрудниче-
ства и увеличения продаж компаний лежит 
управление товарными категориями и мак-
симальное удовлетворение потребностей 
покупателей.

Сторонники другого подхода акцентиру-
ют особое внимание на совместном сотруд-
ничестве торговой сети и поставщика (про-
изводителя), что позволяет существенно по-
высить выгоду для всех заинтересованных 
сторон (торговая компания, поставщик или 
производитель, покупатель) (табл. 4).

В определении организации IDDA ав-
торы основной акцент делают на управле-
ние категориями для достижения прибыли 
компании. Интересно, что аспект удовлет-
ворения потребностей покупателей в дан-
ном определении вообще не упоминается, 
что изначально лежало в основе данного 
подхода.

Фиксируется, что в управлении товар-
ными категориями участвуют «продающие 
стороны (поставщики или дистрибьюторы 
и розничная сеть)». То есть прослежива-
ется важный аспект сотрудничества про-
изводителей и торговой сети. Кроме того, 
подчеркивается влияние каждой отдель-
ной товарной позиции на всю категорию 
в целом.

Однако автор данной статьи считает, что 
далеко не всегда роль каждого отдельного 
продукта на категорию является высокой. 
Существуют различные ситуации: в катего-
рии может быть как узкий ассортимент с ма-
лым количеством товаров, так и широкий, 
с большим количеством товарных позиций 
в одной категории.

Данное определение рассматривает 
лишь одну из существующих ситуаций, ког-
да в товарной категории ассортимент това-
ров узкий и доля каждой отдельной пози-
ции достаточно высока. В такой ситуации ее 
влияние на категорию, действительно, суще-
ственно. При наличии большого количества 
продуктов в категории, влияние отдельно-
го продукта на категорию не является су-
щественным. Поэтому при управлении то-
варной категорией важно учитывать струк-
туру всей категории, которая формируется 
на основе дерева принятия решения потре-
бителя.

По мнению автора данной статьи, основ-
ная задача категорийного менеджера, ответ-
ственного за управление категорией, заклю-
чается в том, чтобы максимально качествен-
но выстроить структуру товарной категории, 
учитывая все потребности покупателей, и 
в рамках этого уже управлять прибылью ка-
тегории.
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Таблица 4. Определения понятия категорийный менеджмент, относящиеся к 3й группе

Table 4. Category management definitions related to the third group

Автор Определение

IDDA (1993) Категорийный менеджмент — гибкий организационный подход,  
позволяющий сфокусировать внимание продающих сторон (поставщиков 
или дистрибьюторов и оптовых компаний или розничных сетей) на влиянии 
каждого отдельного продукта на категорию и его роли в формировании  
общей картины прибыли. Все функции управления категориями находятся 
под контролем отдельного менеджера

L. Joseph (1996) Категорийный менеджмент — это метод, посредством которого продавец  
и торговая сеть объединяют свои усилия по управлению товарными  
категориями на основе принципа «магазин в магазине»

Dussart (1998) Категорийный менеджмент — это прежде всего маркетинговые мероприя
тия розничной сети, основанные на ее сотрудничестве с производителем. 
Очень часто маркетинговые мероприятия определяются поставщиками  
и используются в товарных категориях. Это внутренняя движущая сила  
и потенциальные возможности для развития. Конечная цель — одновремен
но сгенерировать дополнительные продажи и сократить расходы. Важно, 
что речь идет не о сокращении расходов покупателя, а о снижении  
расходов розничной сети (то есть о повышении ее рентабельности)

R. L. Steiner (2001) Категорийный менеджмент — новая форма вертикальных соглашений,  
что не является объединением, франшизой или ограничением,  
но представляет собой вертикальное партнерство, которое является  
результатом обмена конфиденциальной информацией между  
производителями и торговыми сетями с целью сокращения расходов  
и увеличения прибыли для обеих сторон

K. Dupre,  
T. W. Gruen (2004)

Категорийный менеджмент позволяет разработать маркетинговые  
мероприятия розничной сети в разрезе товарных категорий  
в сотрудничестве с производителем, чтобы сгенерировать дополнительные 
продажи и сократить расходы в канале товародвижения. В итоге взаимо
действие между производителем и ретейлером в целях увеличения  
ценности продукта для потребителя становится фактором конкурентного  
преимущества розничной сети

B. Mihalkova, M. Pruzinsky 
(2015)

Категорийный менеджмент — способ бизнесадминистрации акцентиро
вать внимание на товарных группах, определенных как товарные категории. 
Объектом категорийного менеджмента является совершенствование опера
ционных результатов продавца и его партнеров, включая производителей  
и дистрибьютеров. Цель категорийного менеджмента — увеличение  
прибыли и удовлетворение потребностей покупателей.

С. Сысоева (2015) Категорийный менеджмент (управление ассортиментом по товарным  
категориям) — новый подход к управлению ассортиментом, который  
предполагает: 
1. Разделение всего ассортимента на товарные категории не обязательно 
в соответствии с общепринятыми группами и видами товаров, а опираясь 
в первую очередь на психологические аспекты совершения покупок  
(потребности и желания покупателей). 
2. Ответственность одного сотрудника торгового предприятия за весь  
цикл движения категории — от закупки до продажи.  
3. Рассмотрение каждой товарной категории как минипредприятия  
в рамках компании со своим бюджетом, ценообразованием, политикой  
закупок и т. п.  
4. Подход к ассортименту магазина как к единой совокупности всех  
категорий — так как воспринимает магазин покупатель (образ компании)

Источник: составлено автором.
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Относительно сотрудничества поставщи-
ка и торговой сети в данном определении не 
уточняется, каким образом такое взаимо-
действие должно реализовываться.

L. Joseph    в определении четко фик-
сирует важность сотрудничества торговой 
компании и производителя, которое заклю-
чается в «объединении усилий». Однако 
в определении отсутствует цель всех дан-
ных мероприятий — увеличение прибыли 
обеих сторон.

Нет также ссылки на необходимость 
удовлетворения потребностей покупате-
лей, для чего совершаются описываемые 
мероприятия. Кроме того, в определении 
не уточняется, с какими именно поставщи-
ками торговая сеть должная объединить 
усилия и каким образом это должно про-
исходить. 

Dussart в своем определении подчер-
кивает важность сотрудничества торговой 
сети и производителя в рамках управления 
товарными категориями для увеличения 
продажи и прибыли обеих сторон. Однако 
достаточно односторонне описано поня-
тие категорийного менеджмента. Упор сде-
лан лишь маркетинговых активностях — 
одном из аспектов концепции «4Р». Они, 
безусловно, играют важную роль в разви-
тии товарных категорий, однако не явля-
ются единственным источником роста про-
даж и сокращения расходов. Кроме того, 
упущены такие аспекты, как управление 
ассортиментом, ценообразованием и по-
лочным пространством; отсутствует упо-
минание о цели всех проводимых меро-
приятий — удовлетворении потребностей 
покупателей.

Главную цель категорийного подхода 
R. L. Steiner описывает, не упоминая, что 
важным элементом является выделение 
товара в категории, в рамках которых ана-
лизируются и удовлетворяются потребно-
сти покупателей. Интересным является то, 
что исследователь подчеркивает сохране-
ние независимости партнеров и акценти-
рует внимание на обмене информацией, 

что изначально лежало в основе данного 
подхода.

Определение K. Dupre, T. W. Gruen по 
смыслу крайне схоже с определением C. 
Dussart: фиксируются все основные аспек-
ты. Однако упор также сделан на маркетин-
говых активностях, хотя существуют и дру-
гие, не менее эффективные инструменты 
управления категориями и удовлетворения 
потребностей покупателей.

Определение B. Mihalkova и M. Pruzinsky 
является достаточно полным. Ученые акцен-
тируют внимание на улучшении результатов 
как торговой сети, так и всех ее партнеров 
(производителей и дистрибьюторов) в рам-
ках развития товарных категорий силами 
прежде всего категорийного менеджера 
(бизнес-администрации). Недостатком дан-
ного определения является отсутствие ука-
зания на стратегический характер катего-
рийного менеджмента.

Наиболее системно понятие категорий-
ного менеджмента определили С. Сысоева и 
Е. Бузукова. Однако в дефиниции отсутству-
ет цель управления товарными категория-
ми — повышение экономической эффек-
тивности категории. Кроме того, по мнению 
автора данной статьи, к изложенному не-
обходимо добавить пятый пункт: «Взаимо-
выгодное сотрудничество торговой сети и 
поставщиков в рамках, определенной кате-
горийным менеджером торговой сети поли-
тики управления ассортиментом, ценообра-
зованием, полочным пространством и мар-
кетинговыми активностями».

Данной точки зрения придерживают-
ся прежде всего представители торговых 
сетей, которые заинтересованы в макси-
мальном удовлетворении потребностей 
потребителя и его повторном посещении 
сети.

Таким образом, в основе всей деятельно-
сти лежит продажа товара покупателю. Дан-
ная группа определений является наиболее 
популярной в научной литературе. На осно-
ве этого формируется следующая, 4-я груп-
па определений, содержащая в себе новое 
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направление сотрудничества партнеров, 
«капитанство категории».

4. Категорийный менеджмент — это со-
трудничество торговых партнеров с целью 
совместного определения оптимальной 
политики для обеспечения максимизации 
прибыли и удовлетворенности покупателя 
(табл. 5).

Комитет по управлению спросом (ECR) 
акцентируют внимание на сотрудничестве 
торговых партнеров. При этом из данно-
го определения не ясно, каким образом 
торговая сеть должна со своими торговы-
ми партнерами совместно определять по-
литику ценообразования, продвижения, 
управления ассортиментом и полочным 
пространством.

Каждый поставщик имеет особое виде-
ние развития своих брендов в торговых се-
тях. Поэтому при обсуждении совместного 
сотрудничества с торговой сетью его основ-
ной целью будет все же развитие брендов. 
В свою очередь, торговые сети формируют 
свои стратегии развития и стремятся при-
держиваться их.

Реализация видения по развитию ка-
тегории поставщиков может противоре-
чить интересам торговой сети. Поэтому, 

по мнению автора данной статьи, в основе 
управления товарными категориями торго-
вой сети должна лежать стратегия разви-
тия категории, разработанная непосред-
ственно торговой сетью и согласованная 
с ней.

В рамках согласованных требований по-
ставщики должны уже взаимодействовать 
с категорийным менеджером торговой се-
ти и предлагать варианты развития всей 
категории, нацеленные на получение до-
полнительной выгоды для всех заинтере-
сованных сторон: максимальное удовлет-
ворение потребностей покупателей, уве-
личение продаж и прибыли торговой сети 
и производителя.

По мнению автора, Комитет по управле-
нию спросом стремится в данном определе-
нии встроить в категорийный менеджмент 
«капитанство категории». Однако это два 
совершенно разных понятия, которые важ-
но разделять [4].

Для максимального удовлетворения по-
требностей покупателей важность управле-
ния непосредственно категориями, а не то-
варными единицами подчеркивает Д. К. По-
пенкова. Она акцентирует внимание на со-
вместной работе поставщика и торговой 

Таблица 5. Определения понятия «категорийный менеджмент», относящиеся к 4й группе

Table 4. Category management definitions related to the fourth group

Автор Определение

ECR (1997)

Категорийный менеджмент — это сотрудничество торговых партнеров  
в целях определения оптимальной политики в сфере ценообразования,  
продвижения, управления торговым пространством и ассортиментом  
в категории для обеспечения максимизации прибыли  
и удовлетворенности покупателя

Д. К. Попенкова (2015)

Категорийный менеджмент — процесс объединения и управления  
категориями товаров как стратегическими бизнесединицами, а не как  
отдельно предлагаемыми покупателям товарами. Основной смысл  
категорийного менеджмента — создание дополнительной ценности товаров 
в глазах потребителей. В процессе управления категориями участвуют  
как производитель, так и ретейлер. Категорийный менеджмент перешел 
в новую фазу развития — очень тесного сотрудничества ретейлера  
и «капитана категории»

Источник: составлено автором.
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сети, и активном участии в управлении ка-
тегориями производителя как «капитана 
категории». Отсутствует в этой формули-
ровке цель проводимых мероприятий — 
увеличение оборота и прибыли торговой 
компании и производителя.

Данная группа определений демонстри-
рует развитие экономики, поиск произво-
дителями новых способов усиления своих 
позиций и влияния на торговые сети и, как 
следствие, зарождение «капитанства кате-
гории».

Таким образом, определения из выделен-
ных четырех групп имеют свои особенности, 
которые обусловлены динамичным развити-
ем категорийного менеджмента, и отражают 
поэтапное формирование и развитие данно-
го подхода. Изначальное определение, от-
ражающее только важность формирования 
ассортимента по категориям, постепенно 
дорабатывается, совершенствуется и, как 
следствие, усложняется. Вместе с тем с ус-
ложнением определения развивается и сам 
подход, что отражается на его содержании 
и функциях. 

Так, сторонники 1-й группы фиксиру-
ют главный элемент, определяющий суть 
категорийного менеджмента, — управле-
ние ассортиментом путем выделения то-
варов в отдельные категории, главной це-
лью которых является поиск путей повыше-
ния удовлетворенности покупателей. Все 
остальные элементы категорийного менед-
жмента в данной группе определений от-
сутствуют, однако в процессе эволюции 
подхода именно данная группа определе-
ний ляжет в основу формирования после-
дующих групп. Впервые предложенная AС 
Nielsen методика реализации категорий-
ного менеджмента содержит пять этапов 
реализации категорийного менеджмента, 
ориентированных прежде всего на потре-
бителя.

Сторонники 2-й группы акцентируют вни-
мание на классификации товаров по кате-
гориям (исходя из видения покупателей) и 
управлении ими для максимального удовлет-

ворения потребностей покупателей, а так-
же увеличения выручки и прибыли торго-
вой сети. Соответственно, усиливается ак-
цент на количественные целевые показате-
ли. При этом учеными не вырабатываются 
новые методики реализации категорийного 
менеджмента.

В отличие от последующих двух подхо-
дов, в данных определениях четко просле-
живается фокус на заинтересованности 
торговой сети в реализации данного под-
хода. Непосредственно в определениях от-
сутствует необходимость сотрудничества 
с поставщиками для достижения описыва-
емых целей.

Сторонники 3-й группы придерживают-
ся точки зрения, что категорийный менед-
жмент — управление товарными категория-
ми, нацеленное на удовлетворение потреб-
ностей покупателей и тем самым увеличе-
ние выручки и прибыли продающих сторон. 
То есть уже фокус заинтересованности 
в реализации категорийного менеджмента 
смещается с торговой сети на производи-
телей. Подчеркивается важность сотруд-
ничества торговой сети и производителей, 
объединение их усилий для достижения об-
щих целей.

Таким образом, в определении 3-й груп-
пы добавляется третий элемент категорий-
ного менеджмента, четко фиксируется важ-
ность сотрудничества с поставщиками, что 
определяет успех на всех этапах реализа-
ции категорийного менеджмента. Соответ-
ственно, методика, предложенная консал-
тинговым агентством The Partnering Group, 
усложняется и содержит в себе уже восемь 
этапов реализации категорийного менед-
жмента.

Сторонники 4-й группы на основе кате-
горийного менеджмента развивают идею 
«капитанства категории». Эти определе-
ния достаточно похожи на 3-ю группу, од-
нако меняется основная суть — торговая 
сеть выбирает одного поставщика, «капи-
тана категории», и предоставляет ему пра-
во участвовать в управлении категорией. 
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То есть в рамках категорийного менед-
жмента формируется новая форма сотруд-
ничества партнеров.

Определение 4-й группы уходит от су-
ти категорийного менеджмента. Уточняется 
предложенная ранее методика, акцентиру-
ется внимание на «капитана категории», 
смещается акцент с покупателя на един-
ственного поставщика, которому передает-
ся в управление товарная категория (своего 
рода аутсорсинг).

Относительно данного подхода суще-
ствуют различные точки зрения, однако все 
чаще он рассматривается как злоупотре-
бление доминирующим положением «ка-
питана категории» и попытки производи-
телей усилить свое влияние на торговые 
сети [4, 21]. 

Таким образом, сегодня в научной лите-
ратуре не существует понятия, которое со-
держало бы в себе все основополагающие 
элементы категорийного менеджмента. При 
этом в научной сфере необходимо сформи-
ровать общую платформу, которая учиты-
вает взаимосвязь элементов категорийного 
менеджмента. Она позволит определить об-
щие для всех компаний этапы его реализа-
ции, в рамках которых впоследствии можно 
учесть специфику фирмы и планировать ее 
дальнейшую работу.

На основании описанных групп опреде-
лений и имеющихся в каждой из них пре-
имуществ и недостатков, а также внедре-
ния категорийного менеджмента в реги-
ональной торговой сети [4, 7] автор дан-
ной статьи предлагает уточнить изучаемую 
дефиницию следующим образом: «Кате-
горийный менеджмент — это стратегиче-
ский, системный подход к управлению то-
варными категориями, основанный на по-
строении долгосрочных и взаимовыгодных 
отношений со всеми участниками цепочки 
создания ценности, нацеленный на мак-
симальное удовлетворение потребностей 
конечного покупателя, а также увеличение 
продаж и прибыли торговой сети и постав-
щиков путем их совместного сотрудниче-

ства в рамках определенной категорийным 
менеджером торговой сети политики раз-
вития категории». Схематично определе-
ние отражено на рис. 1.

Таким образом, поскольку категорий-
ный менеджер торговой сети является цен-
тральным звеном в процессе реализации 
категорийного менеджмента и несет от-
ветственность за получаемые результаты 
[15], он анализирует рынок, категорию и 
определяет структуру категории на основа-
нии дерева принятия решения потребителя 
и тенденций рынка, формирует политику 
ценообразования, управления полочным 
пространством, проведения маркетинго-
вых мероприятий и определяет пути их ре-
ализации.

В рамках обозначенных условий все 
участники цепочки создания ценности ищут 
варианты совместного увеличения продаж 
и сокращения расходов за счет повышения 
потребительской ценности товара (исполь-
зование всех возможных инструментов и 
ресурсов, позволяющих наилучшим обра-
зом удовлетворять потребности покупате-
лей) [7].

Таким образом, автором данной ста-
тьи внесено важное уточнение в опре-
деление категорийного менеджмента о 
том, что в его основе лежит долгосроч-
ное и взаимовыгодное сотрудничество 
всех участников цепочки создания цен-
ности, основанные на маркетинге взаи-
моотношений.

Сотрудничество между торговой сетью 
и поставщиками на операционном и рутин-
ном уровне существовало и ранее. Но оно 
имело характер краткосрочных транзакций 
(традиционный маркетинг). Категорийный 
менеджмент выводит отношения партнеров 
в цепи создания ценности на принципиаль-
но новый уровень.

Кроме того, автор подчеркивает, что 
стратегию, роль и тактику категории опре-
деляет категорийный менеджер торговой 
сети, а все участники цепи создания цен-
ности в рамках определенного вектора 
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совместно ищут пути повышения ценности 
товаров для покупателей. 

Данное определение дает возмож-
ность сформировать общую платформу 
для описания категорийного менеджмен-
та, а также включает в себя выделенные 
ранее пять основополагающих элемен-
тов. В сравнении с имеющимися в науч-
ной литературе определениями, оно явля-
ется наиболее полным и комплексным, что, 
в свою очередь, позволяет всесторонне 
формировать и реализовывать ассорти-
ментную политику компании.

Выводы и Заключение

Проведенное исследование, систематиза-
ция и классификация существующих опреде-
лений понятия «категорийный менеджмент» 

показывают, что данный подход, сформиро-
вавшийся эволюционно в течение одного де-
сятилетия в США и Европе, набравший попу-
лярность за столь короткий срок, продолжа-
ет развиваться и дорабатываться.

Однако развитие он получает именно 
в зарубежных странах, где торговые компа-
нии внедряют все изменения наиболее опе-
ративно, реакция на меняющуюся рыноч-
ную ситуацию является более быстрой, чем 
в российских компаниях.

В США и Европе очень развито сотруд-
ничество торговых сетей с частными ком-
паниями по разработке индивидуальных 
стратегий и подходов, нацеленных на по-
вышение продаж отдельной торговой ком-
пании. Кроме того, достаточно охотно зару-
бежными торговыми компаниями отслежи-
ваются и внедряются научные достижения, 

Категорийный  
менеджмент

Цель закупа —  
максимализация выручки,  

прибыли, увеличение трафика  
за счет удовлетворения  

потребностей покупателей

Управление и категоризация  
товаров согласно потребностей  

покупателей, в разрезе  
товарных категорий

Взаимодействие  
с поставщиками —  

остроение долгосрочных  
и взаимовыгодных  

отношений

Суть подхода —  
стратегический 

Ответственный сотрудник —  
категорийный менеджер

Рис. 1. Понятие категорийного менеджмента, состоящее  
из пяти основополагающих элементов

Fig. 1. The notion of category management,  
consisting of five fundamental elements
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что, к сожалению, крайне редко наблюда-
ется в российской практике.

Выделенные автором элементы катего-
рийного менеджмента позволяют подроб-
но описать суть и содержание этого поня-
тия. Уточненное определение дает возмож-
ность сформировать общую платформу 
для описания категорийного менеджмен-
та, а также включает в себя выделенные 
ранее пять основополагающих элементов 
данного подхода.

В сравнении с имеющимися в научной 
литературе определениями оно является 
наиболее полным и комплексным, что, 
в свою очередь, позволяет всесторонне по-
дойти к формированию ассортиментной по-
литикой компании.

Именно поэтому, по мнению автора, 
в российской научной литературе катего-
рийный менеджмент исследуется не так 
давно и не так активно, как в зарубежной. 
Изучение данной темы имеет большой по-
тенциал и перспективы развития. Форми-
рование комплексного определения поня-
тия «категорийный менеджмент» должно 
помочь выработать наиболее полное пони-
мание сути подхода и качественно его вне-
дрять в торговых компаниях.

Безусловно, важны также интерес тор-
говых компаний к категорийному менед-
жменту и возможность внедрения резуль-
татов данных исследований на практике. 
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The essence and basic Category management elements
The author in this article formulates seventeen elements of category management, which reflect 

the essence and content of this approach. Further, five basic elements are distinguished from them 
and the classification of existing definitions of the concept of category management is carried out, 
their strengths and weaknesses are described. Based on the analysis, the existing definitions are 
clarified by formulating a comprehensive category management definition.
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