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Аннотация: В условиях динамичного изменения рынков, глобализации и возрастающей борьбы за лояльность 
покупателей при реализации ассортиментной политики компании становится недостаточным применения 
существующих инструментов традиционного маркетинга. Авторами систематизированы наиболее известные в 
современной научной литературе методы оценки ассортиментной политики компании и обосновано, что 
необходимым и минимально достаточным становится внедрение категорийного менеджмента как инструмента 
реализации ассортиментной политики компании, объединяющего в себе элементы как традиционного 
маркетинга, так и маркетинга взаимоотношений. В работе авторами выделяются и раскрываются четыре 
группы основных факторов, определяющих применение данного подхода: внешние ограничивающие, 
внутренние ограничивающие, внешние стимулирующие и внутренние стимулирующие. Наибольшее 
количество факторов относится к внешним стимулирующим, что обусловлено значительными изменениями 
как в покупательском поведении, так и в возрастающей борьбе торговых компаний за лояльность покупателей. 
Проведенное авторами исследование обосновывает необходимость применения категорийного менеджмента 
как инструмента реализации ассортиментной политики компании, нацеленной на удовлетворение 
потребностей покупателей и формирование их лояльности по отношению как к компании, так и к ее партнерам 
в долгосрочной перспективе. 
Ключевые слова: ассортиментная политика; категорийный менеджмент; маркетинг взаимоотношений; 
факторы; торговые компании; тенденции рынка. 
Цитирование. Ильенкова К.М., Неганова В.П. Анализ факторов, определяющих применение категорийного 
менеджмента в ассортиментной политике компании // Вестник Самарского университета. Экономика и 
управление. 2021. Т. 12, № 4. С. 109–118. DOI: http://doi.org/10.18287/2542-0461-2021-12-4-109-118.                               
Информация о конфликте интересов: авторы заявляют об отсутствии конфликта интересов. 

 

© Ильенкова К.Н., Неганова В.П., 2021 
Каролина Михайловна Ильенкова – младший научный сотрудник сектора развития 

агропродовольственных систем и маркетинговых исследований, Институт экономики УрО РАН, 620014, 
г. Екатеринбург, ул. Московская, 29.  

Валентина Петровна Неганова – доктор экономических наук, профессор, заведующий сектором 
развития агропродовольственных систем и маркетинговых исследований, Институт экономики УрО РАН, 
620014, г. Екатеринбург, ул. Московская, 29.  

 
 

SCIENTIFIC  ARTICLE  
Submitted: 14.09.2021 

Revised: 18.10.2021 
Accepted: 26.11.2021 

                                                      
1 Статья подготовлена в соответствие с планом НИР ИЭ УрО РАН. 



          Вестник Самарского университета. Экономика и управление. 2021. Т. 12, № 4. C. 109–118 
110   Vestnik of Samara University. Economics and Management, 2021, vol. 12, no. 4, pp. 109–118 

 

Analysis of the factors determining the application of category management 
in the assortment policy of the company2 

 
K.M. Ilyenkova 

Institute of Economics of the Ural Branch of the Russian Academy of Sciences, 
Yekaterinburg, Russian Federation 

E-mail: reiz@inbox.ru. ORCID: 0000-0002-9127-8301 
 

V.P. Neganova 
Institute of Economics of the Ural Branch of the Russian Academy of Sciences, 

Yekaterinburg, Russian Federation 
E-mail: neganova.vp@uiec.ru. ORCID: 0000-0003-3208-474X 

 
 
Abstract: In the conditions of dynamic changes in markets, globalization and the increasing struggle for 

customer loyalty in the implementation of the company's assortment policy, it becomes insufficient to use existing 
tools within the framework of traditional marketing. The introduction of category management, which combines 
the tools of both traditional marketing and relationship marketing, becomes necessary and minimally sufficient. 
The paper identifies and reveals four groups of main factors determining the application of this approach: external 
limiting, internal limiting, external stimulating and internal stimulating. The conducted research substantiates the 
need to use new tools in the implementation of the company's assortment policy aimed at meeting the needs of 
customers, in particular category management. 
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Введение  
В условиях современных тенденций и трендов глобальная экономика активно развивается, усили-

вается конкурентная борьба за покупателя. Торговые компании, непосредственно подверженные вли-
янию всех изменений, вынуждены активно реагировать на них и искать пути совершенствования и 
формирования конкурентных преимуществ, которые отличают их от остальных игроков рынка [1] и 
формируют лояльность покупателей. Так, в условиях динамичного изменения условий ведения биз-
неса, трансформации каналов продаж [2; 3] и изменения их роли в цепочке создания ценности воз-
растает значение маркетинга взаимоотношений в рамках сотрудничества партнеров. В то же время, 
разработка новых информационных технологий и цифровизация всех сфер деятельности требует от 
игроков рынка адаптироваться к развивающимся тенденциям и изменять бизнес-процессы и подходы 
к организации деятельности компании исходя из новых реалий. Таким образом, торговые компании 
находятся в постоянном поиске отличий от конкурентов, носящих стратегический характер, что 
определяет новые возможности для бизнеса в будущем [4].  

                                                      
2 The article was prepared in accordance with the plan of research work of Institute of Economics of the Ural Branch 
of the Russian Academy of Sciences. 
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Ход исследования  
Согласно определения Дарбиян В.И., ассортиментная политика – система тактических мер, наце-

ленная на формирование ассортимента с целью увеличения, прибыли компании путем удовлетворе-
ния потребностей покупателей в рамках ее имеющихся ресурсов [5].  

Из определения видно, что управление ассортиментной политикой предполагает использование 
целого комплекса мер, в том числе методов, позволяющих сформировать актуальный ассортимент, 
соответствующий запросам современного потребителя. В то же время при реализации ассортимент-
ной политики компании учитываются возможности и ресурсы компании. Способность торговой ком-
пании сформировать наиболее сбалансированный ассортимент, способный удовлетворить потребно-
сти целевых покупателей ведет к усилению их лояльности и увеличению прибыли и выручки компа-
нии в долгосрочной перспективе. Наиболее известные в современной научной литературе методы 
оценки ассортиментной политики носят стратегический и тактических характер (см. рис.). 

 

 
Рисунок – Методы оценки ассортиментной политики компании  
Figure – Methods of the company’s assortment policy evaluating  
 
Cистематизированные авторами на рис. 1 методы оценки ассортиментной политики компании яв-

ляются на сегодняшний день широко известными и применяемыми в практике, что свидетельствует 
об их эффективности. Однако они   могут быть достаточно быстро скопированы конкурентами, что 
ведет к снижению уровня конкурентоспособности компании и потере уникальных преимуществ, вы-
деляющих ее на фоне остальных игроков рынка [6]. 

В то же время в условиях динамичного изменения рынка и быстро меняющихся ожиданий потре-
бителей данного подхода к формированию ассортиментной политики компании становится недоста-
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точно. Компания самостоятельно уже не может удовлетворить потребности покупателей. Это обу-
славливает необходимость объединения усилий и ресурсов компании с поставщиками и развития 
взаимоотношений, базирующихся на партнерском сотрудничестве в рамках концепции маркетинга 
взаимоотношений [7]. В рамках развития данного направления все более популярным и востребован-
ным становится категорийный менеджмент, представляющий собой синтез традиционного маркетин-
га и маркетинга взаимоотношений, и являющийся инструментом формирования и реализации ассор-
тиментной политики компании.  

Рост популярности и активное внедрение [8–11] данного подхода как в отечественных, так и зару-
бежных торговых компаниях в последние 30 лет обусловливает необходимость анализа и обоснова-
ния факторов, влияющих на принятие решения о необходимости внедрения непосредственно катего-
рийного менеджмента, представляющего собой инструмент реализации ассортиментной политики 
торговой компании. В тоже время, важно учитывать, что специфика компании, степень развитости 
рынка, на котором она осуществляет свою деятельность и общая экономическая ситуация оказывают 
значительное влияние на принимаемые в рамках ассортиментной политики компании решения. Так, 
по мнению авторов, с одной стороны, факторы, оказывающие влияние на внедрение категорийного 
менеджмента в ассортиментную политику компании, можно разделить на внешние и внутренние. 
С другой стороны, они могут быть как стимулирующими, так и ограничивающими. Исходя из этого, 
целесообразно проанализировать, какие группы факторов могут одновременно влиять на принятие 
решения о внедрении категорийного менеджмента в ассортиментную политику торговой компании.  

В процессе реализации ассортиментной политики компании участвует ряд партнеров, напрямую 
оказывающих влияние на ее эффективность и имеющих свои интересы в рамках данного процесса. 
Так, по мнению авторов, основными участниками процесса реализации ассортиментной политики 
компании являются покупатели, торговая компания и поставщики. Поэтому исходя из наличия раз-
личных интересов всех задействованных в данном процессе участников авторами систематизированы 
факторы, определяющие необходимость внедрения категорийного менеджмента в ассортиментную 
политику торговой компании (см. табл.). При систематизации и обосновании факторов авторы бази-
ровались на отечественных и зарубежных научных трудах, в том числе статистических данных Рос-
стата, исследованиях, посвященных изучению проблем ассортиментной политики им категорийного 
менеджмента [12–15], анализу текущих тенденций рынка, в том числе данных аналитических центров 
AC Nielsen [16], GfK [17]; авторском исследовании, основанном на опросе экспертов на территории 
УрФО. 

Так, первую группу факторов, которая оказывает влияние на принятие решения о внедрении кате-
горийного менеджмента в ассортиментную политику компании можно определить, как внешние 
ограничивающие факторы. Данная группа факторов негативно влияет на данный процесс, поскольку, 
например, оппортунистическое поведение со стороны поставщиков ведет к невозможности достиже-
ния запланированных целей и задач компании в связи с отсутствием слаженности действий партне-
ров. В то же время ограниченность и дефицит на рынке труда кадров, имеющих необходимую квали-
фикацию, требует от компании значительных финансовых, а также временных затрат на привлечение 
сотрудников, соответствующих заявленным профессиональным компетенциям и знаниям. Кризисные 
экономические явления, так же, как и ограниченный доступ к финансовым ресурсам осложняют си-
туацию для компании и значительно затрудняют привлечение дополнительных финансовых  
ресурсов. 

Вторая группа факторов, внутренние ограничивающие факторы, также отрицательно влияет на 
процесс внедрения категорийного менеджмента в ассортиментную политику компании, поскольку, 
например, низкий уровень квалификации кадров ведет к тому, что компания не может соответство-
вать быстроменяющимся тенденциям развития рынка и, как следствие, не только не в состоянии 
формировать свои уникальные конкурентные преимущества, но и начинает отставать от основных 
конкурентов. В то же время дефицит внутренних ресурсов компании (финансовых, трудовых, ин-
формационных и др.) ограничивает ее при принятии стратегических и оперативных решений, а также 
достижении поставленных целей и задач. Уровень взаимоотношений компании с партнерами, в част-
ности, поставщиками, носящий краткосрочный характер, в процессе реализации ассортиментной по-
литики компании, нацеленной на удовлетворение потребностей покупателей, не позволяет использо-



Ильенкова К.Н., Неганова В.П. Анализ факторов, определяющих применение категорийного менеджмента… 
Ilyenkova K.M., Neganova V.P. Analysis of the factors determining the application of category management…      113 
 
 

вать ресурсы всех участников данного процесса и совместно создавать потребительскую ценность. 
Как подчеркивалось ранее, в условиях современных реалий ни одна торговая компания уже не в со-
стоянии удовлетворять потребности покупателей в рамках имеющихся у нее ресурсов. Соответствен-
но, данный фактор является важным и оказывает значительное влияние на принятие решения компа-
нией о внедрении категорийного менеджмента, базирующегося как на традиционном маркетинге, так 
и маркетинге взаимоотношений. 

 
Таблица – Факторы, определяющие внедрение категорийного менеджмента в ассортимент-
ную политику компании  
Table – Factors determining the introduction of category management in the company’s assort-
ment policy 
 

 внешние внутренние  

огран
и

ч
и

ваю
щ

и
е 

– кризисные экономические явления;  
– ограниченный доступ к финансовым ре-
сурсам; 
– оппортунистическое поведение партне-
ров (поставщиков); 
– ограниченность кадров на рынке труда с 
необходимой квалификацией  
 
 

– недостаточно развитая система подготовки 
кадров; 
– бюрократизация и несовершенство бизнес-
процессов; 
– слабая коммуникация между сотрудниками 
отделов внутри компании; 
– краткосрочность взаимоотношений с парт-
нерами (поставщиками); 
– снижение прибыли компании;  
– быстро устаревающие информационные 
системы данных; 
– дефицит внутренних ресурсов компании 
(трудовых, финансовых, информационных, 
временных и др.); 
– низкий уровень квалификации кадров 

сти
м

ул
и

рую
щ

и
е 

– изменение потребительского поведения 
(смена «сберегательной модели» поведе-
ния на «бережливое потребление»); 
– социальный состав населения;   
– глобализация рынка; 
– возрастающая конкуренция; 
– персонализация потребления, спрос на 
живое общение, личностное развитие, 
рост среди потребителей востребованно-
сти личного общения; 
– изменение условий ведения бизнеса; 
– достижения научно-технического про-
гресса;  
– развитие информационных технологий;  
– тенденции минимализма в потреблении;  
– возрастающие требования к уровню сер-
виса; 
– возрастающая приверженность ЗОЖ 
(здорового образа жизни) 

– ориентация на действия конкурентов, поиск 
новых конкурентных преимуществ; 
– система мотивации сотрудников компании; 
– оптимизация бизнес-процессов для повы-
шения удовлетворенности покупателей, уве-
личения выручки и прибыли, снижения из-
держек компании и ее партнеров 

Источник: составлено авторами. 
 

Одновременно, как показывают результаты опросов экспертов, несовершенство бизнес-процессов 
и их бюрократизация оказывают негативное влияние на способность компании оперативно реагиро-
вать на современные тенденции и тренды рынка. Слабая система подготовки кадров, либо ее отсут-
ствие не позволяет на постоянной основе повышать уровень компетенций и квалификации трудовых 
ресурсов компании. Не меньшим сдерживающим фактором выступает слабая коммуникация между 
отделами, которая ведет к тому, что сотрудники компании не ориентированы на достижение общих 



          Вестник Самарского университета. Экономика и управление. 2021. Т. 12, № 4. C. 109–118 
114   Vestnik of Samara University. Economics and Management, 2021, vol. 12, no. 4, pp. 109–118 

 
целей компании. Быстрое обновление и развитие информационных систем требует от компании сле-
дить за данными изменениями и обновлять их, однако чаще всего этого не происходит по причине 
высокой стоимости данных технологий и их внедрения, что, в свою очередь, ведет к необходимости 
ручной обработки данных, что не позволяет сотрудникам получать полный объем нужной им инфор-
мации и на основании этого оперативно принимать решения.  

Таким образом, недостаток собственных ресурсов компании препятствует сохранению ее конку-
рентных позиций на рынке. Это, в свою очередь, обуславливает в процессе реализации ассортимент-
ной политики компании необходимость привлечения покупателей к созданию потребительской цен-
ности и объединения ресурсов компании с ресурсами ее поставщиков, концентрируясь тем самым, на 
ключевых динамических компетенциях компании. Это позволяет создавать долгосрочные связи и 
отношения с поставщиками при формировании ее конкурентных преимуществ, что соответствует 
последним тенденциям в маркетинге [7].  

Третья группа, внешние стимулирующие факторы, содержит в себе наибольшее количество фак-
торов, оказывающих влияние на принятие решения о внедрении категорийного менеджмента в ассор-
тиментную политику компании, ориентированной на удовлетворение потребностей покупателей. В 
тоже время, данные факторы определяют необходимость торговой компании оперативно реагировать 
на все изменения, которые происходят на рынке и, как следствие, нести значительные дополнитель-
ные затраты. Однако, с другой стороны, именно данные факторы стимулируют внутренние измене-
ния и ведут к развитию торговой компании, обновлению применяемых подходов к ведению бизнеса, 
ориентированного на удовлетворение потребностей покупателей, что напрямую отражается на реали-
зации ассортиментной политики компании. Так можно выделить следующие основные внешние сти-
мулирующие факторы: 

1. Изменение потребительского поведения. С 2018 г. Меняется сберегательная модель поведения 
покупателей на бережливое потребление. 60 % потребителей вынуждены экономить, около 30 % пе-
решли на более дешевые марки, активно пользуются скидками, промоакциями, системами лояльно-
сти торговых сетей, покупая менее дорогие продукты и сокращая расходы, при этом потребляя ак-
тивнее. Модель бережливого потребления покупателей требует от производителей и торговых сетей 
мотивировать покупателя другими средствами: широтой и уникальностью ассортимента, порционной 
упаковкой, маркировкой [18]. На фоне перехода к бережливому потреблению наблюдаются пять ос-
новных трендов [18]:  

– Активное развитие собственных торговых марок (СТМ). Их доля рынка составляет примерно 20-
25 %;   

– Порционность упаковки. На рынке активно появляются как порционные товары, так и семейные 
упаковки;  

– Товары для здорового образа жизни (ЗОЖ). Торговые компании выделяют целые торговые зоны 
для размещения продуктов с соответствующей маркировкой, создают отделы с биопродуктами; 

– Маркировка становится способом убеждения, инструментом построения эффективной коммуни-
кации с потребителем; 

– Электронная торговля трансформируется, становясь частью омниканальности.  
2. Социальный состав населения. Происходят глобальные демографические изменения – взросле-

ние миллениалов, которые «живут в цифре», имеют все более высокие запросы по широте и качеству 
ассортимента, требуют все больше персонализации [4]. Наблюдается эволюция драйверов потреби-
тельской ценности товаров [11]. К традиционным драйверам потребительской ценности (цена, вкус и 
удобство покупки) добавляются еще четыре: здоровье, безопасность, социальный вклад компании в 
устойчивое развитие и потребительский опыт [4]. 

3. Глобализация рынка [2; 3; 7].  
4. Возрастающая конкуренция. Возрастающая конкуренция на рынке товаров и услуг, обострив-

шаяся к концу ХХ в. Последние несколько десятилетий происходят существенные глобальные изме-
нения в экономике в целом, что уже к концу ХХ в. отразилось на кардинальном изменении условий 
ведения бизнеса и общей рыночной среды: повышающаяся турбулентность окружающей среды, 
структурные изменения и появление новых форм коммерческой организации, форматов розничной 
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торговли, глобализация и разработка новых информационных технологий [2; 3]. На фоне всех проис-
ходящих изменений усиливается конкуренция, что ведет к все более активным действиям со стороны 
торговых компаний, стремящихся сохранить и увеличить свою долю рынка. Таким образом, текущая 
рыночная ситуация и необходимость ориентироваться, прежде всего, на запросы покупателей требу-
ют от них активно следовать всем тенденциям рынка, учиться у конкурентов, а так же искать и раз-
вивать свои ключевые компетенции, которые не смогут скопировать конкуренты [4]. Поэтому у ком-
паний возникает необходимость развивать конкурентные преимущества, быть первым в реализации 
различных современных и наиболее актуальных проектов в текущих условиях острой конкуренции, 
что позволяет наилучшим образом удовлетворять потребности покупателей и получать максималь-
ный результат за короткое время, пока данная технология не скопирована конкурентами. Таким обра-
зом, идет постоянный поиск стратегических отличий от конкурентов при стремлении не отставать от 
них. Все это происходит на фоне индустриальной революции 4.0, которая стимулирует целый ряд 
глобальных трендов, определяющих новые вызовы и возможности для бизнеса в будущем [4].  

5. Персонализация потребления, спрос на живое общение, личностное развитие, рост среди потре-
бителей востребованности личного общения. Производители все чаще вовлекают потребителей в со-
создание ценности, то есть в разработку и производство инноваций. Таким образом, рост потреби-
тельской активности и вовлеченности в интересующие сферы жизни и потребления проявляется в 
кастомизации товаров и услуг, то есть готовности потребителей определять необходимый им ассор-
тимент и участвовать в разработке новых продуктов, продвигать их, а также производить самостоя-
тельно, используя предлагаемые производителями технологии и оборудование [4]. Компании, ис-
пользующие в своей деятельности данный тренд объединяют покупателей в рамках интернет-
платформ, где они могут обмениваться товарами и услугами (экономика совместного пользования / 
экономика сотрудничества) [4]. Среди потребителей наблюдается спрос на живое общение, социали-
зацию и сопричастность (тематические мероприятия, события, организованные с участием известных 
и популярных в определенных тематических сообществах лидеров, роль лидеров мнений усиливает-
ся, а самих лидеров становится все больше) [4]. Возникает необходимость поиска и развития новых 
путей привлечения и создания лояльности покупателей. Все более востребованным становится лич-
ностное развитие. Люди больше задумываются о смысле жизни, посещают всевозможные тренинги и 
семинары, развивающие не только личность, но и скрытые способности человека. Спрос на смысл 
заставляет людей искать новые источники информации, альтернативные массовым каналам. Яркой 
моделью потребления в рамках данного тренда является дистанционное обучение и массовые откры-
тые онлайн-курсы [4]. Последние несколько десятилетий наблюдаются существенные глобальные 
изменения в потребительском поведении [2; 3], стремительное изменение ожиданий потребителей. 
Связано это, прежде всего, с происходящими глобальными демографическими изменениям – взрос-
лением миллениалов, которые «живут в цифре», имеют все более высокие запросы по широте и каче-
ству ассортимента, требуют все больше персонализации [4]. Наблюдается эволюция драйверов по-
требительской ценности товаров [11]. К традиционным драйверам потребительской ценности (цена, 
вкус и удобство покупки) добавляются еще четыре: здоровье, безопасность, социальный вклад ком-
пании в устойчивое развитие и потребительский опыт [4]. У компаний возникает необходимость опе-
ративно реагировать на меняющуюся ситуацию. Компании вынуждены переориентироваться на 
удержание потребителей и создание дополнительной потребительской ценности;  

6. Изменение условий ведения бизнеса. Меняется роль и значение различных каналов продаж. Все 
большее влияние на цепочку создания ценности оказывает покупатель, что ведет к возрастающей ро-
ли торговых сетей и маркетплейсов. Это, в свою очередь, ведет к снижению значимости оптового ка-
нала продаж, падению его валовой прибыли независимо от сферы деятельности и переходу торговых 
сетей на прямые взаимоотношения с производителями на базе цифровых платформ.      

7. Достижения научно-технического прогресса и развитие информационных технологий. Дина-
мично развиваются информационные технологии и цифровизация: полная автоматизация как произ-
водства, так и систем обслуживания человека, роботизированные системы в распределительных цен-
трах, повсеместное внедрение киберфизических систем; искусственный интеллект, машинное обуче-
ние, прогнозирование спроса и эластичности предложения, кассы самообслуживания, массовое ис-
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пользование big data, анализ поведения потребителей, новая среда интернет-вещей, виртуальная и 
дополненная реальность, 3D-печать, технология «блокчейн» (прослеживаемость товаров от грядки до 
полки), беспилотные устройства, развитие омниканальности, активное развитие электронной торгов-
ли, умная доставка на дом, персонализированные предложения, планшет-электронная корзина, умные 
зеркала, мобильные технологии. и т. п. [4].  

8. Тенденции минимализма в потреблении и возрастающие требования к уровню сервиса. На фоне 
резких изменений запросов покупателей усиливается акцент на высокий уровень сервиса.  

9. Возрастающая приверженность ЗОЖ (здорового образа жизни). Поскольку 62 % потребителей 
предпочитают магазины с широким ассортиментом «здоровой еды», торговые компании используют 
данную тенденцию и размещают фермерские, «эко», «био», «веган» места продаж, а также аппараты с 
разливным молоком [16]. Особо необходимо отметить усиление тенденций роста спроса на местные про-
дукты и региональные бренды. Однако большинство местных производителей еще не готово выполнять 
требования действующего законодательства и запросы торговых сетей, поскольку не имеют достаточного 
количества ресурсов для работы с упаковкой, штрихкодированием, документами и др. [19]. 

Четвертая группа факторов, внутренние стимулирующие факторы, содержит в себе систему мотива-
ции сотрудников, которая определяет заинтересованность людей, непосредственно участвующих в про-
цессе реализации ассортиментной политики компании, в применении существующих инструментов 
наиболее эффективно и качественно, что напрямую отражается на их доходе. В тоже время, необходи-
мость, с одной стороны, не отставать от конкурентов, с другой стороны, поиска новых конкурентных 
преимуществ, которые способны выделить компанию на фоне остальных игроков рынка, способствуют 
ее развитию и определяют необходимость внедрения категорийного менеджмента, в рамках которого 
каждая отдельная компания формирует свои уникальные преимущества, усиливающие лояльность поку-
пателей и отличающие ее от конкурентов. И последний, но не менее важный фактор, оптимизация биз-
нес-процессов компании позволяет повысить оперативность принятия решений и, как следствие, уровень 
удовлетворенности покупателей, а также увеличить выручку и прибыль, снизить издержки, как компа-
нии, так и ее партнеров.  

 
Основные выводы и результаты исследования  
1. Систематизированы наиболее известные в современной научной литературе методы оценки ас-

сортиментной политики компании.  
2. Обоснована необходимость применения категорийного менеджмента как инструмента реализа-

ции ассортиментной политики компании.  
3. Выделены и обоснованы четыре группы основных факторов, определяющих применение данно-

го подхода: внешние ограничивающие, внутренние ограничивающие, внешние стимулирующие и 
внутренние стимулирующие. 

 
Заключение  
Таким образом, проведенное исследование и выделенные факторы демонстрируют, что в условиях 

динамичного изменения рынка, возрастающей конкуренции и усиливающейся борьбы за лояльность 
потребителя происходят изменения в структуре актуального и соответствующего тенденциям рынка 
ассортименте, поскольку меняются не только потребительские предпочтения, но и наблюдается пе-
реход с бережливого потребления на сберегательную модель потребления (с 2018 года). Это обуслав-
ливает внедрение категорийного менеджмента в ассортиментную политику компании, что позволяет 
за счет применения существующих инструментов традиционного маркетинга и маркетинга взаимоот-
ношений максимально удовлетворять потребности покупателей и формировать их лояльность по от-
ношению как компании, так и ее партнерам, в долгосрочной перспективе.  
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