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11 марта 2020 г. Всемирная организация здравоохранения официально признала вспышку коронавируса 
COVID-2019 пандемией. На этом фоне большинство государств мира объявили о закрытии границ. Внут-
ренние перемещения на общественном транспорте также изменились с целью остановки распространения 
вируса. На уровне высших уровней власти на ежедневной основе принимаются стратегические решения в 
рамках борьбы с болезнью. В России 25 марта Указом Президента В. В. Путина № 206 было принято решение 
об установлении нерабочей недели с 30 марта по 3 апреля 2020 г., а 2 апреля 2020 г. данное решение о нера-
бочей неделе было продлено до конца апреля. На этом фоне туристическая, ресторанная, досуговая отрасли 
временно закрылись, и бизнес в рамках данных отраслей вынужден подстраиваться под текущие изменения. 
Для ресторанов это прежде всего переход на доставку своей продукции через агрегаторы. Данный Указ не 
распространялся на несколько отраслей, в том числе на организации, обеспечивающие население продукта-
ми питания и товарами первой необходимости. Соответственно, продуктовая розница форматов online и 
offline продолжала свою деятельность по реализации товаров потребителям. В статье авторами показана 
роль категорийных менеджеров в постоянно изменяющихся условиях на фоне пандемии, поскольку именно 
от их решений зависит бесперебойное снабжение клиентов товарами.  
Ключевые слова: спекулятивный спрос, исследование, конкурентоспособность, потребитель, товары, ретейл, 
доставка. 
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On March 11, 2020 the WHO officially announced the outbreak of corona-virus COVID-19 a pandemia. In this 
situation the majority of countries closed their borders and in-country movement on public transport was also 
changed to stop virus spreading. On the high authority level strategic decisions were taken every day in order the 
stop the infection. In Russia on March 25 President V. V. Putin issued a decree N 206 about the non-working week 
from March 30 to April 3, 2020 and on April 2, 2020 this decision about the non-working week was prolonged by the 
end of April. In view of these changes tourist, restaurant, leisure industries were temporary closed and business 
within the frames of these industries had to adapt to this situation. As for restaurants, it meant passing-over to 
product delivery through aggregators. This decree was not applied to certain industries, including organizations 
providing food and essential goods to the population. Thus food retail sale of both on-line and off-line formats 
continued selling goods to customers. The article shows the role of category managers in changing conditions of the 
pandemia, as non-stop supply of customers with goods depend on their decisions.  
Keywords: speculative demand, research, competitiveness, customer, goods, retail sale, delivery. 
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середины февраля до объявления
Всемирной организацией здраво-
охранения пандемии в связи с рас-

пространением COVID-19 потребители во 
всех странах начали массово посещать 
продуктовые розницы с целью обеспече-
ния себя запасом товаров на определен-
ный период. 

Всемирная торговая организация (ВТО) 
8 апреля 2020 г. опубликовала прогнозы по 
спаду мировой торговли на фоне панде-
мии коронавируса. Аналитики ожидают 
снижения мировой торговли по итогам 
2020 г. на 13–32%. По данным экспертов 
ВТО, возможность мирового рынка начать 
восстановление в 2021 г. зависит от дли-

тельности пандемии и эффективности 
государственного управления в разных 
странах. На рис. 1 отражены пессимистич-
ный и оптимистичный сценарии развития 
мировой торговли. В ВТО указали, что как 
при оптимистичном, так и при пессими-
стичном сценарии развития ситуации по-
чти все регионы мира покажут в 2020 г. 
снижение экспорта. Падение экспорта ме-
нее чем на 10% ожидается лишь в странах 
Африки, Ближнего Востока, а также в 
странах бывшего Советского Союза. В ВТО 
это объясняют высокой долей энергоноси-
телей в структуре экспортной экономики 
этих стран. 

Рис. 1. Динамика мирового объема экспорта на фоне пандемии COVID-19 (в %) 

Покупательское поведение напрямую 
зависит от психологии и субъективного 
восприятия той или иной ситуации клиен-
том розницы. В сложившихся условиях за 
одно посещение стационарного магазина 
разные клиенты осуществляли закупку то-
варов на 3 дня, неделю или месяц. Как 
следствие, средний чек вырос абсолютно у 
всех ведущих мировых ретейлеров, в том 
числе и у российских. 

Первая волна ажиотажного покупатель-
ского спроса отразилась на товарах меди-
цинского назначения. С января по начало 
апреля 2020 г. отмечался постоянный рост 
спроса по всему миру на медицинские 

маски и санитайзеры. Вторая волна (с се-
редины февраля по конец марта 2020 г.) 
затронула направления Dry (крупа, бака-
лея, консервы) и Non-food (товары личной 
гигиены: туалетная бумага, мыло). Третья 
волна ажиотажного клиентского спроса 
(с середины марта по апрель 2020 г.) затро-
нула направление Ultra Fresh (фрукты и 
овощи свежие, молочная продукция, мясо 
и курица, рыба, яйцо). 

Наиболее популярным товаром среди 
жителей России на фоне информации о 
вирусе из СМИ стали медицинские маски. 
По данным интернет-сервиса «Авито», в 
первые три дня февраля 2020 г. спрос на 
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медицинские маски вырос в 16,6 раз отно-
сительно полного февраля 2019 г. В целом 
по состоянию на апрель 2020 г. спрос на 
маски продолжает расти. Сейчас маски яв-
ляются товаром ажиотажного спроса, в 
связи с чем цена на них (как оптовая, так и 
розничная) увеличилась на 900% в сред-
нем. По данным Министерства промыш-
ленности и торговли Российской Федера-
ции, до первых новостей о вирусе в России 
выпускалось 500 тыс. единиц медицинских 
масок в сутки. Из этого объема 80% произ-
водства приходилось на Россию, 20% – на 
Китай. После того как Китай начал ис-
пользовать все произведенные в стране 
маски на собственные нужды, экспорт ма-
сок в Россию был временно приостанов-
лен. Параллельно в России спрос на маски 
вырос до 5 млн единиц в сутки, что свиде-
тельствует о том, что их производство 
должно быть увеличено в 10 раз. Для ре-
тейла (включая аптеки) и клиента массо-
вый рост спроса на медицинские маски 
при недостаточном их производстве под 
текущие потребности означает экспонен-
циальный рост продаж на короткий пери-
од и обнуление товарного запаса. 

Аналитическая компания GfK ежене-
дельно отслеживает динамику спроса на 
товары повседневного спроса (FMCG), 
включая лекарства, на основе индикатив-
ных данных потребительской панели. На 
рис. 2 представлены самые быстрорасту-
щие категории товаров на 12-й неделе  
2020 г. относительно 9-й недели в россий-
ском ретейле. 

 
Рис. 2. Изменения в натуральном объеме  

продаж на 12-й неделе относительно  
9-й недели 2020 г. 

В России в связи со сложившейся ситуа-
цией, по данным Ассоциации магазинов 
розничной торговли (АМАРТ), спрос в 
феврале 2020 г. относительно февраля  
2019 г. вырос на туалетную бумагу (+122%), 
гречку (+109%), сахар (+105%), санитайзе-
ры (+92%), рис (+84%), детское питание 
(+73%), мыло (+69%). Однако этот спрос 
измерен только по проданным товарам из 
товарного запаса в конкретном розничном 
магазине. После обнуления стоков товара 
(Out of stock – OOS) за товарами ажиотаж-
ного спроса также приходили клиенты с 
потребностью их приобретения, но уходи-
ли из торговой точки без совершенной по-
купки, что свидетельствует о возможных 
более высоких результатах февраля по 
продаже товаров с ажиотажным спросом. 
По данным информационного издания 
retailer.ru, реальные продажи товаров вы-
сокого спроса увеличились от 10 до 100 раз 
относительно предыдущего года на фоне 
новостей о распространении COVID-19. 

В условиях резкого повышения спроса 
как на медицинские товары, так и на про-
дукты питания категорийный менеджер, 
ответственный за вверенную категорию, 
должен обеспечить постоянное наличие 
дефицитного товара в своей сети. Для ре-
тейла важным инструментом является 
временная взаимовыгодная закупка боль-
ших партий напрямую от производителей 
под контракт. Категорийный менеджер 
ставит задачу просчитать вероятный рост 
продаж на товар высокого спроса. Прогно-
зисты в свою очередь на основании коэф-
фициентов роста продаж «день ко дню» 
рассчитывают потенциальный объем заку-
пок на период.  

Категорийный менеджер должен обла-
дать отличным навыком коммуникации, 
который позволит ему обосновать необхо-
димость столь дефицитного товара для его 
торговой сети. Результатом правильной 
коммуникации производителя и катего-
рийного менеджера должно стать согласо-
вание объема к поставке, который произ-
водитель обязуется выполнить, а ретей- 

Дезинфицирующие 
средства для рук 

Мясные консервы 

Соль 

393% 

305% 

281% 
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лер – закупить по фиксированной цене на 
период. 

Если категорийный менеджер не согла-
совал контрактование с производителем, 
то такой ретейлер вынужден осуществлять 
закупку в соответствии с ценовой динами-
кой рынка. Нефедеральные сети вынуж-
дены осуществлять закупку большей части 
товаров через дистрибьюторов, цены у ко-
торых растут быстрее цен производителей. 
Без контракта в рамках основного договора 
сети закупают регулярно согласовываю-
щийся и увеличивающийся объем товаров 
ажиотажного спроса. Компания постоянно 
тратит больше на закупку, а цена полки 
постоянно растет в рамках плановой мар-
жинальности. Такое ценообразование ха-
рактерно исключительно для нишевого 
ретейла премиального сегмента с целевым 
клиентом, не чувствительным к изменени-
ям цен. К таким ретейлерам относятся сети 
«Азбука Вкуса» и «Бахетле». 

В клиентоориентированном ретейле, 
который нацелен на потребителей со 
средним доходом, розничная цена не 
должна подвергаться кратным колебаниям 
закупочной цены, так как с увеличением 
цены закупки на фоне дефицита товара 
кратное увеличение розничной цены не 
будет воспринято положительно покупа-
телями и подтолкнет клиента на размыш-
ления об изменении ретейлера или серви-
са по доставке. Основным инструментом 
категорийного менеджера в случае невоз-
можности контрактования определенного 
объема товара ажиотажного спроса и фик-
сации закупочной цены является измене-
ние цен на другие товары матрицы вве-
ренной категории таким образом, чтобы 
повышение цен на товары было мини-
мальным и одновременно нивелировало 
бы потери от реализации в минус по регу-
лярной розничной привычной для клиен-
та цене дефицитного товара высокого 
спроса. В случае если ретейлер не намерен 
терять потенциальную Front-маржу, то по-
рядок ценообразования на фоне увеличе-
ния цены закупки не изменяется и роз-
ничная цена в рамках плановой маржи-

нальности на период будет увеличиваться 
аналогично нишевому ретейлу. В таком 
случае от 3 до 5% постоянных клиентов 
перестают пользоваться услугами данного 
ретейлера, так как воспринимают подоб-
ный механизм ценообразования как жела-
ние ретейла заработать на особо важном 
на текущий момент для клиента товаре. 

На российском рынке розничной тор-
говли в условиях высокой конкуренции и 
борьбы за потребителя ретейлеры стара-
ются использовать все возможные и до-
ступные инструменты по обеспечению 
наличия (показатель представленности) 
важного ассортимента для покупателей и 
сдерживанию роста цен на товары ажио-
тажного спроса. Ведущая роль в конку-
рентной борьбе отведена категорийным 
менеджерам, которые используют меха-
низмы взаимодействия с поставщиками с 
целью обеспечения конкурентоспособно-
сти своей категории и торговой организа-
ции в целом. На уровне поставщиков 
(производители, дистрибьюторы) также 
происходит конкурентная борьба за ко-
нечного клиента, что является сдержива-
ющим фактором роста цен в условиях вы-
сокого спроса и дефицита товара. Такие 
категории, как «крупы», «вода и напитки», 
«товары личной гигиены», являются кате-
гориями с высокой конкуренцией. В кате-
гории «крупы» за клиента и место на пол-
ке у ретейлера борются более 50 произво-
дителей по всей России, среди которых 
«Мистраль», «Ярмарка», «Макфа». В кате-
гории «вода и напитки» реализуют свою 
продукцию более 110 компаний, среди ко-
торых и транснациональные корпорации. 
Категорию «товары личной гигиены» 
представляют более 30 компаний, среди 
которых большая часть – это международ-
ные и транснациональные компании. 

Повышенный спрос на товары катего-
рии «бакалея» не спровоцировал резкого 
повышения цен. По данным Росстата, с 
17 по 23 марта цены в офлайн-ретейле по 
России на гречневую крупу выросли на 
2,8%, а с начала марта – на 3,7%. Наиболь-
ший рост за неделю показали цены на са-
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хар – в среднем на 7%, а с начала марта 
розничные цены на сахар-песок выросли 
на 9,4%. Подорожали рис – на 1,2%, мака-
ронные изделия и вермишель – на 1–1,2%, 
а также куриные яйца – на 1,4%, мука – на 
1%, пшено – на 0,7%. Это связано также и с 
тем, что Федеральная антимонопольная 
служба постоянно анализирует цены роз-
ницы и в случае резкого повышения цен 
на крупы, соль и сахар проводит проверку. 
21 марта ФАС начала проверку в отноше-
нии крупнейших производителей гречне-
вой крупы в связи с тем, что 4 из 5 круп-
нейших предприятия уведомили торговые 
сети о повышении оптовых цен на 15–20%. 

Ажиотажный спрос третей волны силь-
нейшим образом отразился на стоимости 
ряда овощей и фруктов. Потребители ста-
ли в больших объемах приобретать в рам-
ках борьбы с распространением COVID-19 
ставшие привычными при лечении гриппа 
и простуды овощи и фрукты: чеснок, лук, 
имбирь, лимон. Продажи лука в Москве в 
марте 2020 г. увеличились более чем в 3 ра-
за относительно аналогичного периода 
прошлого года при увеличении цены от  
30 до 50%.  

На продовольственном рынке «ФудСи-
ти» в Москве цена на лук в конце марта 
2020 г. достигала 105 рублей. Весь объем 
такого лука скупался и отвозился в даль-
ние регионы России, где розничная цена 
за 1 кг репчатого лука достигала 130 руб-
лей. Паника на продовольственных рын-
ках и существенный дефицит качествен-
ной продукции в связи с сезонностью ста-
ли основной трудностью ретейла и катего-
рийного менеджмента направления «све-
жие овощи и фрукты».  

В условиях отсутствия качественного 
товара и прекращения сезона продаж све-
жего лука производителями категорийный 
менеджер оперативно прибегает к вынуж-
денному партнерству с дистрибьюторами, 
приобретая товар в значительно большем 
объеме, чем потребность в связи с высоким 
процентом брака (после переборки фак-
тический объем брака возвращается по-
ставщику). 

Для офлайн-ретейла характерно от-
правление такого товара в продажу в связи 
со спецификой покупки весовых овощей в 
торговом зале: клиент сам наберет понра-
вившийся ему лук. Напротив, для онлайн-
ретейла продажа партии лука с высоким 
процентом брака без подготовки данной 
партии к продаже может стать сильней-
шим ударом по имиджу. Это связано 
прежде всего с тем, что клиенты продукто-
вых онлайн-ретейлеров относятся к сег-
менту «средний+». Чаще всего это семьи с 
высоким уровнем дохода, которые готовы 
за одну доставку заплатить от 4 тыс. руб-
лей. Клиенты онлайн-сервисов по доставке 
товаров не видят, какой товар они приоб-
ретают, поскольку за них выбор сделал он-
лайн-ретейлер. Соответственно, при до-
ставке клиенту онлайн-сервиса некаче-
ственного товара у клиента появляются 
вопросы к качеству сервиса в целом. При 
участившихся случаях получения некаче-
ственного товара клиенты меняют онлайн-
ретейлера.  

В условиях ажиотажного спроса на де-
фицитный товар категорийный менеджер 
онлайн-ретейла должен в краткосрочный 
период скорректировать стандарты каче-
ства на сезонность в сторону послабления, 
после чего поставить задачу по переборке 
партии лука под скорректированный 
стандарт. Затем категорийный менеджер 
совместно с департаментом качества 
осматривает перебранную партию и при-
нимает решение о допуске товара к про-
даже. 

Рост спроса на лук нивелировал резкий 
спрос на чеснок. Основным поставщиком 
чеснока с долей 80% является Китай. Офи-
циального запрета на поставки продуктов 
из Китая нет, однако часть российских ре-
тейлеров уже активно пытаются заместить 
китайские продукты. Ретейлер «Магнит» в 
начале февраля 2020 г. приостановил по-
ставки импортных овощей и фруктов из 
Китая. По данным retail.ru, спрос на чес-
нок в марте вырос на 20%, цена на товар 
выросла на 10–15%, но связано это с сезон-
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ным повышением, а не с эпидемией 
COVID-19.  

По словам директора по маркетингу и 
клиентскому сервису онлайн-гипермар-
кета «Утконос» Михаила Морозова, в пе-
риод с 25 марта по 1 апреля 2020 г. в 
Москве и Московской области на фоне 
пандемии коронавируса на 80% увеличил-
ся спрос на имбирь. В нишевых розничных 
сетях цена за 1 кг имбиря достигала 5 тыс. 
рублей. Рост спроса на лимоны составил 
50% относительно прошлого года, при 
этом рост цен на лимон составил 60% в свя-
зи с новостями из СМИ о приостановке 
экспорта лимонов из Турции (доля на 
рынке России – 80%) и резким ростом за-
купок впрок. По состоянию на конец марта 
2020 г. цена за 1 кг лимонов на продоволь-
ственной площадке «ФудСити» колебалась 
в диапазоне от 289 до 469 рублей в зависи-
мости от качества и страны происхожде-
ния.  

У большинства ретейлеров в Москве в 
период с 24 по 31 марта 2020 г. имбирь 
представлен не был или появлялся на пол-
ке, но очень быстро скупался по причине 
распространения крупными федеральны-
ми СМИ информации о том, что корень 

имбиря помогает от COVID-19. Данная но-
вость спровоцировала резкий спрос на им-
бирь и, как следствие, его дефицит на 
рынке и резкое подорожание. Вместе с тем 
во Всемирной организации здравоохране-
ния призвали не верить слухам об эффек-
тивности имбиря при лечении коронави-
руса. 

На рис. 3 представлена динамика цен на 
лимоны и имбирь на основе анализа цено-
вого предложения продовольственной 
площадки «ФудСити». Цена на имбирь на 
14-й неделе достигла своего пика – в сред-
нем 1 299 рублей за 1 кг. На 15-й неделе в 
связи с новыми импортными поставками 
имбиря из Китая в Россию цена реализа-
ции на «ФудСити» опустилась до 618 руб-
лей за 1 кг и продолжает снижаться. Цена 
на лимоны на текущий момент продолжа-
ет расти в связи с недостаточным количе-
ством импортных поставок в Россию из 
стран – поставщиков лимонов, кроме Тур-
ции. Прогнозируется, что цена на лимоны 
будет снижаться на 17–18-й неделях 2020 г. 
в связи с высоким объемом их поставок из 
стран Южной Америки, Узбекистана и 
ЮАР, которые нивелируют текущий ры-
ночный дефицит.  

Рис. 3. Динамика цен на лимоны и имбирь в период с 10-й по 15-ю недели 2020 г. 

По данным Россельхознадзора, импорт 
имбиря в Россию увеличился в 12 раз. 
С 1 по 6 апреля 2020 г. в Россию ввезли 

2,4 тыс. тонн имбиря, что в 12 раз больше, 
чем годом ранее. Импорт чеснока за ана-
логичный период возрос в 2 раза – до 
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2,5 тыс. тонн. При этом ведомство не за-
фиксировало рост импорта лимонов. 
Напротив, импорт лимонов с 1 по  
6 апреля сократился вдвое год к году – до 
1,8 тыс. тонн. 

Видя динамику рыночного спроса, кате-
горийный менеджер должен постоянно 
отслеживать продажи и выявлять потенци-
альные товары ажиотажного спроса на ре-
гулярной основе несколько раз в день, па-
раллельно анализируя основные новости и 
высказывания, связанные с товарами его 
категории. Если спрос на товары на про-
тяжении последних трех дней растет более 
чем в 2 раза к предыдущему дню, то в 
дальнейшем они будут в дефиците в усло-
виях ажиотажного спроса. При этом ос-
новным тактическим решением будет уве-
личение товарного запаса по таким това-
рам день в день и в последующие несколь-
ко дней до критического увеличения цены. 
Категорийный менеджер ставит задачу де-
партаменту товародвижения, осуществля-
ющему заказ товаров, о необходимости 
корректировки и объема заказа, и товарно-
го запаса в днях, после чего сообщает скла-
ду о необходимости выделения дополни-
тельного ресурса для приемки товара по-
вышенного объема разовой поставки. Для 
того чтобы избежать недопоставки по ка-
честву в связи с превышением регламент-
ного процента брака при приемке, катего-
рийный менеджер должен сообщить руко-
водителям складской логистики о необхо-
димости приемки всего объема товара под 
отработку, предварительно согласовав это 
с директором по закупкам. 

Важно отметить, что в условиях дефи-
цита качественного товара ажиотажного 
спроса категорийный менеджер должен 
согласовывать все действия с вышестоя-
щим руководством (коммерческим дирек-
тором, директором по закупкам, директо-
ром по качеству), так как к качеству дан-
ных товаров и розничной цене идет повы-
шенное внимание со стороны клиентов и 
СМИ. Нишевый ретейл, в котором основ-
ным фокусом является качество товара, в 
условиях дефицита такого товара отказы-

вается от реализации подобной продукции 
до появления соответствующего уровня 
качества. Массовый продовольственный 
ретейл обязан взвешенно принимать ре-
шение о закупке и реализации или о вре-
менном отказе от такой продукции по 
причине своей социальной ответственно-
сти перед потребителями. 

Офлайн- и онлайн-ретейл имеет как 
сходства, так и отличия в части деятельно-
сти категорийного менеджера. Федераль-
ный офлайн-ретейл (х5, «Магнит», 
«Ашан», МЕТRО, «Дикси», «О′КЕЙ») мо-
жет реализовать значительно больший 
объем товара, в том числе и товара повы-
шенного спроса со значительным времен-
ным допуском по качеству товаров. 
Оставшиеся открытыми после объявления 
закрытия ресторанной, досуговой и тури-
стической отраслей в целях профилактики 
и защиты населения от COVID-19 торговые 
точки федеральных торговых сетей стали 
местом проведения совместной семейной 
закупки. Рост продаж требует роста заку-
пок, соответственно, основной задачей ка-
тегорийного менеджера на период ажио-
тажного спроса во вверенной категории в 
условиях дефицита является обеспечение 
бесперебойного пополнения товарного за-
паса на распределительных центрах (РЦ) и 
в точках продажи. В случаях, когда рас-
пределительный центр находится вблизи 
розничных магазинов различных форма-
тов, пополнение в таких магазинах осу-
ществляется день в день. Это характерно 
прежде всего для городов и областей с вы-
сокой плотностью населения (Москва, 
Санкт-Петербург, Екатеринбург, Ростов, 
Казань). У ретейлеров в таких городах 
представлена наиболее широкая матрица 
ассортимента в зависимости от площади 
торгового зала. В отдаленных регионах 
России ассортиментная матрица не во всех 
точках торговли подстраивается катего-
рийным менеджером под уровень клиент-
ского спроса и платежеспособности насе-
ления. Для регионов, в которых пополне-
ние осуществляется не день в день, суще-
ствует вероятность обнуления остатков по 
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товарам повышенного спроса на период от 
1 до 3 дней. Это связано с длительностью и 
спецификой доставки продукции с феде-
рального РЦ до РЦ региона, а затем до 
конкретного магазина сети силами транс-
порта ретейлера. В этой связи категорий-
ный менеджер должен согласовать с по-
ставщиком доставку на выгодных для ком-
пании ретейлера условиях важного в дан-
ный момент времени товара для клиента 
напрямую до торговой точки, минуя РЦ, с 
возложением расходов по доставке на по-
ставщика в целях минимизации риска об-
нуления товара. Чаще всего поставщики 
соглашаются на доставку напрямую, по-
скольку объем разового заказа составляет 
от 1 и более фур тоннажем 20 тонн. 

Перебои товара на полках магазинов на 
12-й неделе в марте 2020 г. были связаны с 
тем, что на 11-й неделе производитель за-
резервировал круп на каждого ретейлера в 
определенной пропорции по количеству 
заказов и спланировал на этот период свои 
производственные мощности. В начале 
12-й недели 16 и 17 марта полки магазинов 
категорий «бакалея» и «консервы» начали 
пустеть в связи с ажиотажным спросом на 
фоне объявления пандемии COVID-19. 
Проанализировав продажи, категорийный 
менеджмент офлайн-ретейла в каждой из 
федеральных сетей проинформировал все 
ответственные департаменты в соответ-
ствии с корпоративной иерархией сети о 
необходимости увеличения объема товара 
к заказу, предварительно согласовав уве-
личение и наличие товара у поставщика, 
после чего проблемы с бакалеей и консер-
вами нивелировались. На сегодняшний 
день офлайн-ретейл полностью готов к 
повышенному спросу, заложив резкий 
рост 12-й недели в систему планирования 
заказов.  

Если в офлайн-ретейле категорийный 
менеджер в период ажиотажного спроса 
озабочен поиском дефицитного товара и 
его постоянным наличием в торговой точ-
ке с учетом корректировок заказанного 
объема по продажам, то в онлайн-ретейле 
существуют ограничения, связанные с воз-

можностью доставки. На фоне «выходной» 
недели рост на доставку продуктов вырос в 
Москве в 20 раз, в регионах – в 10 раз. 
Крупнейшие онлайн-ретейлеры в Москве 
и Московской области «Утконос» и «Пере-
кресток-онлайн» обслуживают большую 
часть онлайн-заказов клиентов. По данным 
пресс-службы «Утконос», ретейлер обслу-
живает 7 500 заказов в день. В связи с рез-
ким увеличением спроса клиентов на до-
ставку возможность оформить заказ това-
ров была закрыта на несколько дней впе-
ред, сроки доставки увеличены, а горизонт 
ближайшей доставки составлял 7 дней. 
Клиенты, обезопасив себя от выходов на 
улицу в режиме самоизоляции, ожидали 
получение своего заказа от 4 до 7 дней. Для 
увеличения логистических мощностей 
«Утконос» в апреле 2020 г. открыл допол-
нительный склад в Москве, который поз-
волит компании доставлять до 10 000 зака-
зов в день. 

Большая часть клиентов в первую и 
вторую волны забронировали слоты до-
ставки на неделю вперед с долей 70–80% в 
заказе бакалеи, консервов и товаров лич-
ной гигиены. Это спровоцировало рост 
списаний по срокам годности ассортимен-
та Ultra Fresh, так как партии, которые без 
ажиотажного спроса должны были попасть 
в комплектование клиентам в соответствии 
с регламентным товарным запасом, про-
сто-напросто не попали в совершенные на 
неделю вперед заказы, поскольку клиент-
ский спрос был направлен прежде всего на 
скупку впрок туалетной бумаги, гречки, 
риса и консервов для создания запаса дан-
ных товаров. В целях выравнивания и ста-
билизации продаж по всем категориям в 
«Утконосе» в течение дня регулярно до-
бавлялось до 1 тысячи свободных слотов 
заказа, и клиенты, поймав данные слоты, 
могли заказать себе желаемый ассортимент 
с доставкой день в день или на следующий 
день. Категорийный менеджер в онлайн-
ретейле в условиях возможного ограниче-
ния доставки ассортимента вверенной то-
варной категории (товар не попал в зака-
зы) должен оперативно проанализировать 
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ассортиментную матрицу и временно 
приостановить закупку непопулярных то-
варов (новинки, нишевый товар) в целях 
недопущения роста потенциальных спи-
саний. Кроме того, он должен постоянно 
контролировать Service Level поставщика 
и запас товаров ажиотажного спроса. 
Нескомплектованный заказ клиенту отри-
цательно скажется на восприятии имиджа 
сервиса. 

В онлайн-ретейле большое значение 
имеет клиентская обратная связь с исполь-
зованием инструмента «комментарий на 
сайте». На основании комментариев от 
клиентов принимаются решения об ис-
пользовании сервиса новыми клиентами, 
поток которых, особенно в условиях само-
изоляции, растет ежедневно. 

По прогнозам Ассоциации компаний 
интернет-торговли, российский рынок он-
лайн-торговли по итогам 2020 г. составит 
2,5 трлн рублей с относительным ростом к 
прошлому году в 20–25%. Росту рынка спо-
собствует ажиотажный спрос из-за корона-
вируса. 

Резюмируя вышеизложенное, необхо-
димо отметить, что категорийный мене-
джер вносит значимый вклад в развитие 

клиентоориентированного сервиса. Его 
роль для потребителей при условии влия-
ния непрогнозируемых внешних факторов 
как в онлайн-, так и в офлайн-ретейле, яв-
ляется ключевой, так как от него зависит 
принятие решений по наличию товара и 
товарному запасу, ассортименту, ценооб-
разованию и предоставлению лучшей це-
ны на рынке, обеспечению высокого уров-
ня клиентского сервиса.  

В 2019 г. Российский экономический 
университет имени Г. В. Плеханова на базе 
кафедры товароведения и товарной экс-
пертизы реализовал уникальную и един-
ственную на текущий момент в России 
программу обучения магистров по 
направлению «Категорийный менедж-
мент». Будущие категорийные менеджеры 
получают современные и новые знания о 
торговле в целом, классификациях катего-
рий в различных форматах ретейла и ин-
новационных процессах данной сферы. 
Понимание руководством университета 
текущей и будущей потребности ретейла в 
специалистах данной направленности яв-
ляется свидетельством высокой вовлечен-
ности вуза в постоянное улучшение сферы 
торговли в России. 
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