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1. ВВЕДЕНИЕ

Глобализация и развитие цифровых технологий за 
последние годы значительно усилили борьбу компа-
ний за клиентов. Значительно возрос уровень конку-
ренции, что создает новые проблемы для компаний, 
стремящихся улучшить своё положение на рынке. 
Одним из значимых трендов, сформировавшихся в 
маркетинге и ассортиментной политике компаний, 
является категорийный менеджмент, суть которого 
заключается в адаптации существующих услуг и то-
варов под потребности целевых групп и клиентов.

Теория категорийного менеджмента имеет отно-
сительно небольшую историю развития. Основопо-
ложниками концепции «категорийного менедж-
мента» стали аналитические центры AC Nielsen и The 
Partnering Group Inc, которые проводили собственные 
разработки в этой сфере с 90-х гг. прошлого века [8]. 
При этом исследования появляются до сих пор – 

так, появление новых информационных технологий, 
изменение поведения потребителей, а также разви-
тие продаж в Интернете ставит новые рамки и пер-
спективы в области ассортиментной политики и 
категорийного менеджмента.

Категорийный менеджмент расширяет взгляд на 
ассортиментную политику, предлагая новые меха-
низмы для повышения интереса клиентов к предла-
гаемым товарам и услугам. Появившись относи-
тельно недавно, категороийный менеджмент за по-
следнее время получил широкое распространение в 
качестве одной из важных опций управления.  
В научной работе будет рассмотрена применимость 
принципов категорийного менеджмента для сферы 
частных медицинских услуг, что позволит проана-
лизировать возможности, которые могут быть ис-
пользованы в повышении деятельности из этой 
сферы.

Применение концепции категорийного менеджмента для 
совершенствования системы реализации товаров и услуг 
в сфере медицинских услуг
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Аннотация
В статье описывается практическая применимость концепции категорий-
ного менеджмента для совершенствования управления товарами и услу-
гами. Через рассмотрение некоторых инструментов категорийного менедж-
мента (в частности, распределение категорий по ролям) выявлена прак-
тическая польза применения концепции «категорийного менеджмента» в 
ассортиментной политики компаний. 
Изучен практический опыт применения подхода к сфере медицинских 
услуг. Предложен новый подход к товарным категориям – переход от тра-
диционной классификации услуг по медицинской специальности к клиен-
тоориентированному подходу. Новый подход предполагает переход от 
профессионально ориентированной классификации, использующей ме-
дицинские термины, к определению категорий по типам проводимых работ 
для пользователей медицинских услуг. Такой подход является полезным 
при планировании маркетинговых мероприятий по привлечению клиентов, 
так как подразумевает переход на понятные для потребителя товарные 
категории.

Abstract
The article describes the practical applicability of the concept of category man-
agement to improve the management of goods and services. Through consid-
eration of some category management tools (in particular, the distribution of 
categories by roles), the practical benefits of applying the concept of "category 
management" in the assortment policy of companies have revealed.
The practical experience of applying the approach to the field of medical services 
has studied. A new approach to product categories has proposed – the transi-
tion from the traditional classification of services by medical specialty to a 
client-oriented approach. The new approach involves the transition from a 
professionally oriented classification using medical terms to the definition of 
categories according to the types of work performed for users of medical 
services. This approach is useful when planning marketing activities to attract 
customers, as it implies a transition to product categories that are understand-
able to the consumer.

Ключевые слова: категорийный менеджмент, товарные категории, клиен-
тоориентированность, сектор услуг, ассортиментная политика, медицинские 
услуги.

Keywords: category management, product categories, customer focus, services 
sector, assortment policy, medical services.

УДК 338.4 НИР. Экономика фирмы (№ 3 (44), 2023). 85: 24–32



25

Научная новизна исследования заключается в 
адаптации существующих принципов категорийного 
менеджмента к сфере частных медицинских услуг. 
Разработана специальная система категорий, опре-
деляющая роль и стратегию для типов услуг.

2. МЕТОДЫ ИССЛЕДОВАНИЯ

Теоретической базой исследования выступают 
работы отечественных исследователей в области кон-
цепции «категорийный менеджмент»: А.А. Алиева, 
К.М. Ильенковой, Е.О. Цибулиной и др.

Практическая часть исследования основана на 
опыте ряда компаний в области категорийного ме-
неджмента: от первопроходцев в лице Procter & Gam-
ble до практики современных зарубежных и отече-
ственных компаний, в частности X5 Retail Group. 
Основой практической составляющей исследования 
является опыт компании АО «ГК «Медси» в области 
категорийного менеджмента.

3. РЕЗУЛЬТАТЫ

С течением времени категорийный менеджмент 
пополняется не только теоретическим обоснова-
нием, но и рядом практических инструментов, по-
являющихся в результате успешного опыта практи-
ческой деятельности компаний. Категорийный 
менеджмент находит новые области применения 
– помимо деления товаров на определенные кате-
гории, позволяющие облегчить реализацию ассор-
тиментной политики, также рассматривается об-
ласть сотрудничества с поставщиками и прочими 
контрагентами [3].

Несмотря на существующие дискуссии в области 
ассортиментной политики, авторы исследований 
опираются на единую методологию управления то-
варных категорий, которая включает три блока: фор-
мирование, реализация и оценка. Представим их на 
рис. 1. 

Рис. 1. Цикл управления в системе категорийного 
менеджмента и его основные этапы

	 Составлено автором на основании [16].

Рассмотрим каждый из них подробнее. Говоря об 
общем блоке «формирование», стоит выделить в его 
составе восемь этапов управления товарными кате-
гориями.

1. Определение товарных категорий. Базовый этап, 
который заключается в сведении всей имеющейся 
информации о товарах, реализуемых компанией, с 
последующим разделением на конкретные категории 
исходя из выбранных критериев. Так, в частности, 
такие критерии могут быть основаны на восприятии 
и ощущении клиентов (например, наиболее пред-
почитаемые товары каждой из групп целевой ауди-
тории), а также то, как меняется восприятие име-
ющихся товаров с учётом развития интернет-сег-
мента рынка. Раньше определение товарных катего-
рий опиралось на традиционный подход, где 
значительную роль играли бренды и товарные знаки, 
определенные самой организацией, что не всегда 
соответствует покупательским запросам.

2. Оценка товарных категорий. В свою очередь, 
этот этап включает в себя подэтапы.

Количественная оценка – первоначальный анализ, 
основанный на статистических показателях, касаю-
щийся товарной номенклатуры. Так, может исполь-
зоваться как отдельная статистика по конкретным 
товарам, так и обобщенная по структурным подра-
зделениям. Среди показателей можно выделить вы-
ручку, объём продаж, валовую прибыль, количество 
товарных остатков в днях. Таким образом, могут 
использоваться показатели, выраженные как в де-
нежной форме, так и в натуральной. Кроме того, 
возможно использование комплексных показателей, 
в частности, с использованием методики ABC-ана-
лиза, показателей структуры и динамики, сезонности 
[20]. Наиболее продвинутые компании для количе-
ственной оценки привлекают не только внутренние 
данные, но и статистическую информацию постав-
щиков и отраслевой анализ исследовательских 
центров.

Качественная оценка – анализ информации, ко-
торый заключается в некоторых субъективных ха-
рактеристиках продуктов [13]. В нём чаще всего 
задействованы мнения покупателей, собранные 
путём различных опросов, маркетинговых исследо-
ваний, других форм обратной связи. Качественная 
оценка определяет не только какие-то определённые 
изменения, происходящие с организацией, её кли-
ентами или поставщиками, но также и позволяет 
осознать сдвиги в ценностной ориентации, которые 
не могут быть измеримы набором метрик и показа-
телей [13].

Формирование портфеля поставщиков. На данном 
этапе анализируются существующие товары с точки 
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зрения участия в формировании ассортимента това-
ров. Определяется ряд характеристик для каждого 
поставщика – его вклад в конечные экономические 
показатели предприятия, с помощью показателей 
структуры и динамики, уровень заинтересованности 
в долгосрочном сотрудничестве между поставщиком 
и фирмой, а также степень удовлетворённости ка-
чеством взаимоотношений в области исполнения 
требований. Современная практика функциониро-
вания бизнеса требует расширить границы обследо-
вания поставщиков не только базовыми характери-
стиками и показателями, но и имеющимися нема-
териальными активами, которые значимы для взаи-
моотношений с поставщиками [13].

Формирование портфеля покупателей – следу-
ющий шаг, который нацелен на определение образа 
и портрета типичных покупателей компании. Здесь 
используются различные метрики маркетинговых 
исследований, которые позволяют распределить 
клиентов по наиболее характерным группам: актив-
ные (крайне лояльные постоянные клиенты, кото-
рые нацелены на долгосрочное потребление товаров 
компании), пассивные (не имеют сформированных 
предпочтений в отношении брендов и товаров ком-
пании, но совершают периодические покупки), по-
тенциальные (входят в состав целевой аудитории 
компании, но не совершали покупок до момента 
начала проведения исследования) [16].

Симуляция дерева принятия решений покупате-
ля — конечный этап, целью которого является из-
учение возможных альтернатив при выборе товаров 
со стороны клиентов. Таким образом, сравнивается 
предложение со стороны компании и её конкурен-
тов, выдвигаются гипотезы о сильных и слабых кон-
курентных сторонах. При этом происходит прогно-
зирование изменения потребительского поведения 
исходя не только из классических предпосылок ас-
сортиментной политики, но и при условии цифро-
визации, затрагивающей новые каналы и формы 
взаимодействия между клиентом и бизнесом. Стоит 
учесть, что в таком случае оценивается не только 
качество и конкурентоспособность самого товара, 
но и сопутствующий уровень сервиса – доставки, 
информационного сопровождения, скорости и ка-
чества обслуживания [15].

3. Следующим этапом является уточнение товар-
ных подкатегорий и групп. Данный этап предполагает 
проведение разделения на основании характеристик 
и особенностей товаров, выделенных в предыдущих 
этапах [15]. Объединяя все характеристики, компа-
ния получает обоснованное основание для тактиче-
ских и стратегических планов в области определения 
плана действий по тем или иным товарам.

4. Определение ролей товарных категорий. На этом 
шаге происходит распределение сформированных 
товарных категорий по значимости для фирмы, их 
вкладом в экономические показатели, стабильности 
генерации выручки. В целом в практике функцио-
нирования бизнеса принято выделять следующие 
роли [5]:
•	 базовая – категория товаров, на которую прихо-

дится большая часть генерируемой выручки (50–
60%) [5]. В неё относят наиболее узнаваемые 
товарные знаки и бренды, которые являются ви-
зитной карточкой фирмы и вокруг которых вы-
страивается маркетинговая политика и позицио-
нирование;

•	 стандартная – к этой категории относятся то-
вары с высокой долей выручки в общем объёме 
(20–30%) [5], которые являются дополнение к 
уже имеющимся «флагманам». Хотя им не уделя-
ется такое же внимание при планировании дея-
тельности, однако эту категорию рассматривают 
в качестве варианта диверсификации бизнеса;

•	 дополнительная – их удельная доля в выручке 
обычно не превышает 5%. Такая категория това-
ров полезна для составления комплексной потре-
бительской корзины из товаров определённого 
бренда [7]. Таким образом, основная роль опре-
деляется от двух предыдущих категорий;

•	 компетентная – узкоспециализированные то-
вары, которые характерны для компаний, ориен-
тирующихся на определённую нишу на рынке. 
Они идут в дополнение к базовой, составляя не 
более 20–30% от общего объёма выручки [7]. Та-
кая категория дополняет различные технически 
сложные товары, которые чаще всего использу-
ются в комплексе. Так, торговые компании, реа-
лизующие компьютеры и ноутбуки, также про-
дают и комплектующие для них;

•	 сезонная – определённая категория товаров, не 
имеющего стабильного спроса на протяжении 
года, но пользующаяся повышенным спросом в 
конкретные пиковые периоды. Их удельная доля 
редко превышает 10% от общей выручки.
5. Выработка конкретных стратегий под товарные 

категории. При разработке стратегии необходимо 
учитывать все экономико-статистические показа-
тели, накопленные на предыдущих этапах. Традици-
онный подход предполагает использование двух 
базовых показателей: выручки и наценки на каждой 
из товарных категорий [20]. При этом под выручкой 
понимается сумма денежных средств, полученных 
за реализацию всех единиц из товарной категории, 
а под наценкой – определённая сумма или процент, 
которые добавляется к цене закупки или себестои-
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мости продукции после учёта всех дополнительных 
расходов [20]. Сумма цены закупки, расходов и на-
ценки формирует цену реализации. На основании 
этих базовых показателей рассчитывается ряд мате-
матических формул и графиков, на основании ко-
торых выбирается одна из нескольких базовых стра-
тегий. Рассмотрим каждую из них подробнее.

Привлечение потока покупателей – стратегия, ко-
торая подходит под категорию товаров со стабиль-
ным спросом, которые уже пользуются хорошей 
репутацией среди клиентов и нацелены на широкую 
долю рынка. Они формируют узнаваемость компа-
нии в целом [2].

Формирование выручки – товары, которые явля-
ются узнаваемыми среди потребителей на рынке, 
имеют достаточный поток клиентов, однако не мо-
гут продаваться с большой наценкой из-за высокого 
уровня конкуренции и требовательности покупате-
лей к уровню цен [2].

Обеспечение прибыли – категория товаров, которая 
позволяет установить на них высокую наценку за 
счёт уникальных особенностей или лояльности кли-
ентов. Такие товары редко бывают основой деятель-
ности фирмы, так как не могут генерировать доста-
точного объёма продаж, но позволяют развивать 
компанию.

Защитник – категория, которая выполняет 
функцию привлечение наиболее рациональной части 
потребителей, ориентирующихся на цену товара. За 
счёт низкой стоимости формирует у клиента ощу-
щение конкурентной цены на продукцию компании 
в целом.

Обеспечение продаж – товары, нацеленные на до-
полнение основной категории продукции, что по-
зволяет формировать более крупные единоразовые 
покупки, увеличивая средний чек от операции [2]. 
Также пересекается с категорией «формирование 
выручки».

Формирование имиджа – категория, целью кото-
рой является презентация лучшего предложения из 
возможных. К ней относят товары премиум и люкс 
класса, которые не являются профильными для ком-
пании. Их покупка чаще всего требует выстроенных 
отношений с клиентом и повышения уровня дове-
рия. 

Привлечение внимания – инновационные или не-
привычные для покупателя товары, которые побу-
ждают дополнительный интерес к осуществлению 
покупок.

6. Исходя из описанной выше стратегии, для ка-
ждой конкретной категории формируются целевые 
показатели, основанные на планах, целях, задачах, 
которые исполняет конкретная группа. В целевых 

показателях должны отражаться как конкретные 
экономические показатели эффективности, так и 
важные показатели с точки зрения категорийного 
менеджмента (восприятие клиентов) [9].

7. Разработка тактик для товарных категорий. 
Этот этап подразумевает соединение разработанной 
стратегии и определённой роли для каждой катего-
рии. Тактика подразумевает соединение механизма 
управления ассортимента, оперативного ценообра-
зования, прочих маркетинговых мероприятий (на-
пример, расположение товара).

8. Финальный шаг формирования – разработка 
тактограммы, целью которой является создание 
механизма ежедневного контроля над результатами 
всего комплекса категорийного менеджмента. Со-
держание тактограммы обязательно включает схе-
матическое изображение ролей и стратегий для 
каждой товарной категории, применяемые тактики, 
а также прочая информация, позволяющая прини-
мать решения на оперативном масштабе. Таким 
образом, все предыдущие практики объединяются 
в готовое решение, которое облегчает задачу ме-
неджмента.

9. Реализация плана и поставленных целей де-
лится на пять подпунктов, образующих взаимосвя-
занную систему. Рассмотрим их.

Закупка товара – этап, который позволяет оце-
нить степень соответствия количества нужного то-
вара в определённое время планируемым показате-
лям. Так, необходимо соблюдать баланс между тем, 
как в компании распределяется используемые пло-
щади для размещения товаров – не создавать дефи-
цит, но и не допускать затоваривания неликвидных 
товаров.

Ассортимент – компания должна сформировать 
такой набор товаров, который соответствует потре-
бительским предпочтениям клиентов.

Ценообразование – выбранный механизм установ-
ления цен должен ориентироваться на ряд факторов, 
среди которых уровень цен конкурентов, целевые 
показатели фирмы, платежеспособность клиентов.

Маркетинговые мероприятия – различные шаги 
и решения, которые позволяют мотивировать кли-
ентов на совершение необходимых действия для 
фирмы, а также повысить степень положительного 
восприятия.

10. Финализирует существующий механизм ка-
тегорийного менеджмента оценка, целью которой 
является анализ всего набора метрик и идей на пред-
мет соответствия ожидаемым результатам. Так, раз-
работанные и принятые к исполнению стратегия и 
тактики, а также заданные целевые показатели 
должны находиться в соответствии с заданным уров-
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нем. Для сравнения должны использоваться данные 
предыдущих периодов, определяющие динамику 
изменений, 

По результатам всех пройденных этапов форми-
руется итоговая оценка. Она нужна для подведения 
результатов деятельности, а также выявления откло-
нений, их возможных причин, разработки шагов по 
их устранению. В целом после подведения итога за 
отчётный период запускается новый цикл разра-
ботки и реализации ассортиментной политики. Если 
фирма уже придерживается заданного алгоритма, то 
процесс пройдет гораздо быстрее, что позволит со-
кращать время, необходимое на реагирование со 
стороны компании. Исходя из рассмотренного по-
рядка применения категорийного менеджмента и 
структуры категорий, рассмотрим область примене-
ния консалтинга.

Основываясь на данных шагах, проведём анализ 
применимости категорийного менеджмента для ком-
пании в сфере медицинских услуг. Особенностью 
данной отрасли является применение традиционных 
категорий услуг для формализации категорий [19]. 
На примере крупнейшей частной компании в об-
ласти медицинских услуг АО «ГК “Медси”» рас-
смотрим возможные изменения, которые могут по-
высить эффективность ассортиментной политики и 
маркетинговой деятельности [19]. Стоит понимать, 
что потенциальные изменения системы категорий-
ного менеджмента характерны не только для АО 
«Группа компаний “Медси”», но и для всей коммер-
ческой медицины в целом [12].

	
 
 

Рис. 2. Проблемы системы категорийного менеджмента, 
характерные для всей отрасли частных медицинских 

услуг
Составлено автором самостоятельно. 

Исходя из определённых проблем, рассмотрим 
каждую из них более детально. Говоря об отсутствии 
разработанных категорий, стоит отметить, что в пра-
ктике деятельности медицинской организации она 
опирается на устоявшееся разделение, суть которого 
заключена в использовании медицинских специа-
лизаций (стоматология, хирургия, педиатрия и др.) 

для разделения ассортимента услуг [10]. С одной 
стороны, существующее разделение по категориям 
упрощает анализ за счёт интуитивного механизма, 
подразумевающего чёткое разделение. Однако с дру-
гой стороны, подобное разделение не всегда удовле-
творяет потребностям управленческого учёта и мар-
кетинга, в которых приоритетом является спрос со 
стороны клиентов, а также вклад в конечные эко-
номические показатели.

Так, в управленческой теории принято исполь-
зование ABC-метода [3]. Что касается медицинских 
услуг, то среди них можно выделить 20% наиболее 
популярных наименований, которые приносят наи-
большую выручку. В такой категоризации будет воз-
можным новое разделение на наиболее частые мас-
совые заболевания (например, ОРВИ, грипп и др.), 
а также оставшиеся, которые не генерируют основ-
ную долю выручки, но необходимы для комплекс-
ного предоставления услуг [10]. Подобный анализ 
позволит выделить наиболее перспективные об-
ласти, которые требуют маркетинговых усилий для 
дальнейшего продвижения.

Отсутствие адаптации под нужды клиента говорит 
о том, что текущая ассортиментная номенклатура 
ориентирована на формулировки, которые отражают 
профессиональную терминологию медицинских ра-
ботников. В ней приведены принятые в научном 
сообществе именования заболеваний и предостав-
ляемых услуг, которые могут быть сложны для по-
нимания сторонних клиентов. Так, раздел услуг, 
объединённых категорией «ревматология», сложен 
для восприятия клиентами. Для лучшего продвиже-
ния необходимо адаптировать существующий пере-
чень услуг под массового клиента, используя, напри-
мер, формулировку «болезни суставов». Категорию 
«флебология» можно заменить на более понятную 
категорию «болезни вен». Таким образом, переход 
от официальных научных терминов позволит создать 
для клиентов более понятную структуру оказыва-
емых услуг, в которой будет упрощена навигация 
исходя из набора бытовых понятий.

Под фрагментацией полноценной услуги пони-
мается разделение комплексных услуг на отдельные 
компоненты: приём врача, операция, используемые 
препараты и др. В таком случае возникает сложность 
понимания со стороны клиента, который не может 
в достаточной степени ориентироваться в том, каким 
образом будет сформирована конечная стоимость 
услуги [14]. Помимо этого, при анализе определён-
ного направления с точки зрения показателей реа-
лизации услуги и её экономического результата со-
здастся сложность с разработкой конкретных пред-
ложений по повышению результатов экономической 
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деятельности [17]. В случае, когда существуют не-
сколько услуг, которые не всегда имеют прямую вза-
имосвязь (например, растущее количество первич-
ных осмотров без изменения динамики операций), 
возникают дополнительные издержки проведения 
факторного анализа. 

В таком случае необходимо провести переход от 
анализа конкретной комплексной услуги к от-
дельным процедурам и типам услуг. Так, стоит про-
водить отдельно анализ первичных осмотров, опе-
раций, лабораторных тестов и др. В подобной си-
туации изменение подхода к формированию катего-
рий от их направления к их типу позволит внести 
ясность как для внутреннего анализа, так и для 
клиентов [4]. Такая проблема особенно характерна 
для «Медси», что делает данное направление одним 
из ключевых.

Сложности с изменением ассортимента возни-
кают из-за специфики деятельности частным меди-
цинских организаций. Так, в условиях высококон-
курентной среды, частные медицинские организа-
ции следуют принципу многопрофильности, стара-
ясь предоставлять свои услуги во многих направ- 
лениях медицинской деятельности [4]. Таким об-
разом, считается, что медицинский центр, который 
обладает наиболее широкой номенклатурой предо-
ставляемых услуг, является более успешным, чем 
другие. В такой ситуации возникают проблемы, ко-
торые связаны с тем, что сокращение перечня услуг 
может быть воспринято негативно существующей 
клиентской базой, которая уже пользовалась подоб-
ными услугами [6]. Учитывая, что клиенты медицин-
ских компаний часто предпочитают обращаться в 
уже проверенное место (из-за понимания важности 
высокого качества получаемых услуг), то подобные 
ситуации могут вызвать отток клиентов к конкурен-
там. «Медси» обладает номенклатурой из более  
180 видов заболеваний и прочих услуг, оказываемых 
медицинским центром, что позволяет привлекать 
клиентов, имеющих малопопулярные запросы, та-
ким образом, наращивая клиентскую базу [18]. 

Однако это же может являться и проблемой.  
В случаях, когда ряд оказываемых услуг является 
нерентабельным для «Медси», компания не всегда 
может позволить себе провести сокращение номен-
клатуры услуг и произвести их обновление под се-
зонные потребности. Помимо уже названной при-
чины, связанной с привычками клиентов, важным 
фактором являются социальные мотивы, которые 
обосновывают необходимость помощи максимально 
возможному числу пациентов [14]. В данном случае 
возникает противоречие с ассортиментной полити-
кой – она требует соблюдать принципы обновляе-

мости, глубины, гармоничности и другие, которые 
позволят адаптироваться под запросы клиентов при 
повышении экономической эффективности [1]. 

Таблица 1

Возможная схема применения ролей в категорийном 
менеджменте АО «ГК “Медси”»

Тип услуги Роль Стратегия

Приёмы специалиста Стандартная Привлечение потока 
покупателей

Обследования Базовая Формирование выручки

Выдача медицинских 
справок

Сезонная Привлечение потока 
покупателей

Реабилитации Компетентная Формирование имиджа

Хирургические 
операции

Стандартная Обеспечение прибыли

Выезды на дом Дополнительная Привлечение внимания

Психологическая 
помощь

Дополнительная Формирование имиджа

Составлено автором на основании [18]. 

Так, на основе новых категорий были определены 
роли и соответствующая стратегия для новой поли-
тики в области категорийного менеджмента. Боль-
шинство наименований услуг были объединены в 
группы; рассмотрим каждую:
1)	 приёмы специалиста – группа, которая объеди-

няет различные консультации и осмотры врачей 
как с профилактической целью, так и для выяв-
ления конкретного заболевания. Исходя из роле-
вой классификации, принятой для категорийного 
менеджмента, данную категорию предпочти-
тельно отнести к стандартной роли – хотя вы-
ручка от приёмов значительна (около 25%), но не 
является для компании основой при формирова-
нии денежных потоков. Говоря о стратегической 
значимости категории, стоит отметить, что приём 
профильного специалиста в первую очередь слу-
жит целям привлечения клиентов, которые по-
вышают свою лояльность, пользуясь услугами 
конкретных, знакомых для них врачей [11];

2)	 обследования – категория, которая является наи-
более важной для частных медицинских компа-
ний. Она включает как различные обследования 
при помощи высокотехнологичного оборудова-
ния (МРТ, ЭКГ, рентген и др.), а также сбор ана-
лизов для выявления потенциальных проблем со 
здоровьем [11]. Исходя из классификации ролей, 
обследования являются базовой категорией, фор-
мирующей наибольшую выручку (около 40%). 
Таким образом, учитывая, что оказание услуг по 
обследованию требует высоких вложений, эта 
категория выполняет задачу по формированию 
выручки для компании;
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3)	 выдача медицинских справок – категория, кото-
рая объединяет медицинские процедуры и 
оформление справок для государственных и не-
государственных организаций. Клиенты обраща-
ются за данными справками с высокой сезонно-
стью – так, часто потребность в справках совпа-
дает с началом курортного сезона, началом учеб-
ного года или периодом профессиональных 
осмотров на предприятиях. В связи с небольшой 
долей выручки и непостоянным спросом на 
услуги, роль данной категории – сезонная. Стра-
тегия вокруг данной категории состоит в привле-
чении различных клиентов в компанию при по-
мощи понятной услуги;

4)	 реабилитация – комплекс различных медицин-
ских мер, которые предполагают восстановление 
нормальной жизнедеятельности людей после пе-
ренесённых тяжелых заболеваний. Данная кате-
гория является узкоспециализированной, которая 
востребована небольшим количеством клиентов. 
При этом реабилитация может дополнять уже 
прошедшее лечение в медицинском центре, что 
позволяет поддерживать клиентов до полного 
выздоровления. Роль данной категории опреде-
лена как компетентная, так как запрос на реаби-
литацию имеется у тех людей, которые уже 
прошли курс лечения от заболевания и имеют 
представление о тех результатах, которые они хо-
тят достичь. Как уже было сказано ранее, под-
держание клиентов от обнаружения заболевания 
до их полной реабилитации – имиджевая состав-
ляющая, которая формирует образ компании у 
клиента;

5)	 хирургические операции – особые медицинские 
мероприятия, при которых требуется вмешатель-
ство в организм человека квалифицированным 
специалистом для лечения. В связи с высоким 
уровнем ответственность специалиста, необходи-
мостью в навыках и оборудовании является наи-
более прибыльным направлением деятельности, 
обеспечивающим высокую маржу. Имеет значи-
мую долю в выручке (около 15%), что предопре-
деляет роль категории как стандартную. В связи 
с высокой рентабельностью стратегическое зна-
чение категории состоит в формировании при-
были;

6)	 выезды на дом – категория, которая основана на 
ряде услуг из предыдущих пунктов, которые ока-
зываются непосредственно на выезде в удобном 
для клиента месте. Стоит отметить, что особен-
ностью данной категории является географиче-
ская ограниченность предоставления. Так, 

«Медси» предлагает оказание выездных услуг 
только на территории Москвы и Московской об-
ласти. При этом данная категория является до-
полнительной, так как основана на уже существу-
ющих услугах. Стратегическое назначение кате-
гории заключается в привлечении внимания 
клиентов за счёт уникального предложения ока-
зания услуг на дому;

7)	 психологическая помощь – категория, объеди-
няющая услуги в области психологии. В отличие 
от прочих медицинских услуг, упомянутых ранее, 
психологическое направление отличается нестан-
дартным подходом к диагностике и лечению, что 
предопределяет необходимость выделения в от-
дельную категорию. Исходя из принятых ролей, 
психологическая помощь является дополнитель-
ной, не формируя значительного объёма выручки, 
однако от других услуг отличается стратегическим 
предназначением, которое заключается в форми-
ровании имиджа за счёт оказания такого типа 
услуг. Особенную актуальность психологическая 
помощь приобрела в последние три года в связи 
с общим ростом напряженности у клиентов.

4. ОБСУЖДЕНИЕ И ЗАКЛЮЧЕНИЕ

Категорийный менеджмент является одним из 
наиболее эффективных способов управления ассор-
тиментом на многих предприятиях торговли и сферы 
услуг. Особенностью категорийного менеджмента 
является повышение взаимосвязи между группиров-
кой товарных категорий и ассортиментной полити-
кой, которая напрямую влияет на позиционирование 
товара.

Переходя к проблемам в системе категорийного 
менеджмента АО «Группа компаний “Медси”», стоит 
выделить четыре основные проблемы, заключающи-
еся в отсутствии полноценной проработки категорий 
исходя из потребностей менеджмента, отсутствии 
адаптации существующих услуг под понимание кли-
ента, разделение комплексных услуг на отдельные 
небольшие наименования, а также трудности при 
изменении существующего ассортимента. Компания 
применяет устаревшие принципы категорийного 
менеджмента, которые ориентированы на существу-
ющие бизнес-процессы внутри компании, а не на 
восприятие клиентом.

Предложена новая методика разработки кате-
горий, адаптированная под деятельность АО «ГК 
“Медси”» и применимая для всей отрасли частных 
медицинских услуг в целом. В нём представлен 
подход, во главе которого находятся виды работ и 
услуг.
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