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Современное состояuие эк01юмики, характеризующееся спадом производства, 
нестабильностью финансовой системы н другими негатив11ыми последст1тями 11a­
pyuiei-IИя отлажен ~-~ой снстемы хозяйственных связей. на постсовецком экономичес­
ком пространстве, определяет особую зна<шмость продуманного полхода к вопро­
сам разработки и реализации ассортиtv1снтной политики предприятий-участников 
единой цепи тонародвижетm. 

Ассортименrтtая политика в макроэкономическом тю1шманюr может 6ьпь 
опредеJJена как комплексная система реализации принципов и методов управления 

ассортиментом товаров во всех звеньях товародвижения, соотnстствутощая эконо­

мическим и социальным целям общества. 
Целенаправленное формирование ассортиме11та на основе изучения покупа­

тельского спроса, объема и структуры потребностей, достиженйrr 11ау~rно техничес­
кого rrpoгpccca составляет суть ассортиtv1ентной политики предприятий незав11симо 
от его роли R нроцессе продвижения то.вара к потребителю. Доля ответственности 
каждого из его участников определяется их эконом.ичсским1t интересами. 

Можно с онределенной степенью усло.впостн рассматр~mатъ ассоrти"tvrентную 
политику на уровне государства и предприятия (табл. 1). 

Табтща 1. Характеристика у-~асТRов и основных целей ассорткме1rпю~ 11011нтккн в зависимости 
от уровня. се разра~и 11 реализации 

~нь разработки L · ~ J?е<1JШЗации 
Государстuо 

П редl фИЯТИ.Я 

Разработ•~ик Форма реализации Основ.t1ая цель 

М1шистерст11а, ве- Ассортиме11т11ые кон- Структур110 -ассортимснтная с6а-
домства, коннерны цеnции ла.нсиро1JёШ11остъ cupoca и лред­

ложения 11а ·rо1Jарных ры.НJ<а:х 

Рес11у6т1ки. Беларусь 
Оптимальное размеще1111е ресур 
сов между сферами пронзr.юдстuа 
11 распределен.t(я 

Прои3водсr11~нные 
Торговые 

-----

Товарная нолитика Онпtми:-1ация товарtrьrх стратеrий 
Ассорт11~1ент11ые моде ПоС'rроение конкурентосnосо6 
ли ной ассортимснтноii ~юде.~ш 

Есди вопросы ассортиментной uотпики на уровне производствею-1ых предпри­
ятий разработаны достаточно глубоко , то стратеrиqеские подходы к данной про­
блеме на уровне предприятий торговли не представлены в систематизированном 
методологическом плане. 

Ольга Владu.мирrнта ПИГУНОВЛ, каидидат эконо.мическ11х наук, доцеш11, .заведующая кафед­
роr'i каю1ерции и тех1юлогии торговли Го,\tелъского кoonepa111uq110?.0 u11cmumyma. 
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Следует рассмотреть принципиальные 1юдходы к формироnан:шо стратегических 
направлений в области формирова~шя ассортимента на уроuне предприя:тиi! рознич­
liОЙ тор~·овли, где реальный товар встречается с конечтrым потребителеr-1. Именно на 
этом этапе товародв11же11ия затраты, вложеш1ые в то.вар, .тrибо окулаю1·ся, либо товар 
отвергается покупателем. Роз~ rи'ЧJrъre торговь1е прсднрняти:я особенно остро ощущают 
влияние всех межотраслевых и отраслевых диспропорций в составе тоnарноrо пред­
ложения. Взвешенная ассортиментная политика предтrриятия. торговли позволя'ет в 
значительной степени нивелировать воэдействия случайных ил:~1 преходящих теку­
щих факторов, избежать 11отери контроля над к01л<урентоспосо611остыо ассортимен­
тного набора тооаров прсднриятия розничной торговли. 

Под accopmu.)teurnuoй политикой предrzри.ятия торговли понимается с11стема 
}tep ~f пр1пщиrп1алъrrъrх нодходов стратегического характера, направлеппых на 

формлровапис кош<урентоспособной ассорп~меuтной модели, обсспе'lИвающих ус­
тойч1шыс позиции предприятия на рьшкс и получение необходимой прибыли. 

Модель n данно~1 случае рассмаrривается как средство 1<оличествешюго и ка­
чественного оrшсания оптнмальноrо ассортимен·mого набора товаров для r<ою<рст­
ного предприятия розю1чпой торговли, характеризующегося высокоi1 степенью 
адаптивности к факторам макро- и микросреды его деятельности. 

Ассортиментная политика, являясь центральныr-1 элеиентом коммерческой 
стратегии nредnрияпrя на розничном ры11кс, ос1ювпон целью имеет определс~-ше 
набора товаров, наиболее предпочтителъных для обслужиnаемых сегментов (сег­
мента) рыш<а. Главная цель сегментации - обеслечпть адресность реализуемых 
товаров и: услуг. Знание осо6етюстей поведеиия различных групп nотребителей, 
мотивации 1юr<упок является условием прашшьного формирования спроса, приня­
п1я 011тимальных решений u ассортиr.1еnтной nолити1<е. Вl'1есте с тем разработка н 
осущестuленис ассортиментной политики требуют соблюдения определенных: ус­
ло1н1 й: четкого представления о коммерческой стратегии предприятия ua рознич­
ном рьшке; хорошего знания розкичного рынка и характера требований вотре6и­
телей; ясного представления о своих возможностях и ресурсах в настоящее время 
и в перспектияе. 

Составляющие ассортиментной полнтпки предприятия можно представить сле­
дующим образом (рис. 1 ): 

Составлsоощие 

ассортиме1~тной 

политики 

Сеn1евтация рынка 1r выбор щ:.rreRыx рьшоч.ных сегментов 

Изуче~шс требований nотре6итслсlt к товарам, уnаков1<е, 
метод<~м продажи, сервису, услугам 

Оnрсдсл.сние LLaбop<i ronapm,i:x rpynn. наиболее 
предnо•Lтител:ьно1·0 дJIЯ потрс611rе11сй 1t 06есnсчивающс1·0 
экономи•rсскую эффсктшз1юсть деЯТСJlЬности прсдпрпяrия 

Выбор наи6оJtсс эффсl\fщшоm 1>1етода фор~111J.I0~за11ия 
ассортимеlfiа с учетом современных принципов 

Олредслсt01е оnтима.nьноm соотuошсm1я набора товаJ.ЮD, 
находящихсs1 на разньrх 1..-тад11ях с1юих ж11засRRЬ1х цшиrов 

Разработка стратеrnи реат!3ащrи товаро11 

Рис. f. СоставJtЯЮJНИе ассортимс1тюii ~юдитики пре;щрияти.я 

Современная ассортиментная поюпика rrред110лаrает решение трех взаимосвя­
зашrых задач: удовлетворение спроса конкрет!fых групп потребителей, гибкое реа­
гирование на требования рынка, обесnеt[епие финансовой устойlfflвости торгового 
нредприятия. Эти задачи решаются н.а стратегическом уро1ще, т.е. каждое реше-
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няе, имеющее оттюшеш1е к данному воnросу, должно приниматься с учетом общей 
коммерческой стратепщ предприятм на розюРнюм рыпке. Та~<ой подход обеспе­
чивает достижение конечных целей предnриятня, связывает воедино составляю­
щие коммерческой стратегии и. позволяет наиболее эффекпmно распоряжаться 
имеющимися ресурсами (рис. 2). 

Созда1Ше 
6аи.ка 

КО~\МСр'IССКОЙ 
иuфорМJЩIШ 

Ко~1мерческая стратеrия нредпр1tяп1Я 

Ассортимеитная 11о;~ит11.Юl 

От11ма.11ьиая 
ассор·rимею·ндя модель 

Сrратспш реали.защ~и товаров 

Комплекс средств стиму лирующеr'О 
воздеИсrв•1я 

Созщ11те 11 

продвижение 

о6ра:за 
nред11рият11я 

Рис. 2. Схема 11р111щиnналь11ых 113аи~1ос11я:Jей ассорт11ме11т11пй 11олип1ки с элсмен·rами коммерчссJ<ОFi 
стратегии предпр11Ятия 

Создание конкурентос11осо611ой ассортиментной модели 11ре;щолагает изучение 
своих потенциальных возr.южностей, возможностей nостаощю<О13, стратегий кон­
куренто.в, конъюнктурных изме11енин на рынке и учет других rщжнь1х факторов. 
Следует рассМО1])е'L'Ь наиболее важные (nринципиалыrые) с точки зрения автора 
ус,;юшtя к01шурентоспосо6пости ассортиментной модели nредпрuятня розничной 
·~·орговли. 

1. Совокупный ассортим.еитиый набор товаров предприяrпшt роз11uчной 
торговли долже1t быть рентабелыlы.м. В идеале урооепь валового дохода кон­
кретного товара должен 1rерекрыпатъ его издержкоемкость. Однако nракти.ю~ ком­
мерческоJ.i работы требует включения 13 ассортю•1ент низкорент.абе.т1ьных и нерен­
табельных (в основном социа.т~ыю значимь1х) тоuаров. 

При на.тшчии в ассортименте товарои, торговые надбавки на которые оrрани<rе­
ны, следует убытки от их реализации перекрывать вюпочениеr.-1 в ассорт}tМепт вы­
сокорен1абельных товаров. Кроме того, коммерсант должен постоянно стремиться 
к ускорешпо оборачиваемости товаров. В этом случае увеличение скорости реали­
зап,ии нерентабельных 'Iли 1шзкорента6ельных товаров 1'-rожет о6еепеч:ить аолусrе­
ние некоторой прибыли за сч.ст снижения затрат 11а их храпсlfие н реализацию. 

НИИ Белкоопсоюза произведены рас•rеты уровней издержкоемкости реализации 
товаров в розю1чной торговле [ 1]. Эти дашrые можно исrrользо.еаТI> при обосновании 
структуры -rовароо6орота предприятиям всех форм собственности, учwтывая тот 
фа.кт, что издержкоемкость реализации в системе потребительской кооперации безус­
ловно выше этого показателя ло другим. системам, формам собственности. 

2. Широта и глубина accoprnwteнma должиье быrпь ориеитироваиы иа тре­
бования конкретного сегмента ( сегмеитов) рынка. В соответствии с эти~t можно 
рассматривать различные стратегии макро- и микроструктуры ассортимента. 

illl-(poкий ассортимент позволяет ориентироваться на требования потребителей 
и стимулировать совершение uокупок в одном месте. Вместе с теJ'4 оп требуе1· влсr 
жения допоill1Ителы1ых ресурсов и знаний в разные товарIIые группы и nодгруu­
пы. Большой ассортимент может удовлетворять nотребност.н различных покупа­
тельских сегментов по одному товару, максимально использовать торrовые wюща­

ди, препятствовать появлению конкурентов, предлагать диаuа.аон цен. Однако он 
увеличивает расходы на поддержание запасов и может затруднят.ь сопоставление 

и выбор тоRара. 
Одни преднриятия используют стратегию торговли уз1<им 1ю щироте и мелким 

по глубине ассортиментом. При этом реали:iуются исключительно ходовые и попу­
лярные товары. Такая политика позволяет оnтим.изироэать вложеаия денежных 
средств в товарные запасы, ус.корив их оборачиваемость. Другие 1<0ммерсанты 
нривлскают в свой магазин покупатедей ~снно возможностью широкого выбора 
товаров и со1~ерmения всех покупок "под одной 1<рышсй". 
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Рекомендуется формwровать соrюставимый accoprnu;.ieum из соот1~ошс11иl1 
между предла1·аемыми ассортиментными групп.ами с точки зре1rия общностн групп 
потребителей, источнИl.<ов товароснабжения и диапазона цен. Он нозволяет нред­
прияти:ю создавать про•шый 11t.шдж и обеспеч:ивать ста6илы1ые отношения с пос­
тавщиками. Однако чрезмерная ограниченность ассортимента может сделать nред­
прюгrие уязu.имым по отношению к внешней среде, колебаниям в поставках, кон­
курентам. ПоэтоJ\1у гонорят о формировании ассортпмента оптимальной широты и 
глубины с учетом основных факторов влияния. 

В кажлом конкретпом с.лучае решения о широте и глубине ассортимента при­
нимаются в строгом соответствии с выбранной коммерческой стратепtей предпри­
ятю1 11а рознич1ю~1 рьшке. 

В табл. 2 представлеrю примерное коJ~ич:ество разновидностей тоАарои, реко-
111ендуемое для магазинов самообсJtуживания в зависимости от размера их торго­
вой площади [2, 951. 
Таблица 2. Рскомс11дусмос кОлК'lество ра;~новид11остей тuваров ддя маrаэ1шов самообслужИ11а11ц 

Форма снециалнзачшr ма.\'ази11а 

Универсам 

Конд.11тсрск11е ТО!!ары 

Тоuарь1 д.ля детей 

То1.1арЬJ ДJIЯ MOJIOДeжl\ 

Товары для женщин 

Товары для ~1ужчян 

Одежда 

Обувь 

Хозтоnары 

/'алаtп-ерея 

до 300 

до зоо 

до 500 
до 600 

Раз~1с ы то )1·01Jой шющад11, ~,· r 251 - 650 651 - 1000 Свыше 1 ООО -] 

ДО 700 700 - 1000 1001- 1500 
301-500 
ДО 1000 1001 - 1500 <:l!ЫШС 1500 
ДО 800 801-1200 свыше 1200 
до 1000 1001 1500 свыше 1500 
ДО 80Q 801-1200 свыше 1200 
ДО 600 601 - 1000 свь1ше 1000 

301 -- 500 501 800 СВ.ЬШIС 800 
501-800 801 - 1200 CllЬlllJC 1200 
601 - 900 Cйl>llliC 900 

Для сравнения отмстим, что при одинаковых размерах торговой шющади ко­
личество разновидностей, предлагаемых в магазинах Франции, в 10 раз больше. 
Это свидетельство, с одпой стороны, стратегической ориентацш1 па обильность 
выкладки, которая имеет сию,ньrй психологический асuскт, а с другой - наличия 
развитого рьшка товаропроизводителей и высокого уровня конкуренции между 
ними. В условиях же дефицита товарuых ресурсов для отечестnенных предприя­
тий роэпиqпой торговл.и проблема оптимизации показателей LШtроты иrлубшiы ас­
сортимента и~шет приоритетное значение. 

3. Каждый включет-1ый в ассортиметп товар дол.жен. быть привлекаrпелъ­
ны.м для 1ютребителя и его образ формируется из следующих сл.аzаемых: 

ОБРАЗ ТОВАРА= TORAP +УПАКОВКА+ МАРКИРОВКА+ 
+ ЦЕНА+ СЕРВИС, УСЛУГИ. 

Рассмотрим требоватmя ассортиментной поюпики к составляющим образа то­
вара. Упаковка в отличие от традиционного 11одхода выстуnает важным средством 
коммуuикаuип с потребителем. Она демонстр11рует марку, указывает состав и наn­
равлсния .использования, отражает образ марки и демонстрирует товар, выделяет 
его через дизайu, цвет, форму 11 материал. Маркировка, явJ1яяс1> 11еотьемлемой 
частью образа товара, кроме традиционных элементов дополняется штриховыми 
кодами, что обесrrеч:ивает 1юзможность ее с1<ая:ирооания, а соответственно и углуб­
ленного учета реализации то.варов. Это условие чреэвычаrпю важпо для отслежи­
вания динамики товарных запасов, товарооборачиваемости с целью эффекти.в1юrо 
управления ассортиментной моделью предприятия. Цена товара рассматривается 
как э1<вивалеRт вложею1ым в него затрата,ч, отражает цеююсть его потребителъс­
ких свойств и oбccne'ilillaeт получение необходимой прибыли. Пр:и этон возмож-
1юстъ маневрирования ценой закупки и размером торговой надбавки расширяет 
возможттостъ стимулирующего воздействия цены на объем продаж. Следует также 
анализировать эффекты сти:мулирующеrо воздействия различных видов услуг и 
сервиса, которые также вътоmiЯlот функцию содействия реалТТза1нш, представ­
ленных в ассортимснпюй модели товаров. 



4. Для к,аждоzо товара, в1сл10чеиноzо в а.ссортим.еит, разрабатьиюется 
стратегия его реализации, которая предполагает: определение объемов и цен реа­
лизации; выбор методов продажи; подбор средств стимулирования и рекламы; оп­
ределение перечня услуг, сервисного обслуживания. 

5. Современная ассортиментная политика предприятий требует включе­
ния в ассортиментиую Jоtоделъ товаров, находящихся на раз11:ы.х стадиях жиз­
иеююzо цикла, в определттом соотношении. Этот подход позволяет гараитиро­
ватт> uредприятюо относительно устойчивые объемы продаж .и стабильное положе­
Юiе на рьш.ке. 

Для определения такого оптимального traбopa отсутствуют единые рекоменда­
ции. Но известно, \[ТО nри этом важно соотношение даю·rых rpynu и frx доли на 
рынке. Практика показала, что основная rpynna товаров (А) составляет, как пра­
вило, 70-85 % всех товаров в ассортименте магазина, обеспечивает наибольшую 
долю оборота и 11аходится в стадии роста. Кроме того, 13 ассорпrментную модель 
включают товары группы Б (сопутствующие, стабилизирующие выручку от нро­
даж), В (стратегические товары), Г (тактические, стимулирующие продажу основ­
ной группы) и Д (товары, находящиеся на стадии спада продаж). 

С учетом вышео'r?-1е•rенных подходов и прющипов может быть сформирована 
ассортиментная модель, отвечающая современной концепции управления ассорти­
ментом в розничной торговле. Схематиqно эта работа может быть 1тредставлена 
сдедующпм образом: 

Изу•rешiе спроса коl1Крет1Тh1х сепtентоо р1>1Н1«1 
~ , Гибкое реаги:ровапне ш 1tзменепия ' 

~ скrуащtи на рьщке и внутри nредприяrия г 

1 

Формнровапие рептабе.лыюrо 

~ accopтuмermroro набора тооаров ~ 

Вкточение в 1 Искшоч:еuие из 
ассортимент(а) товаров 

~ оЕ-

~ + Рентабельн.ы:х - Нереи:rа6елыrых ~ 
~ + При:влекателъньrх - Непривлекательных " + Соuиадьно зuачш1ЫХ - Не по.льзующt!Хся спросом J 

J, J, 
Оm·ималь11аs~ ассортm.tентная структура: товары 

из rpyrm А, Б,В, Г,Д 

т 1 1 :т 70-85 % ДО 30 % 
в товарообороте 

Оптииизаuю~ (.,'Труктуры товарооборота 

J, 
Ра;зра60-r&1 стратеrии реализации товаров 

J, 
1 

Коnкуре1tтос11о<:обная ассорт1ще1пная модель 
1 

Рис. 1. Ассорти~1е11тная модель 

Исследоваuия показали, что практически невозможно точно определить этап 
жизненного цикла товара и 4 основные фазы не разделяются на четкие этапы. По:r 
тому можно говорить 06 этапах относительно конкретно анализируемых показате­
лей. Среди них могут быть nоказатели динамики продаж, товарооборачиваемости. 
Известна следующая методика, позволяющая фиксировать фазы (стадии) "кривой 
жизненного цикла" отдельного товара. Б основе метода - синхронное движение 
динамических рядов, отражающих процессы: реализации товара - ди.намичес:коrо 
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ряда товарооборота (ряд 1) и динамического ряда прибыльности единицы реализо­
нанного товара (ря;~ 2)_ 

На рис. 4 можно отметить 3 критические точки: 
1) пересечение динаr.tическим рядом 2 нулевого значения - точr<а А; 
2) достижение динамическим ря!(ом 2 максималыю1·0 значения - то'fка Б; 
З) достижение динамическим рядом 1 максималыюго значсттия - точка В. 
То•ша А является гранrщсй фаз l3Недрепия и роста; точка Б - границей фаз 

роста и зрелости, точка В - границей стадий зрелости н спада. 
Экономический смысл этих рассуждений сле.цующий. Нача.110 получения отдачи с 

е!(ишщы товара свидетельствует об окончании внедрения товара на рынок и 1тризна-
1тии его потребт-е.r1е~1- Достиже~-ше маr<симального уровня отда"-rи показыnае·r, что 
предприятие достиrло максималыюй доли на рынке товара и вес мерщrриятня, нагr­
равлеюrые на расширеште, "съедают" тюлучаемыii эффект. Достижеп:ие максималт,-
1-1ого уровня реализации товара lf его стабилизация сшще·1•ельствует об установлении 
равновесия между товарн:ым иредложсн:ием и спросом, и дальнейшее пасьпценис 
спроса данного товара приведет к его падсн.юо и возможному исчсзновею1ю_ 

Ряды динамики строятся на основе f\1атематической /\Юдсли логичсскоii кривой 
для 1юказателей рознюшого товарооборота и прибыльности единицы реализован­
ного товара в едином временном масштабе. 

в 

Стадии жизнею1оrо цщwа 

Рис. 4. Грашщы жиз•1с1шого цикла товара 

При построении рядов д11Намдкн следует использовать времешюй интервал 
15 дней [4)_ 

Подводя итог, следует отметить необходимость исттолъзовапия стратеПf'iескоrо 
подхода к вопросу формирования ассортимента товаров в розничной торговле, что 
обеспечивается разработкой и реализацие1ur активной ассортимеm·ноii политики 
nредnриятиями розничной тор1·овли. Эффективность принятия припцишrальных 
решений оптосителыю ассортимента, вклю•1ая проведение комплексного исследо­
вания товарных рынков; введения новых uли модпфицпрован:ньтх и вьшеденют из 
ассортимента нерентабельных товаров; выделения фишш:совых средств на разра­
ботку стратегии реализаци.и товаров во многом определяется уµоннем организации 
фупкциональньrх взаимосnязей между руководителями и сnе1(иалистам11 коммер­
ческого отдела и .ведущими служ6аии и отделами предприятия ·1·ор1·ов1нt. Особен­
но важным является взаимодействие между коммерческим и планово-фипа11совыN 
отделами, работа которых по кардш-1альн.ым вопросам ассортиментной 1юлитики 
должна быть скоордю·шроuана и принципиально вписываться в стратеr~1ю дея­
тельности предприятия торговли ~щ розш1''11IОМ рынке. 
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