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МАРКЕТИНГОВОЕ УПРАВЛЕНИЕ АССОРТИМЕНТОМ 

 

Процесс внедрения маркетинга в управление предприятием напрямую связан 

с усилением конкуренции на рынке и повышением степени насыщенности рынков. 

Усиление степени конкуренции, приход на рынок новых субъектов, несомненно, 

способствуют более быстрому продвижению идеи маркетинговой организации 

деятельности на предприятиях. 

Это связано с недостаточно чѐтким обоснованием маркетингового подхода к 

процессу управления товарным ассортиментом, как в имеющихся теоретических 

разработках, так и в практической деятельности предприятий. Существующие 

подходы рассматривают товарный ассортимент предприятия в определенный 

момент времени, не учитывая динамику анализируемых показателей. В данном 

случае есть опасность вовремя не идентифицировать проблему с определѐнной 

товарной позицией, что может привести к снижению еѐ потенциала для компании. 

На операционном уровне решения в области управления товарным 

ассортиментом практически всегда оказывают влияние на характер и особенности 

альтернативных составляющих комплекса маркетинга. На стратегическом уровне 

развития компании товарный ассортимент является важнейшим конкурентным 

преимуществом. Несмотря на высокую важность решений в области управления 

товарным ассортиментом, в практической деятельности наблюдается однобокий 

подход к настоящему процессу. Предприятия либо рассматривают его с точки 

зрения производственной эффективности, ориентируя исключительно на 

внутренние возможности, либо делают акцент на рыночной составляющей, при 

этом, не обращая внимания на то, что некоторые товары, в конечном счете, 

становятся убыточными [1, с. 102]. 

Процесс управления ассортиментом также может рассматриваться в двух 

аспектах: в аспекте взаимодействия с внешней средой и в аспекте координации 

внутренних процессов. Если аспект взаимодействия с внешней средой касается 

деятельности подразделений маркетинга, который имеет соответствующий 

инструментарий, то анализ информации внутреннего характера, который, как 

позволило выявить исследование, до сих пор рассматривается руководителями 

изученных предприятий как одна из зон компетенции маркетинга, не может быть 

проведен качественно с использованием того же самого инструментария. 

В области организации деятельности самого предприятия необходимо достичь 

соответствия ассортиментной программы организационной структуре самого 

предприятия. Задачи подразделений должны соответствовать целям отдельных 

элементов процесса управления ассортиментом. При этом каждой ассортиментной 

единице, образующей отдельную ячейку по параметру «широта ассортимента», 

должна соответствовать отдельная ячейка в организационной структуре. В 

зависимости от размеров бизнеса, это может быть как отдельная бизнес-единица, 

так и управляющий продуктом. Соответствующие изменения должны быть 

внесены и в структуру других подразделений, которые должны строить свою 

работу таким образом, чтобы позволить вести учѐт, собирать информации и 

принимать решения по каждой ячейке ассортиментной программы. 

Ассортиментная форма организации деятельности предприятия позволит чѐтко 

определить центры учѐта и ответственности, привязанные к конкретной 
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ассортиментной единице [1, с. 131]. 

В свою очередь, данный подход позволит повысить эффективность самой 

ассортиментной деятельности, что, несомненно, отразится на уровне 

конкурентоспособности предприятия. 

Успешное внедрение маркетинговой концепции в систему управления 

предприятием предполагает выполнение ряда условий. 

1 Наличие эффективной системы управления внутренними факторами, 

которая позволит своевременно и гибко реагировать на изменения внешней среды. 

Инертность, отсутствие должного уровня взаимодействия между 

подразделениями, неэффективная организационная структура предприятия и ряд 

подобных факторов снижают степень адаптивности предприятия и тем самым 

негативно влияют на процесс внедрения маркетингового подхода в систему 

управления предприятием. Проблемы оптимизации бизнес-процессов, создания 

эффективной организационной структуры, создание системы бесперебойного 

обеспечения бизнес-процессов ресурсами и ряд других элементов образуют, таким 

образом, первую группу факторов, влияющих на успех внедрения маркетинга в 

систему управления предприятием в целом и оперативное управление ас- 

сортиментом на основе маркетингового подхода, в частности. 

2 Современный маркетинговый подход предполагает реализацию действий, 

направленных, прежде всего, на перспективу. С этой точки зрения, внедрение 

маркетингового подхода предполагает разработку долгосрочного видения 

развития предприятия. В то же время, процесс разработки стратегии развития 

предприятия на длительную перспективу тесным образом связан с использованием 

маркетингового инструментария, в частности, касательно методов изучения 

маркетинговых сред. 

3 Особое значение в этом процессе имеют кадры. Именно профессионализм 

сотрудников и их идентификация с современным видением ведения бизнеса в 

рыночных условиях будут способствовать достижению поставленных целей. Сам 

факт наличия необходимых для реализации полноценной маркетинговой 

концепции условий в управлении еще не является достаточным условием: отдача 

от внедрения этой концепции будет тем выше, чем более востребованы 

инструменты и технологии маркетинговой концепции управления в восприятии 

руководителей предприятия. Следовательно, просветительская маркетинговая 

деятельность среди руководителей предприятия нами также рассматривается как 

одно из предпосылок для успешного использования маркетинговой концепции в 

процессе оперативного управления ассортиментом на современном предприятии 

[2, с. 143]. 

Таким образом, предложенный подход к процессу маркетингового управления 

товарным ассортиментом позволяет предприятиям вовремя идентифицировать 

проблему с определенной товарной позицией, и сформировать для себя систему 

стратегических и тактических мероприятий по оптимизации товарного 

ассортимента, с учетом как рыночных, так и экономических показателей. 
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