Лекция 1 «Управление ассортиментом в предприятиях торговли» (Часть 1).

Важнейшим условием полного удовлетворения потребительского спроса является правильное проведение ассортиментной политики, от которой зависит решение многих экономических и социальных задач, т.к. ассортиментом нужно управлять, а не пускать на самотек. 

Иначе огромная масса товаров начнет управлять всей торговой отраслью, забирая себе все ресурсы – оборотные средства, торговые и складские площади, а также время сотрудников.

Прежде чем предпринять тактические шаги по управлению ассортиментом, необходимо знать общие принципы построения ассортиментной матрицы, которая составляется перед оформлением и наполнением ассортимента. 

Рассмотрим основные понятия в управлении ассортиментом.

Ассортиментная матрица — это полный перечень всех товарных позиций, утвержденных для продажи в конкретном предприятии торговли на определенный период времени с учетом требований ассортиментной политики компании, особенностей, формата и расположения предприятия.

Ассортиментный минимум — перечень товарных позиций, которые должны постоянно присутствовать в ассортименте торгового предприятия в любой период времени независимо от сезона. Это — ядро ассортимента, его основа. 

Товары, входящие в ассортиментный минимум, должны контролироваться постоянно. Наличие дефицита по этим товарам недопустимо.

Ассортиментная матрица составляется по определенному алгоритму, в несколько этапов.

Алгоритм формирования ассортиментной матрицы торгового предприятия.

На первом этапе следует  определить формат торгового предприятия, его основную концепцию и позиционирование.

На втором этапе необходимо изучить покупательский спрос и провести сегментирование потенциальных потребителей, т.е. определить, кто является основным потребителем: коммерческие структуры или население, эконом -  класс или ВИП - персоны.

А на третьем этапе изучается ассортимент конкурентов (кто из конкурентов присутствует, какие преимущества имеет, уровень цен, ассортимент предлагаемых услуг и т.д.).

На четвертом этапе принимается решение о товарах, которые будут продаваться в торговом предприятии, и об уровне цен на эти товары. 

На данном этапе уместно начать выбор поставщиков, которые могут удовлетворять ожида​ниям в отношении цен, качества товаров и регулярности поставок.

На пятом этапе необходимо выделить категории, группы и классы товаров. Составить товарный классификатор, выделив три уровня. 

Это сделать несложно, т.к. используются общие признаки, объединяющие множество товаров (из чего сделаны, кому предназначены, как и где будут использоваться).

Правильно составленный и структурированный товарный классификатор позволяет анализировать ассортимент и принимать решения об его обновлении или ротации.

На шестом этапе, уровни товарного классификатора - углубляются.

Углубить товарный классификатор можно, изучив каждую категорию и выделив в ней подкатегории (на одном или нескольких уровнях) и товарные позиции в каждой подкатегории.
На седьмом этапе необходимо проанализировать сбалансированность ассортимента по количеству категорий и соотношению товарных позиций. С учетом того, что у каждой категории есть своя роль в ассортименте.

А на последнем (восьмом) этапе необходимо составить ассортиментную матрицу. 

Для описания ассортимента принят ряд терминов, которыми мы воспользуемся.

Товарный классификатор – разделение всех товаров на уровни: классы, товарные группы и товарные категории. 

При этом товары на каждом уровне объединяются или в класс, или в категорию, или в позицию по общим признакам или свойствам.

Рассмотрим наполнение уровней товарного классификатора:

1-й уровень - класс товаров (общее  функциональное назначение). 

2-ой уровень - товарная группа. 

Товарная группа - это совокупность товаров объединенных общими признаками: вид товара, способ производства и т. д. 

3-ий уровень - товарная категория.

Для построения классификатора важно, чтобы все уровни имели последующее деление: 

класс – на группы, группы на категории. 

Причем, каждый уровень должен быть детализирован.

Для понимания детализации уровней товарного классификатора необходимо ввести понятие товарной категории.

Товарная категория - это совокупность товаров, которые покупатель воспринимает как сходные между собой, или товаров, объединенных совместным использованием. 

Проще говоря, товарная категория — это то, за каким товаром покупатель идет в торговое предприятие. 

Рассмотрим пример деления товаров на уровни:
1-ый уровень:                              2-ой уровень:                            3-й уровень:    

класс товара                             товарная группа                     товарная категория













Далее рассмотрим образец товарного классификатора для магазина строительных и отделочных материалов 
	Класс товаров
	Товарная группа
	Товарная категория

	Напольные покрытия
	Ламинат 
	Ламинат

Аксессуары для ламината

	
	Линолеум 
	Линолеум бытовой

Линолеум коммерческий

Аксессуары для линолеума

	
	Керамические покрытия
	Керамическая плитка

Керамический гранит

	
	Паркет 
	Паркет

Паркетная доска

Паркет блочный


Лекция 2: Тема 1. «Управление ассортиментом в предприятиях торговли» (Часть 2).
У каждой категории в ассортименте своя роль: 

Уникальная категория - поддерживает имидж и запоминаемость предприятия торговли, импульсивные покупки.

Приоритетная категория - обеспечивает прибыльность и привлечение потока покупателей.

Базовая категория - повышает оборачиваемость товаров и увеличивает поток покупателей.

Периодическая (сезонная) категория - поддерживает регулярное обновление ассортимента, привлечение и удержание покупателя.

Удобная категория - обеспечивает постоянный покупательский поток, комплектность покупки и удобства для покупателя.

Товары в категории должны быть подобраны так, чтобы они могли по​мочь всей категории достичь запланированных целей.

Рассмотрим соотношение целей магазина, ролей категорий и товаров внутри категории.

	Цели магазина
	Категории, перед которыми эти цели ставятся в первую очередь
	Товары внутри категории, достигающие этих целей

	1. Привлечь покупателей, обеспечить покупательский поток
	Приоритетные

Базовые

Реже — периодические
	Популярные, 

известные, 

актуальные, 

рекламируемые новинки

	2. Создать оборот
	Базовые 

Удобные 

Реже — приоритетные
	Недорогие, 

массовые, 

актуальные в сезон

	3. Принести прибыль
	Приоритетные

Не всегда — уникальные

Реже — периодические
	Дорогие, 

статусные, 

новинки, 

особенные

	4. Удержать покупателей
	Периодические

Не всегда — уникальные

Не всегда — базовые
	Особенные, 

сезонные, 

недорогие

	5. Увеличить объем покупки и среднего чека
	Удобные, 

Базовые
	Комплексные или объемные

	6. Воздействовать на импульс, пробудить жела​ние совершить покупку
	Приоритетные 

Уникальные 

Реже - удобные
	Новинки, 

выкладка

	7. Поддержать имидж магазина
	Приоритетные 

Уникальные
	Дорогие и статусные, 

работа персонала


После решения о том, какие категории товаров будут находятся в ассортименте,  сле​дует составить матрицу, содержащую информацию о товарах и поставщиках.

В матрице могут присутствовать следующие данные: 

- бренды;

- свойства товаров (цвет, размер и т.п.) и расфасовка;

- поставщики и условия работы с ними;

- имя менеджера, ведущего категорию;

- принадлежность товара ассортиментному минимуму;

- соответствие определенному формату магазина («дисконт»);

- таможенные или другие коды;

- упаковка товара (паллета, коробка, мешок);

- вес (нетто/брутто);

- роль товара в самой категории;

- к какой группе по АВС - и XYZ-анализу относится категория.

Рассмотрим пример построения ассортиментной матрицы магазина строительных и отделочных материалов на основе классификатора.

	Товарная группа
	Товарная категория
	Подкатегория (разделение по брендам)
	Подкатегория (разделение по цене)
	Товарная позиция (разделение по цвету, рисунку, ширине)
	Поставщик


Необходимо соблюдать меру при внесении информации в матрицу, т.к. у товара много различных свойств, важных в текущей деятельности, но не все эти свойства нужны в матрице, т.к. матрица подразумевает перечень товаров, а не их описание.

Ассортиментная матрица является документом, на основании которого ведется работа по управлению ассортиментом, основными свойствами которого являются его широта, глубина и сбалансированность.

Широта ассортимента – это общее количество различных товарных категорий, входящих в ассортимент. Управлять слишком широким ассортиментом затруднительно – это приводит к большим логистическим издержкам и замороженным оборотным средствам в товарных запасах.

Глубина ассортимента – общее количество товарных позиций внутри каждой товарной категории в ассортименте. 

Соотношение широты и глубины ассортимента определяет формат предприятия торговли. В зависимости от формата можно развивать ассортимент или в широту, или в глубину. Поэтому, важно чтобы ассортимент был сбалансирован. 

Сбалансированность ассортимента – сочетание оптимального для покупателя количества категорий (широты) и видов товара внутри категории (глубины). 

Если ассортимент, в восприятии покупателя, не сбалансирован, то он воспринимается как не полный. 

В сбалансированном ассортименте по широте:

Уникальные категории: 1-3% от количества категорий. Основная задача – создать имидж и увеличить запоминаемость магазина среди конкурентов, а также – привлечь новых и удержать старых потребителей.

Приоритетные категории: 20% от общего числа категорий. Основная задача – прибыльность.

Базовые категории: 40-60% от общего числа категорий. Основная задача – высока оборачиваемость и привлечение большого потока покупателей.

Периодические (сезонные) категории: до 20% от общего числа категорий. Основная задача – обновление ассортимента и удержание покупателей.

Удобные категории: 5-10% от общего числа категорий. Основная задача – обеспечение постоянного покупательского потока, поддержание увеличения комплектности покупки, создание удобств покупателям.

После балансировки ассортимента необходимо правильно распределить торговые площади между категориями товаров.

Эффективность использования торгового пространства для разных групп или категорий товаров определяется соответствующими коэффициентами и рассчитывается:

1) По обороту:

Кэо = доля категории в выручке / Доля занимаемой площади

2) По прибыли:

Кэп = доля категории в прибыли / доля занимаемой площади

Значение коэффициента использования торговой площади представлены в таблице

	Результат 
	Значение 

	Кэ = 1
	Представленность товара определенной категории в торговом зале - рациональная, менять ничего не нужно

	Кэ > 1
	Площадей для товаров недостаточно, необходимо увеличить их представленность в торговом зале (если товар не выводится из ассортимента, не является сезонным или удобным)

	Кэ < 1
	Площади под товары слишком велики, пространство используется неэффективно (если это не уникальные категории или не ожидается сезонный подъем продаж)


Выводы по теме 1 (часть 1 и 2)

Т.о., для управления ассортиментом в торговом предприятии необходимо:

1. Привести в порядок товарный классификатор и выделить категории по восприятию покупателя.

2. Сбалансировать ассортимент по широте, основываясь на рекомендованной пропорции категорий и их ролей.

3. После анализа товаров внутри категории, можно:

- определять финансовые и маркетинговые цели перед категорией;

- настраивать ассортимент по широте и глубине;

- осознанно вводить и выводить новые товарные позиции в ассортимент;

- строить стратегические планы развития всей ассортиментной политики компании, начиная от портфеля поставщика и заканчивая формированием ассортиментной матрицы торгового предприятия.

Продовольственные товары





Молоко





Молочные


продукты





Кефир 





Йогурт 





Хлеб свежий





Хлебобулочные изделия





Сухари 





Минеральная вода





Безалкогольные напитки





Соки 











