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ОБЗОР ТЕОРЕТИЧЕСКИХ ПОДХОДОВ К ФОРМИРОВАНИЮ ТОВАРНОЙ  
И АССОРТИМЕНТНОЙ ПОЛИТИКИ КОМПАНИИ 1

К. М. Ильенкова, В. П. Неганова

Целью данной статьи является обзор отечественной и зарубежной литературы, посвященной 
теоретическим аспектам изучения ассортиментной политики, результаты которого могут вне-
сти определенный вклад в процесс формирования общей платформы последующих исследований. В 
соответствии с целью исследования были поставлены и решены следующие задачи: рассмотрены 
имеющиеся в трудах отечественных и зарубежных ученых основные точки зрения относительно 
дефиниции ассортиментной политики, сформулированы девять элементов, определяющих эффек-
тивное формирование ассортиментной политики, систематизированы подходы к определению ас-
сортиментной политики. Сделан вывод о том, что при разнообразии научных подходов и позиций 
комплексного определения в научной литературе не существует. Поэтому авторами сформули-
рована дефиниция, отражающая девять элементов ассортиментной политики. Выявлено, что в 
научной литературе предложена единственная методика реализации ассортиментной политики, 
которая соответствует тенденциям рынка и содержит в себе основы как традиционного марке-
тинга, так и маркетинга взаимоотношений и когнитивного маркетинга. 

Ключевые слова: ассортиментная политика, управление ассортиментом, потребности покупателей, категорийный 
менеджмент, маркетинг взаимоотношений, традиционный маркетинг, когнитивный маркетинг

В условиях динамично развивающейся со-
временной экономики, глобализации, усиле-
ния конкуренции и быстрой смены тенденций 
во всех сферах жизни человека производствен-
ные и торговые компании, стремящиеся следо-
вать формирующимся трендам, адаптируются 
к новым реалиям и ищут новые перспективы 
развития. Поскольку современный покупа-
тель все чаще испытывает проблему выбора 
нужного товара в многообразии имеющихся в 
продаже продуктов (Юлдашева, 2006), фирмы, 
непосредственно взаимодействующие с по-
требителем, ищут пути повышения удовлет-
воренности покупателей путем обеспечения 
на полке наиболее востребованных товаров, а 
также создавая правильное восприятие товара 
в глазах потребителей и/или новые потребно-
сти и обучая покупателей технологии их потре-
бления (Юлдашева, 2006). Одним из основных 
инструментов, позволяющих достичь успеха в 
данном направлении, является управление ас-
сортиментом компании. 

В настоящее время интерес к ассортимент-
ной политике стремительно возрастает как 
среди зарубежных, так и отечественных ком-
паний. Однако, если зарубежные исследова-
тели активно изучают данную тему последние 

1	© Ильенкова К. М., Неганова В. П. Текст. 2019.

30–40 лет, то в отечественной науке данным 
исследованиям не уделяется должного внима-
ния. Это затрудняет решение вопросов ассор-
тиментной политики как для исследователей, 
так и в практике отечественного предприни-
мательства. Данная ситуация обусловливает 
необходимость изучения и развития теорети-
ческих положений, методологического инстру-
ментария, а также создания общей теоретиче-
ской платформы исследований. 

Поэтому существует необходимость еще раз 
обратиться к маркетинговым аспектам иссле-
дования ассортиментной политики торговой 
компании с целью удовлетворения потреб-
ностей покупателей. Это позволит улучшить 
уровень удовлетворенности потребителей, по-
высить конкурентоспособность и прибыль оте-
чественных торговых компаний. 

Глобальные изменения в экономике, важ-
ность поиска новых путей развития, повыше-
ния и создания потребительской ценности то-
варов с целью максимизации удовлетворения 
покупателей отразились в исследованиях как 
зарубежных, так и отечественных ученых. Они 
сформировали основополагающие положения 
ассортиментной политики, которые легли в ос-
нову данного исследования. 

Для систематизации существующих подхо-
дов к определению ассортиментной политики 
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менты ассортиментной политики: 
1.	Стратегия, с помощью которой возможно 

создать оптимальный ассортимент и реализо-
вать общую стратегию компании. 

2.	Тактические меры по управлению товар-
ным ассортиментом, позволяющие реализо-
вать ассортиментную стратегию.

3.	Цели ассортиментной политики — по-
вышение экономической эффективности де-
ятельности компании, увеличение прибыли 
компании, снижение издержек путем создания 
оптимального товарного запаса. 

4.	Анализ поведения и запросов покупа-
теля, учет потребности потребителей при фор-
мировании ассортимента. 

5.	Оценка деятельности конкурентов при 
формировании ассортимента.

6.	Учет внутренних возможностей и ресур-
сов компании.

7.	 Принятие решений на основании анализа 
статистики продаж, жизненного цикла товара 
и др. 

8.	Обеспечение высокого уровня сервиса 
торговой компании, способной своевременно 
и в полном объеме обеспечить наличие необ-
ходимого товара. 

9.	Формирование положительного имиджа 
компании. 

Таким образом, компания, которая приме-
няет описанные выше элементы в комплексе, 
наиболее эффективно реализует ассортимент-
ную политику, что позволяет ей разносторонне 
подойти к решению существующих вопросов, 
наиболее качественно удовлетворить потреб-
ности покупателей и тем самым достичь по-
ставленных целей компании. 

Систематизируем существующие подходы 
к определению понятия «ассортиментная по-
литика» на основе описанных выше элементов 
(табл.).

1.	Ассортиментная политика (Азрилиян, 
2004) — политика формирования ассортимента 
в рамках имеющихся ресурсов компании. 
Определение достаточно подробно описывает 
все ресурсы, которые влияют на эффективность 
ассортиментной политики. Однако остальные 
элементы ассортиментной политики в данном 
определении отсутствуют, что делает его до-
статочно односторонним и не позволяет охва-
тить все аспекты данного понятия. 

2.	Ассортиментная политика (Герчикова, 
2008) — система тактических мероприятий, 
которая нацелена на формирование ассорти-
мента компании. Авторы упускают такие важ-
ные элементы ассортиментной политики, как 

ее стратегический характер, необходимость 
удовлетворения потребностей покупателей, 
для которых товар производится и продается, 
а также имеющиеся ресурсы компании. Кроме 
того, авторы не указывают главную цель дея-
тельности компании — повышение ее эффек-
тивности, получение прибыли и снижение 
издержек. Таким образом, определение носит 
очень общий и поверхностный характер. 

3.	Ассортиментная политика (Толмачева, 
2016) — система тактических мер, которая на-
целена на обеспечение экономической эффек-
тивности деятельности фирмы. Авторы не ука-
зывают на стратегический характер понятия 
ассортиментная политика, а также упускают 
важные аспекты работы с ассортиментом ком-
пании — наиболее полное удовлетворение по-
требностей покупателей и учет имеющихся ре-
сурсов компании. 

4.	Ассортиментная политика (Бунеева, 2009) 
— система стратегических и тактических меро-
приятий по разработке ассортимента компа-
нии с учетом имеющихся ресурсов компании 
и иных конъюнктурных составляющих. Автор 
упускает важность учета потребностей поку-
пателей при формировании ассортимента, а 
также главную цель компании — получение 
прибыли от своей деятельности. 

5.	Ассортиментная политика (Кожевникова, 
2018) — система стратегических и тактических 
мер по формированию ассортимента, нацелен-
ная на увеличение прибыли компании. В опре-
делении не учитываются потребности покупа-
телей и имеющиеся ресурсы компании. 

6.	Ассортиментная политика (Алексеева, 
2006) — система тактических мер по управ-
лению ассортиментом, которая нацелена на 
удовлетворение потребностей покупателей. 
Авторы не учитывают конечную цель компа-
нии — повышение эффективности ее деятель-
ности, получение прибыли, а также снижение 
издержек организации. Упускаются необходи-
мость учета имеющихся ресурсов компании и 
стратегический характер данного понятия. 

7.	 Ассортиментная политика (Эргардт, 
Герман, 2017) — определяются рамки форми-
рования оптимального ассортимента компа-
нии на тактическом уровне, который с учетом 
возможностей производства и имеющихся 
ресурсов компании наиболее полно удовлет-
воряет потребности покупателей. Авторы не 
учитывают важность получения прибыли, по-
вышения экономической эффективности и 
снижения издержек компании. Не прослежи-
вается стратегический характер данного по-
нятия. 
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8.	Ассортиментная политика (Дарбиян, 
1974) — система тактических мер, которая на-
целена на формирование ассортимента с целью 
увеличения прибыли компании путем удов-
летворения потребностей покупателей с уче-
том имеющихся ресурсов организации. Автор 
достаточно глубоко исследует данную тему и 
пытается сформулировать наиболее комплекс-
ное определение понятия. Недостатком дан-
ного определения является отсутствие акцента 
на стратегическом характере понятия. 

Каждый из описанных выше подходов 
включает в себя элементы ассортиментной по-
литики. Однако наиболее эффективным явля-
ется применение всех элементов ассортимент-

ной политики в комплексе. Это позволяет все-
сторонне оценить перспективы, возможности 
и риски в работе с ассортиментом, наилучшим 
образом удовлетворяя потребности покупате-
лей, повышая эффективность деятельности и 
увеличивая прибыль компании.

Особо стоит отметить, что изучение поня-
тия ассортиментная политика началось еще 
в середине ХХ века, поэтому более чем за пя-
тидесятилетний период изучения данной 
проблематики накопилось большое количе-
ство трудов, требующих анализа и изучения. 
Несмотря на то, что с момента выхода в печать 
данных работ прошло более десятилетия, они 
не теряют своей актуальности, служат основой 

Таблица 
Сравнительный анализ существующих определений ассортиментной политики на основе ее элементов 

Определение

Элементы ассортиментной политики
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1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
1. Политика формирования ассортимента с 
учетом имеющихся ресурсов фирмы      +    

2. Система тактических мероприятий, нацелен-
ных на формирование ассортимента компании  +        

3. Система тактических мер, нацеленная на 
обеспечение экономической эффективности 
деятельности фирмы

 + +       

4. Система стратегических и тактических меро-
приятий по разработке ассортимента компании 
в рамках имеющихся ресурсов организации и 
иных конъюнктурных составляющих

 +    +    

5. Система стратегических и тактических ме-
роприятий по формированию ассортимента, 
нацеленная на увеличение прибыли компании

+ + +       

6. Определение тактических мер для формиро-
вания ассортимента компании путем формиро-
вания структуры ассортимента, основанного на 
балансе спроса и предложения

 +  +      

7. Рамки формирования оптимального ассорти-
мента компании на тактическом уровне, кото-
рый с учетом возможностей производства и 
имеющихся ресурсов компании наиболее полно 
удовлетворяет потребности покупателей 

 +  +  +    

8. Система тактических мер, нацеленная на 
формирование ассортимента с целью увеличе-
ния прибыли компании путем удовлетворения 
потребностей покупателей, в рамках имею-
щихся ресурсов организации

 + + +  +    
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тивности ассортиментной политики современ-
ными исследователями. 

Грамотное управление ассортиментом 
фирмы является необходимым условием для 
ее успешного развития. Своевременная и регу-
лярная оптимизация ассортимента позволяет 
ориентироваться на запросы потребителей. 
Переход организации от хаотичного закупа 
товара к системному подходу по управлению 
ассортиментом, который основан на страте-
гическом планировании, позволяет увеличить 
продажи компании. Поэтому для эффективной 
работы с ассортиментом сформулируем ком-
плексное определение ассортиментной поли-
тики, включающее в себя все элементы ассор-
тиментной политики. 

Ассортиментная политика — система стра-
тегических и тактических мер по управлению 
товарным ассортиментом компании, включа-
ющая в себя глубокий анализ внутренних ста-
тистических данных (количественная оценка), 
рынка, потребностей покупателей (качествен-
ная оценка) и деятельности конкурентов, учи-
тывающая внутренние ресурсы и возможности 
организации, а также нацеленная на макси-
мальное удовлетворение потребностей поку-
пателей, увеличение прибыли, снижение из-
держек, обеспечение потребителей товаром 
своевременно и в полном объеме, создание 
положительного имиджа компании. 

Данное определение дает возможность 
сформировать общую платформу для описа-
ния ассортиментной политики, а также вклю-
чает в себя все выделенные ранее элементы 
ассортиментной политики. В сравнении с 
имеющимися в научной литературе определе-
ниями оно является наиболее полным и ком-
плексным, что, в свою очередь, позволяет все-
сторонне подойти к формированию и управ-
лению ассортиментом. Одновременно стоит 
отметить, что в последнее время наблюдается 
активизация изучения данной проблематики 
именно в области маркетинга, когда акцент де-
лается на управление не всем товаром в целом, 
а категориями товаров, в частности рассмо-
трение вопросов управления ассортиментной 
политикой с точки зрения категорийного ме-
неджмента. Таким образом, предложенное ав-
торами данной статьи определение обогащает 
маркетинг новыми знаниями и открывает но-
вые перспективы для дальнейших исследова-
ний в данной области. 

Таким образом, проведенное исследование 
позволяет сделать вывод, что ассортиментная 
политика применяется как производствен-

ными, так и торговыми компаниями. Путем 
формулирования авторами дефиниции ассор-
тиментной политики предпринята попытка 
создать общую платформу в теоретическом 
аспекте. 

При более детальном рассмотрении поня-
тия «ассортиментная политика» становится 
очевидно, что для решения проблем потреби-
телей, поиска путей максимизации удовлетво-
рения их потребностей, достижения основных 
целей компании реализации описанных выше 
элементов в современных экономических ус-
ловиях становится недостаточно. Основная 
проблема в данном случае заключается в том, 
что существующие методы достаточно быстро 
выявляются и копируются конкурентами. В 
связи с этим с конца 1980-х годов в условиях 
возрастающей конкуренции, поиска фирмами 
новых некопируемых конкурентных преиму-
ществ активно развиваются и применяются 
различные концепции маркетинга, в рамках 
которых реализуется ассортиментная поли-
тика компании. 

Так, описываемые выше элементы ассорти-
ментной политики компании реализуются в 
рамках транзакционного маркетинга, который 
нацелен на удовлетворение существующих 
потребностей потребителей. В то же время в 
последние десятилетия активно развивается 
концепция маркетинга взаимоотношений, в 
основе которого лежат отношения с потребите-
лями, являющиеся основным маркетинговым 
ресурсом фирмы (Иванов, Юлдашева, 2004; 
Неганова, 2012). Маркетинг взаимоотношений 
предполагает не только манипуляцию «мар-
кетинг-микс», но и развитие долгосрочных 
взаимоотношений с покупателями (Иванов, 
Юлдашева, 2004). Таким образом, основа в 
виде маркетинг-микс остается без изменений, 
но формируется надстройка в виде отношен-
ческих активов, выступающих для компании 
устойчивым конкурентным преимуществом, 
которое невозможно скопировать (Кущ, 2006).

Таким образом, для дальнейшего исследо-
вания данной темы видится целесообразным 
развитие и более детальное изучение ассорти-
ментной политики в рамках маркетинга взаи-
моотношений. В частности, считаем перспек-
тивным разработку новой методики управ-
ления ассортиментной политикой компании, 
либо развитие и доработку существующих 
методик на основе маркетинга взаимоотно-
шений, что позволит повысить эффективность 
реализации ассортиментной политики за счет 
построения долгосрочных отношений со всеми 
участниками цепи создания ценности. 
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Review of Theoretical Approaches  
to the Formation of a Company’s Product and Assortment Policy

The purpose of this article is to review local and foreign literature on theoretical aspects of the study of commodity and 
assortment policy, the results of which can contribute to the foundation of a common platform for subsequent research. In 
accordance with the purpose of the study, the following tasks have been set and solved: the main points of view concerning the 
definition of assortment policy in the works of local and foreign scientists have been considered; nine determinants of the effective 
formation of assortment policy have been formulated; approaches to the definition of assortment policy have been systematized. 
It is concluded that, in spite of the variety of scientific approaches and stances, there is no complex definition in academic 
literature. Therefore, the authors have formulated a definition that reflects nine elements of assortment policy. It is revealed that 
academic literature offers only one method of implementation of assortment policy which corresponds to market tendencies and 
contains the fundamentals of both traditional marketing and relationship and cognitive marketing. 
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