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Некоторые аспекты разработки ассортиментной политики сбытовой сети на 
основе анализа потребительского поведения потенциальных покупателей 

 
Построение сбытовой сети товаров народного потребления предполагает 

создание расширяющейся компанией механизма реализации широкого ассортимента 
продукции, варьируемого в зависимости от потребительских предпочтений и 
платёжеспособности потенциальных потребителей. В случае выхода на ранее не 
охваченный рынок среднего российского регионального центра либо иного, 
сопоставимого по масштабам города, возникает необходимость определения 
ассортиментной политики сбыта. На первоначальном этапе в условиях отсутствия 
информации об особенностях потребительского поведения в условиях конкретной части 
рассматриваемого населённого пункта, полученной эмпирически, компания вынуждена 
формировать ассортиментный ряд реализуемой продукции на основе предположений и 
прогнозов экспертов. В задачу экспертной группы входит определение взаимосвязи между 
уровнем качества, стоимостью, степенью функциональности, производительностью 
реализуемой продукции и объёмами продаж в рамках создаваемой сбытовой сети. 
Наличие выявленных закономерностей изменения объёмов продаж в зависимости от 
изменения ассортимента реализуемой продукции позволяет в значительной степени 
снизить непроизводительные издержки при выходе на рынок, связанные с созданием 
предложения не в полной мере адекватного спросу. 

Формирование ассортимента реализуемой товарной продукции как правило 
производится по следующим направлениям: 

1) принятие решения о том, по каким областям потребительской специализации, 
в рамках специализации сбытовой точки (продукты, хозяйственные товары, одежда и т.д.), 
будет производиться подбор товаров. Например: бытовая химия, нагревательные 
приборы, строительные инструменты, посуда (в случае если в качестве элемента сбытовой 
сети рассматривается «хозяйственный магазин»); 

2) подбор товаров различных наименований, в рамках каждой избранной области 
потребительской специализации. Например: масляные обогреватели, электрообогреватели 
с лампой накаливания, печи различной производительности (применительно к группе 
нагревательных приборов); 

3) подбор товаров по более узким критериям: производительность, срок 
эксплуатации, особенности пользовательских настроек, габариты, степень надёжности, 
возможности сервисного сопровождения, дизайн и т.д. 

Такова общая схема формирования ассортимента реализуемой продукции, 
которая неминуемо деформируется исходя из условий, складывающихся в каждом 
частном случае (отсутствие у поставщиков соответствующего разнообразия товаров в 
коммерческих предложениях, узконаправленный спрос потребителей и т.д.). Однако 
следует отметить, что на каждом из перечисленных этапов возникает необходимость 
учитывать ограниченность ресурсов, инвестируемых в закупку (в производство, в случае 
если реализуется собственная продукция) реализуемых товаров, а также ограниченность 
платёжеспособного спроса. В связи с этим задача построения ассортиментной политики 
усложняется и формулируется следующим образом: «Каким образом распределить 
финансовые ресурсы, отведённые на закупку (достижение определённого объёма 
производства) реализуемых товаров, таким образом, чтобы полученный ассортиментный 
ряд товаров максимально соответствовал платёжеспособному спросу, предъявляемому в 
условиях функционирования планируемой (действующей) сбытовой сети?». Так как 
точность решения данного вопроса наиболее актуальна для вновь создаваемой системы 
сбыта, предлагается построить модель, описывающую влияние такого фактора рыночной 
среды, как благосостояние потенциальных покупателей на спрос на товары одних и тех же 



наименований, но относящихся к различным ценовым группам. 
Как правило, сравнительная стоимость приобретаемой продукции определяет её 

качественные характеристики. То есть, при прочих равных условиях (стоимость 
транспортировки, хранения, предпродажной подготовки и т.д.) увеличение затрат на 
приобретение того же объёма продукции определённого вида, как правило (при 
определённых принципах закупочной политики), ведёт к улучшению его качественных 
характеристик, значимых для потребителя при определении им оптимального 
соотношения цены и качества приобретаемой продукции (но отнюдь не к улучшению 
соотношения цены и качества). В случае, когда сбытовая сеть ориентирована на 
реализацию товаров народного потребления, к таким характеристикам следует отнести 
качество сборки, качество использованных материалов, количество выполняемых 
функций, эргономичность, уровень безопасности и т.д. При этом в целях оптимизации 
ассортимента реализуемой продукции (особенно на начальном этапе освоения рынка) 
удобно ввести условное разделение совокупности каждого вида товаров на группы в 
зависимости от степени выраженности перечисленных свойств. Очевидно, что каждой 
качественной группе, выделенной в рамках товара определённого вида, будет 
соответствовать свой уровень затрат на приобретение, варьируемого в рамках 
формирования ассортимента реализуемой продукции. 

В данном случае утверждается, что значимым параметром сбытовой сети 
является средняя стоимость жилой площади в районах расположения узлов сети (точек 
сбыта). Указанная величина напрямую связана с потребительским поведением при выборе 
приемлемого соотношения цены товаров и их потребительских свойств, в первую очередь 
уровня качества, функциональности и производительности (если реализуемый товар 
является устройством). Наличие связи объясняется тем, что стоимость жилья с 
приемлемой точностью характеризует материальное положение и, в конечном счёте, 
платёжеспособность потенциальных потребителей которое в свою очередь определяет 
критерии выбора товаров. 

В рамках представляемого исследования разработана оптимизационная модель 
формирования ассортимента ценовых групп реализуемой продукции применительно к 
отдельным точкам сбыта входящим в рассматриваемую розничную сеть. Модель 
описывается корреляционной зависимостью между долями реализации продукции, 
относящейся к различным ценовым группам («дешёвый товар», «товар средней 
стоимости» и «дорогой товар») и средней стоимостью жилья в местах расположения 
элемента сбытовой (торговой точки) сети. 

 
Техника проведения ассортиментной ценовой политики в рамках товарных 

групп. 
Построение сбытовой сети товаров народного потребления (далее ТНП) 

предполагает создание расширяющейся компанией механизма реализации широкого 
ассортимента продукции, варьируемого в зависимости от потребительских предпочтений. 
В случае выхода на ранее не охваченный рынок среднего российского регионального 
центра либо иного, сопоставимого по масштабам города, возникает необходимость 
определения ассортиментной политики сбыта. На первоначальном этапе в условиях 
отсутствия информации об особенностях потребительского поведения в условиях 
конкретной части рассматриваемого населённого пункта, полученной эмпирически, 
компания вынуждена формировать ассортиментный ряд реализуемой продукции на 
основе предположений и прогнозов экспертов. В задачу экспертной группы входит 
определение взаимосвязи между уровнем качества, степенью функциональности, 
производительностью и объёмами продаж в рамках создаваемой сбытовой сети. Наличие 
выявленных закономерностей изменения объёмов продаж в зависимости от изменения 
ассортимента реализуемой продукции позволяет в значительной степени снизить 



непроизводительные издержки при выходе на рынок, связанные с созданием предложения 
не в полной мере адекватного спросу. 

В данном случае выдвинута гипотеза о том, что значимым параметром места 
расположения сбытовой сети является средняя стоимость жилой площади в районах 
расположения узлов сети (точек сбыта). Указанная величина характеризует 
потребительское поведение при выборе приемлемого соотношения цены товаров и их 
потребительских свойств, в первую очередь уровня качества, функциональности и 
производительности (если реализуемый товар является устройством). Предположение о 
наличие указанной связи основывается на том, что стоимость жилья с приемлемой 
точностью характеризует материальное положение и, в конечном счёте, 
платёжеспособность потенциальных потребителей которое в свою очередь определяет 
критерии выбора товаров. 

Необходимо особо подчеркнуть значительную гибкость предлагаемой модели, 
которая достигается за счёт возможности варьирования показателя средней стоимости, 
входящего в модель в качестве фактора. Применяемая в данном случае средняя стоимость 
жилой площади может быть использована в различных формах без потери точности 
модели: 

– средняя стоимость 1 м²; 
– средняя стоимость квартир в целом, находящихся в рассматриваемом районе; 
– средняя стоимость квартир (или 1м²), относящихся к наиболее ликвидной группе 

объектов недвижимости, находящихся в местах расположения сбытовых точек 
исследуемой сети. 

Возможность варьирования фактора, входящего в модель значительно упрощает 
процесс сбора статистических данных, необходимых для построения модели в каждом 
конкретном случае, а также даёт дополнительный механизм проверки пригодности 
фактора для целей построения модели зависимости процентного соотношения объёмов 
реализации товаров различных ценовых ассортиментных групп и уровня благосостояния 
потенциальных покупателей. 

Для целей решения задач, поставленных в настоящей работе в качестве 
характеристики потребительского поведения покупателей, типичных для каждого 
рассматриваемого потенциального  района расположения сбытовой точки взята стоимость 
наиболее ликвидного (быстро и относительно легко реализуемого) в городе Барнауле 
жилого объекта недвижимости. Исходя из данных о структуре недвижимости, 
реализуемой на вторичном рынке городского жилья, к таковым относятся однокомнатные 
квартиры различной планировки. Средняя стоимость однокомнатных квартир различной 
планировки в городе Барнауле (среднее арифметическое: общая стоимость продаваемых 
квартир, делённое на их количество) на период с 01.07.2005 по 01.09.2005 г. приведена в 
таблице № 8. 

 
 

Таблица № 1 
Средняя стоимость (тыс. руб.) 

№ 
п/п Местоположение «Хрущёвка»( 31–

34 м²) «Серия»

Жильё, 
стоимость 
которого 

оценивается 
как «выше 
среднего»  

1 Район продуктового магазина пр. 
Комсомольский 90 750 785 – 

2 Район продуктового магазина 
«Комсомольский» 750 785 – 



3 Район кинотеатра «Первомайский» 870-890 (≈850) 1150 1450 
4 Район магазина «Ярославна» 940-1200 (≈1000) 1250 1450 
5 Остановка «Новый рынок» 930 1000 1390 
6 Площадь Октября 890-1100 (≈970) – – 
7 Г. Исакова (район магазина «Новэкс») 700-735 (≈725) 745 1200 
8 Пересечение Энтузиастов/Попова 710 745 1200 
9 Пересечение улиц 9 января/ВРЗ 740 745 – 

10 Пересечение улиц 
Челюскинцев/Партизанская 720 – – 

11 Площадь Советов 820 – – 
12 Остановка «кинотеатр Россия» 880 – 1400 

В рамках представленной методики предлагается условно разделить все 
функционально схожие реализуемые средствами рассматриваемой сбытовой сети товары 
на три ценовые группы: 

– товары относительно высокой стоимости (стоимость выше среднего – «дорогие» 
товары); 

– товары средней стоимости; 
– товары низкой стоимости («дешёвые» товары). 
Определение средней стоимостной группы товаров методом нахождения частного 

между суммой стоимостей всех имеющихся на рынке товаров данного вида и количеством 
этих видов является не вполне корректным, поскольку ассортиментный ряд большинства 
товаров имеет неравномерное распределение стоимостей между верхней и нижней 
границей (например, дорогих оконных задвижек как правило предлагается 2-3 вида, в то 
время как дешёвых около 15), использование такого подхода приводит к существенному 
смещению показателя средней стоимости товара в сторону нижней границы стоимости 
товаров рассматриваемого вида. В результате такое деление на стоимостные группы 
товаров перестают адекватно отражать различия в потребительском отношении к 
соотношению «стоимость – качество». 
 Определение оптимального ценового состава реализуемой продукции является 
важным управленческим решением на этапе организации работы вновь создаваемой 
сбытовой сети при выходе на неосвоенный ранее рынок. 

Исходные данные и основные обозначения 
Построим модель зависимости среднего значения процента проданной продукции 

каждой ценовой группы товаров: «дорогая» продукция , товары средней стоимости  
и товары низкой стоимости  - «дешёвые» товары  от  (усреднённой) стоимости 
однокомнатной квартиры в месте расположения элемента сбытовой сети 
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где: 
iy  -среднее арифметическое значение среднего процента проданной  продукции -

ой ценовой группы товаров; 
i

 
x  - усреднённая стоимость однокомнатной квартиры в месте расположения 

элемента сбытовой сети; 
Данные были взяты из отчётности магазинов, торгующих непродовольственными 

товарами народного потребления в г. Барнауле. Расположение и величина (размеры 



торговых площадей) указанных магазинов обусловлены исторически сложившейся 
данностью, без учёта сложившихся на сегодняшний день свойств места их расположения 
(плотность населения, интенсивность транспортного потока, качество подъездных путей, 
покупательская способность потребителей, проживающих в данном районе и т.д.), 
поэтому, например, в местах с большой плотностью населения и интенсивным 
транспортным потоком встречаются магазины сравнительно небольших размеров. 
Величина торговой площади, несомненно, влияет на абсолютную величину количества 
проданных товаров любой ценовой группы, в то время как процентное  соотношение 
потребляемой «дорогой», «дешевой» продукции и продукции средней ценовой группы в 
данном месте определяется, в первую очередь и главным образом, предпочтениями 
покупателей. Поэтому величины , iy 3,2,1=i  измеряются в процентах от общего объема 
проданных товаров в рассматриваемом элементе сбытовой сети. 

 
Таблица 2   
исходные данные 

№ п/п Y1 Y2 Y3 Х
1 49 38 13 1163
2 30 58 12 1140
3 23 64 14 1107
4 15 60 25 995
5 14 63 23 890
6 14 60 26 885
7 19 80 13 820
8 18 61 25 768
9 13 62 25 743
10 13 65 22 720

208 611 198 9231  
 

Таблица 3 
Вычисление 
среднеквадратических отклонений 

 
№ 
п/п Y1 Y2 Y3 Х

1 49 38 13 1163 795,24 533,61 46,24 57552
2 30 58 12 1140 84,64 9,61 60,84 47046
3 23 64 14 1107 4,84 8,41 33,64 33819
4 15 60 25 995 33,64 1,21 27,04 5170
5 14 63 23 890 46,24 3,61 10,24 1096
6 14 60 26 885 46,24 1,21 38,44 1452
7 19 80 13 820 3,24 357,21 46,24 10630
8 18 61 25 768 7,84 0,01 27,04 24056
9 13 62 25 743 60,84 0,81 27,04 32436
10 13 65 22 720 60,84 15,21 4,84 41250

208 611 198 9231 1143,60 931 322 254505
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среднее квадратическое отклонение процента проданной «дорогой» продукции; 
 

( ) ( )( ) 44,103931/9
9
1 10

1

2
222

2 ==−= ∑
=i

i yyyS ; 

 
( ) ( ) 17,012

2
2 == ySyS  – среднее квадратическое отклонение процента проданной продукции 

средней ценовой категории; 
 

 ( ) ( )( ) 78,35322/9
9
1 10

1

2
333

2 ==−= ∑
=i

i yyyS ; 

 
( ) ( ) 98,53

2
3 == ySyS ; 

 

( ) ( ) 33,28278254505/9
9
1 10

1

22 ==−= ∑
=i

i xxxS ; 

 
( ) ( ) 1,1682 == xSxS  – среднее квадратическое отклонение процента проданной. 

При построении линейной корреляционной модели от одной переменной 

( ) ( xx
s
s

ryxy
x

y
yx −+= ) степень зависимости величины  от y x  оценивается по величине 

соответствующего коэффициента корреляции 

yx
yx SS

xyyxr −
= : если  , то зависимость считается практически значимой, в 

противном случае существующую зависимость считают практически незначимой и 
считают, что величина  не зависит от 

7,0≥yxr

y x . 



Таким образом, для оценки степени зависимости среднего процента проданной 
продукции -ой ценовой группы товаров  от усреднённой стоимости однокомнатной 
квартиры 

i iy
x   нужно вычислить соответствующие коэффициенты корреляции . xyir

Для вычисления коэффициентов корреляции между величинами  и фактором iy x  
составим таблицу: 

Таблица 4 
Вычисление коэффициентов корреляции 
между величинами  и фактором 321 ;; yyy x  

 
№ п/п Y1 Y2 Y3 Х Y1*X Y2*X Y3*X

1 49 38 13 1163 56987 44194 15119
2 30 58 12 1140 34200 66120 13680
3 23 64 14 1107 25461 70848 15498
4 15 60 25 995 14925 59700 24875
5 14 63 23 890 12460 56070 20470
6 14 60 26 885 12390 53100 23010
7 19 80 13 820 15580 65600 10660
8 18 61 25 768 13824 46848 19200
9 13 62 25 743 9659 46066 18575
10 13 65 22 720 9360 46800 15840

208 611 198 9231 204846 555346 176927  
 

1
1

11

yx
xy SS

xyxy
r

−
= , где 

 

 ( ) 6,2048410/204846
10
1 10

1
11 === ∑

=i
ii yxxy ; 

 
7,068,0

16,16827,11
8,201,9236,20484

1
≈=

⋅
⋅−

=xyr ; 

 

2
2

22

yx
xy SS

xyxyr −
= , где  

 

( ) 6,5553410/555346
10
1 10

1
22 === ∑

=i
ii yxxy ; 

 
6,0

16,16817,10
1,9231,616,55534

2
−≈

⋅
⋅−

=xyr ; 

 

3
3

33

yx
xy SS

xyxy
r

−
= , где  

 

( ) 7,1769210/176927
10
1 10

1
3 === ∑

=i
ii yxyx ; 

 
65,0

16,1686
1,9238,197,17692

3
−≈

⋅
⋅−

=xyr . 



Рассчитанные коэффициенты корреляции  показывают, что зависимость средних 
значений процента проданной продукции всех рассматриваемых ценовых групп товаров 
(«дорогая продукция» , «продукция средней стоимости» , «относительно дешёвая 
продукция» ) от (усреднённой) стоимости однокомнатной квартиры в месте 
расположения элемента сбытовой сети 

1у 2у

3у
x  может быть признана значимой, поскольку  

7,0
1
≈xyr ,    

6,0
2

−≈xyr ,    
 ,  65,0

3
−≈xyr

и поэтому построение соответствующих линейных корреляционных моделей 
обосновано. 

Построение уравнений регрессии 
Будем искать зависимость в виде: 

( ) iii bxaxy +=  или, точнее, в виде 

( ) ( )xx
s
s

ryxy
x

y
xyii

i
i

−+= . 

Таким образом: 

 ( ) ( xx
s
s

ryxy
x

y
xy −+= 1

111 ) или, подставляя вычисленные значения 1y , , xyr 1
( )1yS , 

получаем: 
( ) ( )1,923

1,168
27,117,08,201 −+= xxy  или 

( ) 52,22047,01 −= xxy  – модель зависимости процента продаваемости «дорогой» 
продукции от стоимости однокомнатной квартиры. Далее, 

( ) ( )xx
s
s

ryxy
x

y
xy −+= 2

222 ; 

( ) ( )1,923
1,168

17,106,01,612 −−= xxy ; 

( ) 6,94036,02 +−= xxy  – модель зависимости процента продаваемости продукции  
средней ценовой категории от стоимости однокомнатной квартиры. И, наконец, 

( ) ( )xx
s
s

ryxy
x

y
xy −+= 3

333 ; 

( ) ( )1,923
1,168

98,565,08,193 −−= xxy ; 

( ) 1,41023,03 +−= xxy  – модель зависимости процента продаваемости «дешевой» 
продукции от стоимости однокомнатной квартиры. 
 


