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МО'ПIО захладывает наибольшую норму прибЪUJи именно в <Оtодовые» виды продук­

ции. АБС-анализ по укрупненным группам продую.tИИ показал, что 75,67% от всей 
получаемой прибыли дает группа А, в которую входят вафли в ассортименте весом 

143 r:, вафельные батончики, подушечки, хлопья, вафmt весовые. T8XlfN образом, 

АБС-анализ по объему продаж и АБС- анализ по получаемой прибьvm, показал, что 

в товарном ассортименте предприяnu к продукцви группы А относJ1ТсJ1: вафли l 43r:, 
подушечки, вафельные батончики, вафли весовые; группы В - хлоnЬJ1, вафельные 

трубочки, вафельные рулетихи и колечки. 

ХУZ-аиа.лю ассорmменrа продукции проведен по данным помес.1ЧНОЙ динами­

ки объемов продаж и прибыли за 2009 rод. После определении mэффициента вариа­

цmr производитсJI сорrировка ассортимента продухцmr по возрастанию звачеШfJI хо­

эффициенrа вариации и определюотс.я группы Х, У и Z с учетом того, что JC группе Х 

amocНJ'CJI продухциJI, значение J<ООффициевта вариации по mropoй не превышает 100/о, 

к rpyпne У - продухциJI, значение коэффицяеша вариации по I<ХЛОрой составлиет 100/о 

- 25%, к группе Z - продукцw1, значеirие коэффициента вариации по которой превы­
шает 25%. Результаты ХУZ-аиализа ассорrимепrа КУП «Виrебскяй копдиrерсlСИЙ mм­
бяват <<Витьба» по объемам продаж показали, что в группу Х входит 142 наименова­
ния продукции (подушечки 150 и 250 г, вафельные батоячи:ки, вафли весовые в ассор­
тименте, шарихн и колечхи весовые, вафли 27 и 143 г в ассортименте, вафельные 

трубочки 32 г и другое), в группу У - 66 наименований (орешки зерновые, вафельные 
трубоЧJСН 170 г, печенье в ассортименте, вафельные рулетики) их группе Z О'IВосиrси 
37 яаимевовавий продуJСЦИИ (продущIU с вепопул.ярвыми среди потребиrелей вкуса­
ми, например, вафельные рулетики со вкусом рома, вафли Витоша со вкусом мивдаm1, 

коJСОса, фундуха, вафли особые в ассортименте). Товары группы Х харахтеризуютсж 

стабильностью продаж и, каJС следствие, высокими BOЗMOJIDIOCТJINИ прогноза продаж. 

Колебании спроса незначительны, спрос на них устойчив, следовательно, можно по 

Э'1Ю~1 товарам детm. опrимальвые запасы и использовать математические методы про­

гноза спроса и опrимального запаса. Товары группы У -товары, имеющие JСОлебаmц 

в спросе и каJС следствие, средний прогноз продаж. Оrкловение от средней величины 

продаж существует, но оно колеблете.я в разумных пределах - в пределах 25%. Товары 
группы Z-товары с нереrул.ярным потреблением, ЮlКИе-JПiбо тенденции отсугству­

ют, точность прогноза продаж вевысокu. 

Совмещенный AВG-XYZ анализ позвол.яетрассмотретъ ассорти:ме~п и понять, 

ках можно управлять теми или ИВЬ1МИ группами и категорИJ1МИ товаров. Результаты 

совмещевноrо AВG-XYZ анализа ассортимента продуIСЦИИ КУП «Виrебский JСОНДИ­

терский JСОмбиват «Витьба» по объемам продаж за 2009 год по1С838Л следующие~ 
зультаrы (таблица 1). 

Анализ ассортимента продухции с помощью матр1ЩЫ МАРКОН показал, что 

основным продуктом JIВЛJIIOТCJI вафJПi «Витоша>> весовые (группа 110-111 )- это ус­
пеunю продающийся товар со стабильным и даже раС'I)'ЩИЫ спросом. Даншu1 позици.я 

приносит хомб1mату основную прибыль в продаже продукции. Вафли <<Витоша>> в 

ассортименте 143 г, подушечки с различвы:ми начинками фасовJСОй 150 г и 250 г, ва­
фельные батончики 35г, вафельные трубочки <<Виват>> 170г, вафJПi в ассортименте 

фасовкой 54 г (группа 1О1-1О1) JIВЛJIЮТС.Я самоохупаемыми позици.ями. 
В процессе анализа ассортимента продукции КУП <<Витебский кондитерский 

комб~шат <<Витьба>> с использоваш~ем метоДИJС АБ~анализа, ХУZ-авализа и матрицы 
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Таблица 1-Результаты совмещеuоого АВС-ХУZ анаJ1ИЗа ассортимента КУП 

«Витебский кондитерский комбиват <<Витьба>> по объемам продаж 

Гру1П18 Коl!И'lестао аидо• продуПUIИ, ед. 

АХ 33 

АУ 17 

AZ 19 

вх 34 

ВУ 16 

BZ 6 

сх 7S 

СУ 33 

cz 12 

МАРКОН были выивлеяы оrравячеRШ1 их использова.JDU( при формировании ассор­

тимента продухции предприятий коцциrерской промьпплеЮiосm. Тах, при мвоrо~mс­

леввых плюсах метода АБС-анализа, он не позвQЛJlет оцениваn. сезоввые mлебавия 

продаж:; может давать недостоверные результаты. если давв:ых для анализа мало (на­

пример, выпуск новой продукции); приведет х всхажению результ~rоов там, где учет 

товаров ведете.я с постоJIННЫМИ измевеВИJIЮI в товарной номеmслатуре-вапример, 

один и тоr же товар приходуете.я под различными ходами или ваименовашш.m. Оrра­

вичеви.я ХУZ-авализа состо.ят в том, что слабо учитываете.я влиmие ввеmвих факrо­

ров на mлебаюu продаж. Кроме тоrо, для ero использовавш необходима база данных 
за дmm:льный период времеци. На хомбииате «Витьба» ассортимент обновпетс.я до­

статочно часто, поэтому нужно также использовать информацию о ж:изневвом цихле 

товара и проmознровать развиrие новых. позиций. В случае сезоввости выпуска про­

дуJСЦИИ (приурочеввой к Новому году или «Славmс:кому базару в Витебске>>) в ана­

лизе оrсуrствовует группах Ухазавные недостаnсиАВС-авализа и ХУZ-ана.Jшза ха­

рактерны и для совмещенноrоАВС-ХУZ анализа. Основной недосrатох метода МАР­

КОН-зависиыость результатов анализа or точности переноса перемеввых. затраr ва­
хошсретвое изделие. Недостап«>м метода ЯВJJЯетс..: также трудоеh()(ОСТЬ расчетов. 

AнaJUD существующих подходов х оценке ассортиментной политюси показал, 

что все рассмотренные методы имеют оrравичешu: в практическом применении. В 

анализируемых подходах х оценке ассортиментной поЛИТИIО1 при формировании ас­

сортиментной поmrrшси не учитываете.яр.яд значимых факторов (уровев:ь коmсурен­

ции, стадиJ1 жизненноrо цихла товаров, сильные и слабые стороны кошсретвой сферы 

бизнеса. входные и выходные барьеры и др.). Дл.я обnеrчеви.я процесса ctparerИЧecJ<D­

ro планирова~m.я в oбnacnt 8ССОJ1IИМентной потпихи необходима детальна.я хлассифи­
хаци.я стратегий, учитьu~ающа.я все направлеви.я ассортиментной поЛИIИХИ. снабжев­

на.я несложной методикой выбора стратеrии с чепrой системой Jеритериев и показа­

телей, характеризующих различные аспехты де.ятелъности фирмы (внуrревние и 

внеПП1Ие). 

На уровне формнроваmu ассортиме81Uой политики должны анализировап.сх и 

coпOCТ8JIJIJIThc.1 ресурсы предпрИJПИJI и фа~сrоры внеmней среды, имеющие стратеги­

ческое значевве ДЛJ1 давноrо бизнеса. В результате формируютс.я стр~rrеrически обус-
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ловлеЮ1Ь1е ассортимеlЛ'НЫе линни производителJl, выражающие его ассортиментную 

политику, которая орнекrкрованв на доСП1Жение поставленных целей. Весьма ответ­

ственным этапом формированиа Сl])укrуры ассортимента J1ВЛJ1eтcJJ стадw фор~ 

ваню~ тахтически обусловленных ассортимеН'IЮdХ гpyrm. «Taicnt'Jecкu рокировка», 

помимо каqественных характерисrик проду.кции и услуг, mнкретизирует предполага­

емые объемы продаж по кажДой ассортиментной группе. Таким образом, вЬU1ВЛJ1етсJ1 

более конхретные формы реализации товара: ассортиментные группы и конкретные 

товары, составляющие каждую товарную линию. На следующем этапе, уже в рамхах 

отдельных ассортимекrных rpynп, должна быть mmсретиэировава С1рухтура ассор­

'ПtМевта. 

Меrодичесхий подход сопрIЖен с соблкщением узловых пршщипов в процессе 

построеНЮI отимальной ассортимеirПIОЙ политики, что позволяет разработать алго­

ритм формирования ассортиментной политихи предпрИJIТWI (он представлен на ри­

сунке 1 ). Алгоритм предназначен дЛJ1 выбора возможв:ых альтернативяых вариантов 
ассортимевтвой политихи я позвОЛJ1ет планировать действИJJ, которые доЛЖНЪI быть 

предпрmurты в течение определ8явого периода времени. 

1. ~ aopu•onl, oapue.1D0111111t apoclett raoop8pCNDI 
"..,.,,_...,,,,.,..... ... ~ypo88t 

1.1 . IЬ>­
~рап 

. 

2. Вкааао•~ 011r8Dypoua~ Nl5opo 
accop!D1t41111oa строrюmаи p<:m<ai 111 ~ YJ>Oll80 

И. c:ootWIП8fWi 

Рисунок 1-Алrоритм форыированш ассортиме1П11ой полиrики предприrrия 

При анализе внуrренвей среды особое внимание, с нашей точки зрешц. необхо­

димо уделить показателям, харакrеризующим различвые аспекты ассортимеВ111ой по­

литихи с 1СD1IНЧествеввой сrороны. Анализ, проводвмьrй с использованием данньrх таб­

mщы, пооволяет сделать выводы об изменениях, происходюцих в ассортиментной по-
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