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Определение конкурентно

го положения организации на
рынке необходимо для оцен

ки успешности текущей кон

курентной стратегии и при

нятия решения в области
конкурентного поведения на
будущее. Наиболее популяр

ным индикатором положе

ния продавцов на рынке в
мировой практике является
показатель рыночной доли,
который рассчитывается на
основе данных о продажах
компании и размере рынка.
Сложность определения по

ложения организации и ее
конкурентов на рынке связа

на с тем, что в современных
российских условиях инфор

мацию о размерах рынков,
продажах действующих про

давцов в открытых источни

ках получить невозможно.
А проведение масштабных
маркетинговых исследований
для определения результатив

ности конкурентной страте

гии организациями малого
бизнеса затруднено ввиду вы

соких затрат на организацию
и проведение таких работ.

Исследование, проведен

ное авторами публикации,
показало, что организациями
малого бизнеса, торгующими
товарами предварительного
выбора, оценка конкурентного
положения может прово

диться посредством сравни

тельного анализа коэффи

циентов рациональности
предлагаемого на рынке ас

сортимента товаров конку

рентов.

Товары предварительного
выбора — это достаточно до

рогие товары широкого по

требления, они приобретают

ся не очень часто, на их
покупку потребитель затра

чивает много времени и сил,
так как собирает необходи

мые сведения о представлен

ных на рынках вариантах,
производит сравнение марок
с точки зрения их пригоднос

ти, качества, цены и внешне

го оформления. Примерами
подобных товаров являются
мебель, одежда, домашние
электроприборы. Методика
была опробована только на
таких товарах.

Предполагается, что рацио

нальный ассортимент — это
набор товаров, сформирован

ный с наиболее полным уче

том состояния факторов
внешней среды и предлагаю

щий покупателю ценность
большую, чем у конкурентов.

Отражение в ассортименте
товаров продавца реальных
потребностей и требований
покупателей, а также предос

тавление им большей, чем у
конкурентов, ценности, дела

ет торговца, предлагающего
такой ассортимент, более
привлекательным, предпоч

тительным для покупателя.
Это дает нам право утверж

дать, что формирование ра

ционального ассортимента —
одна из важнейших задач ме

неджмента, решение которой
обеспечивает выгодное кон

курентное положение орга

низации на рынке.

Нами разработан методи

ческий подход к определе

нию конкурентного положе

ния на товарном рынке
продавцов, предлагающих то

вары предварительного выбо

ра, на основе расчета коэффи

циента рациональности
ассортимента их товаров.

Коэффициент рациональ

ности определяется как сред

невзвешенное значение пока

зателей широты, полноты,
устойчивости и новизны ас

сортимента товаров органи

зации, помноженные на соот

ветствующие коэффициенты
весомости [2]. Формула для
расчета коэффициента раци

ональности ассортимента то

варов приведена ниже.

      Кш∗вш+Кп∗вп+Ку∗ву+Кн ∗вн

Кр =   




———————————————.
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Значения весомости показа

телей широты (вш), полноты
(вп), устойчивости (ву) и но

визны (вн) определяются на
основе экспертных оценок
или при помощи метода соци

ологических исследований.

Расчет коэффициента ра

циональности ассортимента
предполагает определение
показателей ассортимента
товаров: коэффициентов ши

роты (Кш), полноты (Кп), ус

тойчивости (Ку) и новизны
(Кн) ассортимента товаров.
Вопросы определения дан

ных показателей рассматри

ваются в публикациях [2, 3, 5],
авторами приводятся форму
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лы для их расчета. Однако
ничего не говорится о прак

тических целях данных расче

тов.

Определение показателей
ассортимента и коэффици

ентов рациональности ас

сортимента продавцов ме

бели г. Хабаровска, а также
маркетинговое исследование
потребительских предпочте

ний и состояния конкуренции
на данном рынке позволили
выявить, что более высокое
значение коэффициента ра

циональности ассортимента
товаров организации свиде

тельствует о более рациональ

ном ассортименте товаров.
Сравнение коэффициентов
рациональности ассортимен

та товаров конкурентов позво

лило сделать выводы о зависи

мости между конкурентным
положением организации и
уровнем рациональности
предлагаемого ею на рынке
ассортимента товаров. У ли

деров рынка оказались самые
высокие значения коэффици

ентов рациональности ассор

тимента товаров, у аутсайде

ров рынка — самые низкие
значения.

Реализация разработанного
нами подхода предполагает
организацию мониторинга
ассортимента товаров конку

рентов.

Мониторинг ассортимента
товаров, проводимый само

стоятельно организациями
малого бизнеса, позволяет
отслеживать свойства, рас

считывать показатели ассор

тимента товаров конкурен

тов и на основе расчета и
сравнения коэффициентов

рациональности ассортимен

та конкурентов делать выво

ды о конкурентном положе

нии организаций на рынке в
определенный момент вре

мени.

Осуществлять сбор необхо

димой информации при про

ведении мониторинга может
специалист, отвечающий за
работу с ассортиментом то

варов (товаровед), если в
организации отсутствует
должность специалиста по
маркетингу. Сбор информа

ции целесообразно прово

дить с периодичностью раз в
два
три месяца. Объектом
мониторинга ассортимента
товаров являются все конку

ренты. Если конкурентов на
рынке много, для проведения
регулярного мониторинга
необходимо сформировать
выборку, в которую должны
быть включены различные по
конкурентному положению и
рыночной стратегии органи

зации. Наблюдаются следую

щие параметры деятельнос

ти конкурентов на рынке:
♦доля товаров импортного

производства в ассортимен

те (%);

♦доля товаров отечественно

го производства (%), в т. ч.
продукция местных произ

водителей (%);

♦ассортиментный провал
организации (наименова

ние группы, подгруппы).
(Комментарий: ассортимент

ный провал — отсутствие в
ассортименте организации
товарных групп, подгрупп
из представленных в ассор

тименте большинства дру

гих организаций);

♦количество товарных групп
в ассортименте организа

ции (единиц) — широта ас

сортимента товаров органи

зации;

♦количество вариантов това

ра внутри каждой ассорти

ментной группы (единиц) —
полнота ассортимента това

ров организации;

♦количество новых товаров
определяется по сравне

нию с предыдущим наблю

дением;

♦количество наименований
товаров, предусмотренных
ассортиментным перечнем
(единиц).

В процессе сбора информа

ция по перечисленным пара

метрам заносится в карточку
наблюдения и после перено

сится специалистом, отвечаю

щим за реализацию товарной
стратегии на рынке (маркето

логом или товароведом), в
компьютер и накапливается в
базе данных организации. Со

бранная информация позво

ляет производить расчеты по

казателей ассортимента и
коэффициентов рациональ

ности ассортимента товаров
конкурентов и определять
конкурентное положение
действующих на рынке про

давцов. Расчет показателей
ассортимента товаров орга

низаций производится с ис

пользованием математичес

ких функций в составе
пакета компьютерных про

грамм Excel.

Регулярный мониторинг
ассортимента товаров конку

рентов позволяет своевре

менно корректировать стра
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тегию в области ассортимен

та товаров и конкурентную
стратегию организации.

Методика оценки конку

рентного положения органи

заций на товарном рынке
дважды апробирована на
рынке мебельных товаров
Хабаровска в 2003 г. Предва

рительно было проведено
маркетинговое исследование
конкуренции на указанном
рынке и выявлено конкурен

тное положение существую

щих торговцев мебелью, а
также предпочтений покупа


телей относительно продав

цов мебели и определения
значимых критериев выбора
мебельных товаров. На осно

ве выявленных наиболее зна

чимых критериев выбора ме

бели определялись значения
весомости показателей широ

ты, полноты, устойчивости и
новизны, используемые при
расчете коэффициента рацио

нальности ассортимента това

ров конкурентов.

В ходе исследования были
определены лидеры рынка,
претенденты на лидерство,

последователи, специализи

рующихся в нише и аутсайде

ры рынка.

Далее путем наблюдения
была собрана информация о
свойствах ассортимента то

варов продавцов мебели. Все
данные, полученные в ре

зультате наблюдения, пере

носились в компьютер и сво

дились в единую таблицу
(табл. 1). При заполнении
таблицы в качестве базовых
значений широты и полноты
ассортимента товаров обсле

дуемых организаций были

ТАБЛИЦА 1

Широта действ. 
(Шд) 

Полнота 
действительная 

(Пд) 

Количество наим. 
товаров, 

предусмотренных 
ассортиментным 

перечнем 

Количество 
наим. новых 
товаров по 
отношению к 
предыдущему 
периоду (Н) 

Свойство 
ассорти-

мента 
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1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 
корпусная       2 7 7 4 4 - 2 
кухни               2 8 6 4 5 4 3 
мягкая             3 7 10 6 7 3 4 
спальни         10 4 10 4 8 4 3 
журн. столы  10 4 - 3 - - - 
обед. стол     10 5 7 2 6 4 3 
детские         10 3 5 3 4 3 3 
шкафы-купе 10 6 5 5 5 4 2 
паласы           10 7 9 7 9 3 3 
стулья           10 9 - 8 - 4 - 

«Татьяна» 3 10 8 

итого: 60 59 44 48 29 23 
мягкая         3 6 5 2 2 - 1 
спальни       3 9 7 2 2 1 - 
детские      10 4 4 1 3 1 1 
прихожие  10 5 3 3 2 1 2 
журн.стол 10 4 4 1 1 1 - 
кухни        10 3 4 2 1 2 1 
офисная    10 6 4 2 2 1 1 
корпусная  3 6 3 2 2 - 1 
тумбы TV 10 2 4 2 2 1 - 
столы д.комп. 10 4 2 3 1 1 - 
стулья       10 5 --- 2 --- - --- 
столы обед.10 2 2 1 1 - 1 
пуфы          10 3 --- 1 --- 1 --- 
шкафы       10 7 5 3 2 2 2 
матрацы     10 3 --- 1 --- 1 --- 
подушки    10 5 --- 4 --- 2 --- 

«Статус» 4 16 12 

итого: 74 46 34 21 15 10 
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приняты значения, опреде

ленные в ассортиментном
перечне каждого магазина.
Если в торговой организации
некоторые товарные группы
не включены в ассортимент

ные перечни, в качестве ба

зового при расчетах показа

телей ассортимента товаров
такой организации использо

вались показатели организа

ции — лидера рынка. Для
организации, проводящей
мониторинг, за базу прини

малось планируемое руковод

ством организации на оче

редной плановый период
количество наименований
товаров. Количество наиме


нований новых товаров опре

делялось по отношению к мо

менту предыдущего наблюде

ния.

На следующем этапе осуще

ствлялся расчет показателей
ассортимента товаров конку

рентов. В таблицах 2—5 пред

ставлена последовательность
расчета показателей ассорти

мента товаров для четырех
организаций розничной тор

говли, которые были взяты
из группы лидеров и претен

дентов на лидерство («Тать

яна» и «Статус»), группы пос

ледователей за лидером
(«Заря») и группы аутсайде

ров рынка («Фабрика мебели

Новая»). Значения весомос

ти показателей широты,
полноты, устойчивости и но

визны, как уже ранее было
отмечено, были определены
на основе анализа критериев
выбора потребителями ме

бельного магазина и степени
значимости этих критериев.
Потребители называли не

сколько критериев, при этом
критерий, упоминаемый
наиболее часто, считался са

мым значимым. Нами приня

та шкала возможных значе

ний данных весов от 1 до 4.
Самым важным критерием
по итогам исследований был
назван критерий широты ас


1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 
мягкая         2 5 7 2 2 2 1 
спальни        2 3 5 3 3 2 1 
детские       10 3 5 1 3 3 2 
прихожие   10 - 4 - 4 - 1 
журн.стол   10 - 5 - 2 - 1 
кухни           10 - 4 - 4 - 2 
корпусная    10 - 4 - 2 - 2 
тумбы TV    10 2 5 1 3 2 2 
стол компьют.10 - 4 - 3 - 2 
пуфы            2 3 6 2 3 2 1 

«Заря» 3 5 10 

итого: 16 49 9 29 11 15 
диваны           3 7 8 4 4 2 2 
кресла            3 4 4 1 2 1 2 
пуфы             10 5 6 3 2 3 2 

«Фабрика 
мебели 
Новая» 

2 3 3 

итого: 16 18 8 8 6 6 
 

ТАБЛИЦА 1 (ОКОНЧАНИЕ)

Показатели ассортимента 
товаров Март 2003 Ноябрь 2003 

Кш = Шд/Шб∗100% Кш = 10/3∗100% = 330% Кш = 8/3*100% = 280% 
Кп (мебель д/спальни) = 4/10*100% = 40% Кп (мебель д/спальни) = 10/10*100% = 100% 
Кп (корпусная) = 7/2*100% = 350% Кп (корпусная) = 7/2*100% = 350% 
Кп (журн. стол) = 4/10*100% = 40%  
Кп (обед. стол) = 5/10*100% = 50% Кп (обед. стол) = 7/10*100% = 70% 
Кп (кухни) = 8/2*100% = 400% Кп (кухни) = 6/2*100% = 300% 
Кп (стулья) = 9/10*100% = 90%  
Кп (мягкая меб.) = 7/3*100% = 233% Кп (мягкая меб.) = 10/3*100% = 333% 
Кп (шкафы-купе) = 6/10*100% = 60% Кп (шкафы-купе) = 5/10*100% = 50% 
Кп (детские) = 3/10*100% = 30% Кп (детские) = 5/10*100% = 50% 

Кп = Пд/Пб∗100% 

Кп (паласы) = 7/10*100% = 70% Кп (паласы) = 9/10*100% = 90% 
Ку = Шпер/Шд∗100% 44/60*100% = 73,3% 48/59*100% = 81,4% 
Кн = Н/Шд∗100% 29/60*100% = 48,3% 23/59*100% = 38,9% 
Кр = (Кш*вш+Кп*вп+Ку*ву+Кн*вн)/4 Кр = (3,3*4+1,4*3+0,733*1+0,483*2)/4 = 4,77 Кр = (2,8*4+1,67*3+0,814*1+0,389*2)/4 = 4,5 

 

ТАБЛИЦА 2
ПОКАЗАТЕЛИ АССОРТИМЕНТА ТОВАРОВ ОРГАНИЗАЦИИ РОЗНИЧНОЙ ТОРГОВЛИ «ТАТЬЯНА»



2 12 12 12 12 1

Показатели ассортимента 
товаров Март 2003 Ноябрь 2003 

Кш = Шд/Шб*100% Кш = 16/4*100% = 400% Кш = 12/4*100% = 300% 
Кп (мягкая) = 6/3*100% = 200% Кп (мягкая) = 5/3*100% = 166,6% 
Кп (спальни) = 9/3*100% = 300% Кп (спальни) = 7/3*100% = 233,3% 
Кп (детские) = 4/10*100% = 40% Кп (детские) = 4/10*100% = 40% 
Кп (прихожие) = 5/10*100% = 50% Кп (прихожие) = 3/10*100% = 30% 
Кп (журн.стол) = 4/10*100% = 40% Кп (журн. стол) = 4/10*100% = 40% 
Кп (кухни) = 3/10*100% = 30% Кп (кухни) = 4/10*100% = 40% 
Кп (офисная) = 6/10*100% = 60% Кп (офисная) = 4/10*100% = 40% 
Кп (корпусная) = 6/3*100% = 200% Кп (корпусная) = 3/3*100% = 100% 
Кп (тумбы TV) = 2/10*100% = 20% Кп (тумбы TV) = 4/10*100% = 40% 
Кп (стол компьют.) = 4/10*100% = 40% Кп (стол компьют.) = 2/10*100% = 20% 
Кп (стулья) = 5/10*100% = 50%  
Кп (столы обед) = 2/10*100% = 20% Кп (столы обед) = 2/10*100% = 20% 
Кп (пуфы) = 3/10*100% = 30%  
Кп (шкафы)=7/10*100%=70% Кп (шкафы) = 5/10*100% = 50% 
Кп (матрасы) = 3/10*100% = 30%  

Кп = Пд/Пб*100% 

Кп (подушки) = 5/10*100% = 50%  
Ку = Шу/Шд*100% 34/74*100% = 45,9% 21/46*100% = 45,6% 
Кн = Н/Шд*100% 15/74*100% = 20,2% 10/46*100% = 21,7% 
Кр = (Кш*вш+Кп*вп+Ку*ву+Кн*вн)/4 Кр = (4*4+0,76*3+0,459*1+0,2*2)/4 = 4,75 Кр = (3*4+0,675*3+0,456*1+0,217*2)/4 = 3,7 

 

Показатели ассортимента 
товаров Март 2003 Ноябрь 2003 

Кш = Шд/Шб*100% Кш = 5/3*100% = 166,7% Кш = 10/3*100% = 333,3% 
Кп (мягкая) = 5/2*100% = 250% Кп (мягкая) = 7/2*100% = 350% 
Кп (спальни) = 3/2*100% = 150% Кп (спальни) = 5/2*100% = 250% 
Кп (детские) = 3/10*100% = 30% Кп (детские) = 5/10*100% = 50% 
 Кп (прихожие) = 4/10*100% = 40% 
 Кп (журн.стол) = 5/10*100% = 50% 
 Кп (кухни) = 4/10*100% = 40% 
 Кп (корпусная) = 4/10*100% = 40% 
Кп (тумбы TV) = 2/10*100% = 20% Кп (тумбы TV) = 5/10*100% = 50% 
 Кп (стол компьют.) = 4/10*100% = 40% 

Кп = Пд/Пб*100% 

Кп (пуфы) = 3/2*100% = 150% Кп (пуфы) = 6/2*100% = 300% 
Ку = Шу/Шд*100% 9/16*100% = 56,25% 29/49*100% = 59,1% 
Кн = Н/Шд*100% 11/16*100% = 68,75% 15/49*100% = 30,6% 
Кр = (Кш*вш+Кп*вп+Ку*ву+Кн*вн)/4 Кр = (1,6*4+0,9*3+0,56*1+0,68*2)/4 = 2,75 Кр = (3,3*4+1,21*3+0,591*1+0,306*2)/4 = 4,48 

 

Показатели ассортимента 
товаров Март 2003 Ноябрь 2003 

Кш = Шд/Шб*100% Кш = 3/2*100% = 150% Кш = 3/2*100% = 150% 
Кп (диваны) = 7/3*100% = 233,3% Кп (диваны) = 8/3*100% = 266,6% 
Кп (кресла) = 4/3*100% = 133,3% Кп (кресла) = 4/3*100% = 133,3% Кп = Пд/Пб*100% 
Кп (пуфы) = 5/10*100% = 50% Кп (пуфы) = 6/10*100% = 60% 

Ку = Шу/Шд*100% 8/16*100% = 50% 8/18*100% = 44,4% 
Кн = Н/Шд*100% 6/16*100% = 37,5% 6/18*100% = 33,3% 
Кр = (Кш*вш+Кп*вп+Ку*ву+Кн*вн)/4 Кр = (1,5*4+1,36*3+0,5*1+0,375*2)/4 = 2,83 Кр = (1,5*4+1,53*3+0,44*1+0,33*2)/4 = 2,92 

 

ТАБЛИЦА 3
ПОКАЗАТЕЛИ АССОРТИМЕНТА ТОВАРОВ ОРГАНИЗАЦИИ РОЗНИЧНОЙ ТОРГОВЛИ «СТАТУС»

ТАБЛИЦА 4
ПОКАЗАТЕЛИ АССОРТИМЕНТА ТОВАРОВ ОРГАНИЗАЦИИ РОЗНИЧНОЙ ТОРГОВЛИ «ЗАРЯ»

ТАБЛИЦА 5
ПОКАЗАТЕЛИ АССОРТИМЕНТА ТОВАРОВ ОРГАНИЗАЦИИ РОЗНИЧНОЙ ТОРГОВЛИ «ФАБРИКА МЕБЕЛИ НОВАЯ»

ОЦЕНКА КОНКУРЕНТНОГО ПОЛОЖЕНИЯ ОРГАНИЗАЦИИ МАЛОГО БИЗНЕСА НА ОСНОВЕ РАСЧЕТА КОЭФФИЦИЕНТА РАЦИОНАЛЬНОСТИ АССОРТИМЕНТАОЦЕНКА КОНКУРЕНТНОГО ПОЛОЖЕНИЯ ОРГАНИЗАЦИИ МАЛОГО БИЗНЕСА НА ОСНОВЕ РАСЧЕТА КОЭФФИЦИЕНТА РАЦИОНАЛЬНОСТИ АССОРТИМЕНТАОЦЕНКА КОНКУРЕНТНОГО ПОЛОЖЕНИЯ ОРГАНИЗАЦИИ МАЛОГО БИЗНЕСА НА ОСНОВЕ РАСЧЕТА КОЭФФИЦИЕНТА РАЦИОНАЛЬНОСТИ АССОРТИМЕНТАОЦЕНКА КОНКУРЕНТНОГО ПОЛОЖЕНИЯ ОРГАНИЗАЦИИ МАЛОГО БИЗНЕСА НА ОСНОВЕ РАСЧЕТА КОЭФФИЦИЕНТА РАЦИОНАЛЬНОСТИ АССОРТИМЕНТАОЦЕНКА КОНКУРЕНТНОГО ПОЛОЖЕНИЯ ОРГАНИЗАЦИИ МАЛОГО БИЗНЕСА НА ОСНОВЕ РАСЧЕТА КОЭФФИЦИЕНТА РАЦИОНАЛЬНОСТИ АССОРТИМЕНТА
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2 22 22 22 22 2

сортимента товаров, предла

гаемого магазином. Этому
критерию присвоен макси

мальный вес — 4 (вш = 4).
Критерию полноты ассорти

мента присвоено весовое
значение 3 (вп = 3), критерию
новизны — 2 (вн = 2), крите

рию устойчивости — 1 (ву = 1).

При расчете коэффициен

та рациональности всего ас

сортимента товаров органи

зации учитывалось среднее
значение коэффициента пол

ноты каждой ассортиментной
группы.

Коэффициенты рациональ

ности были рассчитаны для
всех обследуемых организа

ций торговли. Полученные
значения коэффициентов
сведены в таблицу по убыва

нию значения.

Анализ полученных значе

ний коэффициентов рацио

нальности ассортимента това

ров обследуемых организаций
и выявленного ранее конку

рентного положения про

давцов мебельных товаров
показал следующее: выше
значение коэффициента ра

циональности ассортимента
и, следовательно, более раци

ональный ассортимент у орга

низаций — лидеров рынка, да

лее по убыванию значения
коэффициента рациональнос

ти следуют претенденты на
лидерство на рынке, последо

ватели. И наконец, самые низ

кие значения коэффициентов
рациональности ассортимен

та товаров у организаций, по

павших по результатам ис

следования покупательских
предпочтений в группу аут

сайдеров рынка.

При проведении повтор

ного исследования данные
результаты были подтверж

дены. По результатам по

вторного исследования
конкурентное положение
организаций на рынке изме

нилось — некоторые из них
переместились из группы
лидеров рынка в группу пре

тендентов на лидерство, аут

сайдеров рынка и наоборот.
Соответствующие измене

ния произошли (и зафиксиро

ваны нами при проведении
мониторинга) и с коэффици

ентом рациональности ас

сортимента товаров данных
организаций. У организаций,
утративших свои лидирую

щие позиции, отмечено
уменьшение значения коэф

фициента рациональности
ассортимента по сравне

нию с предыдущим перио

дом. У торговцев же пере

местившихся на лучшие
конкурентные позиции, от

мечен рост значения коэф

фициента рациональности
ассортимента товаров.

В результате нами доказана
прямая зависимость между
конкурентным положением
организации на товарном
рынке и уровнем рациональ

ности предлагаемого ею на
рынке ассортимента товаров.

Таким образом, регулярное
проведение мониторинга ас

сортимента товаров конку

рентов и расчет коэффици

ентов рациональности их
ассортимента, дает организа

ции малого бизнеса возмож

ность без значительных ма

териальных и временных
затрат определять свое поло


жение на рынке, а также кон

курентные позиции основ

ных участников товарного
рынка в определенный мо

мент времени.
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