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Введение

Выявление структуры товарного портфеля 
является основой любых маркетинговых стратегий, 
базой для составления плана любых маркетинговых 
мероприятий, в том числе – товарной политики, так 
как ключевым элементом маркетинга в любом слу-
чае является товар. Определим основные подходы 
к решению проблемы структурирования товарного 
портфеля, под которой рассматриваем выделение 
отдельных товаров в его составе.

Определение подходов к структурированию 
товарных стратегий, как основа 

структурирования товарного портфеля

Некоторой сложностью для специалистов-
практиков в процессе описания структуры товарно-
го портфеля именно промышленных предприятий 
является то, что в настоящее время во всей основ-

ной массе литературы по маркетингу укоренилась 
доминирующая тенденция признания 

а) приоритетности и даже большей прогрессив-
ности концепции маркетинга, ориентированного на 
исключительно на потребности рынка;

б) признания приоритетности маркетинга над 
другими функциями в организации. Это, в частности, 
предполагает второстепенную и подчиненную роль 
производства по отношению к функции маркетинга. 
В рамках данной концепции основой планирования 
товарной стратегии является применение известной 
матрицы [1] «товар – рынок» (две оси: товар и рынок 
с градацией по каждому фактору: старый, новый). По 
этой матрице с учетом ситуации перспективности раз-
личных сегментов рынка и товаров можно выбирать 
различные стратегии (варианты развития): работать со 
старым товаром на старых сегментах, выводить новые 
товары, осваивать новые рынки со старой продукцией, 
полная диверсификация (новый товар на новый рынок). 
Главным выводом, тем не менее, из вышеназванной 
концепции «потребительского маркетинга» будет сле-
дующий: если существуют сложности продвижения 
товаров, которые можно выпускать в рамках техноло-
гий (каналов поставок), доступных фирме, или просто 
имеется товар, который бы был более востребованным 
целевым сегментом рынка – предприятие должно отка-
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заться от его производства и продвижения и изменять 
свою деятельность в пользу новых товаров и маркетин-
говых стратегий, с ними связанных.

Проблемным местом данной концепции являет-
ся то, что она не является универсальной для абсо-
лютно всех типов организаций, действующих на 
рынке, так как есть существенные отличия между про-
изводственными и торгово-коммерческими структу-
рами. Отметим, что в целом похожий (но не в полной 
мере эквивалентный) подход к разделению органи-
заций и их маркетинговых стратегий на «промыш-
ленные» и «ориентированные на потребительский 
рынок» предлагает в своей книге «Основы промыш-
ленного маркетинга» [2] американский исследова-
тель Ф.  Уэбстер. Итак, маркетинговые организации 
(которые, тем не менее, могут действовать как на 
«промышленном» (по Уэбстеру) (опт) так и «потреби-
тельском» рынке (розница)) в центр своей деятель-
ности ставят именно маркетинг, зачастую передавая 
производственные функции на аутсорсинг. 

В виду того, что у производственных структур 
значительные средства вложены в основные произ-
водственные фонды (технологическое оборудование) 
быстрая замена и даже перестройка которого в корот-
кие сроки невозможна, существуют различные барье-
ры входа и выхода в различные отрасли производства 
(сырьевая база, наличие ноу-хау, цена оборудования и 
основных фондов, административное регулирование, 
социальные обязательства перед трудовым коллек-
тивом, политические договоренности с руководством 
федеральных и местных органов власти) – быстрый 
отказ промышленного предприятия от старого произ-
водства (с которым связана определенная маркетин-
говая и товарная стратегия) и переход на новые техно-
логии и продукты невозможен даже в принципе. 

То есть – становится понятным, что концепция 
маркетинга, ориентированного только на потреб-
ности рынка без учета реальных производственных 
возможностей в рамках производственной органи-

зации, невозможна. А с другой стороны – и серьез-
ное изменение маркетинговой системы организации 
(центром которой в любом случае является выпу-
скаемый товар) не может не затрагивать стратеги-
ческий уровень принятия решений. Таким образом, 
в большинстве случаев для производственных пред-
приятий, если их продукция, выпускаемая в рамках 
имеющегося оборудования, перестает интересовать 
определенный сегмент рынка – необходимо, безус-
ловно, искать другие сегменты, которые могут потре-
блять данную продукцию, новые варианты исполь-
зования товара и т. п. – в целях наиболее полного 
использования производственных возможностей, 
так как от этого зависит выживание организации.

Для разрешения выявленного нами противо-
речия между концепцией «потребительского» мар-
кетинга и реальностью промышленных предприятий 
предлагаем в основу структурирования их товарного 
портфеля и товарных стратегий закладывать моди-
фицированную трехмерную матрицу, в которой к 
осям: товар и рынок, – добавляется ось – технологии 
(рис. 1). По каждой из осей матрица делится на 2 ква-
дранта: «новые» и «старые». В первый вписываются 
все товары, рынки и технологии, с которыми предпри-
ятие работает, во второй – все перспективные това-
ры, рынки и технологии. Таким образом, формируется 
многомерная (в данном случае трехмерная) матрица: 
«Товар – Рынок – Технология», учитывающая особен-
ности маркетинга производственных предприятий. 

Кроме того, на разных уровнях принятия реше-
ния промышленного предприятия, а именно: страте-
гическом и оперативно-тактическом данная матрица 
будет рассматриваться по-разному. Действительно, 
в ней содержится значительная часть (трехмерный 
квадрант) – которая соответствует новым техноло-
гиям. Рассмотрение данного квадранта имеет смысл 
только на уровне принятия стратегических решений 
по инвестициям в техперевооружение и расширение 
производства, т.е. когда речь идет о новых техноло-
гиях и оборудовании. Подобные решения принима-
ются на реально действующих предприятиях доста-
точно редко (раз в несколько лет), в то же время, для 
уровня оперативно-тактического управления пред-
приятием – данный квадрант нет целесообразности 
рассматривать, так как здесь необходимо принимать 
решения по построению максимально эффективной 
товарной политики в рамках имеющихся технологи-
ческих и производственных возможностей. Более 
того, если даже существующие технологии (техноло-
гические линии) не пересекаются по выпуску одних и 
тех же товаров (технологически обособленные биз-
нес-единицы), то товарные портфели разных произ-
водственных подразделений можно рассматривать 
совершенно независимо друг от друга. 

Таким образом, нами определены принципы 
выделения критериев структурирования товар-
ного портфеля предприятия промышленности. 
Рассмотрим с их использованием конкретного при-
мера – задачи структурирования товарного портфеля 
предприятия текстильной (лёгкой) промышленности.

Рис. 1. Матрица «Товар – Рынок – Технология»
[Matrix «Commodity – Market – Technology»]
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Решение задачи структурирования товарного 
портфеля предприятия промышленности

По мнению большинства наиболее авторитет-
ных исследователей вопросов маркетинга и товар-
ной политики (например, Ф. Котлер [3]), под това-
ром следует понимать не только саму материальную 
ценность, призванную удовлетворить те или иные 
потребности покупателя, но и прочие отличительные 
качества и свойства товара: назначение, вариант 
комплектации и исполнения, упаковку, сервис, предо-
ставляемый в комплексе данного товара [4, С. 437]. 
Тогда вопрос описания товарного портфеля промыш-
ленного предприятия будет сводиться не просто к 
механическому описанию ассортимента выпускае-
мой продукции с точки зрения технических параме-
тров продукции (артикулов и рисунков тканей, товар-
ных групп, номеров выпускаемой пряжи, видов гото-
вых изделий), которые становятся всего лишь одним 
из признаков структурирования товарного портфеля 
текстильного предприятия, но и потребует одновре-
менного использования ряда других критериев.

Фактором выявления отдельных товаров может 
служить назначение товара для конечного использо-
вания в быту или для промышленного применения. 
Многие товары текстильной промышленности, в осо-
бенности ткани, будучи выпущенными в форме одно-
го и того же артикула, могут использоваться как для 
непосредственного удовлетворения потребностей 
отдельных домохозяйств в текстильных изделиях, 
так и для удовлетворения потребности промышлен-
ных предприятий в сырье и материалах, необходи-
мых для выпуска продукции. Различия в назначении 
продукции ведут к наличию вариантов дизайнерско-
го решения, исполнения и комплектации товаров, к 
применению разных способов упаковки (например, 
ткани, поставляемые для реализации населению, 
как правило выпускаются в меньшей паковке, чем 
для производственного назначения), в конце концов, 
к различиям в ценовой политике данных вариантов 
товара. Таким образом, фактор конечного назначе-
ния продукта необходимо учитывать при определе-
нии структуры товарного портфеля. 

В случае выпуска одного и того же артикула про-
дукции в двух вариантах в зависимости от назначения 
следует вести речь о двух различных товарах, кото-
рые имеют различную потребительскую полезность, 
ориентированную на различные рынки. Жизненные 
циклы данных товаров и их объемы продаж следует 
рассматривать отдельно. Отметим, что последний 
тезис будет носить в большей мере рекомендатель-
ный характер на будущее, так как его практическая 
реализация может быть затруднена плохой сохран-
ностью архивов предприятий и отсутствием поэтому 
статистических данных для анализа.

Одними из наиболее значимых факторов в 
последнее время стали условия выполнения заказа 
(поставка со склада или производство под заказ кли-
ента), транспортные условия поставки, особое значе-
ние которых имеет место в международной торговле. 

Предоставление того или иного сервиса при 
поставке сильно изменяет потребительские свой-
ства товара и это необходимо учитывать при струк-
турировании товарного портфеля. Фактор сервиса, 
выражаемый в условиях размещения и выполнения 
заказа, приобретает большую важность для товаров 
промышленного назначения, к которым относит-
ся значительная часть товаров текстильных произ-
водств (ткацкого, прядильного, отделочного), кото-
рые, как правило, потребляются перерабатывающи-
ми предприятиями. Проблема сервиса исследована 
в работе американских маркетологов J.T. Mentzer, 
D.J. Flint, G.T.M. Hult [5, С. 82–104]. В качестве ключе-
вого компонента своей концепции оценки качества 
сервиса как сегментно-ориентированного процесса 
ими выделяется «уровень логистического сервиса». 
Под данным понятием подразумеваются параметры 
выполнения заказов, которые включают в себя среди 
прочих восьми компонентов характеристики сроков, 
процедуры и качества приема и выполнения заказов 
в производстве:

Логистический сервис, по мнению авторов [5], 
является неотъемлемой частью потребительских 
свойств товара промышленного назначения. Каждый 
сегмент рынка нуждается в определенном уровне 
логистического сервиса (принцип сегментной ори-
ентированности), то есть производственно-логисти-
ческий сервис прямо влияет на восприятие клиен-
том потребительских свойств товара. Таким обра-
зом, следует говорить о неотъемлемости сервиса от 
потребительских свойств.

Важность фактора сервиса для структурирова-
ния товарного портфеля текстильного предприятия 
связана с наличием на рынке двух групп клиентов и 
различиями в организации их производственного 
обслуживания. Первая группа – крупные клиенты, 
планирующие свои объемы потребления товаров 
на период до года вперед, осуществляющие круп-
ные разовые закупки под заказ (на тысячи погонных 
метров ткани, тысячи килограмм пряжи или трико-
тажного полотна, и т. п.), для которых имеется воз-
можность размещения заказа заблаговременно. 
Такие клиенты, как правило, размещают заказ в про-
изводство и фактор отсутствия необходимого коли-
чества товара на складе непосредственно в момент 
заказа не является для них определяющим в выбо-
ре поставщика. Вторая группа – мелкие и средние 
потребители, работающие под заказ своих неболь-
ших клиентов. Для данных предприятий основным 
конкурентным преимуществом, как правило, являет-
ся быстрота и оперативность работы, возможность 
максимальной минимизации складских издержек 
и времени на выполнение заказа клиента. Фактор 
наличия готового товара на складе поставщика в 
данном случае является определяющим и должен 
входить в комплекс услуг, предоставляемых при 
поставке товара. Также данный фактор может стать 
значимым в условиях, когда конкуренты, работа-
ющие на рынке, предоставляют подобные услуги в 
комплекте стандартной поставки и используют это 
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в качестве фактора конкурентного преимущества в 
своей маркетинговой политике. В подобном случае 
даже для крупных клиентов факт наличия широко-
го ассортимента товаров на складе в готовом виде 
будет являться определяющим при выборе постав-
щика. Это имеет место в настоящее время на рынке 
мебельных тканей, где наиболее крупные оптовые 
организации, занимающиеся импортом текстильной 
продукции, обеспечивают наличие на складе полно-
го ассортимента действующей коллекции тканей, а 
разовые отгрузки осуществляются по требованию 
клиента в любом объеме, в том числе и отрезами 
длиной всего в несколько метров.

На основании исследования опыта работы 
ряда крупнейших мировых производителей тексти-
ля (например, нами подробно проведено обсле-
дование товарного портфеля текстильных фирм: 
BOSSA T.A.S. (см. www.bossa.com.tr), MENSA SANAYI 
MANSUKAT T.A.S., – обе Турция)) выявлено, что про-
изводственная программа предприятий разделяется 
на две составляющие: основная производственная 
программа (REGULAR PRODUCTION – RP), включа-
ющая в себя ассортимент продукции, выпускаемый 
по заказам клиентов, а также ассортимент продук-
ции, выпускаемый по условиям выполнения заказа 
«Сразу на месте» (JUST IN TIME), который постоянно 
нарабатывается в соответствии с прогнозом потре-
бления, накапливается в необходимых количествах 
на складах для быстрого удовлетворения потребно-
стей клиентов, чувствительных к срокам поставок. 
Английское название «JUST IN TIME», в прямом пере-
воде означающее «точно вовремя», позаимствовано 
в данном случае у известной системы обслуживания 
клиентов, разработанной в Японии, которая также 
включает в себя подобный производственный сер-
вис [6, С. 6]. Предлагаем использовать для данной 
составляющей производственной программы пред-
приятия русское название «Прямо на месте».

Потребительское восприятие товара, выпуска-
емого по системе «Под заказ», как правило, отли-
чается от товара, реализуемого по системе «Прямо 
на месте», что кроме различий в сервисе обуслав-
ливается возможностью индивидуальной адаптации 
(в рамках прежнего артикула или ТУ) технических 
параметров товара, выпускаемого по заказу клиен-
та. Например, крупные потребители, осуществляю-
щие закупки тканей «Под заказ» имеют возможность 
(если это позволяет техника и технология) зака-
зать ширину выпускаемой для них ткани, отличную 
от стандартной, заказать индивидуальный вариант 
отделки (например, тефлоновое противопожарное 
покрытие), эксклюзивный вариант дизайнерского 
решения. Поэтому даже один и тот же артикул про-
дукции, выпущенный по различным программам 
производственного сервиса, следует позициониро-
вать на рынке как различные товары.

Таким образом, предлагаем многомерную схему 
структурирования товарного портфеля текстильного 
предприятия, которая даст возможность наиболее пол-
ного выявления товарных единиц в составе портфеля.

Тогда факторами структурирования будут сле-
дующие важные для клиента ценностные характери-
стики товара.

1. Технико-технологические параметры (соот-
носятся с критерием «Товар» матрицы на рис. 1). 
В  результате структурирования по данному крите-
рию могут быть выделены товарные группы, отдель-
ные товары и разновидности товаров, выпускаемые 
в производстве. В этом случае признаком отнесения 
товаров к той или иной группе будет близость техни-
ческих и потребительских свойств товара, обеспечи-
ваемая единой технологией изготовления и близкой 
конструкцией (составом) выпускаемых товаров.

Учитывая, что в данной работе рассматрива-
ется товарный портфель отдельного производства 
(отдельной СБЕ) то все продукты, входящие в товар-
ный портфель, будут относиться к одной или неко-
торому числу близких товарных линий [3]. На осно-
вании проведенного исследования товарных порт-
фелей различных предприятий текстильной и легкой 
промышленности авторы рекомендуют в качестве 
основного структурного элемента (составляющей) 
товарного портфеля использовать вид товара. Под 
видом товара следует понимать отдельный товар, 
который обладает набором отличных от других 
видов товаров качеств, определяемых его техни-
ческими характеристиками и технологией изготов-
ления. Конкретизируя данное понятие на примере 
промышленной продукции, в качестве вида товара 
следует выделять отдельный артикул продукции, под 
которым подразумевается определенная структура 
тканей и полотен в текстильной промышленности; 
в швейной, мебельной отрасли – конкретная модель 
изделия. Следует отметить, что все товарные едини-
цы, выпущенные в рамках одного технологического 
вида, обладают единым набором технико-экономи-
ческих показателей, таких как себестоимость, норма 
производительности оборудования при их выпуске, 
а также потребительских свойств.

Все близкие по набору технико-технологиче-
ских и потребительских свойств виды товаров могут 
быть объединены в товарно-ассортиментные груп-
пы, что необходимо, в первую очередь, для правиль-
ного проведения статистической обработки данных 
по жизненным циклам продукции, что требуется для 
успешной реализации последующих этапов про-
цесса формирования сбалансированной структуры 
товарного портфеля.

В рамках каждого вида товара могут быть выяв-
лены отдельные разновидности товара как вариант, 
главным образом, дизайнерского решения. В дан-
ном случае товарные единицы (см. [1, С. 439]), выпу-
щенные в рамках одного вида товара, но в форме 
различных разновидностей, будут обладать единым 
набором всех потребительских свойств, кроме дизай-
на. Для продукции текстильной и легкой промышлен-
ности характерно наличие большого числа рисунков 
и колористических решений при выпуске одного и 
того же артикула продукции. Ввиду обычно коротко-
го ЖЦТ разновидности товара и наличия их большого 
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количества в производстве, а 
также по причине отсутствия 
различий в основных потреби-
тельских свойствах разновид-
ностей товара, относящихся к 
одной модели (артикулу) про-
дукции, рассмотрение их как 
конечной (базовой) структур-
ной единицы портфеля неце-
лесообразно.

Следует отметить, что, как 
правило, обновление ассорти-
мента выражается в изменении 
состава товарного портфеля 
по видам продукции, выделяе-
мым по технико-технологиче-
ским параметрам. При этом, 
как показано в работе Н.А. Пяткявичуте [7], в резуль-
тате обновления в составе портфеля может появиться 
новая и обновленная продукция. К новой продукции 
следует относить принципиально новые виды товаров 
– артикулы продукции, осваиваемые предприятием. 
В случае разработки новых разновидностей товаров 
в рамках существующих видов товаров (артикулов) 
путем изменения дизайна, отделки, колористического 
решения следует говорить об обновленной продукции.

2. Структурирование товарного портфеля возможно 
также с точки зрения предоставляемого уровня производ-
ственного сервиса (подгруппа факторов «Технология», 
разновидность «Логистическая технология»).

С точки зрения данного критерия можно выделить 
две товарно-ассортиментные группы. Первая – това-
ры, выпускаемые по системе «Под заказ», и вторая – 
товары, выпускаемые по системе «Прямо на месте».

Нами делается рекомендация о необходимости 
разделения даже одного артикула продукции, выпу-
скаемого по двум системам производственного сер-
виса, на два разных вида товаров, входящих в две 
разные товарные группы: производственную про-
грамму «Под заказ» и производственную программу 
«Прямо на месте» по причине различий в оценке кли-
ентами потребительских свойств. Это основывается 
на том, что 1) для производства товара «Под заказ» 
(в отличие от «Прямо на месте») существует огра-
ничение по величине минимального объема заказа 
принимаемого к производству, что зачастую просто 
неприемлемо для клиентов; 2) в случае реализации 
товара по системе «Прямо на месте» снимается про-
блема значительных сроков изготовления заказа в 
производстве. С точки зрения организации произ-
водства выпуск продукции по системе «Прямо на 
Месте» обладает значительным преимуществом 
с точки зрения большей ритмичности организации 
производства в отличие от работы под заказ, что 
приводит к повышению эффективности использо-
вания фондов времени, снижению простоев, и, как 
следствие, – себестоимости.

3. Также в качестве критерия структурирования 
может быть предложен признак назначения продук-
ции для различных групп покупателей (группа крите-

риев «Рынок»). Например, могут быть выявлены такие 
различные товарные группы, как «Товары для удов-
летворения спроса корпоративных клиентов» – опто-
вая продажа, и «Товары для удовлетворения спроса 
конечных потребителей» – розница. Здесь также, как 
и в предыдущем случае, значительное число выпу-
скаемых артикулов и моделей продукции может быть 
отнесено как в одну, так и в другую товарно-ассор-
тиментную группу; при структурировании портфеля 
каждая модель (артикул) продукции должна рассма-
триваться, как два отдельных вида товаров.

На рис. 2 в схематической форме отображены 
принципы многомерного структурирования товарно-
го портфеля текстильного предприятия. Схема мно-
гомерного структурирования товарного портфеля 
текстильного предприятия включает в себя рассмо-
трение выпускаемых товаров отдельно по каждому 
из трех факторов структурирования. Каждая новая 
комбинация факторов является отдельным товаром, 
независимо от того, является с точки зрения ассор-
тимента данная позиция одним артикулом продук-
ции или нет.

Следует в то же время отметить, что на россий-
ских предприятиях промышленности отсутствует 
система многомерного структурирования товар-
ного портфеля. В бухгалтерском и управленческом 
учете информация по каждому технологическому 
виду продукции накапливается в обобщенном виде; 
зачастую невозможно определить динамику продаж 
товара по розничной или оптовой системам продаж, 
а разграничение товарного портфеля на две группы 
производственного сервиса вообще отсутствует. 

Моделирование жизненных циклов товаров 
в рамках структуры ассортимента

Вопросы анализа и прогнозирования рыночных 
жизненных циклов товаров занимают видное место 
в современной теории и практике маркетинга. Это 
обуславливается тем, что возможность прогнозиро-
вания динамики сбыта товара за период его жизни 
на рынке позволяет получить большой объем инфор-
мации, необходимой для различных этапов экономи-

Рис. 2. Параметры многомерного структурирования товарного портфеля 
[Parameters of multidimensional structuring of the commodity portfolio]
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ческого анализа деятельности организации: для ана-
лиза потребности и возврата инвестиций в основ-
ные производственные фонды в динамике, анализа 
производственных мощностей, их загруженности и 
достаточности, анализа денежных потоков, предпо-
лагаемой прибыли и капитализации, для составле-
ния плана маркетинговых мероприятий (потребность 
в разработке и выведении на рынок новой продук-
ции, стратегия продвижения).

Наиболее удобной для моделирования жиз-
ненных циклов товаров (ЖЦТ) ввиду своей универ-
сальности является модель неоднородного влияния 
Махаяна – Мюллера вида [8]:

( ) ( ),= ⋅n t m f t 	 (1)

	 (2)

1

1

( ) ( ),
=

= ∑
T

t

F T f t 	 (3)

где m – конечное (суммарное) потребление товара 
за весь его период ЖЦТ в натуральном выражении;  
f(t) – потребление товара за год t в долях от сум-
марного, f ∈ [0; 1]; F(T) – накопленное потребле-
ние в долях от конечного к началу года T, F ∈ [0; 1];  
n(t) – потребление товара в год t в натуральном 
измерении; δ – индекс неоднородного влияния;  
p и q – коэффициенты инновации и имитации, соот-
ветственно, – параметры модели, область значений 
p  и q – [0; 1] (однако для некоторых случаев – для 
особо остромодных товаров или товаров, распро-
страняемых в целевых аудиториях, обладающих 
особо высоким уровнем имитационного потребле-
ния, или для товаров, несущих революционные каче-

ственные инновации – q может принимать значения 
больше 1), для δ – любые неотрицательные значения.

Прогнозирование ЖЦТ по моделям диффузии 
хорошо работает в условиях, когда исследователю 
доступна обширная статистика продаж за прошлые 
периоды, охватывающая обширные группы ассор-
тимента, представленного большим количеством 
товаров в каждой группе. При этом должны выпол-
няться условия в целом стабильности как базовой 
структуры ассортимента в течении многих лет, так 
и социально-экономических условий (также влияю-
щих на параметры кривой и ее уровень). Довольно 
частая на практике ситуация невыполнения хотя бы 
части названных условий ведет к тому, что на эта-
пах 1 и 2 формируется массив исходных данных, не 
обладающих необходимым уровнем статистически 
достоверной репрезентативности. На практике кон-
кретное предприятие может исследовать только 
(как правило) достаточно ограниченные данные о 
прошлых продажах своей собственной продукции, 
и лишь в некоторых редких случаях еще могут быть 
доступными аналогичные данные об 1–2 конкурен-
тах. Например, в таблице приведен пример свод-
ной таблицы параметров ЖЦТ, полученный нами при 
исследовании жизненных циклов ассортимента оте-
чественных мебельных тканей.

Даже беглого взгляда на таблицу достаточно, 
чтобы увидеть, что, несмотря на действительно име-
ющую место всю качественную схожесть параметров 
профиля жизненных циклов товаров в рамках одной 
группы, говорить о какой бы то ни было даже мини-
мальной репрезентативности информации не пред-
ставляется возможным. Для этого достаточным будет 
сослаться на крайне незначительный объем выборки по 
группам, составляющий только 1–3 вида продукции. 

Помощь в данном случае может оказать каче-
ственный анализ полученных данных с точки зрения 

Параметры модели диффузии для видов товаров с законченным ЖЦТ
[Parameters of the diffusion model for types of goods with a complete ZHCT]

№ 
п.п.

Группа
Наименование, 

АРТ

Конечное сум-
марное потре-
бление, тыс. м.

Коэффициент 
инновации p

Коэффициент 
неоднородного 

влияния δ

Коэффициент 
имитации q

1 Гобелены классические Облегченный С-10 4530,9 0,013 0,209 0,316

2 Гостиный С-4 17333,1 0,046 1,000 0,249

3 Московский С-21 1148,4 0,087 0,265 0,453

В среднем 7670,8 0,049 0,49204 0,339

4 Плюшевые (велюровые) ткани Плюш С-1 381,9 0,023 0,761 0,532

5 Плюш С-3 239,0 0,011 1,450 0,989

6 Плюш С-2 807,3 0,113 3,280 0,725

В среднем 476,1 0,049 1,830 0,749

7 Плотные жаккардовые ткани Елена С-5 1308,4 0,091 0,898 0,691

8 Жаккардовые ткани Блюз С-9 179,3 0,102 0,127 0,358

9 Радуга С-20 78,9 0,142 0,425 0,519

В среднем 129,1 0,122 0,276 0,438

10 Буклированные ткани Фасонная С-6 165,9 0,210 0,774 1,000

11 Былина Д-16 109 0,04123 0,40276 1,000

В среднем 137,45 0,126 0,588 1,000

12 Гобелены со сложным рисунком Астра С-30 93,3 0,109 0,757 0,590

13 Классика С-12 42,8 0,035 0,423 0,557

В среднем 68,05 0,072 0,590 0,574

14 Ремизные ткани Русь С-13 14,2 0,183 0,044 0,469
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интерпретации полученных пара-
метров ЖЦТ, возможных видов 
профиля кривой ЖЦТ, им соответ-
ствующих, через призму маркетин-
говых особенностей изучаемых и 
моделируемых товаров и их целе-
вых рынков.

Таким образом, набор хотя бы 
и не вполне статистически репре-
зентативных данных о параметрах 
ЖЦТ старых товаров, вместе с мар-
кетинговой интерпретацией этих 
данных, а также знания об ожида-
емом маркетинговом «профиле» 
новых товаров, ориентации его на 
сегменты рынка, «модности» может являться тем не 
менее, основой как для прогнозирования, так и для 
принятия управленческих решений. Набор подобных 
разнородных как в статистическом так и в «формат-
ном» отношении данных в теории нечетких множеств 
(см. [9–11]) принято называть квазистатистикой.

Исходный массив данных квазистатистики необ-
ходимо подвергнуть либо экспертной обработке, 
либо обработке с использованием правил нечеткой 
логики (в этом случае на помощь также могут прийти 
программно-аппартные средства принятия решений 
и анализа: нейронные сети, экспертные системы, 
элементы искусственного интелекта). В этом случае, 
могут быть сгенерированы нечеткие оценки прогно-
зируемых параметров, которые не только оценивают 
ожидаемое среднее значение но и моделируют «раз-
мытость» информации. Вариантом нечеткой оценки 
параметров будут являться: интервалы, нечеткие 
числа (произвольно-нечеткие, треугольные, трапе-
циевидные) – см. работы [9–11]. Достаточно про-
стым, но практически важным (в частности) для 
нашего случая является нечеткая оценка в форме 
треугольных нечетких чисел, которые представляют 
собой непрерывные подмножества (отрезки) общего 
множества (носителя), где каждому значению под-
множества присвоено значение функции принад-
лежности – характеристической функции, которая 
показывает степень принадлежности (уверенно-
сти эксперта в принадлежности) данного значения 
нечеткому числу. Крайним значениям подмноже-
ства, как правило, присваиваются значения функции 
принадлежности μ = 0. Одному из значений внутри 
отрезка (наиболее ожидаемому значению) присва-
ивается μ = 1, а  график функции принадлежности 
(области, ограниченной графиком μ и осью носите-
ля) треугольного нечеткого числа имеет форму треу-
гольника. Треугольное нечеткое число можно задать 
по трем этим точкам, например нечеткое значение 
коэффициента инновации можно описать:

p = [pmin; p0; pmax]; μ(pmin) = μ(pmax) = 0; μ(p0) = 1.

В качестве иллюстрации приведем вариант 
нечеткой оценки p для группы «гобелены классиче-
ские»: p = [0,02; 0,05; 0,07].

В случае нечеткого здания параметров модели 
ЖЦТ – сама модель (вида (1) – (3)) также приобретает 
нечеткий вид, а именно – вид нечеткой функции (НФ).

Приведем запись нечеткой модели ЖЦТ (моде-
ли текущих продаж в натуральном измерении), при-
веденной к треугольному виду:

� (4)

Для иллюстрации рассмотрим пример построе-
ния нечеткой прогнозной кривой ЖЦТ на основе сле-
дующих исходных параметров (рис. 3):

p = [0,03; 0,05; 0,07], q = [0,2; 0,3; 0,4]; 

δ = [0,7; 0,9; 1,15]; m = [950; 1200; 1400] тыс. пог. м.

Таким образом, нами построена нечеткая про-
гнозная модель ЖЦТ нового товара. Модель охваты-
вает только первые предполагаемые 6 лет. Больший 
охват просто не имеет смысла, так как, с одной сто-
роны, на больший горизонт планирования резуль-
таты прогнозирования являются уже практически 
незначимыми, а с другой – за начальный период 
фактического нахождения товара на рынке будет уже 
накоплен определенный объем статистики продаж, 
что позволит перейти к более предметной модели, 
допускающей менее размытые оценки.

В результате прогнозирования по предложен-
ной нечеткой модели может быть вычислено треу-
гольное нечеткое число прогноза потребления дан-
ного товара на определенный год жизненного цикла 
(например в год 4 – n = [37,6; 115,5; 238,2] тысяч 
погонный метров). Подобная оценка в любом случае 
является более адекватной характеру исходных дан-
ных и включает в себя (помимо собственно оценки 
возможного результата) также модель неопределен-
ности оценки и риска отклонения объемов продаж 
от прогнозных, с ней связанного. Так например, по 

Рис. 3. Нечеткая модель ЖЦТ 
[Fuzzy model of the ZTST]
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модели Недосекина [10, 11], задавшись критическим 
уровнем объемов продаж товара, определяемого, 
например, инвестиционными факторами предпри-
ятия, можно определить риск, в процентном выра-
жении, недостижения объемом потребления товара 
подобного критического значения.

Заключение

Таким образом при разработке решений в обла-
сти товарного портфеля следует исходить из той 
информации, которая имеется в наличии, однако в 
дальнейшем, в частности опираясь на ряд резуль-
татов полученных нами [12], необходимо вырабаты-
вать решения так, чтобы переходить к многомерной 
структуре товарного портфеля, в частности нами 
предложен подход к разделению товарного портфе-
ля на две группы с точки зрения варианта производ-
ственного сервиса с использованием оптимизации 
по критерию минимизации риска [13–21].
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Abstract. The process of the structuring of an industrial 
enterprise product portfolio is examined in the framework 
of the portfolio balancing search. In order to resolve 
the contradiction between the concept of «consumer» 
marketing and the reality of industrial enterprises, we 
propose to build a modified three-dimensional matrix in 
which to the two axes: the commodity and the market, – 
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the third technology axis is added. For each axis the matrix 
is divided into 2 quadrants «new» and «old». The first 
quadrant carries all products, markets and technologies 
with which the enterprise operates, the second – all 
promising goods, markets and technologies. Thus, a 
multidimensional (in this case, three-dimensional) matrix 
is constructed: «Commodity – Market – Technology», 
taking into account the features of marketing of 
manufacturing enterprises marketing under innovative 
development conditions of modern markets
The possibility is shown to construct a multiple forecast 
model of a product life cycle basing on the model of 
innovation diffusion with fuzzy estimated parameters of 
a static model. The resulting forecast makes it possible 
to determine a triangular fuzzy number of the product 
consumption for a certain life cycle year. Such an 
estimation better correspond with initial data and includes 
the percent estimated model of estimation uncertainty, if 
the consumption forecast will be not achieved.

Keywords: product portfolio, industrial enterprise, 
structuring, technical and technological parameters, 
purpose, systems of the production service, fuzzy 
forecasting
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