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Авторами представлены результаты исследования, проведенного в направлении совершенствования ассортимента предприятий малого и среднего бизнеса по производству одежды. В качестве инновационного инструментария  предложена методика формирования ассортиментной матрицы на основе индивидуализации  предпочтений и цветового типа  внешности потребителя.

Один из важнейших инструментов, необходимых для реализации успешной ассортиментной политики – методика составления ассортиментной матрицы. Ассортиментная матрица - это документ, представляющий собой табличную форму, в котором по иерархическому принципу (от категории до единицы учета товарного запаса) отражен ассортимент компании и содержится информация с определенными характеристиками ассортимента в конкретный период времени [1].
При производстве одежды должны быть учтены основные и дополнительные условия формирования рациональной структуры ассортимента. К основным условиям будут отнесены:
- коммуникативные связи между потребителем и производителем;

- стиль жизни потребителя, степень его пристрастия к моде;

- сегментация потребителей по стилевым образным группам;

- индивидуализация потребительских предпочтений.

- капсульность ассортиментной линейки, и ее преемственность по отношению к предыдущим коллекциям; 

Дополнительные (конкретизирующие) условия включают:

- сегментацию потребителей в зависимости от их восприятия моды и стиля жизни;

- степень удовлетворенности индивидуальным гардеробом внутри потребительской группы;

- капсульную структуру клиентского гардероба;

- наличие в гардеробе потребителя универсальных изделий, являющихся связными между основными капсулами;

- цветовой тип внешности потребителя как из один критериев определения колористической палитры коллекционного ряда ассортиментной матрицы предприятия.

С позиции рассматриваемых условий, стиль жизни и индивидуализация потребителя являются элементами индивидуального имиджа и формируют потребительские предпочтения в конкретной целевой группе. В свою очередь, сегментация целевых групп с позиций социально-экономических факторов, которые влияют на выбор и принятие решений о покупке потребителем, позволяет привязать выбор аудитории к определенному ценовому сегменту. С этой точки зрения целесообразно рассмотреть предпочтения целевой аудитории через призму ассортиментной политики  известных брендов – эталонов.  

Существуют различные методики оценки эффективности бренда. К одной из таких методик можно отнести анализ критериев бренда. Суть методики заключается в разработке чек-листа с заданными характеристиками и своя градация оценки по каждому признаку. Для объективности результатов при сравнении используют товары-аналоги одной ценовой категории. К основным критериям оценки бренда можно отнести: 
- ценовой сегмент; 
- удовлетворенность/ неудовлетворенность потребителя;
- лояльность к бренду; 
- воспринимаемое качество; 
- лидерство/ популярность; 
- воспринимаемая ценность; 
- запоминающаяся атрибутика; 
- ассоциации с организацией; 
- осведомленность о бренде; 
- представленность бренда в дистрибутивной сети.

На основе вышеизложенного и проведенного авторами исследования можно выделить следующие основные этапы формирования ассортиментной матрицы предприятия (рисунок 1):
1.Выбор бренда эталона

1.1 Определение целевой аудитории

1.2 Формирование чек-листа

1.1 Тестирование бренда – эталона

2. Анализ товарных групп

2.1 Анализ силуэтных решений
2.2 Анализ композиционного решения

3. Определение процентного соотношения товарных категорий

3.1 Определение товарных категорий в зависимости от цветотипа внешности

3.2 Сопоставление имеющихся художественно-колористических решений с коэффициентами бренда-эталона

4.Формирование ассортиментной матрицы

Определение бренда-эталона. Для определения бренда-эталона используют различные методики, в том числе метод чек – листа. Однако, необходимо учитывать специфику рынка и потребителя при анализе брендов (рыночный сегмент, половозрастная структура и т.д

II этап. Анализ товарных групп. После определения бренда-эталона актуальная коллекция разбивается на товарные категории: блузы, брюки и джинсы, верхняя одежда, платья, свитера и кардиганы, футболки и топы, шорты и бриджи, юбки. Такой анализ дает представление о том, какой процент от всей коллекции занимает каждая товарная категория. Стоит отметить, что полученные результаты являются актуальными для конкретного периода времени и определенной целевой аудитории. Для более объективных результатов за основу можно взять несколько брендов-эталонов и использовать их среднее арифметическое значение для каждой товарной категории. 

Каждая товарная категория имеет свои силуэтные решения. Анализ силуэтных решений каждой товарной категории устанавливает преобладание тех или иных силуэтных форм, которые, в свою очередь, зависят от направления моды, поэтому полученные данные будут актуальными только для определенного периода. Анализ силуэтных решений помогает отследить актуальные тренды и  определить стратегию предприятия в решениях модельного ряда.

III этап. Введение фактора «цветотип внешности человека». Полученные ранее данные [2] свидетельствуют о том, что 54 % всех изделий промышленной коллекции должны быть оформлены для цветотипа «лето», 28% - для цветотипа «зима», 13% - для цветотипа «весна», и 5 % для цветотипа «осень». Однако бывают случаи, когда колористическое оформление коллекции бренда-эталона совпадает с выделенными процентными соотношениями, либо имеет небольшие отклонения. В этом случае предприятия самостоятельно решают какие значения использовать. 


Рисунок 1 – Основные этапы формирования ассортиментной матрицы

Данные, полученные на основе анализа брендов и цветового типа внешности, могут быть использованы в математических матрицах постоянных и переменных длин для расчета элементов матрицы ассортимента предприятия как на актуальный, так и на перспективный период времени.

Новые возможности для  расширения производства и снижения затрат сегодня для иностранных инвесторов предоставляет Вьетнам, как крупнейший производитель изделий легкой промышленности. Ориентированная на быстрый рост экономики национальная политика руководства Вьетнама позволила возглавить таблицу экспортных товаров именно текстильным и швейным изделиям.
Представленная авторами модель формирования рациональной структуры ассортимента предприятий по производству одежды позволит оптимизировать затраты и расширить потенциал производственных парков Вьетнама как для российских, так и для и иностранных инвесторов.
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