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ИНТЕГРАЦИЯ МАРКЕТИНГОВЫХ ИССЛЕДОВАНИЙ В СТРУКТУРУ ПРОЦЕССА 

ПРОЕКТИРОВАНИЯ АССОРТИМЕНТНОЙ КОЛЛЕКЦИИ ОДЕЖДЫ 

 

Аннотация: В статье рассмотрены методы сбора информации о потребительских предпочтениях. 

Предложенная структура процесса проектирования ассортиментной коллекции определяет место 

маркетинговых исследований как во главе, так и в завершении процесса проектирования. 

Ключевые слова: маркетинговые исследования, проектирование ассортиментной коллекции, внешние 

факторы маркетинга. 

 

Введение 

Проектированием ассортиментной 

коллекции является последовательность действий 

от постановки задачи до разработки решения, 

удовлетворяющего общественным потребностям 

и производственным возможностям. В основе 

маркетинговых исследований лежит анализ 

внутренних и внешних факторов, которые в свою 

очередь влияют на разработку дизайна и 

ассортиментного ряда коллекции. По мере 

развития интернет-магазинов одежды и 

совершенствования цифровых технологий, 

потребители получают обширные возможности 

выбора удовлетворяющих их товаров. Вследствие 

доступа к масштабу различной информации, 

пользователи становятся более разборчивыми.  

Решить поставленные задачи способны 

современные информационные технологии, 
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главную роль среди которых играют 

компьютерные информационные системы и 

Интернет. Опрос можно проводить путём 

размещения анкеты на сайтах, посещаемых 

целевой аудиторией или путём рассылки по 

электронной почте. Метод проведения опроса 

посредством размещения анкет на web-сайтах 

возможен как при наличии собственного ресурса, 

так и при его отсутствии, например, в популярных 

социальных сетях «В Контакте», «Facebook», 

«Twitter» и других. 

 

    
Рисунок 1.  Классификация внешних факторов маркетинга 

 

Другим современным подходом к методам 

сбора информации о потребительских 

предпочтениях является  наблюдение, с помощью 

которого осуществляется систематическое, 

планомерное изучение поведения потребителя. 

Это действие, в отличие от опроса, не зависит от 

готовности наблюдаемого объекта сообщать 

информацию и является процессом открытого или 

скрытого сбора и регистрации событий или 

особых моментов, связанных с его поведением. 

Предметом наблюдения могут быть как объекты, 

так и  характеристики и поведение покупателей. К 

этому методу относятся маркетинговые 

исследования, проводимые компаниями при 

наличии у них собственного web-сервера. Процесс 

заключается  в сборе и последующем анализе 

данных  файлов журналов (logfiles) web-сервера 

или благодаря использованию технологий с 

применением файлов cookie. Эти данные могут 

относиться к поведению посетителей, 

очередности их переходов по страницам или 

статистике посещений web-сервера. Возможности 
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анализа статистики посещений сервера являются 

одним из эффективных инструментов маркетинга. 

В отличие от проведения опросов, требующих 

активного участия респондентов, анализ 

статистики позволяет собрать ценную 

информацию, не привлекая посетителей к 

активным действиям. 

Каждое предприятие существует в 

определенной маркетинговой среде, которая 

представляет собой совокупность внутренних и 

внешних факторов, которые необходимо 

учитывать при планировании коллекции и 

разработке программы действий. 

Внешняя маркетинговая среда фирмы в свою 

очередь подразделяется на микросреду и 

макросреду. К внешней маркетинговой среде 

относятся все объекты, факторы и явления, 

которые находятся за пределами предприятия и 

непосредственно влияют на его деятельность. 

В микросреду фирмы входят взаимоотношения 

фирмы с поставщиками, посредниками, 

клиентами и конкурентами, тогда как 

в макросреду фирмы входят факторы 

преимущественно социального плана. К ним 

относятся факторы: экономического, 

демографического, политического, природного, 

технического и культурного характера. 

Классификация внешних факторов маркетинга 

представлена на рисунке 1.  

• природные факторы (сезон, климатические 

условия) влияют на ассортимент коллекции, на 

эргономические показатели формирующие 

защитные свойства одежды. Если проектируемая 

коллекция одежды рассчитана на 

континентальный климат с продолжительной 

зимой и коротким летом,  в ассортимент 

обязательно должны входить: куртки, пальто, 

свитера, платья, юбки, шапки, шарфы. Для 

регионов с континентальным климатом будет 

актуальна одежда с использованием натурального 

меха.  

• демографические факторы определяются 

средой, которая во многом определяет будущий 

спрос: численность населения, возрастную 

структуру, соотношение городского и сельского 

населения, этническую и религиозную структура 

населения и другое.  Данные факторы выявляют 

число и динамику потребителей. Например, 

демографический анализ Сибирского региона 

показал, что удельный вес молодежи  - в Томской 

области 24%, в Забайкальском крае  23% и в 

Новосибирской области  21%.  Следовательно, в 

Новосибирске, Томске и Забайкальском крае, 

будет наиболее востребована коллекция 

молодёжной одежды. 

• экономические факторы определяются  

экономическим положением страны (региона), 

структурой и динамикой потребления, 

покупательской способностью  населения, 

состоянием финансовой системы, уровнем 

инфляции. Сегодня закончилась эпоха 

импульсивного и бездумного потребления. При 

выборе одежды потребитель сравнивает цены, 

ищет наиболее выгодные предложения и 

ориентируется на более доступные, дешевые 

бренды. 

• социальные факторы характеризуются 

положением отдельных социальных слоев 

общества, распределением его по принадлежности 

к различным классам, уровнем социальной 

стабильности. 

• культурные факторы определяют 

индивидуализацию запросов потребителей по 

отношению к товарам и услугам. К этим факторам 

относятся: уровень образования и профессия, 

традиции, обычаи, вероисповедание, стиль, образ 

жизни. 

Предложенная структура процесса 

проектирования (рис.2) ассортиментной 

коллекции  определяет место маркетинговых 

исследований как во главе, так и в завершении 

процесса проектирования. При помощи 

сформированных отчетов маркетинговых 

исследований разрабатывается окончательное 

техническое задание, в котором определяются  

требования к проектируемой ассортиментной 

коллекции.  
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Рисунок 2. Структура процесса проектирования ассортиментной коллекции 
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