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1.1. Предмет, цели и задачи товароведения

Любая наука и учебная дисциплина начинаются с оп​ределения основных понятий, применяемых в ней. В дан​ном курсе такими понятиями являются продукция, товар и товароведение. В последующих разделах теоретического курса, а также частных разделах товароведения продовольственных и непродовольственных товаров рассматриваются и другие основные понятия, термины и их опреде​ления. Однако вначале необходимо рассмотреть именно указанные основные термины.
Продукция — материальный или нематериальный ре​зультат деятельности, предназначенный для удовлетворе​ния реальных или потенциальных потребностей.
Следовательно, продукции присущи две основные осо​бенности: во-первых, она должна_быть произведена, а во-вторых, должна удовлетворять чьи-то потребности (долж​на быть кому-то нужна). При этом деятельность по изго​товлению продукции следует понимать в широком смысле. Это не только человеческая деятельность, но и жизнедея​тельность биологических объектов.
Такое понимание позволяет отнести к продукции не толь​ко хлеб, консервы, ткани, одежду и другие готовые изделия или полуфабрикаты, сырье и комплектующие изделия, но и продукцию природного происхождения, которая является результатом жизнедеятельности биообъектов и труда чело​века по их сбору, вылову, охоте, добыче и т. п. Так, к про​дукции относятся дикорастущие плоды, овощи, грибы, мясо диких животных, речная и океаническая рыба.
Продукция становится товаром, когда она является объ​ектом купли-продажи (коммерческой деятельности). Вы​ращенные садовые или собранные дикорастущие плоды, использованные для целей личного потребления, — про​дукция, а не товар, и только на рынке они превращаются в товар.
Товар — материальная продукция, предназначенная для купли-продажи.

Таким образом, товар выступает как один из основных объектов коммерческой деятельности. К другим объектам можно отнести услуги, ценные бумаги деньги, продукцию интеллектуального труда, которые являются нематериаль​ной продукцией.
Товар — сложное понятие и не менее сложный мате​риальный объект, обладающий определенными потреби​тельскими свойствами. Поэтому он составляет объект особой науки и учебной дисциплины — товароведения. Существует множество определений термина «товароведение». Одно из первых определений товароведения дано И.Вавиловым в «Справочном коммерческом словаре»: «Товаро​ведение — наука, научающая иметь точные и полные сведения о товарах, их сортах, местах происхождения и сбыта, 'средствах к покупке и продаже, способах перевозки и хранения. 

В настольном энциклопедическом словаре, изданном в 1896 г., товароведение определяется как отрасль техноло​гии имеющая целью «точнее распознать употребление в технике сырых продуктов, определить их происхождение и указать наилучшее употребление».
Одно из наиболее точных определений предмета това​роведения дано К. Марксом: «Потребительные стоимости товаров составляют предмет особой дисциплины — това​роведения». Это определение положено в основу многих последующих определений термина.
В  коммюнике Международной теоретической конферен​ции преподавателей высшей школы по вопросам общего товароведения, состоявшейся в сентябре 1962 г. в Лейпциге, зафиксировано следующее определение:
«Товароведение представляет собой естественнонауч​ную дисциплину предметом, которой является, потреби​тельная стоимость товаров».
Представляет интерес высказывание К. Паустовского: «Есть наука со скучным названием — товароведение. Кни​ги по товароведению можно читать как увлекательную по​весть о жизневедении.
Каждое из приведенных выше научных определений товароведения, несомненно обладая рядом достоинств, не отражает одной из важнейших его сторон, которую образ​но отметил К. Паустовский: товароведение — наука о жиз​неведении.
Действительно, товары удовлетворяют разнообразные жизненные потребности человека, который использует мно​гие из них на протяжении всей жизни, иногда даже не догадываясь  их замечательных свойствах. Например, ряд пищевых продуктов находит широкое применение в на​родной и традиционной медицине для профилактики и ле​чения различных заболеваний.
Повседневное или частое потребление товаров создает неверное представление о том, что специалистам и потре​бителям знания о товаре нужны не более чем на узко​практическом и житейском уровне. Научные основы това​роведения, базирующиеся на знании фундаментальных дис​циплин — химии, физики, биологии, отрицаются. Однако это глубокое заблуждение, так как работа с товарами тре​бует профессиональных, постоянно пополняемых теорети​ческих знаний, что и составляет одну из основных задач  товароведения.
В связи с вышеизложенным считаем, возможным пред​ложить уточненное определение термина «товароведение», так как определение его только через предмет — потребительные стоимости товаров — не раскрывает в полной мере сущность этой науки.
Товароведение — наука об основополагающих характе​ристиках товаров, определяющих их потребительные сто​имости, и факторах обеспечения этих характеристик.
Термин «товароведение» состоит из двух слов: «товар» и «ведение». Последнее слово произошло от санскр. vеdа («веды»), что означает «знание», следовательно, в этом смыс​ле товароведение — знания о товарах.
Эти знания необходимы как технологам предприятий- изготовителей, товароведам промышленных, сельскохозяй​ственных и торговых организаций, экспертам, коммерсан​там, экономистам, бухгалтерам, менеджерам, так и покупателям. Последние получают знания о товаре с помощью средств" информации (маркировки, рекламы, статей, книг и т. п.), поэтому очень важно, чтобы средства массовой ин​формации в качестве основного источника использовали товароведные знания о товаре.
1.2. Предмет и цели товароведения

Предметом товароведения являются потребительные стоимости товаров. Только потребительная стоимость де​лает продукцию товаром, так как обладает способностью удовлетворять конкретные потребности человека. Если по​требительная стоимость товара не отвечает реальным за​просам потребителей, то он не будет востребован, а следовательно, не будет использован по назначению в обу​словленной для него сфере применения.
Цель товароведения — изучение основополагающих характеристик товара, составляющих его потребительную стоимость, а также их изменений на всех этапах товаро​движения.
Для достижения этой цели товароведение как наука и учебная дисциплина должно решать следующие задачи:
четкое определение основополагающих характеристик, составляющих потребительную стоимость;
установление принципов и методов товароведения, обу​словливающих его научные основы;
систематизация множества товаров путем рациональ​ного применения методов классификации и кодирования;
изучение свойств и показателей ассортимента для ана​лиза ассортиментной политики промышленной или торго​вой организации;
управление ассортиментом организации;

определение номенклатуры потребительских свойств и показателей товаров;
оценка качества товаров, в том числе новых отечест​венных и импортных;
выявление градаций качества и дефектов товаров, при​чин их возникновения и мер по предупреждению реализа​ции некачественных товаров;
определение количественных характеристик единичных экземпляров товаров и товарных партий;
обеспечение качества и количества товаров на разных  этапах их технологического цикла путем учета формирующих и регулирования сохраняющих факторов;
установление видов товарных потерь, причин их возникновения     и разработка мер по их предупреждению или снижению;
информационное обеспечение товародвижения от изготовителя​  до потребителя;
товароведная характеристика конкретных товаров.
Товароведение относится к основополагающим учебным дисциплинам при формировании профессиональной_компетентности товароведов, экспертов, коммерсантов и мар​кетологов. Кроме того, основы товароведных знаний необ​ходимы бухгалтерам, экономистам, менеджерам и технологам так  как учет, планирование товарных ресурсов, ана​лиз финансово-хозяйственной деятельности, управление производством и другие виды профессиональной деятель​ности должны осуществляться с учетом особенностей товаров, их основополагающих характеристик и возможных изменений при транспортировании, хранении и реализации.
Межпредметные связи товароведения с другими учеб​ными дисциплинами. Товароведение далеко не единствен​ная учебная дисциплина, необходимая для профессиональ​ной подготовки специалистов: экспертов, товароведов, ком​мерсантов, маркетологов и др. Она связана с другими дис​циплинами межпредметными связями: предшествующими, сопутствующими и последующими.
Предшествующими связями товароведение соединено с рядом естественнонаучных и математических дисциплин — физикой, химией, биологией, микробиологией, математи​кой, а также с общепрофессиональной дисциплиной — ос​новы стандартизации, метрологии и сертификации. Знания этих дисциплин необходимы для более глубокого понима​ния и оценки потребительских свойств товаров, их измене​ний при производстве и хранении.
Одновременно товароведение является базовой учебной дисциплиной для многих общепрофессиональных и специ​альных дисциплин — организации и технологии коммер​ческой деятельности, экономики, бухгалтерского учета, мар​кетинга и др. Их объединяют последующие и сопутствую​щие межпредметные связи.
Разделы товароведения потребительских товаров. То​вароведение потребительских товаров включает: общую часть, частное товароведение.
Общая часть товароведения посвящена рассмотрению теоретических основ, которые являются основополагающими​ для частных разделов товароведения. В ней не приводятся​ товароведные характеристики конкретных групп товаров.​ Однако без знания теоретических основ сложно дать полную и объективную оценку основополагающих характеристик любого товара.​ Частное товароведение анализирует состояние и пер​спективы развития соответствующего сегмента рынка, клас​сификацию товаров на ассортиментные группы и другие структурные элементы низших ступеней. В отдельных под​разделах частного товароведения приводится обобщенная и систематизированная товароведная характеристика ас​сортиментных групп, видов и разновидностей товаров.
Изложение этого материала целесообразно проводить по унифицированной схеме: понятие о товарной группе или виде товаров; краткая характеристика наиболее зна​чимых для данного товара потребительских свойств (на​значение, надежность и т. п.); частная классификация и ассортимент; факторы, формирующие качество; оценка и гра​дации качества; факторы, влияющие на сохраняемость, по​тери при хранении и подготовке к реализации (если это имеет значение для конкретного товара); средства инфор​мации о товаре (маркировка).
Приведенная схема не регламентирует строго указан​ный перечень составных элементов и последовательность их изложения. Она может быть изменена и дополнена с учетом особенностей характеристик конкретных товаров или их ассортиментных групп.
Объектами изучения в частных разделах товароведе​ния могут быть не только потребительские товары, но и товары промышленного назначения (сырье, средства про​изводства), сельскохозяйственная продукция, фармацевти​ческие товары и лекарственное сырье. В некоторых сель​скохозяйственных и технологических вузах, колледжах и техникумах уже введено преподавание указанных частных разделов товароведения.
Такой подход не случаен и диктуется теми социально-экономическими преобразованиями, которые происходят в стране. Переход к рынку требует иного отношения к за​просам потребителя и к товару как средству их удовле​творения. Поэтому уже недостаточно в технологических и сельскохозяйственных вузах изучать только технологию производства продукции. Необходимо досконально знать конечный результат этого производства — товарную про​дукцию или товар, а также потребности в ней.
1.3. Принципы товароведения
Любая наука и профессиональная деятельность бази​руются на определенных принципах.
Принцип (лат, prіncіріum — основа, начало) — основ​ное исходное положение какой-либо теории, учения, руко​водящая идея, основное правило деятельности.
Принципами товароведения являются: безопасность, эффективность, совместимость, взаимозаменяемость и сис​тематизация.
Безопасность — основополагающий принцип, который заключается в отсутствии недопустимого риска, связанного с возможностью нанесения товаром, или услугой, или про​цессом ущерба жизни, здоровью и имуществу людей.
Безопасность одновременно является одним из обяза​тельных потребительских свойств товара, которое рассматривается как риск или ущерб для потребителя, ограничен​ный допустимым уровнем. 
С позиций товароведения товар должен обладать без​опасностью для всех субъектов коммерческой деятельнос​ти. В то же время в товароведении принцип безопасности для товаров и окружающей среды должен соблюдаться и в отношении процессов упаковывания, транспортирования, хранения, пред реализационной подготовки к продаже. Без​опасными должны быть упаковка, окружающая среда и др.
Таким образом, принцип безопасности является важ​нейшим в товароведной деятельности.
Эффективность — принцип, заключающийся в достижении​  наиболее оптимального результата при производстве, упаковке​, хранении, реализации и потреблении (эксплуатации​) товаров.
 
      Этот принцип имеет важные значение при формировании ассортимента, а также обеспечении качества и коли​чества товаров на разных этапах товародвижения. Все виды товароведной деятельности должны быть направлены на повышение эффективности. Это достигается комплексным подходом, основанным на выборе таких методов и средств, которые обеспечивают наилучшие конечные результаты при минимальных затратах. Так, эффективность упаковки или хранения определяется количеством сохраненных то​варов надлежащего качества и затратами на эти процессы.
Совместимость — принцип, определяемый пригоднос​тью товаров, процессов или услуг к совместному использо​ванию, не вызывающему нежелательных взаимодействий.
Совместимость товаров принимается во внимание при формировании ассортимента, размещении их на хранение, выборе упаковки, а также оптимального режима. Совместимость​  деталей, комплектующих изделий при монтаже, наладке и  эксплуатации сложнотехнических и других товаров не переменное условие сохранения их качества у потребителя. Совместимость  товаров при их потреблении имеет важное, значение для наиболее полного удовлетворения потребностей. Так, использование несовмес-​  тимых пищевых продуктов может вызвать серьезные   нарушения обмена веществ у человека. Взаимозаменяемость - принцип, определяемый при​годностью одного товара, процесса или услуги для исполь​зования вместо другого товара, процесса или услуги в це​лях выполнения одних и тех же требований.
Взаимозаменяемость товаров обусловливает конкурен​цию между ними и в то же время это позволяет удовлетворить аналогичные потребности различными товарами. Чем ближе характеристики отдельных товаров, тем боль​ше они пригодны к взаимозаменяемому использованию. Так, взаимозаменяемость кефира и простокваши больше, чем кефира и молока; это имеет значение в первую очередь для потребителей, организм которых не усваивает лактозу молока.
Способность товара или отдельных комплектующих его изделий быть использованными вместо другого для выпол​нения тех же требований играет важную роль при форми​ровании ассортимента взаимозаменяемых товаров.
Систематизация — принцип, заключающийся в уста​новлении определенной последовательности однородных, взаимосвязанных товаров, процессов или услуг.
С учетом многообразия объектов систематизация в то​вароведении имеет чрезвычайно важное, значение, так как позволяет объединить их во взаимосвязанные и взаимо​подчиненные категории (систематические категории), со​ставить систему, построенную по определенному плану.
Принцип систематизации положен в основу группы методов, в состав которых входят идентификация, класси​фикация, обобщение и кодирование. Он широко применя​ется в товароведении. На этом принципе базируется изло​жение учебной информации во всех разделах «Товарове​дения пищевых продуктов» и «Товароведения непродоволь​ственных товаров».
Системный подход к управлению товародвижением, ба​зирующийся на принципе систематизации, означает, что каждая система является интегрированным целым, даже если она состоит из отдельных, разобщенных подсистем. Системный подход позволяет увидеть товар, его товаро​ведные характеристики, процессы по обеспечению качест​ва и количества как комплекс взаимосвязанных подсистем, объединенных общей целью, раскрыть его интегративные свойства, внутренние и внешние связи.
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Тема 2. ОБЪЕКТЫ И СУБЪЕКТЫ ТОВАРОВЕДНОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ 
2.1. Объекты товароведной деятельности
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2.1. Объекты товароведной деятельности
Объектами товароведной и коммерческой деятель​ности являются товары. Различия между указанными ви​дами деятельности заключаются в широте охвата объекта. Товароведная деятельность как составная часть коммер​ческой направлена только на товары и сопутствующие им торговые услуги (по хранению, подготовке к продаже, кон​
авлее качества и т. П.). При этом в качестве объектов мо​гут выступать товары не только потребительские, но и промышленного назначения (сырье, полуфабрикаты, ком​плектующие изделия, оборудование и т. П.).
Коммерческая деятельность отличается большей ши​ротой охвата объектов, включает не только товары, но и услуги (основные и вспомогательные), ценные бумаги, ин​теллектуальную продукцию, а также работу по организа​ции товародвижения.
Товары как объекты товароведной деятельности имеют четыре основополагающие характеристики: ассортимент​ную, качественную, количественную и стоимостную. Первые три характеристики, которые можно назвать това​роведными, удовлетворяют реальные потребности челове​ка (физиологические, социальные, психологические и др.), определяя потребительную стоимость товара. Благодаря этим характеристикам продукция приобретает полезность для определенных сегментов потребителей и становится товаром.
Потребности людей постоянно изменяются под влияни​ем многочисленных факторов: природных, социально-эко​номических, научно-технических и др. Изменившиеся, а так​же осознанные или неосознанные потенциальные потреб​ности, в свою очередь, стимулируют разработку новых то​варов и услуг как средств их удовлетворения. Эти новые товары обладают модифицированной потребительной сто​имостью за счет использования достижений научно-техни​ческого прогресса в области промышленной обработки сы​рья и материалов, изменяющей их естественные свойства, формирующей новые свойства и характеристики, а также за счет применения упаковки и маркировки.
Однако модифицированную потребительную стоимость могут приобретать не только новые товары, но и товары традиционные, ранее известные благодаря выявлению но​вых естественных свойств. Так, экологически чистые про​дукты питания — это зачастую известные продукты с по​вышенным уровнем безопасности.
Потребительная стоимость товаров проявляется при их потреблении в соответствии с назначением путем экс​плуатации или использования для внутреннего либо на​ружного применения. Немаловажное значение при этом имеют три основополагающие характеристики товара: ас​сортиментная, качественная и количественная, обуслов​ливающие степень удовлетворения потребностей. Так, пищевые продукты с различными характеристиками не​одинаково удовлетворяют потребность организма челове​ка в энергии, биологически ценных веществах и органолептических ощущениях.
Определение степени удовлетворения потребностей адекватно оценке потребительной стоимости товаров и не​возможно без учета рыночной конъюнктуры, которая мо​жет быть выявлена с помощью маркетинговых исследова​ний сегментов рынка конкретных ассортиментных групп товаров.
Таким образом, потребительная стоимость товаров вы​ступает как мера их полезности и проявляется через осно​вополагающие товароведные характеристики.
Характеристика — совокупность отличительных свойств, признаков предмета или явления. Исходя из этого оп​ределения термина, можно сформулировать основопола​гающие товароведные характеристики товаров.
Ассортиментная характеристика товаров — сово​купность отличительных видовых свойств и признаков то​варов, определяющих их функциональное и/или социаль​ное назначение. Такая характеристика включает группу, подгруппу, вид, разновидность, наименование, торговую марку и устанавливает принципиальные отличия одного вида или наименования товара от другого.
Например, масло сливочное, топленое и растительное принципиально отличаются друг от друга функциональным назначением и пищевой ценностью. Эти отличия обу​словлены также их качественными характеристиками.
Качественная характеристика товаров — совокуп​ность внутривидовых потребительских свойств, обладаю​щих способностью удовлетворять разнообразные потреб​ности. Эта характеристика товаров тесно связана с ассор​тиментной, так как им обеим присуще общее потребитель​ское свойство — назначение. Качественная характеристика отличается от ассортиментной_большей полнотой потре​бительских свойств, среди которых важное место занимают безопасность и экологичность.
Нарушение установленных обязательных требований по безопасности и экологичности приводит к тому, что все остальные характеристики товара утрачивают для потре​бителя смысл даже в случае, если они являются жела​тельными. Следствие этого — отказ потребителя от по​купки или потребления небезопасных товаров.
Так, опрос покупателей, проведенный в ряде крупных магазинов Москвы, показал, что около 50% респондентов отдавали предпочтение приобретаемым товарам потому, что доверяли их качеству, особенно безопасности. Они были готовы отказаться от приобретения товара необходимого вида или наименования, приемлемой цены, если не были уверены в его безопасности.
Таким образом, качественная характеристика товаров имеет решающее значение для потребительских предпо​чтений.
Качественные характеристики товаров непосредствен- но взаимодействуют с количественными. Более того, многие          показатели потребительских свойств выражаются через       количественные характеристики.

Количественная характеристика товаров — сово​купность определенных внутривидовых свойств, выражен​ных с помощью физических величин и единиц их измерения. Эти характеристики удовлетворяют потребности в товарах определенных размеров и зачастую при создании потреби​тельских предпочтений менее значимы, чем ассортиментная и качественная. Исключение составляют лишь размерные характеристики, применяемые при оценке качества.
Вместе с тем нельзя эти характеристики полностью сбра​сывать со счетов при создании потребительских предпо​чтений, так как многие потребители в условиях насыщен​ного рынка отказываются от приобретения товаров, если их не устраивают определенные количественные характе​ристики единичного экземпляра товара и/или упаковки и/ или товарной партии.
Недопустимые отклонения от установленных количест​венных характеристик товаров, например, по объему или массе упаковок, служат основанием для запрета реализа​ции или уценки товаров. В ряде случаев допустимые нор​мы отклонений по массе или объему регламентируются нормативными документами.
Взаимосвязь товароведных характеристик со стоимос​тью. Все товароведные характеристики товара непосред​ственно связаны со стоимостью, однако характер этих свя​зей неодинаков. Наиболее выражена прямая пропорцио​нальная зависимость между количественными и стоимост​ными характеристиками. Это обусловлено тем, что цена как мера стоимости устанавливается чаще всего за едини​цу измерения товара.
Между качеством и стоимостью не всегда существует прямая зависимость, что объясняется многофакторностью формирования цены как меры стоимости товаров. При этом в условиях конкурентной среды качество выступает лишь как один из критериев ценообразования. В зависимости от стратегии ценообразования фирмы основное влияние на формирование цены могут оказывать себестоимость про​дукции, издержки, имидж фирмы-изготовителя или про​давца, сервисное обслуживание, состояние спроса и пред​ложения, каналы распределения, рекламная поддержка, а также качество самого товара и его упаковки.
Среди значительной части потребителей бытует пред​ставление о прямой зависимости между ценой и качест​вом. Об ошибочности такого мнения свидетельствует зна​чительный разброс цен на одни и те же товары в различ​ных регионах и торговых организациях.
Самая слабая зависимость прослеживается между ас​сортиментной и стоимостной характеристиками. Товары одних и тех же наименований могут быть дешевыми и до​рогими (например, одежда, обувь). Вместе с тем существу​ет ряд традиционно дорогих товаров определенных ассор​тиментных групп (ювелирные изделия из драгоценных ме​
авле, натуральные меха отдельных видов, автомашины, мясные и рыбные деликатесы и т. П.). Высокие цены на эти товары в определенной мере обусловлены повышенными по сравнению с другими более дешевыми товарами каче​ственными характеристиками (например, эстетическими, эргономическими свойствами).
Однако дешевые товары не всегда имеют пониженное качество. Не следует забывать, что на ряд товаров повсе​дневного спроса устанавливаются определенные ограничения в области цен или торговых надбавок. Более того, в некоторых развитых странах на отдельные товары повсе​дневного спроса устанавливаются дотации (картофель, дет​ское питание и т. П.). Подобные дотации существовали в до перестроечный период и в нашей стране.
Благодаря мерам государственного регулирования под​держиваются низкие цены на такие товары. Отсутствие регулирования приводит к «вымыванию» из ассортимента дешевых товаров. Эта тенденция характерна для совре​менного состояния казахстанского рынка потребительских то​варов.
Стоимостные характеристики товаров не относятся к товароведным и составляют предмет изучения экономи​ческих дисциплин.
       2.2. Субъекты товароведной деятельности 

Субъект — человек, познающий внешний мир (объект) и воздействующий на него в своей практической деятель​ности, а также носитель прав и обязанностей.
Субъекты товароведной деятельности подразделяются на_две_группы. В первую группу входят товароведы — спе​циалисты, осуществляющие эту деятельность в силу своих должностных обязанностей. На долю этой категории специ​алистов приходится 25—30% всех руководителей и специ​алистов в торговле.
Вторая группа представлена субъектами, на удовле​творение потребностей которых нацелена товароведная деятельность. К ней относятся потребители товаров, поэ​тому эта группа по численности превосходит первую.
Товароведы — специалисты, обеспечивающие продвижение товаров от изготовителей до потребителей с учетом ассортиментной, качественной, количественной и стоимост​ной характеристик товара, а также запросов потребителей.
Сам термин «товаровед» в буквальном смысле может быть истолкован как «знаток товара» или «субъект, знаю​щий товар». Именно глубокое знание товаров отличает то​вароведов от других специалистов торговли, промышлен​ности и сельского хозяйства.
Товароведы осуществляют профессиональную деятель​ность в тесном взаимодействии с технологами и маркетоло​гамии. Первые обеспечивают производство продукции, т. е. стоят на начальном этапе производства продукции, которая пока еще не является товаром. Переход продукции из сферы производства в сферу обращения означает, что она получила статус товара, из объекта технологической дея​тельности продукция, ставшая товаром, превратилась в объект товароведной деятельности.
Товароведы входят в состав отделов: коммерческих, реализации или других структурных подразделений промышленных, сельскохозяйственных и торговых организаций. Но все же больше всего этих специалистов работает в торговле (оптовой и розничной) и общественном питании.
Должностные обязанности товароведов в значительной мере определяются целями и задачами структурного под-​ разделения, в котором они работают. Можно выделить два основных направления товароведной деятельности: техно-​ логическое, обеспечивающее технологию товародвижения, и организаторское, нацеленное на стимулирование сбыта, выявление спроса и рынков сбыта, организацию закупок товаров. Поэтому и на производстве, и в торговле нужны две категории товароведов: товароведы-технологи (инженеры)​  и товароведы-организаторы. Последние по выполняемым​  функциям близки к маркетологам и в отдельных видах​  деятельности могут даже дублировать их. Не случайно,​  что в Казахстане, где подготовка маркетологов началась недавно и еще не сформирован контингент этих специалистов,  некоторые виды маркетинговой деятельности в торговых,  организациях выполняют товароведы. Более того, в крупных,  вновь образованных магазинах товароведы входят в состав  отделов маркетинга.

Однако деятельность товароведов в отличие от марке​тологов больше связана с функциями, выполнение которых требует досконального знания потребительских свойств товаров.
Вместе с тем товароведам-технологам и организаторам присущ ряд общих должностных обязанностей, выполнение которых требует определенных знаний, умения и навыков.
Товаровед должен знать в области товароведения:
эмпирические и аналитические методы, что позволяет наиболее рационально разбираться во всем многообразии ассортиментного перечня, средств и способов сохранения ка​чества и количества товаров в процессе товародвижения;
ассортимент (товарную номенклатуру), показатели, его характеризующие, способы и этапы управления ассортиментом;
основные направления развития и совершенствования ассортимента;
номенклатуру потребительских свойств и показателей, критерии их выбора при оценке качества;
количественные характеристики единичных экземпля​ров товаров и товарных партий, правила отбора проб из партий;
факторы, влияющие на формирование и сохранение ка​чества товаров;
виды потерь и причины их возникновения, порядок спи​сания;
виды, функции, формы и средства товарной информа​ции;
товароведные характеристики товарных групп и кон​кретных товаров.
Теоретические знания реализуются через определен​ные товароведные навыки, поэтому товаровед должен уметь:
классифицировать, анализировать и обобщать резуль​таты оценки товаров по различным признакам (назначе​нию, надежности, составу и т.п.) для более полного удовле​творения спроса потребителей разных сегментов рынка, а также для создания потребительских предпочтений и обес​печения конкурентоспособности товаров;
определять и анализировать показатели ассортимента для достижения рациональной ассортиментной политики организации с учетом направления развития и совершен​ствования товаров однородных групп;
оценивать качество товаров путем выбора наиболее приемлемой номенклатуры свойств и показателей, опре​деления фактических значений и сопоставления с регла​ментируемыми значениями;
проводить диагностику дефектов, выявлять причины их возникновения для принятия решений о возможности (или невозможности) предъявления претензий и материальных исков виновным лицам, а также использования для пище​вых, кормовых целей, промпереработки или уничтожения;
идентифицировать товарные партии, рассчитывать и отбирать пробы в соответствии с установленными требо​ваниями;
определять приемочные и браковочные числа для про​ведения приемо-сдаточного и текущего контроля качества в соответствии с установленными требованиями;
проводить измерения товаров и товарных партий для установления их количественных характеристик при учете на разных этапах товародвижения;
учитывать формирующие факторы для прогнозирова​ния качества и конкурентоспособности товаров, а также для оценки возможности изготовителя выпускать товары, уровень качества которых соответствует потребностям кон​кретного сегмента рынка;
регулировать факторы, влияющие на сохраняемости  товаров при хранении и подготовке к реализации;

осуществлять контроль, за созданием и поддержанием климатического и санитарно-гигиенического режимов хра​нения, размещением товаров;
участвовать в выборе наиболее приемлемых видов тор​гового оборудования для хранения, подготовки к продаже и реализации с учетом особенностей товаров или товарных групп, для которых это оборудование будет предназначено;
разрабатывать и осуществлять мероприятия по пред​отвращению и снижению потерь;
обеспечивать подготовку товаров к реализации для формирования надлежащего качества и количества, улуч​шения товарного вида и предупреждения реализации то​варов, не соответствующих по качеству установленным требованиям;
работать с товарно-сопроводительными документами для определения и/или проверки всех характеристик товар​ ной партии, изготовителя и поставщика, других сведений, необходимых для дальнейшей работы с товаром; выявлять с помощью различных средств основопола​гающую, коммерческую и потребительскую информацию для наиболее полного ознакомления с товаром и создания потребительских предпочтений, что позволяет стимулиро​вать сбыт товаров;
идентифицировать товар с помощью маркировки раз​ных видов, расшифровывать информационные знаки на маркировке и товарно-сопроводительных документах для предоставления потребителям достаточной и достоверной информации;
работать с конкретными товарами — идентифициро​вать их к определенной ассортиментной группе и виду, оценивать качество, обеспечивать сохранение товаров на всем пути их движения к потребителю.
Вторая группа субъектов, на которых направлена това​роведная деятельность, представлена потребителями. Следует отметить, что потребители с их потребностями и запросами находятся в центре внимания всех специалистов организаций-изготовителей и продавцов, а также транс​портных, складских и иных организаций. Однако професси​ональная деятельность товароведов и маркетологов долж​на быть ориентирована в первую очередь на потребителя.
В этом отношении они близки к тем органам государствен​ного регулирования и общественным организациям, в ком​петенцию которых входит защита прав потребителей (Го​сударственный комитет Казахстана по антимо​нопольной политике и поддержке новых экономических струк​тур, Государственная инспекция по контролю качества, со​блюдению правил торговли и защите прав потребителей, союзы и общества по защите прав потребителей и др.).
В этой связи необходимо рассмотреть понятие «потре​битель», принятое в отечественной и зарубежной практи​ке, а также показать специфику товароведной деятельнос​ти при взаимодействии товароведов с потребителями.
Определение термина «потребитель» дано в Респуликанском законе «О защите прав потребителей»:
«Потребитель — гражданин, имеющий намерение зака​зать или приобрести либо заказывающий, приобретающий или использующий товары (работы, услуги) исключитель​но для личных (бытовых) нужд, не связанных с извлечени​ем прибыли».
Определение этого термина в международной практике несколько иное. В международном стандарте МС ИСО 8402 «Управление качеством и обеспечение качества. Словарь» дано следующее определение термина:
«Потребитель — получатель продукции, предоставляе​мой поставщиком».
Таким образом, в отличие от казахстанского определения термина «потребитель» как конечного покупателя в меж​дународной практике потребитель может быть внешним и внутренним получателем, использующим приобретаемый товар на конечные цели потребления или для производст​ва новых видов продукции или услуг.
Товароведы редко взаимодействуют непосредственно с потребителем. Чаще это взаимодействие носит косвенный характер, хотя товароведная деятельность направлена на конечный результат — реализацию товаров, составные ха​рактеристики которых в комплексе или по отдельности удовлетворяют запросы потребителей.
Для этого товаровед должен не только сформировать товарную номенклатуру с учетом реального или прогнози​руемого спроса, но и принять участие в стимулировании сбыта путем позиционирования товаров для показа их до​стоинств в сравнении с другими товарами-аналогами и/ или фирмами-конкурентами. Только доскональное знание товара дает возможность товароведам справиться с по​ставлеными задачами.
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Тема 3. МЕТОДЫ ТОВАРОВЕДЕНИЯ
3.1. Методы научного познания

3.2. Классификация как метод товароведения
3.1. Методы научного познания
Метод (от греч.methodos) — способ познания, исследо​вания явлений природы или общественной жизни, а также способ или прием действия, обеспечивающий достижение поставленной цели.
В товароведении применяются две группы методов: ме​тоды научного познания и методы практической товаровед​ной деятельности! (Классификация методов, применяемых в товароведении.) Мы рассматриваем только методы научного познания. Методы практической товароведной деятельности разбираются в курсе «Экспертиза товаров» (методы оценки качества) или в част​ных разделах товароведения (технологические методы), так как выбор их определяется с учетом специфики товаров.
Методы научного познания Методы научного познания направлены на исследова​ние основного объекта товароведения — товара, его харак​теристик и изменений в процессе товародвижения. В эту группу входят эмпирические, или экспериментальные, и аналитические методы научного познания.
Эмпирические, или экспериментальные, методы — методы познания, основанные на опыте или наблюдениях. Эти методы находят широкое применение в товароведе​нии. Благодаря им стали возможны исследования химичес​кой, физической и биологической природы товаров.
В зависимости от используемых технических средств измерения и принципов естественных наук эксперименталь​ные методы подразделяются на: измерительные — физи​ческие, физико-химические, химические, биологические; органолептические. Разновидностями физических, физико-химических и химических методов исследования являются хромотографические, спектрофотометрические, фотоколориметрические, реалогические. рефрактометрические и другие, которые используются для научных исследований характеристик товаров, а также для целей сертификаци​онных испытаний.
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Измерительный метод – метод определения значений показателей качества с помощью органов чувств. В научной и практической товароведной оценке качества товаров этот метод, имеющий физиолого-психологические основы, получил самое широкое распространение.

Аналитические методы — методы научного познания, основанные на мысленном или фактическом разложении целого на составные части.
Изучение таких сложных и многочисленных объектов, как товары, невозможно без использования аналитических методов. Так, рассмотрение товара как совокупности от​дельных характеристик (ассортиментной, качественной и количественной) базируется на аналитических методах. Они подразделяются на две подгруппы: методы управления на​учным познанием и методы систематизации.
К методам управления научным познанием относятся методы анализа, диагностики, прогнозирования, програм​мирования и планирования. 
Анализ товаров базируется на данных, полученных экспериментальными методами.
В результате применения аналитических методов ста​новится возможным диагноз, или научное описание ос​новных признаков, характеризующих изучаемые товары. Диагностика причин возникновения различных дефектов, товарных потерь, распознавание признаков, определяющих ассортиментную принадлежность товаров, признаков ко​личественных и качественных изменений товаров при хра​нении имеет существенное значение в товароведении.
Результаты диагностики могут использоваться для прогнозирования возможных изменений при форми​ровании ассортимента товаров, требований к их качеству, товарных потерь, условий, сроков хранения и т. п. Использо​вание методов прогнозирования является одним из актуаль​ных и перспективных направлений развития товароведения.
Выводы, полученные на основании методов прогнозиро​вания, позволяют осуществить программирование, т. е. определить последовательность действий специалис​тов по обеспечению надлежащих характеристик товара или рационального товародвижения. В результате применения указанных аналитических методов становится возможным дальнейшее планирование научного познания товаров.
Методы систематизации — методы упорядочения одно​родных, взаимосвязанных объектов по общим признакам путем расположения их в определенном порядке.
Методы систематизации находят самое широкое при​менение наряду с эмпирическими. Более того, многочис​ленные результаты экспериментов необходимо упорядо​чить, применяя соответствующие методы систематизации.

Основополагающие методы систематизации — иденти​фикация, классификация, обобщение (группировки) и ко​дирование.
Идентификация — метод отождествления, уста​новления совпадения одного объекта с другим. Идентифи​кация товаров направлена на установление соответствия их характеристик требованиям, предъявляемым к ассор​тиментной принадлежности, качеству и количеству това​ров нормативными, товарно-сопроводительными докумен​тами или маркировкой
Группировка — метод обобщения объектов по об​щим признакам. Он применяется для выделения ассортиментных групп.. Обобщению предшествует деление целого на отдельные его части, выявление тех частей, для кото​рых характерны общие признаки, и их объединение в группы по общности признаков.
Классификация находит широкое применение в товароведении, так как огромное количество объектов — товаров, их свойств и показателей, условий и сроков хра​нения — требует подразделения множества на подмноже​ства по определенным признакам. Классификация ассор​тимента, свойств и показателей качества является неотъ​емлемой частью товароведной характеристики любого то​вара. Для рационального применения этого метода требу​ется знание его основ: определения терминов, структурных элементов, разновидностей.
Основные понятия, термины и определения установлены ГОСТ 6.01.1-87 «Единая система классификации и кодирования технико-экономической информации. Основные положения», в соответствии с которыми ниже приводятся/ все термины классификации и кодирования
3.2. Классификация как метод товароведения
Классификация — разделение множества объектов на подмножества по сходству или различию в соответствии с принятыми методами.
Объект — элемент классифицируемого множества. В товароведении таким элементом выступает товар. Из мно​жества всех товаров по признаку назначения выделяются потребительские товары, товары промышленного назна​чения и товары для управленческой деятельности (оргтех​ника).
Признак классификации — свойство или характерис​тика объекта, по которому производится классификация.
В приведенном выше примере в качестве одного из наиболее​  распространенных в товароведении признаков использовано​  назначение. Признаки, наиболее часто применяемые среди​  множества других, — сырьевой, технологический конструкторский​, рецептурный, компонентный, структурный.  

Признаки могут иметь качественное или количествен​ное выражение, называемое значением признака класси​фикации. Из перечисленных выше признаков назначение, сырьевой и технологический чаще всего выражаются каче​ственно, а компонентный и структурный — количественно и качественно. Например, один из признаков классификации молока, сливок, сметаны, творога, сыров на виды — содер​жание жира (молоко 1,5%-; 2,5%-; 3,2%-; 3,6%-; 6%-ной жир​ности), а для тканей — это сырье (льняные, хлопчатобу​мажные, шерстяные и т. п.).
В результате деления множества на подмножества соз​даются классификационные группировки, которые могут иметь общие и различные признаки, а также могут быть взаимозависимыми или независимыми.Различают две разновидности метода классификации:  иерархический; фасетный.
Иерархический метод классификации — последова​тельное разделение множества объектов на подчиненные классификационные группировки. Схематично сущность метода показана на рис. 2.
Особенностью иерархического метода является тесная связь между отдельными классификационными группиров​ками, выявляемая через общность и различия основопола​гающих признаков. В основу деления множества на под​множества по основополагающему для данного этапа при​знаку положена ступень классификации.
Ступень классификации — этап классификации при иерархическом методе, в результате которого получается совокупность классификационных группировок.
Каждая ступень и группировка выделены по своему основополагающему признаку. Различия между группиров​ками заключаются в разных признаках. Поэтому выбор ос​новополагающих признаков — ответственная операция де​ления множества, от которой во многом зависит конечный результат. В основу этого выбора должно быть положено целевое назначение классификации.
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     Количество признаков и ступеней определяет глубину классификации. Глубина классификации теоретически бесконечна, но на практике такая классификации чересчур громоздка и запутана, многие низшие ступени дублируют друг друга. Все это затрудняет практическое применение классификации. Поэтому на практике глубина классификации обычно не превышает 10. Именно такая глубина применяется во мно​гих классификаторах.
При необходимости увеличить число признаков приме​няют фасетный метод.
Фасетный метод классификации — параллельное разделение множества объектов на независимые класси​фикационные группировки.
Особенностью фасетного метода является то, что раз​ные признаки не связаны между собой. Термин этот про​изошел от французского слова facette — грань отшлифо​ванного камня. Действительно, как каждая грань камня су​ществует независимо от других граней, так и разные клас​сификационные группировки при фасетном методе неза​висимы и не подчиняются друг другу.
Благодаря этому фасетная система отличается боль​шой гибкостью, возможностью ограничивать число призна​ков и группировок, что создает определенные удобства при использовании. Вместе с тем ее информационная емкость может быть увеличена путем выделения общих и частных классификационных группировок.
Примером фасетного метода классификации может слу​жить классификация вин: по срокам выдержки — моло​дые, ординарные, марочные, коллекционные; по цвету — белые, розовые, красные; по технологии — тихие, игрис​тые. Количество признаков может быть увеличено много​кратно: по упаковке, по изготовителям и т. п.
Каждая разновидность методов классификации харак​теризуется определенными преимуществами и недостат​ками (табл. 1), знание которых позволяет рационально при​менять эти методы с учетом целевого назначения.
Таким образом, преимущества одного метода класси​фикации выступают в качестве недостатков другого, т. е. обе разновидности дополняют друг друга. Поэтому в ряде случаев их используют совместно.
Приведенная выше классификация виноградных вин фасетным методом всегда дополняется иерархическим ме​тодом классификации вин по технологическому признаку, причем на разных ступенях в качестве классификационных признаков выступают определенные операции, формирую​щие качество вин и обусловливающие их особенности. Так, тихие вина в зависимости от характера брожения и при​меняемых добавок подразделяются на столовые и специ​ального назначения. На следующей ступени столовые вина делятся на типы по полноте сбраживания и применяемым операциям (вина сухие, полусухие, полусладкие и др.).

Таблица 1. Преимущества и недостатки иерархического и фасетного методов классификации
	Методы
	Преимущества
	Недостатки

	Иерархический
	   Возможность выделения общности и сходства признаков объектов на одной и разных ступенях, высокая информационная насыщенность
	    При большой глубине:

Чрезмерная громоздкость, высокие затраты, иногда необоснованные, трудность применения

    При небольшой глубине:

Информационная недостаточность, неполный охват объектов и признаков

Невозможность выделения общности и различий между объектами в разных классификационных группировках




В этом случае можно говорить о системе классификации как совокупности методов и правил классификации, ее результатов.

Правила классификации предназначены для выбора разновидностей метода и признаков, по которым осуществляется деление множества на подмножества. Важнейшим правилом для иерархического и фасетного методов является выбор разновидности метода классификации в зависимости от целевого назначения.

Назовем правила классификации объектов при иерархическом методе:

1. Деление множества следует начинать с наиболее общих признаков.

2.  На каждой ступени можно использовать только один признак, имеющий принципиальное значение для этого этапа.

3. Разделение объектов должно осуществляться последовательно от большого к меньшему, от общего к частному.

4. Необходимо установить оптимальное число призна​ков, ступеней и глубины.
Рассмотренные методы классификации широко ис​пользуются в товароведении при делении множества товаров на системные категории: роды, классы, группы и т. п. Эти методы могут применяться как независимо друг от друга, так и совместно.
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Тема 4. КОДИРОВАНИЕ ТОВАРОВ
4.1. Код и структура кода

4.2. Виды методов кодирования и их характеристика

4.3. Товароведная классификация товаров

4.1. Код и структура кода
Кодирование — образование и присвоение кода классификацион​ной группировке и/или объекту классифика​ции.
Код и структура кода — знак или совокупность знаков, применяемых для обозначения классификационной группировки и/или объ​екта классификации.
Целью кодирования является систематизация объек​тов путем их идентификации, ранжирования и присвое​ния условного обозначения (кода), по которому можно най​ти и распознать любой объект среди множества других.
Необходимость в кодировании товаров и других объек​тов существовала давно, но особенно возросла значимость кодирования в последние десятилетия с внедрением элек​тронно-вычислительной техники. В результате расшири​лось целевое назначение кодирования, которое облегчает обработку технико-экономической информации с помощью ЭВМ, повышает эффективность функционирования АСУ.
Присвоение кодов осуществляется на основе опреде​ленных правил и методов. Правила кодирования:
код должен иметь определенную структуру построения;
код может быть выражен с помощью различных, зара​нее обусловленных знаков.
код должен способствовать упорядочению объектов.
Структура кода — условное обозначение состава и последовательности расположения знаков в нем.
Структура кода состоит из следующих элементов: ал​фавита, основания, разряда и длины.
Алфавит кода — система знаков, принятых для образо​вания код.
.В качестве алфавита для кодов наиболее часто приме​няют цифры, буквы или их сочетания, штрихи. Различают цифровой, буквенный, буквенно-цифровой и штриховой алфавиты кода.
Цифровой алфавит кода — алфавит кода, зна​ками которого являются цифры. Например, консервам «Мо​локо сгущенное» Общегосударственным классификатором про​дукции присвоен код 67.
Буквенный алфавит кода — алфавит кода, зна​ками которого являются буквы алфавитов естественных языков. Например, по ОКСТу классу сельскохозяйственной продукции присвоена буква С, а продукции пищевой про​мышленности — Н.
Буквенно-цифровой алфавит кода — алфа​вит кода, знаками которого являются буквы алфавитов ес​тественных языков и цифры. Например, свежие плоды име​ют код СЗ, а овощи — С4.
Штриховой алфавит кода — алфавит кода, зна​ками которого являются штрихи и пробелы, ширина кото​рых считывается сканерами в виде цифр. Примером могут служить штриховые коды ЕАN и UРА, широко применяе​мые в международной практике. 
Число знаков в алфавите кода называется основанием кода.
Последовательность расположения знаков в коде определяется         его разрядом.
Разряд кода — позиция знака и коде. Поскольку каж​дый знак характеризует какой-то заранее обусловленный признак товара, то разряд кода несет определенную смы​словую нагрузку. Например, по ОКП бумага типографская № 1 с оптическим отбеливанием, машинной гладкости, ру​лонная, массой 1 м2 60 г имеет код 54 3121 1211. Разряд кода, обозначенный цифрами 54 .(первая позиция), означа​ет, что это продукция целлюлозно-бумажной промышлен​ности.
Условное обозначение в структуре кода — это цифра, буква, штрих или пробел. Пробел — определенное рассто​яние между знаками (буквами, цифрами, штрихами), кото​рое выполняет разделительную функцию и/или выражен​ное в мм может означать число. В приведенном выше при​мере пробелы между 2-й и 3-й, 6-й и 7-й цифрами разде​ляют знаки (54 — продукция целлюлозно-бумажной про​мышленности, 3121 — бумага и ее общая характеристика, 1211 — частные признаки бумаги). В штрих-кодах цифровую информацию несут ширина штрихов, пробелов и циф​ры внизу.
Структура кода характеризуется также длиной.
Длина кода — число знаков в коде без учета пробелов. Например, 54 3121 1211 имеет длину кода 10, а основание — 12. Таким образом, длина (Дл) отличается от основания (Ос) количеством пробелов (Кп)
                                          Дл = Ос — Кп.
Во избежание ошибок при считывании кодов обычно вводится контрольное число, используемое для проверки записи кода. 
Кодирование товаров и других объектов осуществля​ется несколькими способами, являющимися разновидностя​ми метода кодирования. К ним относятся порядковый, се​рийно-порядковый, последовательный, параллельный. Пос​ледние два способа кодирования тесно взаимосвязаны раз​новидностями метода классификации. Эти связи показаны на рис. 4
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2. Виды методов кодирования и их характеристика
Порядковый метод кодирования — образование и при​своение кода из чисел натурального ряда. Примером по​рядкового метода кодирования может служить присвоение чисел (кодов) в журнале группы, темам в программе и т.п. Это самый простой и распространенный метод кодирова​ния, не требующий определенных знаний в этой области. Он позволяет осуществлять кодирование объектов, клас​сифицированных по одному или нескольким обусловленным или случайным признакам. Например, студенты в груп​пе кодируются по алфавиту первых букв; остальные при​знаки (возраст, пол, уровень подготовки и т. п.) случайны.
Серийно-порядковый метод кодирования — образова​ние и присвоение кода из чисел натурального ряда, за​крепление отдельных серий и диапазонов этих чисел за объектами классификации с определенными признаками. Примером может служить присвоение порядковых номе​ров определенной группе товаров. Например, консервы рыбные получают индекс Р (рыбная промышленность), а затем определенный порядковый номер, например, 85 — лосось дальневосточный натуральный — горбуша.
Последовательный метод кодирования — образование и присвоение кода классификационной группировки и/или объекта классификации с использованием кодов последо​вательно расположенных подчиненных группировок, полу​ченных при иерархическом методе классификации.
Для этого метода характерны все преимущества и недо​статки иерархического метода классификации. Главными до​стоинствами его являются высокая степень упорядочения и возможность выявления общих и частных признаков.
Последовательный метод кодирования может быть про​иллюстрирован на примере группы «Материалы лакокра​сочные», которая подразделяется на подгруппы и виды по взаимосвязанным признакам (ниже приводится часть груп​пы из ОКП):
Код        К4 

23 1000        0      Материалы лакокрасочные
23 1100
4
Лаки на конденсационных смолах
23 1110
9
Лаки на природных смолах 
23 1111
4             — канифольные
23 1112
8             — янтарные
231113
5              —битумные
23 1114
0              — масляные
23 1120
3
Лаки на алкидных смолах /
23 1121
9              — глифталевые
231122
4             —пентафталевые
23 1123
1              — этринольные
23 1124
5             — алкидно-стирольные
Параллельный метод кодирования — образование и присвоение кода классификационной группы и/или объекта
а классификации с использованием кодов независимых группировок, полученных при фасетном методе классифи​кации.
При достаточно высокой степени упорядочения незави​симость группировок не позволяет выявить в полной мере общность и различия признаков. Однако для этого метода кодирования возможна любая, заранее обусловленная емкость классифицируемых объектов и позиций. Примером параллельного метода кодирования может служить деле​ние продукции на подвиды в ассортиментной части ОКП,
Каждому методу присущи определенные достоинства и недостатки. Сравнительный анализ разных методов коди​рования представлен в табл. 2.
Система кодирования. Совокупность правил и методов кодирования класси​фикационных группировок и объектов классификации за​данного множества называется системой кодирования. Определенная система кодирования положена в основу клас​сификатора.
Классификаторы. Методы классификации и кодирова​ния находят совместное применение в классификаторах, хотя область их распространения значительно шире.
Классификатор — официальный документ, представ​ляющий собой систематизированный свод наименований и кодов классификационных группировок и/или объектов классификации.
Структура классификатора предусматривает его позицию и емкость.
Позиция классификатора — наименование и код клас​сификационной группировки или объекта классификации. Например, код 81 означает классификационную группиров​ку продукции текстильной промышленности (без пряжи, тка​ней, нетканых материалов и трикотажных изделий).
Таблица 2

Достоинства и недостатки разных методов кодирования

	Метод
	Достоинства
	Недостатки

	Порядковый

Серийно-порядковый

Последовательный

Параллельный
	Простата присвоения кодов

Экономичность использования 9999 кодов, принятых в классификаторах

Упорядочение объектов по сериям, в результате чего появляется дополнительная информация

При малой значимости кода большая информационная емкость

Хорошая приспособленность для машинной обработки, гибкость кода облегчает введение необходимых изменений в фасету
	Отсутствие дополнительной информации об объектах

   Невозможность выделения общности и разницы между объектами

Требуется дополнительное распределение множества по объектам по определенным признаком

Жесткость кода из-за строгого фиксирования последовательно кодируемых признаков, сложность изменения в коде с целью введения новых признаков

Недостаточная связь между отдельными группировками




Емкость классификатора—наибольшее число позиций, которое​  может содержать классификатор. Так, при десятиразрядном  построении, наиболее часто применяемом для классификаторов,  все классифицируемые объекты подразделяются на десять классов​   подклассов, групп, подгрупп, видов и под видов.  В результате емкость такого классификатора составит миллион позиций​   Возможно, что не все позиции будут заполнены и в этом случае   образуется резервная емкость классификатора, обозначающая      ​  количество свободных позиций в классификаторе.  
Классификаторы подразделяют на категории.

Категория классификатора — признак, указывающий на принадлежность классификатора к определенной груп​пе в зависимости от уровня его утверждения и сферы при​менения. Различают классификаторы республиканские, от​раслевые и предприятий.
Республиканский классификатор — государственный классификатор, утвержденный Госстандартом Казахстана для применения в автоматизированных системах управления (АСУ).
Отраслевой классификатор — классификатор, введен​ный в установленном порядке для применения в АСУ от​расли.
Классификатор предприятия — классификатор, вве​денный в установленном порядке для применения в АСУ предприятия.
Наиболее широко распространены общероссийские клас​сификаторы. В настоящее время в нашей стране применя​ют следующие виды общероссийских классификаторов (ОК): ОКОНХ — ОК отраслей народного хозяйства; ОКПО — ОК предприятий и организаций; ОКП — ОК сельскохозяйствен​ной и промышленной продукции; ОКСТУ — ОК стандартов и технических условий; ОКУН — ОК услуг населению.
ОКОНХ и ОКПО применяют при представлении статис​тических данных в заинтересованные государственные орга​ны (Госкомстат и др.) для учета предприятий и организаций, численности работающих, форм собственности и т. п.
Классификация и кодирование товаров (продукции) осу​ществляются с помощью ОКП, поэтому остановимся на этом виде ОК более подробно.
Необходимость введения ОКП обусловлена огромным количеством выпускаемых отечественной промышленнос​тью видов и наименований продукции (несколько десятков тысяч), невозможностью ее учета без применения ЭВМ.
ОКП служит основой информационного обеспечения учета промышленной и сельскохозяйственной продукции. В ОКП товарная продукция систематизирована в виде классификацион​ных группировок и конкретных наименований продукции, а  также свода кодов.
ОКП состоит из двух частей: классификационной — К-ОКП и ассортиментной — А-ОКП. К-ОКП — свод кодов и наименований классификационных группировок, систе​матизирующих  продукцию по определенным общим при​знакам, в основном потребительского характера. А-ОКП представляет собой свод кодов и наименований, относя​щихся к определенной группировке и позволяющих иден​тифицировать продукцию, ее типы, марки и другие эле​менты ассортимента.
Классификационная часть ОКП была издана в 1985 г. и включала около 60 тыс. классификационных группировок в порядке возрастания кодов. При построении ее был ис​пользован иерархический метод классификации. Вся про​дукция распределена по наиболее существенным призна​кам на пять ступеней классификации — класс, подкласс, группа, подгруппа, вид.
Последняя ступень классификации конкретизируется в ассортиментной части ОКП и представляет собой многотом​ное издание кодов и наименований конкретной продукции.
Классы являются первой ступенью иерархического де​ления в ОКП и кодируются двухразрядными кодами от 01 до 99. Например, код 81-90 присвоен продукции легкой промышленности (пряжа, ткани, изделия швейные, трико​тажные и кожаные, меха, обувь и т. п.); 91-92 — продукции пищевой промышленности (продукты молочные, мясные, рыбные, хлебные и т. п.); 97-98 — продукции растениевод​ства и животноводства.

Вторая степень классификации – подклассы, конкретизирует содержание класса. 

	Класс                          
	230000
	Материалы лакокрасочные, полупродукты, кино-, фото- и                                                           магнитные материалы и товары бытовой химии

	Подкласс                    
	231000
	Материалы лакокрасочные

	Группа
	231100
	Лаки на конденсационных смолах

	(третья ступень)
	231200
	Эмали, грунтовки и шпатлевки на конденсационных смолах

	Подгруппа 
	231110
	Лаки на природных смолах

	(четвертая  ступень)
	231120
	Лаки на алкидных смолах

	Виды 
	
	Лаки на природных смолах

	(пятая

ступень )
	231111

231112
	- канифольные

- янтарные


Классификация продукции в К-ОКП завершается на 4-, 5- или 6-м разряде кода. Глубина классификации опреде​ляется необходимым и достаточным количеством призна​ков, позволяющих решить задачи использования класси​фикационных группировок.
В ассортиментной части — А-ОКП применяются все последующие 5-, 6- и 7-й разряды кода. Если какую-либо продукцию трудно отнести к одной из классификационных группировок, то ее включают в дополнительную группи​ровку с названиями «прочая» или «различного назначения», например, 21 9000 — «Удобрения прочие».
Для поиска классификационных группировок ОКГ по на​именованию разработан и издан «Алфавитно-предметный указатель (АПУ) к Высшим классификационным группиров​кам Общегосударственного классификатора промышленной и сельскохозяйственной продукции (ВКГ ОКП)», который представляет собой перечень наименований продукции, рас​положенных в алфавитном порядке с кодовым обозначением соответствующих классификационных группировок.
Ассортиментная часть ОКП включает наименование продукции конкретных марок, типоразмеров, сортамента, артикулов, моделей, что позволяет идентифицировать их по коду. В А-ОКП применяют все разновидности метода коди​рования, но наиболее часто — порядковый и серийно-по​рядковый. Последовательный и параллельный методы ко​дирования практически продолжают классификацию про​дукции в ассортиментной части, поэтому их применение допускается при сравнительно небольшой номенклатуре кодируемой продукции.
Каждая позиция А-ОКП содержит десятиразрядный код изделий, двухразрядное контрольное число (КЧ), наимено​вания изделия по нормативному документу (ГОСТ, ОСТ, СТП, ТУ).
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Тема 5. АССОРТИМЕНТ ТОВАРОВ. 
5.1. Основные понятия. Классификация ассортимента товаров

5.2. Свойства и показатели ассортимента
5.3. Управление ассортиментом

5.1 Основные понятия. Классификация ассортимента товаров
Одной из важнейших характеристик товаров является ассортиментная, которая определяет принципиальные раз​личия между товарами разных видов и наименований.
Ассортимент товаров — набор товаров, формируемый по определенным признакам и удовлетворяющий разнооб​разные, аналогичные и индивидуальные потребности.
Термин произошел от французского слова «assortіment», что означает подбор различных видов и сортов товаров. Однако в товароведении принято набор товаров ограничи​вать их наименованиями, а сорта как градации качества то​варов одного вида и наименования относить к сортаменту.
Товарная номенклатура — перечень однородных и раз​нородных товаров общего или аналогичного назначения.
Так, товарная номенклатура внешнеэкономической дея​тельности (ТН ВЭД) — это перечень товаров, предназна​ченных для экспортно-импортных операций. Номенклату​ра продукции, подлежащей подтверждению соответствия по показателям безопасности, предназначена для целей обя​зательной сертификации.
Таким образом, приведенные выше понятия близки между собой. Их объединяет то, что они оба являются перечнями товаров. Отличия заключаются в назначении: ассортимент товаров предназначен для удовлетворения потребностей потребителей, товарная номенклатура может иметь иное назначение — для регламентирования определенной про​фессиональной деятельности или иной сферы применения.
Профессиональная деятельность товароведов связана в основном с ассортиментом товаров, поэтому в дальнейшем рассматриваются вопросы, относящиеся именно к этому понятию.
Классификация ассортимента товаров. Ассортимент потребительских товаров подразделяется на группы — по местонахождению, на подгруппы — по широте охвата товаров, на виды — по степени удовлетво​рения потребностей, на разновидности — по характеру по​требностей. Классификация ассортимента товаров представлена на рис. 5.
По местонахождению товаров различают ассорти​мент промышленный и торговый.
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Рис. 5. Классификация ассортимента товаров
Промышленный (производственный) ассортимент — набор 
товаров, выпускаемых изготовителем исходя из его производственных возможностей.
Промышленный ассортимент товаров разных организа​ций-изготовителей, в том числе и предприятий общест​венного питания, независимо от формы собственности дол​жен быть согласован с санитарными органами Министерст​ва здравоохранения  Казахстана. 
В качестве примера   можно привести промышленный ассортимент Карагандинской кондитерской фабрики  вклю​чающий более 50 наимен- ований карамельных, конфетных и шоколадных изделий.
Торговый ассортимент — набор товаров, формируемый организацией торговли или общественного питания с уче​том ее специализации, потребительского спроса и матери​ально-технической базы.
В отличие от промышленного, торговый ассортимент включает, как правило, товары разных изготовителей. Ис​ключение составляют фирменные магазины организаций-изготовителей, стратегия которых основывается на сбыте товаров только конкретной фирмы. Так, в торговый ассор​тимент любого кондитерского магазина входят товары, из​готавливаемые многими кондитерскими фабриками, а иногда и предприятиями общественного питания, хлебозаводами, которые выпускают мучные кондитерские изделия. Если кондитерские магазины не имеют холодильного оборудова​ния, то из их ассортимента должны быть исключены кре​мовые торты и пирожные.
Широта охвата товаров, входящих в ассортимент, оп​ределяется количеством групп, подгрупп, видов, разновид​ностей, марок, типов, наименований.
В зависимости от широты охвата товаров раз​личают следующие виды ассортимента: простой, сложный, групповой, развернутый, сопутствующий, смешанный.
Простой ассортимент — набор товаров, представлен​ный небольшим количеством групп, видов и наименований, которые удовлетворяют ограниченное число потребностей.
Простой ассортимент характерен для магазинов, реа​лизующих товары повседневного спроса в районах прожи​вания покупателей с небольшими материальными возмож​ностями. Например, хлебобулочные и молочные магазины в рабочих районах, сельских местностях.
Сложный ассортимент — набор товаров, представлен​ный значительным количеством групп, видов, разновиднос​тей и наименований товаров, которые удовлетворяют разно​образные потребности в товарах.
Такой ассортимент присущ оптовым базам и рознич​ным торговым организациям типа универсамов или уни​вермагов, ориентирующимся на покупателей с разным спро​сом.
Групповой ассортимент — набор однородных товаров, объединенных общностью признаков и удовлетворяющих аналогичные потребности.
Наиболее часто в качестве общего признака выступает функциональное или социальное назначение. Например, хлебобулочные, плодоовощные, молочные, обувные, одеж​ные и другие группы товаров объединены по признаку функционального назначения, а товары для детей, молоде​жи, для отдыха — социального.
Групповой ассортимент положен в основу организаци​онной структуры многих торговых предприятий. Так, на непродовольственных оптовых базах склады различаются групповым ассортиментом. По тому же признаку в уни​вермагах создаются разные секции (одежные, обувные, га​лантерейные и т. п.).
Видовой ассортимент — набор товаров различных видов и наименований, удовлетворяющих аналогичные по​требности. Он является составной частью группового ас​сортимента. Например, ассортимент молока — пастеризо​ванное,  стерилизованное и др. — часть ассортимента мо​лочных товаров.
Марочный ассортимент — набор товаров одного вида, марочных наименований или относящихся к группе мароч​ных. Такие товары наряду с удовлетворением физиологи​ческих потребностей в значительной мере нацелены на удов​летворение социальных и психологических потребностей. Эти потребности удовлетворяются престижными марками авто​мобилей, одежды, обуви, духов, марочных вин и др.
Развернутый ассортимент — набор товаров, который включает значительное количество подгрупп, видов, раз​новидностей, наименований, в том числе марочных, относя​щихся к группе однородных, но отличающихся индивиду​альными признаками. Такой ассортимент, как правило, встречается в специализированных магазинах, причем ко​личество групп однородных товаров может быть сравни​тельно небольшим. Так, в торговой ассортимент магазинов, специализирующихся на продаже аудио- и видеотехники, входят три-четыре группы однородных товаров (телевизо​ры, магнитофоны, видеомагнитофоны), но зато эти группы представлены большим количеством товаров разных клас​сов сложности и торговых марок.
Сопутствующий ассортимент — набор товаров, кото​рые выполняют вспомогательные функции и не относятся к основным для данной организации. Товары сопутствую​щего ассортимента в обувном магазине — это предметы ухода за обувью, а в продовольственном магазине — мыло, спички, некоторые другие хозяйственные товары.
Смешанный ассортимент — набор товаров разных групп, видов, наименований, отличающиеся большим разнообра​зием функционального назначения. Смешанный ассортимент характерен для магазинов, торгующих непродовольствен​ными и продовольственными товарами.
По степени удовлетворения потребностей различают рациональный и оптимальный ассортимент.
Рациональный ассортимент — набор товаров, наиболее полно удовлетворяющий реально обоснованные потребнос​ти, которые обеспечивают максимальное качество жизни при определенном уровне развития науки, техники и тех​нологии.
Формирование рационального ассортимента требует учета большого количества факторов и показателей, мно​гие из которых довольно изменчивы. К таким факторам относятся реальные потребности, которые зависят от уровня жизни населения, достижений научно-технического прогрес​са и других особенностей внешней среды. В свою очередь, многие из этих факторов непосредственно влияют на изме​нения рационального ассортимента. Например, достижения научно-технического прогресса стимулируют разработку новых товаров и формируют новые потребности. Это от​четливо проявляется при формировании рационального ассортимента бытовой техники.
Оптимальный ассортимент — набор товаров, удовле​творяющий реальные потребности с максимально полез​ным эффектом для потребителя при минимальных затра​тах на их проектирование, разработку производства и до​ведение до потребителей. Товары оптимального ассорти​мента отличаются повышенной конкурентоспособностью.
Критерием для отнесения товаров к оптимальному ассортименту​  может служить коэффициент оптимальности(Кon), который ​  рассчитывается для конкретного товара по формуле​ [image: image9.png]



где Эn — полезный эффект от потребления товара при использовании его потребителем по назначению, руб.;
З — затраты на проектирование, разработку, произ​водство, доведение до потребителя, руб.
Полезный эффект (Эп) представляет собой выгоду, ко​торую может получить потребитель при правильном ис​пользовании товара, за вычетом затрат на его приобрете​ние, эксплуатацию, хранение, ремонт и утилизацию. На​пример, полезный эффект от использования бытового хо​лодильника рассчитывается по стоимости сохраненных в нем продуктов, экономии времени и денег при больших закупках товаров для личного потребления за вычетом за​трат на покупку холодильника, его эксплуатацию (расход электроэнергии и пр.), ремонт и утилизацию пришедшего в негодность оборудования.
Приведенный расчет учитывает в основном функцио​нальное назначение товаров и экономический эффект от потребления, но при этом не принимается во внимание соци​альный эффект. Этот расчет применим в основном для не​продовольственных товаров и неприемлем для пищевых про​дуктов, так как невозможно рассчитать в денежном выраже​нии выгоды для здоровья, получаемые потребителем.
В этой связи следует отметить, что рациональный и оптимальный ассортимент характеризуют в основном его качественную сторону.
В зависимости от характера потребностей ассор​тимент может быть реальным, прогнозируемым и учебным.
Реальный ассортимент — действительный набор това​ров, имеющийся в конкретной организации изготовителя или продавца.
Прогнозируемый ассортимент1— набор товаров, который должен будет удовлетворять предполагаемые потребности.
Учебный ассортимент — перечень товаров, системати​зированный по определенным научно обоснованным при​знакам для достижения обучающих целей.
5.2. Свойства и показатели ассортимента
Свойство ассортимента—специфическая особенность ассортимен- та, проявляющаяся при его формировании.
Показатель ассортимента — количественное выраже​ние свойств ассортимента, при этом измерению подлежит количество видов и наименований товаров.    При формировании ассортимента осуществляется регулирование комплекса свойств и показателей ассортимента, то требует понимания их сути и знания номенклатуры  свойств и показателей ассортимента.

2. Расшифровка условных обозначений:
д — количество видов, разновидностей или наиме​нований товаров, имеющихся в наличии;
б — базовое количество видов, разновидностей и на​именований товаров, принятое за основу для сравнения;
А} — количество отдельного товара в натуральном или денежном выражении;
31 — суммарное количество всех товаров, имеющих-* ся в наличии в натуральном или денежном вы​ражении;
м — минимально допустимое количество товаров, оп​ределяющих торговый профиль организации;
у — количество видов и наименований товаров, поль​зующихся устойчивым спросом;
н 1— количество новых видов и наименований това​ров;
вш, вп, ву, вн — коэффициенты весомости показателей широты, полноты, устойчивости и новизны.
Широта ассортимента — количество видов, разно​видностей и наименований товаров однородных и разно​родных групп.
Это свойство характеризуется двумя абсолютными по​казателями — действительной и базовой широтой, а также относительным показателем — коэффициентом широты.
Действительная широта (Шд ) — фактическое коли​чество видов, разновидностей и наименований товаров, имеющихся в наличии (д).
Базовая -широта (Шб) — широта, принятая за основу для сравнения. В качестве базовой широты может быть принято количество видов, разновидностей и наименова​ний товаров, регламентированное нормативными или тех​ническими документами: (стандартами, прейскурантами, каталогами и т. п.), или максимально возможное. Выбор критериев определения базового показателя широты оп​ределяется целями. Например, при анализе ассортимент​ной политики магазинов-конкурентов в качестве базового можно взять максимальный перечень товаров, имеющихся во всех обследованных магазинах.
Коэффициент широты (Кш) выражается как отноше​ние действительного количества видов, разновидностей и наименований товаров однородных и разнородных групп к базовому.
[image: image5.png]Ta6anua 5

HoMenkJaatTypa cBOMCTB U MoKa3zaTeel accopTumenTa

Haumenoeanua u YyCJIOBHBIE obo3HayeHun

Pacuer nokasaresest

Ionwora (II):

ReCTBUTe b=
HaA
GasoBaa

YcToitumBocTh
@)

Hosuaua (H)

Crpyxtypa (C)

AccoprumenT-
HbIIT MUHM-
MyM (nepe-
ueHs) (A))

Paumonanb-
Hocts {P)

Tapmouuy-
Hocth (T)

cBojicTa nokasaTenu

Inpora (II): IoxasaTens wMpoTHI

zeiicreurens- () I =g

Haa (III ) RelcTBUTENbHbIH (m ) R —
6asosas (111, 6azosrui (LI I, =6

Koadpduumenr =_1£I_4 .
K 100, %
WHPOTHL (Km) ut m,

IToxkasaTtesns NOJHOTHL
() )
ReHCTBUTEeNbHDI! (Hn)

6as30Bblit (l'IG)

Koadyhuumenr nosno-
st (K )

IoxasaTean ycroium-
Boctu (Y) :

Kosdhpuuyent ycroii- -
YMBOCTH (Ky)

TlokasaTesnb HOBU3HBI
(H)

Crenens (xoadbuim-
€HT) oGHOBNCHMA
(%)

OTHOCHTENbHBNA TTOKa~
3aTesib CTPYKTYPbl
(C) OTAEAbHLIX TOBa-

pos (i)
ToxasaTens accop'rn-

MEHTHOr0 MMHUMY-
Ma (A_)

Koadpuumenr pauyo-
HaJIbHOCTU (Kp)‘

IIJl = R OAHOPORHOM
rpynIbt TOBApPOB

II; = 6 onnopoanoit
rpyNnL: TOBRPOB

n)l
K"=ﬁ;-100,%
Y=y

Y
Ky—-HTo- 100, %
H=n

H
E"=E“~ 100, %

A
C= )

A =M

K, -ButkK - nn+Ky‘- By+K, < BH

w

*Hpumevanna L. K = 1




Широта может служить косвенным показателем на​сыщенности рынка товарами: чем больше широта, тем больше насыщенность. Показатели широты применяются в за​висимости от насыщенности рынка, а также от состояния спроса. В условиях дефицита, когда спрос превышает пред​ложение, изготовителю и продавцу выгоднее иметь узкий ассортимент товаров, поскольку при большой широте тре​буются дополнительные затраты на разработку и произ​водство новых товаров. Кроме того, производство разнооб​разных товаров требует более обширных закупок сырья, расширения производственных площадей, новых видов упа​ковки, маркировки. В торговле для широкого ассортимента требуются дополнительные площади торгового зала для выкладки товаров, кроме того, увеличиваются транспорт​ные расходы.
На насыщенном рынке изготовители и продавцы стре​мятся удовлетворить разнообразные потребности. Когда спрос превышает предложение, требуются коммерческие усилия по созданию потребительских предпочтений, что достигается в числе прочих средств и за счет увеличения широты ассортимента. Широта выступает в качестве одного из критериев конкурентоспособности фирм.
Таким образом, для изготовителей и продавцов расши​рение ассортимента — мера скорее вынужденная, чем же​лательная.
Каково же отношение потребителя к широте ассорти​мента? С одной стороны, чем шире ассортимент, тем более разнообразные потребности могут быть удовлетворены. С другой стороны, при сверхвысокой широте ассортимента потребителю трудно ориентироваться в этом многообра​зии, что затрудняет выбор нужного товара. Поэтому широ​та не может служить единственным показателем рацио​нальности ассортимента.
Полнота ассортимента — способность набора това​ров однородной группы удовлетворять одинаковые потреб​ности.
Полнота характеризуется количеством видов, разновид​ностей и наименований товаров однородной группы. Пока​затели полноты могут быть действительными и базовыми.
Действительный показатель полноты характеризу​ется фактическим количеством видов, разновидностей и на​именований товаров однородной группы, а базовый — рег​ламентируемым или планируемым количеством товаров
Коэффициент полноты (Кп) — отношение действитель​ного показателя полноты к базовому.
Например, в ассортименте магазина имеются сыры Швейцарский, Голландский, Российский, Эдамский, Сулугуни, Рокфор. Первые четыре наименования относятся к груп​пе твердых сычужных сыров. Поэтому действительный по​казатель полноты для группы твердых сычужных сыров бу​дет равен 4. В стандартах предусмотрено 20 на​именований таких сыров, еще пять наименований поступает по импорту. Следовательно, базовый показатель полноты составляет 25, а коэффициент полноты — 16%.
Наибольшее значение показатели полноты ассортимен​та имеют на насыщенном рынке. Чем больше полнота ассортимента, тем выше вероятность того, что потребитель​ский спрос на товары определенной группы будет удовле​творен.
Повышенная полнота ассортимента может служить од​ним из средств, стимулирования сбыта и удовлетворения разнообразных потребностей, обусловленных равными вку​сами, привычками и иными факторами.
Вместе с тем увеличение полноты ассортимента требу​ет от работников торговли знания общности и различий потребительских свойств товаров разных видов, разновидностей и наименований, чтобы информировать о них по​требителей. Доведение такой информации до продавца яв​ляется обязанностью изготовителя и/или поставщика.
Следует учесть, что чрезмерное увеличение полноты ассортимента также может затруднить выбор потребите​ля, поэтому полнота должна быть рациональной.
Устойчивость ассортимента — способность набора товаров

удовлетворять спрос на одни и те же товары. Особенностью таких товаров является наличие устойчивого спроса на них.
Коэффициент устойчивости — отношение количест​ва видов, разновидностей и наименований товаров, поль​зующихся устойчивым спросом у потребителей (Шу), к об​щему количеству видов, разновидностей и наименований товаров тех же однородных групп (Шд).
Например, устойчивым спросом пользуются три наиме​нования сыра из пяти (пример см. выше). Следовательно, коэффициент устойчивости равен 60%.
Иногда устойчивость связывают со сроком, в течение которого товары определенных видов, разновидностей и наименований находятся в реализации. В этом случае устойчивость​  ассортимента может зависеть, во-первых, от наличия устойчивого  спроса и постоянного пополнения товарных запасов на эти товары:​  во-вторых, отсутствия или недостаточности спроса на товары,  которые залеживаются на складах и прилавках; в-третьих, несоответствия товарных запасов возможностям реализации товаров.
 Потому сроки реализации товаров как показатели устойчивости ассортимента не могут быть использованы при определе​нии рациональности ассортимента.
Выявление товаров, пользующихся устойчивым спро​сом, требует маркетинговых исследований методами на​блюдения и анализа документальных данных о поступле​нии и реализации различных товаров.
Потребители товаров устойчивого ассортимента могут быть охарактеризованы как «консерваторы во вкусах и привычках». Оценив определенное наименование товара, они долго не меняют свои предпочтения.
Изготовители и продавцы чаще всего стремятся рас​ширить количество товаров, пользующихся устойчивым спросом. Однако следует иметь в виду, что вкусы и привы​чки со временем меняются, поэтому устойчивость ассорти​мента должна быть рациональной.
Новизна (обновление) ассортимента — способность набора товаров удовлетворять изменившиеся потребности за счет новых товаров.
Новизна характеризуется действительным обновлени​ем — количеством новых товаров в общем перечне (Н) и степенью обновления (Кн), которая выражается через отно​шение количества новых товаров к общему количеству на​именований товаров (или действительной широте).
Обновление — одно из направлений ассортиментной политики организации, проводится, как правило, в услови​ях насыщенного рынка. Однако и в условиях насыщенного рынка обновление ассортимента может быть следствием дефицита сырья, производственных мощностей, необходи​мых для производства ранее выпускавшихся товаров.
Причинами, побуждающими изготовителя и.продавца обновлять ассортимент, являются: замена товаров, морально устаревших, не пользующихся спросом; разработка но​вых товаров улучшенного качества с целью стимулирования их покупки потребителем; проектирование и разработка новых товаров,  не имеющих ранее аналогов:
расширение
 ассортимента. За счет увеличения полноты для создания конкурентных преимуществ организаций.
Потребителями новых товаров являются так называе​мые «новаторы», потребности которых часто меняются из-за желания ощутить новизну объектов. Зачастую новые товары удовлетворяют не столько физиологические, сколько психологические и социальные потребности. Так, покупа​тель новой престижной марки автомобиля, имеющий автомобиль старой модели, который пригоден для использова​ния как транспортное средство, удовлетворяет в первую очередь социальные потребности.
Следует иметь в виду, что постоянное и повышенное обновление ассортимента для изготовителя и продавца связано​  с определенными затратами и риском, что они могут не оправдаться, например, новый товар может не пользоваться спросом. Поэтому обновление ассортимента также должно быть рациональным.
Структура ассортимента характеризуется удельной долей каждого вида и/или наименования товара в общем, наборе.
Показатели структуры ассортимента могут иметь на​туральное или денежное выражение и носят относитель​ный характер. Они рассчитываются как отношение количе​ства отдельных товаров к суммарному количеству всех то​варов, входящих в ассортимент.
Структура ассортимента относится к реальному или прогнозируемому ассортименту и неприменима к учебно​му ассортименту, так как показывает взаимосвязь отдель​ных структурных элементов ассортимента через их коли​чественное соотношение.
Структура ассортимента, рассчитанная в натуральном выражении, отличается от структуры того же ассортимента в​  денежном выражении. Это можно проиллюстрировать на примере  структуры ассортимента тканей, приведенного в табл. 6  (цены на ткани и их количество — условные).
Как видно из данных табл. 6, удельный вес хлочатобумажных тканей в натуральном выражении почти в 3 раза выше, чем в денежном. Шерстяные ткани имеют самый низкий удель​ный вес в натуральном выражении и самый высокий — в денежном.
При регулировании структуры ассортимента следует учитывать экономические выгоды предприятия в случае преобладания дорогих или дешевых товаров, окупаемость затрат на их доставку, хранение и реализацию, а также платежеспособность сегмента потребителей, на который ориентируется торговая организация.
Выбор показателей структуры ассортимента в том или ином выражении определяется аналитическими целями. Если необ​ходимо определить потребность в складских площадях, а также площади для выкладки товаров; то анализируют структуру ассортимента в натуральном выражении. При анализе при​быльности отдельных видов товаров учитывают структуру ассортимента в денежном выражении.
Таблица   6
Структура ассортимента тканей в натуральном и денежном выражении
	Вид тканей 
	Количество тканей
 
	Средняя 

цена тканей, 

тыс. тг. 
	Относительные показа- 

тели структуры ассорти- мента (%) в выражении 

	
	
	
	натуральном 
	денежном 

	Хлопчато- 

бумажные                  200                 5,0                    28,6 
	

	
	8,7 

	Шерстяные                  100                25,0                    14,3 
	43,5 

	Льняные                     100                10,0                    14,3 
	8,7 

	Синтети- 

ческие              300               15,0                   42,8 
	

	
	39,1 

	ИТОГО:            700               —                      100 
	100 


Ассортиментный минимум (перечень) — минимально допустимое количество видов товаров повседневного спроса, определяющих профиль розничной торговой организации,
В условиях дефицита по этому показателю проверяли работу магазинов. По мере насыщения рынка товарами ка​залось, что надобность в этом показателе отпала. Однако при приватизации многие торговые предприятия измени​ли профиль или реальный ассортимент, исключив из него дешевые товары повседневного спроса. Для предотвраще​ния таких негативных явлений вернулись к этому показа​телю, переименовав его в «ассортиментный перечень». За​мена термина «минимум» на «перечень» не очень удачна в сочетании с прилагательным «ассортиментный» (напомним, ассортимент — набор или перечень товаров).
Ассортиментный перечень утверждается органами мест​ного самоуправления. Он включает два-три вида товаров повседневного спроса из каждой группы, определяющих профиль торговой организации. Несоблюдение его счита​ется нарушением правил торговли.
Рациональность ассортимента — способность набо​ра товаров наиболее полно удовлетворять реально обосно​ванные потребности разных сегментов потребителей.
Коэффициент рациональности — средневзвешенное значение показателя рациональности с учетом реальных значений показателей широты, полноты, устойчивости и новизны, помноженные на соответствующие коэффициен​ты весомости. Расчетная формула коэффициента рацио​нальности приведена в табл. 5.
При определении коэффициента рациональности ассор​тимента должны учитываться все вышеперечисленные по​казатели с учетом степени значимости или коэффициента весомости (в) для каждого показателя. Коэффициенты весо​мости определяют экспертным путем, они характеризуют удельную долю показателя при формировании потребитель​ских предпочтений, влияющих на сбыт товаров. Сложность их расчета заключается в том, что не существует общих для всех или хотя бы для группы товаров коэффициентов весо​мости. Они индивидуальны для каждого товара.
С определенной степенью достоверности коэффициент рациональности может свидетельствовать о рациональном ассортименте. Вероятная погрешность показывает разницу между потребностями, предполагаемыми при формирова​нии ассортимента (прогнозируемый ассортимент), и реаль​ными, подкрепленными покупательским спросом.
Гармоничность ассортимента — свойство набора то​варов разных групп, характеризующее степень их близос​ти по обеспечению рационального товародвижения, реали​зации и/или использования.
Наибольшей гармоничностью отличается групповой ассортимент и его разновидности, наименьшей — смешанный.
Гармоничность обеспечивает качественную характерис​тику ассортимента и не измеряется количественно, вслед​ствие чего это свойство носит описательный характер.
Стремление к гармоничности при формировании ассор​тимента выражается в специализации магазина или от​дельных его секций. К преимуществам гармоничного ас​сортимента следует отнести наименьшие затраты изгото​вителя и продавца на доставку, хранение, реализацию, а для потребителя — на поиск и приобретение товаров, близких по назначению или дополняющих друг друга.
Например, в магазинах типа «Все для досуга», «Все для дома (сада)» и т. п. покупатель может найти необходимые товары целевого назначения.
      5.3 Управление ассортиментом.

Управление ассортиментом — деятельность, направлен​ная на достижение требований рациональности ассорти​мента.
Основополагающими элементами управления являются формирование ассортимента и установление уровня требований по показателям, определяющим рациональность ассортимента.
Формирование ассортимента — деятельность по состав​лению набора товаров, позволяющего удовлетворить ре​альные или прогнозируемые потребности, а также достиг​нуть целей, определенных руководством организации.
Формирование ассортимента не может быть абстраги​ровано от конкретной организации и должно базироваться на заранее выбранных целях и задачах, обусловливающих направления развития ассортимента. Это определяет ас​сортиментную политику организации.
Ассортиментная политика — цели, задачи и основные направления формирования ассортимента, определяемые руководством организации.
Цель организации в области ассортимента — формиро​вание реального и/или прогнозируемого ассортимента, мак​симально приближающегося к рациональному, для удовле​творения разнообразных потребностей и получения запла​нированной прибыли.
Для этого должны быть решены следующие задачи:
установлены реальные и предполагаемые потребности в определенных товарах;
определены основные показатели ассортимента и дан анализ его рациональности;
выявлены источники товарных ресурсов, необходимые для формирования рационального ассортимента;
оценены материальные возможности организации для выпуска, распределения и/или реализации отдельных то​варов;
определены основные направления формирования ас​сортимента.
Основные направления в области формирования ассор​тимента: сокращение, расширение, стабилизация, обновле​ние, совершенствование, гармонизация. Указанные направ​ления взаимосвязано, в значительной мере дополняют друг друга и определяются рядом факторов.
Сокращение ассортимента — количественные и каче​ственные изменения состояния набора товаров за счет умень​шения его широты и полноты.
Причинами сокращения ассортимента могут быть паде​ние спроса, недостаточность предложений, убыточность или низкая прибыльность при производстве и/или реализации отдельных товаров. Например, в последние годы наблюдается тенденция сокращения ассортимента за счет дешевых продовольственных и непродовольственных товаров, не выгодных изготовителю и продавцу, но необходимых по​требителю.
Расширение ассортимента — количественные и каче​ственные изменения набора товаров за счет увеличения показателей широты, полноты и новизны.
Причинами, способствующими расширению ассортимен​та, являются увеличение спроса и предложения, высокая рентабельность производства и/или реализации товаров, внедрение на рынок новых товаров и/или изготовителей. Так, современное состояние казахстанского потребительского рынка характеризуется расширением ассортимента за счет импортных товаров, а также товаров, изготовленных на основе зарубежных технологий.
Расширение ассортимента наряду с увеличением то​варной массы — одно из важнейших условий насыщения рынка товарами. Вместе с тем это направление ассортимент​ной политики не исключает других направлений, которые дополняют его, придавая новые аспекты. Так, расширение ассортимента может происходить за счет его обновления при одновременном сокращении доли товаров, не пользующихся спросом. Расширение ассортимента за счет импортных това​ров связано с сокращением ассортимента отечественных то​варов, а также снижением их производства в целом.
Стабилизация ассортимента —  состояние набора то​варов, характеризующееся высокой устойчивостью и низ​кой степенью обновления.
Это достаточно редкое состояние ассортимента, присущее в​  основном ассортименту пищевых продуктов повседневного​  спроса. Ассортимент непродовольственных товаров отличается​  высокой степенью ''изменений под воздействием моды, достижений​  научно-технического прогресса и других факторов. Обновление ассортимента — качественные и количе​ственные изменения состояния! набора товаров, характери​зующиеся увеличением показателя новизны.
Критерием выбора этого направления можно считать необходимость удовлетворения новых постоянно изменяющихся  потребностей; повышения конкурентоспособности; стремления изготовителей и продавцов стимулировать спрос, побуждая потребителей делать покупки новых товаров для удовлетворения функциональных, социальных и психологических потребностей; изменения моды; достиже​ния научно-технического прогресса.
Это направление основывается на распространенном убеждении потребителей, считающих, что новые товары лучше ранее выпускающихся. Однако это не всегда так, потому что качество новых товаров может быть хуже, чем уже известных. В таких случаях потребитель, осознав это, может испытать чувство разочарования, неудовлетворенности, недоверия к новым товаром вообще, а также к форме- изготовителю или продавцу.

Поэтому обновление ассортимента очень ответственное направление его формирования, связанное со значительным риском для всех субъектов рыночных отношений. В то же время в условиях конкурентной среды без обновления невозможно обойтись, так как новизна товаров один из важнейших критериев конкурентоспособности организаций- изготовителей и продавцов.

Совершенствование ассортимента - количественные и качественные изменения состояние набора товаров для повышения его рациональности.

Это комплексное направление изменений ассортимента товаров обусловливает выбор возможных путей: сокращение, расширение и или обновление ассортимента товаров для формирования рационального ассортимента. Целевой подход к формированию улучшенного рационального ассортимента составляет основную отличительную черту этого направления. При этом должны учитываться научно обоснованные рациональные потребности, а также требования общества: обеспечение безопасности для потребителей и окружающей среды, использование достижений научно-технического прогресса для максимального повышения качества жизни.

Учитывая достижения науки о рациональном и сбалансированном питании, совершенствование ассортимента пищевых продуктов на современном этапе может быть достигнуто путем сокращение ассортимента высококалорийных продуктов и расширения биологически полноценных продуктов, богатых незаменимыми аминокислотами, жирными кислотами, витаминами, минеральными веществами и др., а также продуктов, содержащих пищевые волокна и неусвояемые вещества.

Одним из путей совершенствования ассортимента может быть и его обновление. Однако обновление не всегда связано с улучшением качества товаров и наибольшим удовлетворением потребностей. Товары-новинки могут иметь непринципиальные отличия от товаров, ранее выпускающихся и снятых с продажи (например, изменение упаковки, маркировки, массы, цены, товарной марки). Более того, иногда при производстве новых товаров используется более дешевое сырье, упрощенные технологии, что связано со снижением качества. Поэтому нельзя считать совершенствование и обновление одинаковыми направлениями формирования ассортимента.

Гармонизация ассортимента количественные и качественные изменения состояния набора товаров, отражающие степень близости реального ассортимента к оптимальному или лучшим зарубежным и отечественным аналогам, наиболее полно соответствующие целям организации.

На казахстанском потребительском рынке это направление формирования ассортимента сравнительно новое и выражается в стремлении ряда «элитных» магазинов формировать ассортимент по образцу известных зарубежных фирм.

Кроме того, это направление характерно для крупных фирм, корпораций, акционерных обществ, имеющих дочерние предприятия в разных регионах ( города, страны или мира). В качестве примера можно привести гармонизированный ассортимент таких фирм, как « Русское быстро», «Гумм» и др.

Выбор того или иного направления требует знания факторов, влияющих на формирование ассортимента.

Факторы формирования ассортимента. Различают общие и специфичные факторы формирования ассортимента.

Общими факторами, влияющими на формирование промышленного и торгового ассортимента, являются спрос и рентабельности.

Спрос как потребность, подкрепленная платежеспособностью потребителей,- определяющий фактор формирования ассортимента; в свою очередь, зависит от сегмента потребителей (их доходов, национальных, демографических и других особенностей).

Рентабельность производства и реализации определяется себестоимостью, издержками производства и обращения, на размеры которых оказывают определенное влияние государственные меры по поддержке отечественных изготовителей (льготное налогообложение, таможенные тарифы и др.). Так, формирование ассортимента алкогольной продукции в последние годы в значительной степени определяется мерами по государственному регулированию ее производства и реализации.

Специфическими факторами формирования промышленного ассортимента являются сырьевая и материально-техническая база производства, достижения научно-техничес​кого прогресса, а торгового ассортимента — производст​венные возможности изготовителей, специализация (класс и тип) торговой организации, каналы распределения, мето​ды стимулирования сбыта и формирования спроса, мате​риально-техническая база торговой организации.
Сырьевая база производственных организаций опреде​ляется наличием природных ресурсов, состоянием добы​вающей и перерабатывающей промышленности, выпускаю​щей сырье, полуфабрикаты и комплектующие изделия, а также затратами на производство и доставку сырья. Недо​статочность или трудоемкость добычи, сбора или выращи​вания отдельных видов сырья приводит к сокращению сортимента соответствующих товаров.
Так, отдаленность районов произрастания, высокая трудоемкость сбора отдельных видов дикорастущих ягод при​вели к сокращению ассортимента изделий, вырабатывае​мых на натуральном сырье, и замену их изделиями на син​тетических пищевых добавках, имитирующих вкус, запах и цвет ягод (например, безалкогольные напитки).
Материально-техническая база товарного производ​ства также оказывает значительное влияние на формиро​вание ассортимента. Недостаточность производственных площадей, отсутствие или нехватка необходимого обору​дования приводят к тому, что ассортимент товаров, поль​зующихся спросом, может сократиться. Последствиями этого являются чрезмерный спрос, рост цен и замена дефицит​ных товаров фальсифицированными. Именно из-за нехват​ки производственных ресурсов наряду с низкой рентабель​ностью сократился ассортимента высококачественных ви​ноградных вин, но расширился ассортимент их подделок или низкокачественной продукции.
Достижения научно-технического прогресса — мощ​ный стимул обновления ассортимента потребительских то​варов. Разработка принципиально новых товаров, не имев​ших ранее аналогов, а также товаров повышенного качест​ва возможно в основном благодаря развитию науки, техни​ки и технологии. Так, благодаря разработке таких прогрес​сивных технологий, как асептическая стерилизация, суб​лимационная сушка, появились принципиально новые виды консервированных продуктов. Открытие полупроводников произвело революцию в ассортименте радиотехнических товаров.
Торговый ассортимент неизбежно формируется под воз​действием промышленного, поскольку производственные возможности изготовителя определяют состав предложения.
Однако в условиях рыночной экономики производственные
возможности изготовителя перестают быть определяющим фактором формирования торгового ассортимента.
Заказы торговых организаций, определяемые спросом потребителей, оказывают все большее воздействие на фор​мирование торгового ассортимента. У работников торгов​ли появилась реальная возможность влиять на промыш​ленный ассортимент через заказы товаров, пользующихся спросом.
Специализация торговой организации относится к наи​более значимым факторам формирования ассортимента товаров. Она определяется при создании или лицензирова​нии, или аттестации организации. Руководство организа​ции принимает решение о специализации, от которой за​висит ее последующая деятельность, в том числе и форми​рование торгового ассортимента.
В период перехода к рыночным отношениям многие тор​говые организации, испытывая большие финансовые труд​ности, вносили изменения в свою ассортиментную полити​ку путем включения в торговый ассортимент несвойствен​ных товаров, не меняя при этом своего профиля. Многие специализированные магазины стали перепрофилировать​ся в магазины со смешанным ассортиментом. Однако, как показал опыт последних лет, большого успеха многим из них это не принесло. На современном этапе наблюдается тенденция возврата к специализации торговых организа​ций и формированию соответствующего ассортимента.
Каналы распределения товаров также имеют значение при формировании торгового ассортимента. Отлаженная система поставок через приемлемые для торговли каналы распределения, ритмичность доставки в нужные сроки и в необходимом объеме облегчают работу по формированию торгового ассортимента, обеспечивают предпочтение заку​пок товаров, для которых имеется налаженная система сбы​та. Этим отличаются многие зарубежные или совместные фирмы, имеющие четко функционирующие каналы рас​пределения товаров.
Методы стимулирования сбыта и формирования спро​са, в частности рекламная поддержка товаров, в условиях насыщенного рынка также влияют на формирование торго​вого ассортимента. Это объясняется тем, что торговые ор​ганизации освобождаются от дорогостоящих затрат на рек​ламу, за счет чего сокращаются издержки производства и возрастает прибыль.
Материально-техническая база торговой организации
также может оказать определенное воздействие на фор​мирование торгового ассортимента. Если у фирмы отсут​ствуют склады, обеспечивающие сохранность товаров в над​лежащих условиях, или площади торгового зала для вы​кладки товаров сложного или развернутого ассортимента, то организация не должна и планировать формирование такого ассортимента. Например, нельзя включать в  ассортимент скоропортя- щиеся или замороженные продукты пи​тания при отсутствии холодиль- ного оборудования.
Регулирование перечисленных выше факторов составляет суть управления ассортиментом и достигается по​средством установления определенных требований, предъ​являемых к рациональному ассортименту. Эти требования регламентируются рядом нормативных, технических и тех​нологических документов.
Важную роль в управлении ассортиментом играют нормативные и технологические документы, регламентирующие базовую широту и  и полноту ассортимента.
Виды нормативных и технологических документов, регламентирую​щих ассортимент товаров. Перечень видов и наименований ассортиментных групп однородных товаров, составляющих базовую широту и полноту ассортимента, устанавливается в стандартах на продукцию разных кате​горий (ГОСТ, ОСТ, СТП) и ТУ. В этих нормативных доку​ментах первый раздел называется «Классификация и ас​сортимент», или «Ассортимент», или «Виды». Кроме того, в ряде стандартов может быть приведена краткая харак​теристика видов и разновидностей товаров.
Наряду со стандартами, ассортимент товаров приводится в​  каталогах, прейскурантах и прайс-листах, которые составляют  фирмы-изготовители или торговые организации. Эти документы ​  выполняют двойную функцию, информируя потребителей об​  ассортиментных и стоимостных характеристиках товаров.          За рубежом широко распространены каталоги, которые разрабатываются на государственном и фирменном уров​нях. В нашей стране также проводится работа по созданию Единого государственного каталога. После выпуска такого каталога появится технологический документ, содержащий полный ассортимент российских товаров, который может быть принят в качестве базового показателя широты.
В настоящее время в Казахстане уже выпущен ряд изда​ний, содержащих перечни, отечественных товаров по раз​личным отраслям народного хозяйства.
Литература: 
Основная литература: 

1. Товароведение и экспертиза швейных, трикотажных и текстильных товаров: учебн. Пособие/ И.Ш.Дзахмишева, С.М.Балаева, М.В.Блиева, А.М.Алагирова – М.: Дашков и К, 2006. – 345 с. 
2. Л.Д. Брагин, Т.П. Данько. Торговое дело:экономика, организация / под общ.  - М.: Инфра - М, 2002.
3. Сервис в торговле. В трех кн. Книга первая. Маркетинг и управления качестваом услуг: Учебное пособие/ О.А. Семин и др- 2 ое изд., перераб и доп. – М.: Изд-во. «Дело и Сервис» 2006.-216с.  

4. Основы организации торговли продовольственными товарами: учеб. пособие/ Л.И.Рубцова, В.А.Тимофеева – изд. 2-е испр. – Ростов н/Д: Феникс,2005. – 412 с.

5. Базарова С. К. Маркетинг услуг: учеб. пособие/ С. К. Базарова. - Астана, 2007. - 247 с.

6. Наумов В.Н. Маркетинг сбыта. М.: Инфра – М, 2002.
7. Базарова С.К. Маркетинг услуг: учеб.пособие/ С. К. Базарова. - Астана: Парасат  Әлемі, 2005. - 247 с.. 

8. Бланк И.А. Торговый менеджмент. – Киев: УФИМБ, 1997.

9. Маркетинг менеджмент: Экспресс – курс/ Ф. Котлер, К.Л.Келлер, пер. с англ. Под ред С.Г.Жильцова. – СПб:Питер, 2008. – 479с.

10. Товароведение и экспертиза непродовольственных товаров: древесно-мебельные товар. Учебн. пособие  для студ вузов обуч. По экон. Спец./ Шепелев А.Ф., Печенежская И.А.-М.:МарТ, 2003 -687 с.

11. Жиряева Е.В. Товароведение. 2-е изд. Правила и методы классификации товаров. М.: Питер, 2003 

Дополнительная литература:

1. С.Н. Лебедева. Экономика торгового предприятия.- Минск: ООО «Новое знание», 2002.

2. Теплов В.И. и др. Коммерческое товароведение, Учебник для вузов. М.: Экономика, 2001

3. Чейз Р.Б. Производственный и операционный менеджмент М.2003. – 691 с

4. Экономическая теория: Учебник для студ. вузов/ под ред. И.П.Николаевой – М.:ЮНИТИ, 2004. – 510 с.

5. Европейский маркетинг: Учеб. Пособие для студентов и выпускников школ гостиничного и ресторанного бизнеса в Европе. Финансы и статистика, 2003. – 222с.

Тема 6. КАЧЕСТВО ТОВАРОВ И ЕЁ ОЦЕНКА 
6.1. Основные понятия и требования к качеству

6.2. Свойства и показатели качества
      6.1. Основные понятия и требования к качеству
 Качество товара является одной из его основополагаю​щих характеристик, оказывающих решающее влияние на создание потребительских предпочтений и формирование конкурентоспособности. Это обусловлено сущностью кате​гории качества.
Качество — совокупность характеристик объекта, отно​сящихся к его способности удовлетворять установленные и предполагаемые потребности (МС ИСО 8402: 1994 г. п. 2.1).
Обычно потребности выражаются через определенные характеристики на основе установленных критериев, кото​рые формулируются в виде требований к качеству.
Требования к качеству — выражение определенных потребностей или их перевод в набор количественно или качественно установленных требований к характеристикам объекта, чтобы дать возможность их реализации и про​верки (МС ИСО 8402: 1994 г. п. 2.3).
Требования к качеству товаров устанавливаются на эта​пах проектирования и разработки, обеспечиваются матери​ально-техническим снабжением, разработкой и организацией производства, рабочим и окончательным контролем, хране​нием и реализацией. Перед отпуском потребителю или по​треблений (эксплуатации) требования к качеству оценива​ются по нормам, регламентированным стандартами и ТУ, или в соответствии с запросами потребителей.
В нормативных документах устанавливаются требова​ния к свойствам и показателям, обусловливающим качест​во. Поэтому далее мы рассмотрим эти составляющие эле​менты качества.
Свойство — объективная особенность продукции (или товара), проявляющаяся при ее создании, оценке, хранении и потреблении (эксплуатации). Свойства продукции могут быть простыми и сложными.
Простое свойство характеризуется одной особеннос​тью, например, кислотность, жирность молока и др.
Сложное свойство — комплекс особенностей, проявля​ющихся в совокупности. Примером сложного свойства мо​жет служить пищевая ценность продуктов питания, вклю​чающая целый комплекс свойств — энергетическую, био​логическую, физиологическую, органолептическую ценнос​ти, а также усвояемость и безопасность.
2. Свойства и показатели качества.
Показатель качества — количественное и качествен​ное выражение свойства продукции (или товара). Каждый показатель имеет наименование и значение.
Наименование показателя служит качественной харак​теристикой товара.
Значение показателя является результатом количественного​  и качественного измерения (размера и размерности).​  Значение показателя применяется для установления соответствия или несоответствия определенным требованиям или для констатации результатов измерений.
Показатели качества по наименованиям делятся на груп​пы в зависимости от характеризуемых свойств (единичные и комплексные) или от назначения (базовые и определяющие).
Классификация показателей качества и их значений представлена на рис. 6.

Единичные показатели — показатели, предназначен​ные для выражения простых свойств товаров. Например, к единичным показателям относятся цвет, форма, целостность, кислотность.
Комплексные показатели — показатели, предназна​ченные для выражения сложных свойств товаров. Так, со​стояние мякиша хлеба — комплексный показатель, харак​теризуемый через ряд единичных: цвет, пористость, элас​тичность и др.
Базовые показатели — показатели, принятые за основу при​ сравнительной характеристике показателей качества.
Примером базового показателя может служить цвет эталона, соответствующий цвету муки определен​ного сорта.
Как базовые могут быть использованы показатели ба​зовых образцов аналогичной продукции, отражающие пере​довые научно-технические достижения.
Определяющие показатели — показатели, имеющие решающее значение при оценке качества товаров. К ним относятся многие органолептические показатели — внеш​ний вид, цвет всех потребительских товаров, вкус и запах пищевых продуктов; физико-химические показатели — массовая доля жира ( в жиросодержащих продуктах - коровье молоко, маргарин и др.), этилового спирта ( в алкогольных напитках) и т. д.
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Всем перечисленным показателям присущи определен​ные значения, которые делятся на следующие виды: опти​мальные, действительные, регламентированные, предель​ные и относительные.
Оптимальное значение показателя — значение, позво​ляющее достигнуть наиболее полного удовлетворения час​ть потребностей; которые обусловливает данный показа​тель.
Так, оптимальное значение показателя «внешний вид плодов и овощей» характеризуется типичными или свой​ственными природному сорту формой, окраской, чистой и сухой поверхностью без повреждении. Такое значение по​казателя свидетельствует о способности этих товаров наи​более полно удовлетворить потребности: физиологичес​кие — по функциональному назначению, эстетические и безопасности благодаря отсутствию микробиологической порчи и микотоксинов.
Довольно часто оптимальное значение применяется в ка​честве нормы, устанавливаемой стандартами и ТУ. Тогда это значение приобретает статус регламентированного. Оптималь​ное значение показателя наиболее желательно, но на прак​тике не всегда достижимо. Поэтому при оценке качества оп​ределяется действите- льное значение показателя качества.
Действительное значение показателя — значение, оп​ределяемое однократным или многократным измерением его.
Например, при оценке качества двух образцов сливоч​ного масла определено содержание жира: в первом — 80,5%, во втором — 82,5%. Полученные результаты являются дей​ствительными значениями показателя жирности масла.
Регламентированное значение показателя — значение, установленное действующими нормативными документами.
Содержание (массовая доля) жира в сливочном масле устанавливается действующим ГОСТом — не менее 82%. Указанное значение является регламентированным и одновременно  предельным.
 
Предельное значение — значение показателя качества, превышение или снижение которого регламентируется как несоответствие действующему НД.
Предельное значение показателей качества может быть или минимальным, или максимальным, или диапазонным. При минимальном предельном значении в НД устанавливается регламентированное значение — не менее, при максималь​ном — не более, а при диапазонном — не менее и не более.
Минимальное предельное значение показате​лей применяется в тех случаях, когда показатель способст​вует улучшению качества. В приведенном выше примере со​держание жира в масле оказывает решающее влияние на его качество, причем чем выше значение показателя, тем более ценным будет товар. При значении показателя ниже мини​мального предела зачастую ухудшается качество товара.
Если действительное значение показателя ниже мини​мального предельного, но не связано с потерей безопаснос​ти продукции, то выявленное несоответствие может стать основанием не только для снижения сорта и категории то​вара (например, перевод его в пониженный сорт или не​стандартный), но и для уценки его. Так, если содержание эти​лового спирта в водке ниже минимального предельного (40%), то этот товар можно реализовать, но с уценкой и пере мар​кировкой всей товарной партии.
Максимальное предельное значение исполь​зуется для показателей, ухудшающих качество, если уста​новленные пределы будут завышены. Возникающее при этом несоответс- твие может привести к значительным или критическим дефектам, которые не позволяют использо​вать товар по назначению или приводят к потере безопас​ности. В этом случае товар переходит в градацию непри​годного для использования по назначению, опасного для по​требления и подлежит переработке или уничтожению.
Значения всех показателей безопасности устанавлива​ются как максимально предельные, и в случае превыше​ния их товар нельзя использовать по назначению.
Вместе с тем есть целый ряд показателей, которые хотя и снижают качество, но при их значении большем, чем предельное, товар не опасен для потребления. К таким по​казателям относится массовая доля воды во многих про​дуктах питания. При повышенном содержании воды сни​жается пищевая ценность продукта. Вода не влияет непо​средственно на безопасность, но при повышенном содержа​нии ее некоторые товары становятся потенциально опас​ными, так как очень высока вероятность микробиологичес​кой порчи их. Однако, если эта порча не произойдет, товар пригоден для потребления.
Диапазонные предельные значения устанавли​ваются в тех случаях, когда и превышение, и понижение регламентированных пределов вызывают ухудшение каче​ства. Например, размер корнеплодов устанавливается не менее и не более (так, размер корнеплодов моркови дол​жен быть не менее 2 см и не более 6 см), так как у мелких корнеплодов (менее 2 см по наибольшему поперечному диа​метру) меньше выход съедобной части и они хуже сохра​няются, а крупные (более 6 см) характеризуются понижен​ной пищевой ценностью.
К предельным значениям показателей можно отнести и допускаемые отклонения.
Допускаемые отклонения — значения показате​лей качества, устанавливающие нормированные пределы отклонений от регламентированного или оптимального зна​чения того же показателя.
Допускаемые отклонения применяются для многих то​варов. Это вызвано тем, что при существующем уровне развития техники и технологии чрезвычайно трудно и с экономической точки зрения невыгодно выпускать продук​цию только с оптимально высокими значениями показате​лей качества. Многие из допускаемых отклонений в уста​новленных пределах существенно не влияют на качество товаров. Изменение качества наблюдается лишь при пре​вышении этих допусков.
К товарам, для которых предусматривается значитель​ное количество допускаемых отклонений или допусков, от​носятся свежие, сушеные плоды и овощи, крупы, консервы. Так, в свежих плодах и овощах допускаемые отклонения устанавливаются по ряду повреждений: механических, сель​скохозяйственными вредителями, физиологических и мик​робиологических.
В ряде случаев допускаемые отклонения обозначаются как допуски или примеси других либо аналогичных объек​тов пониженного качества или ухудшающих его. Напри​мер, в яблоках высшего сорта допускается наличие 10% яблок 1-го сорта.
Относительное значение показателя — значение, оп​ределяемое как отношение действительного, значения по​казателя к базовому или регламентированному значению того же показателя.
Например, действительное значение показателя содер​жания жира в сливочном масле составляет 83%, а базовое — 82,5%. Тогда относительное значение показателя равно
Уровень качества товаров — относительная ха​рактеристика, определяемая путем сопоставления дейст​вительных значений показателей с базовыми значениями тех же показателей.
При оценке уровня качества как базовые могут быть использованы показатели эталонов — образцов, которые могут отражать требования к качеству лучших мировых или отечественных изделий, а также требования (запросы) потребителей. Выбор показателей зависит от целей оцен​ки качества.
Технический уровень качества — относитель​ная сравнительная характеристика технического совершен​ства товаров, основанная на сравнении действительных зна​чений показателей, характеризующих техническое совер​шенство, с их базовым показателем, отражающим передо​вые научно-технические достижения в этой области. Тех​нический уровень качества применяется обычно для ха​рактеристики сложно-технических товаров.
Таким образом, качество товаров представляет собой совокупность свойств и показателей, которые обусловли​вают удовлетворение разнообразных потребностей в соот​ветствии с назначением конкретных товаров. Следовательно, все эти свойства могут быть в широком понимании тер​мина «потребитель» отнесены к потребительским, так как они могут удовлетворять потребности не только конечного потребителя, но и изготовителя новых товаров или испол​нителя услуг. Однако в узком понимании — потребитель как конечный пользователь товаров — все свойства, харак​теризующие качество, следует подразделить на два класса:
потребительские;
технологические.
В курсе товароведения принято рассматривать в основ​ном потребительские свойства и в меньшей степени — технологические. Последние обычно подробно рассматри​ваются в курсах технологии (например, продуктов общест​венного питания). Вместе с тем эти две группы тесно взаи​мосвязаны, а порой и полностью совпадают. Так, для мно​гих товаров, используемых как сырье или полуфабрикат для производства кулинарных, кондитерских изделий (мука, сахар, жиры и т. п.) или новых изделий (ткани, кожа, меха и т. п.), функциональное назначение обусловлено в том чис​ле и отдельными технологическими свойствами. Поэтому приведенное выше деление свойств на классы носит услов​ный характер и предназначено для выделения свойств ка​чества для конечного потребителя (потребительские свой​ства) и изготовителя (исполнителя) продукции, работ и ус​луг (технологические свойства).
При рассмотрении основ товароведения потребитель​ских товаров целесообразно изучить только класс потре​бительских свойств.
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7.3. Показатели потребительских свойств и их характеристика

7.1. Номенклатура потребительских свойств и показателей качества товаров
Номенклатура потребительских свойств и показателей качества товаров—совокупность свойств и показателей, обусловливающих удовлетворение реальных или предполагаемых потребнос​тей. По сути эта номенклатура и определяет качественные характеристики потребительских товаров.
В пределах номенклатуры потребительские свойства и показатели подразделяются на группы и подгруппы в за​висимости от их особенностей и удовлетворяемых потреб​ностей. (рис. 7).
Рассмотрим подробнее каждую из указанных групп и подгрупп потребительских свойств товаров. 
Характеристика показателей потребительских свойств.

Назначение — способность товаров удовлетворять фи​зиологические и социальные потребности, а также потреб​ности в их систематизации.
Назначение относится к одному из определяющих свойств качества товаров. Если товар не удовлетворяет потреби​теля по назначению, то остальное свойства утрачивают для него привлекательность. Например, если одежда и обувь недостаточно защищают организм человека от неблагопри​ятных внешних воздействий, то их надежность, эстетичес​кие и другие свойства для большинства потребителей не имеют существенного значения.
В зависимости от удовлетворяемых потребностей свой​ства назначения подразделяют на подгруппы: функционального, социального, классификационного и универсального назначения.
Свойства функционального назначения (функциональ​ные свойства) отражают способность товаров выполнять их основные функции.
Эта подгруппа свойств и показателей чаще всего удов​летворяет физиологические потребности (пищевые продук​ты, одежно-обувные и т.п.) или выполняют вспомогатель​ные функции (посуда, средства ухода за одеждой, обувью и т.п.). Так, для всех продуктов питания определяющими свой​ствами функционального назначения являются энергетичес​кая и биологическая ценность; для группы одежно-обувных товаров — это защитные свойства (от неблагоприятных внешних воздействий).
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Каждое из указанных свойств может быть охарактери​зовано соответствующими показателями: энергетическая ценность выражается в Ккал (Дж), а биологическая оцени​вается по количеству незаменимых аминокислот, жирных кислот, витаминов и минеральных веществ. Функциональ​ные свойства стиральной машины могут быть выражены количеством и качеством выстиранного белья.
В то же время существует достаточно многочисленная группа непродовольственных товаров, функциональные свой​ства которых обусловливают удовлетворение только соци​альных потребностей, например ювелирные изделия, анти​кварные предметы, музыкальные товары.
При определении функциональных свойств необходимо установить основное назначение товара и условия исполь​зования по назначению, обеспечивающие наиболее полное удовлетворение потребностей.
Свойства социального назначения — способность това​ров удовлетворять индивидуальные или общественные со​циальные потребности.
Для большинства товаров (за исключением ранее пере​численных) степень значимости этой подгруппы потреби​тельских свойств ниже, чем функциональных. Например, для модной одежды, обуви социальное значение имеет боль​шое значение, но функциональное назначение все же важ​нее. Аналогичная зависимость отмечается, например, и для деликатесных пищевых продуктов.
Показателями социального назначения зачастую высту​пают внешний вид товаров, состав и содержание отдель​ных компонентов (например, драгоценных металлов, кам​ней, ароматических веществ и т. п.). Нередко эти показате​ли могут быть измерены лишь качественно и связаны с психолого-физиологическим восприятием товара потребите​лем. К таким показателям относятся имидж товара, внешний вид (например, модный в этом сезоне цвет), иногда аромат (для духов, кремов и т. п.) или звук (для аудиотехники).
В отличие от показателей функционального назначе​ния, которые характеризуются относительной стабильнос​тью в течение длительного времени, показатели социаль​ного назначения (мода, стиль, имидж товаров) подвержены значительным изменениям, порой в течение сравнительно небольших периодов. Не случайно многие изготовители прибегают к стратегии постоянного поддержания имиджа фирмы и товарных марок своих товаров как части общего имиджа товара, его социального назначения.
Классификационное назначение — способность ряда свойств и показателей выступать в качестве классифика​ционных признаков.
Классификационными признаками могут служить мно​гие показатели или свойства (химический состав и отдель​ные вещества, функциональные свойства и др.). Так, содер​жание жира является классификационным признаком для жиросодержащих пищевых продуктов: творог бывает не​жирный и жирный; молоко — 1,5%-; 2,5%-; 3,2%-; 6,0%-ной жирности; рыба — особо жирная, жирная, среднее жирная и тощая.
Разные модели автомобилей могут быть классифицированы​  по мощности двигателя, расходу топлива, грузоподъемности​, функциональному назначению (грузовые, легковые) и другим​ признакам.

Универсальное назначение — способность свойств и по​казателей удовлетворять разнообразные потребности.
Содержание жира в пищевых продуктах обусловлива​ет энергетическую ценность, а незаменимых жирных кис​лот — биологическую ценность, т. е. определяет функцио​нальное назначение жиросодержащих пищевых продуктов.
В то же время пропаганда здорового образа жизни, час​тью которой является разъяснение рациональных подхо​дов к питанию за счет уменьшения калорийности пищевых продуктов, сформировала спрос на традиционные продук​ты питания пониженной калорийности. В результате пока​затель содержания жира стал выполнять и социальное на​значение. Выше уже указывалось на возможность использо​вания его в качестве классификационного признака.
Показатели и свойства универсального назначения мо​гут относиться и к другим группам потребительских свойств. Например, многие показатели, обусловливающие социальные потребности в самосохранении, могут выступать и как показатели безопасности, например, содержание токсич​ных веществ на продуктах питания.
Надежность — способность товаров сохранять функци​ональное назначение в процессе хранения и/или потребле​ния (эксплуатации) в течение заранее оговоренных сроков.
Надежность постоянно изменяется вследствие процес​сов, происходящих при хранении, потреблении и эксплуа​тации товаров. Это свойство не может быть безграничным. Речь может идти лишь об ограниченном ресурсе надеж​ности, измеряемом определенным отрезком времени, в течение которого исходные свойства товара изменяются не​значительно, что позволяет их использовать в соответст​вии с назначением.
В зависимости от критерия надежности различают сле​дующие подгруппы: долговечность, безотказность, ремон​топригодность и сохраняемость.
Долговечность — способность товаров сохранять рабо​тоспособность до наступления предельного состояния или установленного времени технического обслуживания и ре​монта.
Долговечность — свойство непродовольственных това​ров длительного пользования. Оно нехарактерно для това​ров продовольственных, а также непродовольственных, пред​назначенных для непосредственного потребления, в ходе которого они частично или полностью безвозвратно утра​чиваются (например, парфюмерно-косметические товары). Долговечность как показатель сохранения функционального назначения зачастую приходит в противоречие с соци​альным назначением. Так, многие непродовольственные то​вары, обладающие значительной долговечностью, мораль​но устаревают, утратив социальное назначение. Это отно​сится к одежде, обуви, головным уборам, некоторым сложно-техническим товарам.
Показателями долговечности могут служить срок экс​плуатации изделий, ресурс и др.
Срок эксплуатации — продолжительность эксплу​атации товаров, в течение которой они выполняют свои основные функции.
Ресурс — предельная возможность эксплуатации то​варов, зафиксированная в нормативных документах. Напри​мер, число часов работы, количество включений и выключений (выключатели).
Безотказность — способность товаров выполнять функциональное назначение без возникновения дефектов, из-за которых
 невозможна или затруднена их дальнейшая экс​плуатация.
Безотказность характеризуется сроками, в течение ко​торых товары эксплуатируются без сбоев и отказов, а так​же количеством возникающих в течение обусловленного периода дефектов.
Безотказность как свойство надежности наиболее часто применяется для сложно-технических товаров (бытовой тех​ники), оборудования, транспортных средств и т.п.
Показателями безотказности могут служить средняя наработка до первого отказа, интенсивность отказов, ве​роятность безотказной работы. Последний показатель озна​чает, что в пределах заданной наработки отказ не возникает.
Ремонтопригодность — способность товаров восстанав​ливать свои исходные свойства, в первую очередь функцио​нальное назначение, после устранения выявленных дефектов.
Ремонтные работы проводятся для восстановления ос​новных свойств товаров, утраченных при эксплуатации или вследствие возникновения дефектов. Ремонт возмо​жен лишь при наличии запасных деталей или комплек​тующих изделий.
     7.2 Ремонтопригодные и ремонтонепригодные товары и их характеристика. 

Ремонтопригодность характерна для многих непродо​вольственных товаров, особенно сложно-технических, кото​рые по этому свойству подразделяются на ремонтопригод​ные и ремонтонепригодные.
Ремонтопригодные товары после возникновения дефектов и их устранения могут быть использованы по назначению. К таким товарам можно отнести большинство бытовой техники и многие комплектующие изделия к ним (например, автомобили, телевизоры, многие марки утюгов).
Ремонтонепригодные товары не подлежат ре​монту из-за определенных конструктивных особенностей или отсутствия запасных деталей. Например, непригодны к ремонту электрические лампы, батарейки, некоторые типы розеток, штепселей, авторучек одноразового дейст​вия и т.п. У этих товаров безотказность совпадает с долго​вечностью.
Ремонтопригодность тесно связана с долговечностью, так как позволяет увеличивать срок эксплуатации товаров. Это потребительское свойство наряду с долговечностью может быть положено в основу формирования предпочтений для того сегмента потребителей, которые отличаются береж​ливостью или не имеют достаточных материальных средств для частых повторных покупок товаров аналогичного на​значения.
Для такого сегмента потребителей реализация этого свойства зависит от трех факторов: наличия запасных де​талей, материалов, комплектующих изделий; платы за ус​луги по ремонту товаров; возможности проведения ремонт​ных работ самим потребителем.
Снабжение реализуемых товаров запасными деталями, комплектующими изделиями, инструкциями по самостоя​тельному проведению части ремонтных работ может рас​сматриваться как средство создания потребительских пред​почтений (товар с «подкреплением»). Например, к одежде могут быть приложены дополнительные пуговицы, лоску​ты той же ткани; к бытовой технике — дополнительные комплектующие детали, которые наиболее часто выходят из строя. Это способствует реализации ремонтопригоднос​ти товаров так же, как низкая плата за ремонтные работы, производимые организациями бытового обслуживания. При высоких тарифах на ремонтные услуги ремонтопри​годность товаров может не использоваться потребителя​ми. Например, если ремонт дешевой обуви, одежды, быто​вой техники стоит дорого, потребитель предпочитает покупать новые товары, а вышедшие из строя утилизи​ровать.
Показателями ремонтопригодности служат параметр потока отказов, гарантийная наработка, наработка на от​каз, сроки ремонта.
Параметр потока отказов — среднее количество отказов восстановленного изделия в единицу времени на определенный срок.
Гарантийная наработка — срок эксплуатации из​делия, который гарантирует изготовитель при соблюдении условий эксплуатации.
Наработка на отказ — относительный показатель, который характеризуется отношением суммарной наработки восстанавливаемого изделия к суммарному ожидаемому числу его отказов в течение этой наработки.
Сохраняемость — способность поддерживать исход​ные количественные и качественные характеристики без значительных потерь в течение определенного срока, если же эти потери происходят, то они должны быть экономи​чески оправданны.
Сохраняемость присуща всем потребительским това​рам, так как хранение — неизбежный этап любого товаро​движения. Особенно важно это свойство для пищевых про​дуктов. Хранение начинается с момента выпуска готовой продукции и продолжается до утилизации товара.
Этап хранения условно можно разделить на два перио​да: складского хранения и у изготовителя, в оптовой и роз​ничной торговле; домашнего хранения у потребителя.
Сохраняемость товаров обусловлена их структурой или строением, химическим составом и свойствами веществ, наличием защиты от неблагоприятных внешних воздействий​ (упаковка, защитные покрытия), зависит от условий и сроков хранения. Многофакторность, определяющая это свойства, требует для обеспечения

сохраняемости профессиональных знаний и умения.

Во время первого периода хранения товароведы, материально ответственные лица и специалисты технических служб осуществляют контроль, за своевременным установ​лением и поддержанием заданного режима хранения, со​блюдением сроков хранения, что позволяет сохранить то​вары с наименьшими потерями.
Во втором периоде хранения товаров до их потребления или во время эксплуатации, когда они не используются (нахо​дятся в нерабочем состоянии), потребитель не всегда знает, как правильно и как долго можно хранить приобретенные товары. Поэтому для сохранения качественных, а иногда и количественных характеристик товаров необходимо инфор​мировать потребителя об условиях и сроках хранения их с помощью маркировки или эксплуатационных документов.
Показателями сохраняемости потребительских товаров являются потери, выход товарной (стандартной) продук​ции, сроки хранения (более подробно эти показатели рас​смотрены на с. 214—221). Сохраняемость тесно связано с безопасностью многих товаров, особенно скоропортящихся пищевых продуктов, так как важнейшей целью хранения является обеспечение безопасности.
7.3. Показатели потребительских свойств и их характеристика

Эргономические свойства — способность товаров со​здавать ощущения удобства, комфортности, наиболее пол​ного удовлетворения потребностей в соответствии с антро​пометрическими, психологическими и психолого-физиоло​гическими характеристиками потребителя.
Эргономика — наука, комплексно изучающая человека в конкретных условиях его деятельности с целью оптими​зации средств и процессов труда или эксплуатации либо потребления. Вначале эргономика занималась лишь ком​плексным изучением и проектированием трудовой деятель​ности для оптимизации изделий, условий и процессов тру​да. В настоящее время сфера ее применения значительно расширилась и охватывает также потребление (эксплуа​тацию) товаров.
Эргономические свойства удовлетворяют физиологичес​кие и/или психологические потребности в соответствии с определенными характеристиками потребителя. В зависи​мости от этих характеристик эргономические свойства под​разделяются на подгруппы: антропометрические, психоло​гические и психолого-физиологические.
Антропометрические свойства — способность това​ров при потреблении (эксплуатации) соответствовать в наибольшей степени измеряемым характеристикам по​требителя.
Эти свойства должны создавать комфортность, удобст​ва при потреблении товаров. Наибольшее значение они имеют при оценке качества непродовольственных товаров, особенно одежно-обувных. Поэтому при проектировании и разработке продукции используются данные об антропо​метрических замерах населения, на основании которых ус​танавливаются размеры одежды, обуви, головных уборов.
В разных регионах земного шара антропометрические характеристики людей (рост, полнота, объем талии, длина, ширина ступни и др.) неодинаковы. В результате размеры одежды и обуви, производимых в разных странах, не соот​ветствуют друг другу. Так, итальянская, китайская, вьет​намская обувь меньше отечественной при одинаковой мар​кировке размера. Товароведы и продавцы должны учиты​вать это и информировать потребителя.
Для устранения этих барьеров в международной тор​говле промышленность многих развитых стран стремится к унификации размеров путем сокращения их количест​ва (для одежды, некоторых чулочно-носочных изделий). Так, для одежды во многих азиатских и некоторых евро​пейских странах применяют всего пять размеров: S, М, L, ХL и ХХL.
Показателями антропометрических свойств могут слу​жить не только размеры одежды, обуви, головных уборов, но и размеры рабочих деталей оргтехники, бытовой техни​ки, канцелярских товаров и др. Диаметры ручек, каранда​шей, фломастеров не случайны, они отражают антропо​метрические характеристики руки человека и обеспечива​ют удобство и рациональность использования. При боль​ших или меньших их размерах наступает быстрое утомле​ние, возникает ощущение неудобства.
 Антропометрия — метод антропологии, заключающийся в различных измерениях человеческого тела.
Психологические свойства — способность товаров обес​печивать при потреблении (эксплуатации) душевную ком​фортность потребителю.
Душевный комфорт — состояние внутреннего спокой​ствия, отсутствия разлада с собой и окружающим миром.
Душевный комфорт одним потребителям могут созда​вать любимые, привычные вещи, а другим необходимо постоянное обновление их. Психологические требования могут выражаться через восприятие вкуса, цвета, гром​кости и тембра звучания, яркости изображения и т. п. Например, восприятие отдельных пищевых продуктов в определенных регионах земного шара определяется на​циональными, религиозными, семейными и другими обы​чаями. Мясо лягушек, которое французы считают дели​катесом, не принято употреблять в пищу в славянских странах. Мусульмане не едят свинину, считая ее нечис​тым продуктом, а индусы — говядину, так как корова в Индии — священное животное.
Определенные психологические требования предъявля​ет потребитель и ко многим непродовольственным товарам, особенно сложно-техническим. Например, бытовая, аудио  и видеотехника должна соответствовать психологическим воз​можностям человека воспринимать звуковую и визуальную информацию. Так, повышенная громкость звучания, боль​шое количество кадров или строк в единицу времени вызы​вает быструю утомляемость, сильную возбудимость нерв​ной системы. Поэтому длительная и частая эксплуатация таких товаров небезопасна для здоровья потребителей.
Психолого-физиологические свойства — способность товаров обеспечивать соответствие психолого-физиологи​ческим возможностям потребителя. Эти свойства комплексно удовлетворяют психологические и физиологические потреб​ности человека.
Одной из разновидностей этих свойств являются орга-нолептические свойства, основу которых составляет пси​холого-физиологическое восприятие человеком отдельных свойств товаров с помощью органов чувств. Органолептические ощущения зависят от физиологического и психоло​гического состояния конкретного человека, что и предопре​деляет его потребности. Например, в состоянии утомления, стрессов, депрессий у разных людей возникают неодинако​вые потребности. Кто-то пытается снять нервное напряже​ние с помощью алкогольных напитков, чая, кофе, табачных изделий, кто-то — с помощью сладких изделий (шоколад, конфеты и т. п.).
С точки зрения физиологии человека это вполне объяс​нимо. При сильных вкусовых и обонятельных ощущениях происходит переключение возбудимости одних участков коры головного мозга на другие, обеспечивающие восприятие вку​са и запаха. Древние цивилизации неосознанно выработали приемы снятия нервных напряжений с помощью различных запахов, создаваемых благовониями, душистыми травами.
Одни и те же пищевые продукты у разных людей вы​зывают неодинаковое восприятие, а главное — чувство удов​летворения. Так, любители чая наибольшее удовлетворе​ние (ощущение комфорта) получают от чашки чая, а кофеманы — от чашки кофе. Большинство российских потреби​телей предпочитают квашеную капусту или соленые огур​цы хрустящей консистенции, а размягченная консистенция воспринимается как значительный дефект.
Эстетические свойства — способность товаров выра​жать в чувственно-воспринимаемых признаках формы об​щественные ценности и удовлетворять эстетические по​требности человека.
Эстетические свойства вещей изучает эстетика — нау​ка о сущности и формах прекрасного в природе, предме​тах, художественном творчестве и жизни.
Большинству потребителей присуще стремление к кра​соте, гармонии, однако представления о них у разных людей, проживающих в различных регионах земного шара и в разные эпохи, неодинаково. Неодинаковы эти представления и у людей одной страны, местности, даже одной семьи. Пси​хологические потребности и их разновидность — эстетичес​кие потребности, очень индивидуальны, что предопределяет сложность обеспечения эстетических свойств товаров.
Показателями эстетических свойств товаров могут служить​  внешний (товарный) вид, целостность, дизайн, мода, стиль, информационная выразительность, совершенство производственного исполнения.

Внешний вид -— комплексный показатель, включающий форму, цвет, состояние поверхности, иногда целостность. Для эстетического восприятия разных товаров значимость перечисленных единичных показателей внешнего вида не​одинакова и зависит от особенностей товаров.
Форма характеризуется геометрическими парамет​рами. На восприятие формы большое влияние оказывает соотношение размеров. Наиболее удовлетворяет эстетичес​кие потребности гармоничная форма, отличающаяся орга​ническим сочетанием размеров с геометрическими пара​метрами и назначением изделия.
Для товаров, сконструированных из отдельных дета​лей, важное, значение имеет их совместимость и направ​ленность формирования.
Цвет определяется световыми волнами определенной длины, воспринимаемыми глазом человека. Для эстетичес​кого восприятия имеют значение цветовое решение и цве​товая гамма. При их выборе необходимо соблюдать основ​ные положения цветоведения. 
Состояние поверхности зависит от состава и структуры веществ или материалов, входящих в товары или упаковку. По степени значимости для эстетического восприятия этот показатель уступает форме и цвету. Эс​тетичность поверхности оценивается по ее состоянию (глад​кая, шероховатая, ворсистая и т.п.), текстуре, наличию вы​ступающих деталей. На эстетическое восприятие поверх​ности влияют форма и цвет, причем все три показателя оцениваются практически одновременно и в комплексе, со​ставляя целостность композиции.
Целостность композиции отражает рациональ​ную взаимосвязь внешних признаков с внутренней струк​турой и предполагает подчиненность главным элементам второстепенных, единство стилевого решения всех частей изделий.
Наряду с целостностью композиции, при эстетическом восприятии оценивают и целостность товаров, которая ха​рактеризуется отсутствием у них повреждений. Повреж​дения ухудшают форму (отсутствующие детали одежды, обуви, посуды вследствие механических повреждений), цвет (например, при микробиологической порче) и состояние поверхности (например, проколы, порезы, трещины, раз​рывы и др.).
Для ряда непродовольственных товаров целостность композиции характеризуется организованностью объем​но-пространственной структуры, пластичностью, графи​ческой прорисованностью формы и элементов. Органи​зованность объемно-пространственной структуры выра​жает учет пропорций, масштабов, ритмичности и дру​гих конструктивно-художественных средств композиции изделий. Пластичность определяет выразительность объ​емной и элементной форм изделия. Совершенство про​изводственного исполнения изделия определяется тща​тельностью покрытия и отделки поверхности, чистотой выполнения сочленений, информационных знаков, упа​ковки и т. п.
Следует отметить, что эстетическое восприятие всех показателей внешнего вида может относиться не только к товару, но и к упаковке. Причем эстетические свойства упа​кованных товаров во многом определяются внешним офор​млением упаковки, под которой может скрываться товар, обладающий невысокими эстетическими свойствами.
Дизайн товаров обусловлен их художественным кон​струированием и предполагает рациональное сочетание показателей внешнего вида с функциональными и эргоно​мическими. Так, сочетание красивой и удобной при экс​плуатации формы определяет дизайн бытовой техники, одежды, обуви и т. п.
Стиль — исторически сложившаяся общность средств художественной выразительности, проникнутых определен​ным мироощущением.
Стиль отражает определенные особенности художест​венной культуры, сформировавшиеся под воздействием социально-экономических условий развития общества в конкретный исторический период. Изменение этих усло​вий постепенно приводит к утверждению нового стиля. Стиль отражает взаимосвязь содержания и внешнего офор​мления товаров. Основное условие образования стиля — единство мироощущения и средств его выражения. Разли​чают стиль эпохи и фирменные стили.
Стиль эпохи — своеобразный «стержень» многих эстетических показателей на протяжении достаточно про​должительных этапов жизни общества. Примером могут служить стиль романтический, готический, эпохи Возрож​дения, барокко, рококо, ампир.
Фирменный стиль — единый четко выраженный стиль, определяющий имидж фирмы и выпускаемых ею товаров. Одно из главных его назначений — укрепление с помощью дизайна престижа фирмы, усиление «узнавае​мости» своих товаров для удержания определенного сег​мента рынка. Этим объясняется стремление многих круп​ных зарубежных фирм сохранить свой фирменный стиль на протяжении многих десятилетий и даже столетий. Осо​бенно это проявляется в художественном оформлении упа​ковки и маркировки. Например, компания «Пепси-Ко» («Pepsі-Со») многие десятилетия использует отличитель​ную этикетку с преобладанием голубого цвета (символ свежести, чистой воды и прохлады) с характерной надпи​сью красного цвета, указывающей наименование напитка.
Мода — проявление вкусов потребителей, сформиро​ванных или сложившихся в определенной общественной среде, через внешнее оформление товаров.
Мода в отличие от стиля представляет собой временную​  общность формально-художественных средств, выражающих​  определенное мироощущение. Мода распростроняется, как правила​, на наиболее подвижные элементы вещной среды и является  следствием естественного стремления людей делать все более​  красивыми и удобными окружающие их предметы​, используемые товары. Кроме того, мода на товары отражает изменение вкусов людей с воз​растом.       Об этом свидетельствует существование таких на​ правлений моды на одежду, обувь, головные уборы, украшения, как молодежное, детское, для людей среднего и пожилого​  возраста.
Эстетическое восприятие моды субъективно и связано с ее направлением, характерным для конкретного истори​ческого периода. Если в моде длинные платья или туфли на тонком каблуке, то это положительно воспринимается большинством потребителей как высокий уровень эстети​ческих свойств. Уходит мода, и восприятие этих товаров может быть прямо противоположным.
Мода изменяется в зависимости от социально-экономи-​ ческих условий, причем эти изменения происходят быстрее и чаще, чем изменения стиля. Наиболее быстро меняется мода на непродовольственные товары, особенно обувь, одеж​ду, головные уборы, украшения. Понятие «мода» почти не​применимо к продовольственным товарам и относится лишь к отделке или упаковке некоторых продуктов (например, подвержена изменениям моды отделка тортов, пирожных, других кондитерских изделий).
Оценку эстетических свойств выпускаемой продукции проводят экспертные комиссии. За критерий эстетической оценки принимается ранжированный ряд изделий анало​гичного класса и назначения. В торговле оценку эстетичес​ких свойств товаров должны осуществлять товароведы, которые должны уметь различать стили, направления моды, распознавать модные товары.
Экологические свойства — способность товаров не ока​зывать вредного воздействия на окружающую среду при их эксплуатации или потреблении.
Все большее загрязнение окружающей среды ставит существование
 человечества на грань катастрофы. В этих ус​ловиях резко возрастает степень значимости экологичес​ких свойств. Несмотря на это, в действующих нормативных документах редко устанавливаются показатели экологичес​ких свойств товаров, хотя многие потребительские товары обладают такими свойствами.
Примером экологических свойств автомобилей может служить содержание вредных веществ в выхлопных га​зах; для тканей и одежды — это прочность красителей; для порошкообразных товаров (муки, крахмала, мела, цемента, стиральных порошков) — надежность транспортных средств или упаковки, которые должны предохра​нять от распыла.
Для многих пищевых продуктов экологические свой​ства могут быть выражены через возможность утилиза​ции отходов, упаковки или товаров, опасных для пище​вых целей. Показателями экологических свойств быто​вой техники являются характеристики электромагнитных полей, которые нарушают стабильность окружающей среды, громкость звучания (для аудиотехники), так как превышение установленных норм вызывает шумовое за​грязнение.
Безопасность — состояние, при котором риск вреда или ущерба ограничен допустимым уровнем (Рук. ИСО/МЭК 2).
Применительно к качеству потребительских товаров безопасность может быть определена как отсутствие недо​пустимого риска для жизни, здоровья и имущества потре​бителей при эксплуатации или потреблении товаров.
Безопасность — важнейшее свойство качества, которым должны обладать все потребительские товары. В от​личие от других потребительских свойств, ухудшение или утрата которых приводит к потерям функционального или социального назначения, превышение допустимого уровня показателей безопасности переводит продукцию в катего​рию опасной. Опасная продукция подлежит уничтожению, а продукция, утратившая иные потребительские свойства, или относится к условно пригодной и может быть исполь​зована на промпереработку, или ее утраченные свойства могут быть восстановлены после соответствующего устра​нения дефектов.
В зависимости от природы воздействий, влияющих на безопасность, различают следующие ее виды (рис. 8).
Химическая безопасность — отсутствие недопустимо​го риска, который может быть нанесен токсичными веще​ствами жизни, здоровью и имуществу потребителей.
Вещества, влияющие на химическую безопасность товаров, подразделяются на следующие группы: токсичные элементы (соли тяжелых металлов); микотоксины; нитра​ты и нитриты; пестициды; антибиотики; гормональные пре​параты; высшие спирты и альдегиды; сложные эфиры; фур​фурол и оксиметилфурфурол; мономеры; запрещенные пищевые добавки; красители для упаковки; запрещенные полимерные материалы (для конкретных товаров).
Токсичные элементы оказывают существенное вли​яние на безопасность товаров. По степени значимости в убы​вающем порядке их можно расположить следующим обра​зом: мышьяк, ртуть, кадмий, свинец, медь, цинк, железо.
Эти элементы учитываются при сертификации всех пищевых продуктов, при подтверждении соответствия их показателям безопасности. Исключение составляет железо, предельно допустимые концентрации (ПДК) которого ус​танавливаются лишь для консервов в металлической таре, вина и виноматериалов.
Для непродовольственных товаров токсичные элементы также регламентируются: для посуды — кадмий (для всех групп), свинец (для керамической посуды); упаковочных материалов — свинец.
Токсичные элементы оказывают вредное воздействие на организм человека при потреблении внутрь (пищевые продукты), а также при контакте с незащищенными частя​ми тела. Превышение ПДК токсичных элементов может вызвать отравления разной степени тяжести, иногда даже со смертельным исходом.
Радиационная безопасность — отсутствие недопусти​мого риска, который может быть нанесен жизни, здоровью и имуществу потребителя радиоактивными элементами (изо​топами) или ионизирующим излучением этих элементов.
В качестве показателей радиационной безопасности пищевых продуктов устанавливаются ПДК радиоактивных изотопов кобальта, цезия и стронция (Со6о; Сs90), а также радионуклидов.
Из непродовольственных товаров наиболее опасны в радиационном отношении некоторые строительные мате​риалы (шифер, асбест, цемент и др.), минеральные удобре​ния, ювелирные изделия с драгоценными и полудрагоцен​ными камнями ряда месторождений. Сведения о радиаци​онном неблагополучии других непродовольственных това​ров отсутствуют.
Более подробно вещества, влияющие на химическую и радиационную безопасность товаров, рассмотрены в книге Николаевой М.А. «Сертификация потребительских това​ров» (М., 1997).
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Механическая безопасность -— отсутствие недопусти​мого риска для жизни, здоровья и имущества потребите​лей, которые может быть нанесены вследствие различных механических воздействий (ударов, трения, проколов, де​формации и т. п.).
Показатель механической безопасности устанавливает​ся в основном для непродовольственных товаров: одежды, обуви (коэффициент толщины швов — для чулочно-носоч​ных изделий, требования к швам и срезам — для бельевых швейных изделий, величина деформации подноска и зад​ника — для обуви и т. п.), автомеханических средств (нали​чие ремней безопасности, амортизаторов, отсутствие в са​лоне и на кузове выступающих деталей).
Для пищевых продуктов механическая безопасность не нормируется.
Электрическая, магнитная и электромагнитная без​опасность — отсутствие недопустимого риска, который может быть нанесен воздействием электрических, магнит​ных и электромагнитных полей при эксплуатации сложно-технических товаров.
Эти виды безопасности присущи только электротова​рам, при включении которых в источники электрического тока создаются электрические, магнитные и электромагнитные поля различной частоты и мощности. Эти поля ока​зывают негативное воздействие на организм человека, если нарушаются допустимые уровни.
Степень воздействия на организм человека зависит от вида и марки электротоваров, продолжительности их ра​боты и соблюдения правил эксплуатации. К бытовым при​борам, создающим наиболее сильные электрические и электромагнитные поля, относятся СВЧ-печи и телевизо​ры, особенно цветные.
Термическая безопасность — отсутствие недопусти​мого риска, наносимого потребителю воздействием высо​ких температур при эксплуатации и потреблении товаров.
Термической безопасностью -должны обладать нагрева​тельные приборы. Ее необходимо обеспечивать также при подаче и реализации готовых пищевых продуктов в горя​чем состоянии.
Санитарно-гигиеническая безопасность—отсутствие недопусти-мого риска, который может возникнуть, при различ​ного рода биоповреждениях потребительских товаров.
К биоповреждениям относятся повреждения микробио​логические и зоологические.
Микробиологические повреждения (заболева​ния) вызывают разнообразные микроорганизмы. Различают бактериальные и грибные заболевание, являющиеся наи​более распространенными причинами, по которым пище​вые продукты утрачивают санитарно-гигиеническую без​опасность. При этом в продуктах накапливаются токсичес​кие вещества (микротоксины — при плесневении, трупные и иные яды — при гниении, токсины ботулинуса, сальмо​неллы, стафилококка, кишечной палочки и др.), которые вызывают отравления разной степени, иногда и с леталь​ным исходом.
Микробиологические повреждения непродовольственных товаров встречаются реже, в основном это плесневение тка​ней, кожи, мехов и изделий из них.
Биоповреждения второй группы следует назвать зоо​ логическими, так как их вызывают различные представи- тели животного мира (насекомые, грызуны, птицы). Результат таких биоповреждений — не только количечествен-​ ные потери вследствие поедания части товаров животными, нарушения их целостности, но и утрата без​ опасности, поскольку поврежденные товары загрязняются​  экскрементами (испражнениями) насекомых, грызунов и птиц, а также могут быть инфицированы патогенными         _ микроорганизмами, вызывающими такие    болезни, как ящур, сибирская язва, чума, холера, псевдотуберкулез и др.
Насекомые наиболее часто повреждают пищевые продукты. Причем наибольший урон наносят вредители хлебных запасов — клещи, долгоносик, хрущак, амбар​ная моль, мукоеды; сельскохозяйственные вредители плодоовощных товаров — плодожорки, проволочник, щитовка, совка, морковная муха, клещи и нематоды; шоколадных изделий — шоколадная муха; сыра — сыр​ная муха и др.
Непродовольственные товары реже поражаются насе​комыми и грызунами, в основном это изделия из шерсти и меха (платяная моль). Возможно также повреждение мно​гих товаров тараканами, которые всеядны и питаются не только пищевыми продуктами, но и бумагой, кожей, тка​нями.
К всеядным относятся и мышевидные грызуны (мыши и крысы), которые поедают любые доступные им продукты          питания, прогрызая при этом даже полимерную упаковку. При отсутствии продуктов они могут питаться кожей, ме​хами и тканями.
Птицы (голуби, воробьи, вороны и т. п.) чаще повреж​дают сельскохозяйственное сырье в период его выращива​ния. В торговлю могут попадать неотсортированные и не​переработанные пищевые продукты, поврежденные пти​цами. Кроме того, возможно проникновение птиц в склады и торговые залы магазинов через вентиляционные каналы, открытые двери и т. п. При этом птицы повреждают бу​мажную, а иногда и тканевую упаковку и поедают продук​ты питания (в основном зерновые, но иногда и мясные, рыб​ные товары).
Противопожарная безопасность—отсутствие недо-​ пустимого риска для жизни, здоровья и имущества потре-​ бителей при хранении и эксплуатации товаров в результате​ их возгорания или самовозгорания.

Этот вид безопасности присущ в большей степени не​продовольственным товарам, хотя при несоблюдении пра​вил пожарной безопасности гореть могут почти все потре​бительские товары, в том числе и продукты питания.
Однако наибольшей возгораемостью при хранении отли​чаются такие виды товаров, как этиловый спирт, нефтепро​дукты, лаки, краски, растворители фото- и кино-товары, которые нельзя хранить вблизи отопительных приборов, открытых источников пламени, при доступе солнечного цвета.
Обеспечение противопожарной безопасности имеет важное, значение при эксплуатации бытовых электрических приборов, автомобилей, электрооборудования, телевизоров, радиоприемников и т.д. 
Повышенной способностью к горению отличаются также стройматериалы и другие изделия из дерева, полимер​ных материалов, бумаги, картона; одежда и обувь, а из пищевых продуктов — растительные масла, пищевые жи​вотные жиры. Особо следует выделить зернопродукты, некоторые овощи (лук, чеснок), которые могут самосогреваться и самовозгораться за счет физиологического тепла, выде​ляемого при дыхании.
Несмотря на повышенную пожарную опасность мно​гих потребительских товаров, только для отдельных из​делий предусмотрены определенные меры безопасности в виде предупредительных надписей на маркировке (на​пример, на лакокрасочных изделиях, фотопленке, лаках для волос и др.). Обеспечение пожарной безопасности ос​тальных товаров сводится к общим правилам противопо​жарной охраны складов, подсобных помещений, торговых залов и др.
В настоящее время назрела необходимость определить степень пожарной безопасности многих товаров и усло​вия, необходимые для ее обеспечения. Такая информация должна быть доведена до потребителей с помощью мар​кировки и эксплуатационных документов, а до торговых работников, кроме того, с помощью других нормативных документов.
Заканчивая рассмотрение номенклатуры потребитель​ских свойств товаров, необходимо отметить, что мы наме​ренно не остановились на таких свойствах продукции, как технологичность, экономичность, а также показателях стандартизации и унификации, патентно-правовых, так как они не имеют существенного значения для потребителей и товароведов, а представляют интерес лишь для изгото​вителей.
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