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КОНЪЮКТУРА И ЕМКОСТЬ РЫНКА КАК ОСНОВНЫЕ 

ОБЪЕКТЫ МАРКЕТИНГОВЫХ ИССЛЕДОВАНИЙ 

Оrечествснная практика проведения маркетинговых исследований охватывает 

период (не более 1 О .1ет) с конuа 90-х гг. по настоящее время . За зто nрсмя сложились 

пределенные подходы в их проведении , которые, на наш взrляд, не отличаются сие

, емност~.ю, научностью и в большинстRС случаев имеют явно выраженный квазинауч

ный , фраrментарный характер, отсутствует определенная ")'льтура их проведения . 

В большинстве случаев акце1-rr делается на получение перuичной информации 

путем проведеню1 рюличных опросов с целью выявления будущего спроса, послсду

юшая обработка результатов опросов, что занимает значительную долю времени и 

составляет большую допю в трудозатратах. Основной недостаток такого подхода - зто 

11сключение самого рынка и ос1юnных ero составляющих из объектов исследования . 

Такая нанравлеююст~. проnодимых исследований была обусловлена. с одной стороны, 

особенностями и спецификой рыночной трансформации белорусской экоuомики, а с 

,1руrой стороны, отсутствием методологии их проведения и нехваткой необходимых 

слсшшл 11С1:ов ( маркетолоrов-аналитн ков). 

:)кономический кризис 2008 года, изменение эконо:-.1ической ситуации на основ

ных рынках сбыта бепорусской продукции, ожидаемое ужесточение конкуренции в 

спязи со вступлением страны в Таможенный союз с Россией и Казахстаном и присоеди· 

нение России к ВТО обуслаnпивают необходимость изменения сложившихся подхо

дов. Необходимо наращивать аналитическую составляющую проводимых исследова

ний . Рынок и его элементы в этой связи должны стать системообразующими объекта

ми маркетингового исследовании . 

Конъюнкrура рынка- :тто совокупность условии. при которых в данный момент 

протекает деятельность на рынке . Она характеризуется определенным соотношением 

спроса и предложения на товары дан1юr-о ьида а также уровнем и соотношением цен . 

Рассмотрим три уровня исследования конъюнктуры рынка: общеэкономичес

кий, отраслевой и товарный . В сnязи с тем, что изучение конъюнктуры связано с 

текущим состояю1ем рынка, программа исспедований должна быть ориентирована 

прежде всего на обоснование коммерческих решени~:i , принимаемых на уровне пред

приятия, когда в основном ведутся исследования конъюнктуры конкретных товарных 

рынков . Однако при этом учитывается состояние общеэкономических и отраслевых 

условий реализации . 

Основная цель изучения конъюнктуры товарного рынка - установить, в какой 

мере деятельность промышленности и торговли влияет на состояние рынка, на его 

развитие в ближайшем будущем и какие меры следует принять, чтобы полнее удов

петворить спрос населения на товары, более рационально использовать имеющиеся у 

производственного предприятия возможности. Результаты изучения конъюнктуры 

предназначены дпя принятия оперативных решений по управлению производством и 

сбытом товаров . 

Комплексный подход к изучению конъюнктуры рынка предполагает использова

ние различных в·щимодополняющих источников информации · сочетание ретроспек

тивного анализа с прогнозом показателей, характерюующих конъюнктуру рынка; 

применение совокупности различных методов анализа и прогнозирования . 
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Анализ рыночной коtrыоктуры основываt:Тся на оценке следующей системы по
казателей (рис. 1 ). 

Дифференциация показателей 

конъюктуры рынка 

r ! 
j I. Показатели производства J IJ. Показатели динамики 

уровня цен 

~ 

IП. Показатели, отражающие IV. Показатели, отражающие 
изменения внутреннего изменение экспертно -

товарооборота импортньi'х операций 

Рис. 1. Показатели, исnо;1ьзуемые для анализа конъюктуры товарного рынка 

Еще одним из основных системообразующих объектов рыночного исследования 
11вляется оценка емкости рынка. 

Маркетинговая категория емкость рынка в литературе не отличается точностью 
определений, что при проведении рыночных исследований в наших условиях стано

вится одной из причин ее исключения из объектов маркетингового исспедования. 

Вместе с тем определение категории емкости рынка и ее оценка как маркетинrо
вой переменной находятся в причинно-следственной связи с понятием «рыночный 

nотенuиаш> . Товарное предложение и спрос представляют собой формы фующиони

рования потенциала рынка. Следует различать производственный и потребительский 

потенциал рынка. Производс..-гвенный потенциал - это оценка возможностей произ

водства и поставки на рынок определенного объема товаров . В свою очередь потреби

тельский потенциал есть оценка возможности рынка в~естить определенное копиче

ство товаров. По ПОНJ1тным причинам анализ и оценка производственного потенцмала 

относится к маркетинговой пробпеме локупатеюш а а11ализ и оценка 110'rребительского 

потенциала является маркетинговой проблемой производителя . Удовлетворение по

купательского спроса, вовлечение товарной массы в сферу обращения и их последую

щий переход в сферу потребления являются результата~! реализации потенциала рын
ка товаров. 

Вместе с тем следует понимать. что понятие 1<11отенциал рынка» на са~\ОМ деле 

шире ЛОНJIТИЯ «рыночная коньюктура>> как предмет статистики (определяется в стати

стике). В частности, к общему потенциалу рынка относят финансовый потен1111ал, ма

териальную базу сферы обращения , а также персонал, занятый в сфере обращенИJt . 

Цель оценки потенциала рынка - характеристика (идентификация) рыночных 

возможностей как на макро- так и на микроуровнс в разрезе)~ отдельных предприя

тии . Каждое предприятие при анализе собственных возможностей должаю исходить из 
оценки общего потеици11Ла рынка, чтобы обоснованно выбрать ориентацию на опреде

ленны!! территориально илентифицирова1 1ныl! рынок. Это связано с определением 

потенциала самого предприятия: производственного и сбытового (торгово-сбытово-
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го), т. е. суммы производстRеш1ых и сбьповых мощностей предприятия . Потребитель

ский nоте11ц11а:1 предприятия ограничивается рынко~1 . на который оно ориентировано . 

f.ro объем опредсляетс11 на основе с11ециальных исследований соотве-rствующих по
требностей . Анаш\З 11отрсбительскоm потенциала входнт в число задач маркетинго

вых исследований рынка [88, с. 621--{)22] . Рас• 1ет потенциала рынка товаров сводится 

к следуюшим действия:\! : определ11ется •1исло производственных и потребительских 

единиц; рассчнтыRа~отся показатели удельной мощности (покуп::rrельной способности) 

соответственно производства и потребления; определяются показатели эластичности 

11редложения и неновой эластичности спроса , величины доходов и другие факторы . 

Можно также выде.1ить долю рынка, которая по оценкам достается конкурентам (это 

11 еобход11мо дпя оценки потенциала конкретного предприятия) . 

В общем виде формула расчета поте1щиала рынка (ПР) выглядит следующим 

образом : 

ПР = })N ,ПМ,Э. )+ПЭ,, ,., 
rдс N, количество предприятий-из1-отовителей производства или 

потребления; ПМ; - показатели производственной мощности, единиц; Эn -
эластично<.-ть спроса или предложения · ПЭ,; - прочие элементы, формирующие 

потенциал рынка; n - число единиц потенциала. 

В развернутом виде производственный потенциал рынка на какой-то 

период будет выглядеть так 

П,ПР = f, (N,ГlM,D, P,Э~ ) - В+ ПК. 
•=• 

где ПрПР - объем товаров. который может быть предложен на рынке ; Di 
степень загрузки производственных мощностей i-го предприятия; ?,

количество ресурсов, необходимых дл.я реализации производственной 

11рогра_\!:.1Ы; Эrк - ценовая эластичность предложения сырья и готоRой 

продукции ; В - вну1·ри11роизводствснное потребление (норматив); ПК - часть 

прод, кции, произведенной конкурентами; n - число производственных 

предприятий. 

При расчете потенциала товарного предложениw конкретного 

предприятия в процессе выбора посредника можно испо.qьзо вать 

формулу : 

ПР= i:(Пз,э, - В) , 
1с ; 

где ПЗ, - объем продукции, запланированной на предприятии к 

Bhlnycкy в соответствии с rюртфелем заказов (ПЗ; = ПМ,О,Р J; n -
чис,10 предприятий. которые заключили или планируют заключить 

контракты на поставку. 

Определt:ние потребителы:хоrо потенциала - важне~tшее звено (начальны~! этал) 

в изучении спроса. Потребительский потенциал рынка есть емкость рынка. Данная 

маркетинговая переменная близка к объему спроса, но не тождественва ему, посколь

ку не учитывает влияние факторов, формирующих рыночную конъюнктуру. 

В практике маркетинговых иссJJедований нашли применение различных методы 
оценки емкости рынка. Выделяют три большие группы, в каждой из которых пред
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ставлено от 7 до 1 О конкретных методов. В зависимости от специфики товара, для 

которого рассчитывается емкость рынка, а также особенностей функционирования 

рынка данного товара расчет емкости рынка представляет собой итеративную проце

дуру последовательного применения нескольких методов из числа представленных на 

рис. 2. 

1 
Методы расчета емкости рынка 

1 

Анаnиз статисn!ЧесК>1х данных по Опрсделенне годового (квартального, 

pentoнy и •ы•аленне потребности в мес•чно1·0) темпа и объема прироста числа 

продукте на б33е средних норм заказов ( обwчио за трн-n.nь лет) к на этоil 
nотребленИJ1 (ках правмо, д1U1 основе - общеrо коmtчества заJmЗОв на 
потребительских товаров) спедующнй период 

Оnределенне nотр...--бности в данном 
npoдyicre наиболее ва>кных onтo•wx Построен нс тренда (nи нeli нoro, 

потребителсli или на базе noj7Jфe11J1 - экслоuенциаnьuоrо ), 
заказов экстралолнроканне тенде1щ111! 

npoШllЫX nерР.одов на будущие 

щ:риоды 

Вы11аЛение и ан~'1Н3 фаnоров 
B.1ИJIHHJI на ДНИЗМНI<)' емкости -
р~.шка 

Пробны11 wаркстннг - модепнрооание 

перsоначальноrо сбыта продуtсrа а наиболее 

тмnич1юм (AЛJI рынка 

ОпредСl!JIСТСА степень измененЮI в цепом) небольшом реr1юнс в течение 

темпов роста (соkращеню~) спроса непродо11жительноrо периода времени (от 

ИЛИ процент сокращеНЮI - OДllOi! llCДCllИ ДО трех МССJЩС8) И 

(расшире11ие) емкости ры н1<а -
э~сстралолированне результатов на весь рынок 

Рис. 2. Методы расчета емкости рынка 

Полученные с помощью разных методов значения емкости рынка должны срав
ниваться . Если расхожление не превышает более 15 %, то данный расчет нринято 
считать близким к реальности состояния рынка. 
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