
Данные методы щпегрируютс~ путем вычисления средней арифметической 
величины исходя из получеющх стоJ.1мостей перечисленными выше методами . 

Каждый из методов позвшtяет получить лишь юсвенную оценку с-rоимо1..'ТJ.1 и 

формализуется своими методами расчетов, основанным"' на показателJ1Х, заложе1:1НЫх в 

финансовой (бухгалтерской) <пчетности . Каждый имеет сво"' достоинства"' недостатки, 

которые кроюгся как в самом процессе оценки (сложность и трудоемкость), так и в 

получаемом результате (точность и целесообразность). 

Волонцевич Е. Ф. , БГЭУ (Минск) 

ЭКОНОМИЧЕСКИЕ ОСНОВЫ ОЦЕНКИ КОНКУРЕНЦИИ 

Главной целью исследоваН}!я конкурентоспособности торговой организации 

ЯВЛJ1ется выработка эффективной стратегии и тактики конкурентпой борьбы . В то же 

время, в зависимости от конкретной ситуации, сложившейся на рынке, от этапа жизиен-

1юго ЦИЮ!а организации задачи, решаемые при исследовании конкурентоспособности, 

мoryr различаться. Поэтому оценку степени интенсивности IQJнкуренции на рынке можно 

считаrь основой ДЛJ1 определения задач исследования конкурентоспособности торговой 

организации. 

Под интенсивностью конхуренции следует понимать уровень протяводействю1 

конкурентов в борьбе за новые рыночные ниши. Реально оценить ее можно на основе 

изучения долей рынка конкурентов. В практике конкурентной борьбы существует 

критическая пропорция частей двух юикурентов, когда усилия изменить ее прекращаюrся 

(обычно даниая пропорция составляет 2 : 1). Отсутс-гвие резtсих границ в значениях 
ры:ночНЬIХ долей, wнтролируемых фирмами, повышает уровень конкуренции, а при их 

равенС'ГВе набЛЮдается наивысший уровень rонхуренц1щ. Это дает основание прнмеmпь 

для определения степени интенсивности конкуренции коэффициент равномерности 

рыночных частей конкурентов. Чем он выше (с точки зрения математической статистикн 

высоким признается mэффициеm равномерности не менее О, 7), тем выше интенсивность 
кuнхуренции, и наоборот. 

Коэффициенты интенсивности конкуренции следует рассчитывать как в статиtсе, 

таtс и в динамике. Причиной этого является то, что низкая степень вариации рыночных 

долей конкурентов в данный момент не всегда отображает интенсивность реальной 

J<О11tсуренцни, хотя и свидетельствует о Т!IJQ)вой. Для интенсивной wнкуренции хараtстерно 

постоянное изменение положен.Ия на рынке. Исследование взаимосвязи показателей 

статичесtсой и динамической конкуренции дает качественную характеристику 

интенсивности конкуренции. Дпя. ее анализа и определения задач следует использовать 

матрицу. 

Основным условием применения данuого метода оценки степени интенсивности 

конкуренции является правильное определение границ рынка или сегмента, на котором 

действует торговая организация. В качестве такового при исследовании реальной 

конкурентоспособности должны вЬ1ступать торговые организации, имеющие анало

гичные условия деятельности, торговые мощности, условия организации торговли , 

целевой сегмент покупатеней. 

Большую трудность представляет выбор о6ьекта для исследованкя потенциальной 

конкурентоспособности, ведь потенциальных конкурентов может быть с1шшком много 

и среди шfХ мoryr быть те, о существовании которых можно и не знать . Но в то же время 

таtсая оцеяка подразумевает прежде всего анализ экономического потенциала самой 

46 



организации, се развития. Поэтому в качестве единственного обьсJСГа можно взять 

исследуемую торговую организаwпо, а оценка мшкет быть произведена путем сравнени!( 

поЮ1Затслей отчетного периода с предшествующим. 

Волынец Н.И., БГЭУ (Ми11ск) 

МНОГОФУНКЦИОНАЛЬНОСТЬ ТОВАРА В 

МАРКЕТИНГЕ 

Товар в маркетинге рассматривается прежде всего как средство удовлетворения 
шлрсбностей 1<ОНеЧНЪ1х потребителей. Но зачаС'I)'Ю упускаете!( из виду то обстоятельство, 

1fТО товар удовлетворяет также потребности и того, кто его производит, и вовсе не в 

качестве потребителя своего товара, а именно в качестве его производителя. Если при 

покупке товара потребность конечного потребителя или исчезает, или на время 

отодвиrается, то для производителя потребность в rоваре, как правило, не исчезают, а 

оостояшю воспроизводится. 

Кроме rого, rовар выполняет социальную функцию, значимую для всего общества. 

И ::ла функция возрастает в условиях развития социал:ьно-этичесюго маркеткI!Га. Потому 

Ч'1О каждый товар или решает общественные проблемы, или создает их. По товару можно 

определить, как фирма работает: хорошо и на благо всего общества иш1 плохо и в ущерб 

ero интересам. 
В связи с этим товар в маркетинге миоrофу11кционален. Дпя mнечных потребителей 

он вылолНJ1ет одни функции, для его производителей - другие, для институциональных 

пстребителей данного wвара - третьи, для общества - четвертые. 
Для решеНИ11 маркетинговых задач необходимо полнее использов~пь те функцни 

товара, которые он выполняет по 011юшению к конечному потребителю. А здесь 

аuнеЙl.ПИми являются следующие функции wвара (в rом числе и услуги): yтилwraptw1, 

оскхологическая и эхономическая. 

УТИЛИТАРНАЯ- функция, обусло8Ленная непосредственным назначением товара. 

Каждый rовар имеет прямое назначение н обладает физическими, химическими, 

техническими и другими свойствами. Благодаря этим свойствам он удовлетворяет 

хоuкретную потребность человека . Они и определяют функциональные свойства, 

llО'!Орым.и наделен товар для удовлетворения той или иной потребности. В совокупности 

они формируют качество товара. Более качественный товар выполняет утилитарную 

функцию лучше. Ero полезность выше. 

Но если бы люди ограничивались использованием только этой функции товара, ro 
Д1U1 удовлетворения потребностей не было бы необходимости в столь широком 

разнообразии товаров . В условиях господства рынка производителя (продавца) 

оокуnаrели думали прежде всеrо об утилитарной функции товара. Тогда и не было острой 

необходимости в маркетинrе. 

ОднаIФ на возникновение потребностей каждого человека оказывают влияние такие 

фаrrоры , как пол, возраст, социальная принадлежность, род занятий, м~периальное 

бnаrосостояние и другие социальные факторы. Вот туг и появляется психологическая 

фун1ЦИ11 товара. Зачастую она играет более значимую роль, чем утилитарная, особенно 

в условиях ры1rка потребителя (покупателя). 

ПСИХОЛОГИЧЕСКАЯ . функция товара - удовлетворение, кроме утилитарной, 
других потребностей, обусловленных тем образом товара, который сложился и существует 
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