
щий, на 100 семей); количество корпоративных сетей, подключенных к Интернет; сто
имость телефонных переговоров.

Вторую группу индикаторов составляют базовые экономические показатели 
развития информационного общества: число занятых информационной деятельнос
тью, в том числе в процентах от общего числа занятых; показатели формирования 
новых отраслей -  индустрия банков данных, производство программного обеспече
ния, производство автоматизированных информационных систем (по видам), расходы 
на НИОКР в области информационно-коммуникационных технологий (ИКТ); состоя
ние рынка ИКТ.

В третью группу индикаторов следует относить социальные показатели, харак
теризующие долю населения, которая использует персональный компьютер на работе 
и/или дома; показатели сферы образования -  число студентов, изучающих ИКТ; число 
жителей, имеющих дипломы, кандидатские и докторские степени в области ИКТ; доля 
взрослого населения, участвующего в программах переподготовки в сфере информа
тизации.

Специфика Владимирской области (преобладание малых городов) показывает, 
что, по крайней мере, на начальных этапах реализации Программы информатизации, 
целесообразно отслеживать не все базовые индикаторы, в частности, могут быть ис
ключены показатели формирования новых отраслей -  индустрии банков данных, про
изводства программного обеспечения, производства автоматизированных информа
ционных систем. И в дальнейшем систем индикаторов должна быть дифференцирова
на: для малых провинциальных городов она может быть сокращена по сравнению с 
набором показателей крупного промышленного города.

Современные экономические условия, несомненно, усиливают сложность осу
ществления Программы информатизации, прежде всего, в плане привлечения необхо
димых объемов инвестиций, однако ее реализации остается осознанной необходимос
тью, поскольку не только позволит повысить интегральный рейтинг Владимирской 
области в общем рейтинге регионов Российской Федерации, но, прежде всего, повы
сить эффективность производства (хозяйствования) и конкурентоспособность регио
на. Именно поэтому инвестирование в информационные технологии становится одним 
из важнейших факторов преодоления нестабильности в экономике региона.

Ю.Е. Челяпина, УО «БГЭУ», (г. Минск) 

ЕМКОСТЬ РЫНКА КАК МАРКЕТИНГОВАЯ КАТЕГОРИЯ
В качестве рынка может рассматриваться как некоторая географическая терри

тория, так и совокупность потребителей (рыночный сегмент, рыночная ниша). Рынок 
может быть охарактеризован рядом показателей, одним из которых является емкость 
рынка, которая предполагает изучение объемов продаж продукции на рынке.

Существует множество подходов к определению емкости рынка. С одной сторо
ны, емкость рынка определяется как количество товара, которое рынок может вмес
тить за определенный промежуток времени. С другой стороны, емкость рынка -  это 
совокупность покупателей определенного товара различных производителей и по
ставщиков. И, наконец, в -  третьих, емкость рынка определяется как совокупный объем 
продаж товара на определенном рынке за конкретный промежуток времени. Т.е. она
442

http://edoc.bseu.by:8080



определяется платежеспособным спросом организаций и физических лиц на опреде
ленный товар. Все вышеприведенные определения отражают отдельные аспекты поня
тия емкости рынка, однако не характеризуют данную категорию в целом.

Если рассмотреть первый вариант определения емкости рынка, то крайне слож
но определить, что означает «вместить» товар на определенном рынке. Можно пере
числить множество вариантов: вместить -  значит произвести, импортировать, реали
зовать, потребить и т.д. Понятие вместимости характерно для физического понимания 
емкости, но не для емкости, присущей рынку. Однако при рассмотрении данной катего
рии чаще всего емкость рынка ассоциируется именно с его вместимостью. Далее, если 
рассматривать емкость рынка как совокупность покупателей определенного товара, 
то получается, что данную категорию необходимо измерять в количестве физических 
или юридических лиц. Однако здесь речь пойдет только лишь о том, сколько покупате
лей имеется у конкретного продукта. И если говорить о совокупности покупателей, то 
необходимо определять, сколько единиц товара приобретет каждый из них, так как 
количество приобретаемого товара для отдельного покупателя различается.

Очень часто емкость рынка рассчитывается на основе норм потребления опре
деленных видов продукции, особенно это касается потребительского рынка. Но если 
определить величину емкости именно таким способом, возникает противоречие: чем в 
таком случае емкость рынка будет отличаться от величины спроса на рынке. Опреде
ляя спрос как платежеспособную потребность в каком-либо продукте или услуге, она 
фактически приравнивается к емкости рынка, но невозможно утверждать, что спрос и 
емкость рынка -  одно и то же. Поэтому здесь целесообразно обратиться к понятию 
предложения. Рассматривая емкость рынка как совокупный объем продаж товара на 
определенном рынке, объем реализации определенного вида продукции, либо как со
вокупность товаров, предлагаемых на рынке -  то емкость рынка по сути является 
предложением товаров на нем. Предложение, как известно, представляет собой поня
тие, характеризующее количество определенного вида товара, представленного на 
рынке. Но неверным будет утверждение, что емкость рынка -  это и есть предложение 
на рынке определенного вида продукции. Предложение, как и спрос, может быть 
равно по величине емкости рынка, но также вполне возможны отклонения от данной 
величины. Следовательно, вышеприведенные определения не дают полную картину 
понятию емкости рынка.

Необходимо определить основные цели расчета емкости рынка. К ним можно 
отнести: определение доли конкретного субъекта хозяйствования на данном рынке, 
рационализацию и оптимизацию производственного или товарного ассортимента, оп
ределение бизнес-ориентации организации; принятие решений о целесообразности 
выхода на новые рынки и ухода с уже усвоенных. Скорее всего, достичь вышеперечис
ленных целей, имея информацию о спросе и предложении на рынке, невозможно. По
этому для принятия этих решений и определяется емкость рынка.

Емкость рынка -  это широкое понятие, включающее в себя: количество покупа
телей и потребителей товара, нормы потребления (расхода) продукции, соответствен
но величину спроса на товар, объемы производства товара, величину товарных запа
сов, объемы экспорта и импорта соответствующей продукции. Продукция (особенно 
товары длительного пользования) может приобретаться несколько раз за определен
ный промежуток времени, на который рассчитывается емкость рынка, т.е. в её расчете 
важную роль играет возможность повторной покупки товара, причем, как известно, 
повторная покупка бывает как с изменениями, так и без.
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П ри расч ете ем к ости  ры нка н ео б х о д и м о  учиты вать, что о н а  бы вает как р еал ь
ная, так и  потенциальная. П ричем  о б е  эти  составляю щ ие одинаково важны  для субъек
та хозяй ствовани я . П ри расч ете реал ь н ой  ем к ости  ры нка о б ъ ем  п отр ебл ен и я  товара  
часто определяется  на о сн ове статистических данны х, есл и  он  равен  величине спроса. 
Н о в оф ициальной  статистике, к сож ален и ю , предлагаю тся данн ы е по объ ем ам  п р ои з
в одства , а н е  п о  объ ем а м  п р одаж . К р о м е т о го , м н о ги е  предп ри яти я  п у бл и к ую т  не  
вполне объективны е данны е по величине объ ем ов производства вы пускаем ой продук
ции, что приводит к сущ еств ен н ом у  искаж ен ию  показателей ем кости  рынка, осн ован 
ны х на официальны х данны х статистики.

Н а практике ем кость  ры нка оп р едел я ется  п о  сл ед у ю щ и м  геогр аф и ч еск им  сег 
ментам: по рай ону (для оп ереж ения ближ айш их конкурентов); -по городу  (для занятия  
л иди р ую щ его полож ения по продаж ам  отдельного вида товаров или в целом  по отрас
ли); -по р еги о н у  (для оц енк и  работы  ф илиалов и регион альн ы х представи телей , а так  
ж е для оценки р егиональной  конкуренции); п о  товарам отечественн ого производства; 
п о  им портны м  товарам; -отдельно п о  группам  п отр еби тел ей  товаров.

В  с в о ю  оч ер едь , реальная ем кость  ры нка р аздел яется  на ф ак ти ч еск ую , п лан о
вую  и пр огн озн ую . С оответствен но, фактическая определяется  на осн о в е  результатов  
работы  организаций  на ры нке, п р огн оз дел ается  на осн о в е  ретроспекти вн ого анализа  
фактических данны х и пер ен оса  выявленны х тенденций  динам ики на будущ ий период. 
Ф актическая ем кость  ры нка н ео б х о д и м а  для  оп р едел ен и я  ры н оч ной  до л и  ор ган и за
ции, конкурентной ситуации  на рынке.

Ф актическая ем кость  ры нка чащ е в сего  р ассчиты вается  на о с н о в е  дан н ы х по  
п роизводству продукции , её  сбы товы х зап асов  и  сальдо экспорта и им порта. Ф орм ула  
расчета вы глядит сл едую щ и м  образом :

Е р = П + О н -О к + И -Э , где (1 )
П  -  п р ои зв од ств о  п р одукции;
О н и О к -  остатки  готов ой  п р одук ц и и  со о тв етств ен н о  на начало и  на конец  

п ер иода  расчета;
И  -  и м п ор т  продукции;
Э  -  эк сп ор т  п р одук ц ии .
К ром е расчета фактической ем кости рынка на о сн о в е  вы ш еприведенной ф орм у

лы, такж е прим еняется м етод  расчета, основанны й на н орм ах потребления:
Н аи более просты м  м етодом  оп р еделен и я  ем кости  рынка для бы стро и регуляр

н о  и сп ол ь зуем ы х товаров н ар одн ого  п отр ебл ен ия , которы е п р и обр етаю тся  си стем а
тически , является сп о со б , основанны й на у ч ете норм  ра сх о д о в  у  потребителей:

е р =  V o lp  К  Т  где  (2 )
V  -  об ъ ем  п отр ебл ен и я  товара на п отр еби тел я  за  врем я Т,

потр  1 1 1  1 7

К  -  количество п отр еби тел ей  товара.
Д ля товаров  п р о и зв о д ств ен н о го  назначения ем кость  ры нка м о ж ет  рассчи ты 

ваться аналогично, на о сн ове норм  р а сх о д а  р есур сов  (сы рья, м атериалов) на ед и н и ц у  
п родукции .

Ч то касается расчета ем кости  рынка в сф ер е обращ ения, то  оценочны м  м етодом  
является с п о с о б  оп р еделен и я  ем кости  рынка, осн ован н ы й  на сравнении  сум м ы  п о зи 
ций  номенклатуры  в сех  торговы х предприятий с привязкой к ном енклатуре и объем ам  
продаж  конкурента. К ром е того , прим еняется  м етодика расчета ем кости  ры нка, о с н о 
ванная на н ахож ден и и  объ ем ов  продаж  фирмы  с уч етом  ном енклатуры , ср едн ей  цены
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и среднего товарного запаса. Способ этот предпочтителен для предприятий с насы
щенной номенклатурой.

В то же время на емкость рынка оказывают влияние различные факторы. При
чем они могут как повышать фактическую или предполагаемую величину показателя, 
так и снижать её. Поэтому для уточнения показателя емкости рынка необходимо учи
тывать степень влияния на неё различных факторов внутренней и внешней среды. 
Определить емкость рынка с учетом понижающего фактора можно следующим образом:

е рф = ^  • а - К С ф Х  где (3)
Ер6аз -  емкость рынка до учета фактора влияния;
КСф- коэффициент изменения емкости рынка, исчисленный в % к базовой емко

сти рынка с учетом понижающего фактора.
Емкость рынка с учетом повышающего фактора:

Ерф = Ербаз • (1+КСф) , где (4)
Ер6аз -  емкость рынка до учета фактора влияния;
КСф- коэффициент изменения емкости рынка, исчисленный в % к базовой емко

сти рынка с учетом повышающего фактора.
Кроме фактической емкости рынка, как правило, целесообразным является рас

чет плановой и прогнозной её величины. Плановые показатели позволяют предпола
гать возможные величины освоения рынка. Прогнозировать величину емкости рынка 
на основе фактически рассчитанной также следует в том случае, когда решаются воп
росы о корректировке производственных программ, ассортиментной политики на пер
спективу. Однако особое место занимает потенциальная емкость рынка, потенциальная
-  значит максимально возможная. Именно после расчета потенциальной емкости рынка 
принимаются стратегические решения в маркетинге: ключевые решения о разработке 
нового товара и выведении его на рынок, выходе на новые рынки сбыта с уже имею
щимся товаром, снятии определенных видов продукции с производства, диверсифи
кации товаров/рынков. Выбор маркетинговой стратегии для организации, долгосроч
ное бизнес-планирование должны основываться, в том числе, и на таком показателе, 
как емкость рынка.

О.Г. Черненко, ассистент, УО «БГЭУ», (г. Минск)

ПРИМЕНЕНИЕ СБАЛАНСИРОВАННОЙ СИСТЕМЫ 
ПОКАЗАТЕЛЕЙ ПРИ ОЦЕНКЕ АССОРТИМЕНТНОЙ 

СТРАТЕГИИ ПРЕДПРИЯТИЯ
Протекающие на мировых товарных рынках процессы поставили перед бело

русскими предприятиями легкой промышленности ряд новых требований, наиболее 
существенными из которых является необходимость принятия обоснованных марке
тинговых решений для привлечения новых и удержания существующих клиентов. В 
современных условиях обеспечить стабильную работу отрасли возможно лишь при 
усилении внимания руководства к маркетинговой политике и, в первую очередь, к 
вопросам повышения конкурентоспособности выпускаемой продукции за счет уско
рения сроков внедрения востребованного на рынке современного ассортимента това
ров высокого качества.
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