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Введение 

 

В соответствии с федеральным государственным образовательным 

стандартом высшего образования (ФГОС ВО) по направлению 38.04.01 - 

Экономика основная образовательная программа подготовки магистров 

состоит из образовательной и научно-исследовательской составляющих, 

включая научно-исследовательскую работу (стационарную). 

Научно-исследовательская практика магистрантов - вид учебной ра-

боты, направленной на расширение и закрепление теоретических и прак-

тических знаний, полученных в процессе обучения, приобретение и со-

вершенствование практических навыков по избранной магистерской про-

грамме, подготовку к будущей профессиональной деятельности.  

Цели практики: 

- формирование и развитие профессиональных знаний в сфере из-

бранного направления, закрепление полученных теоретических знаний по 

дисциплинам направления и специальным дисциплинам магистерских 

программ; 

- сбор фактического материала для подготовки магистерской диссер-

тации. 

Организация практики на всех этапах направлена на обеспечение не-

прерывности и последовательности овладения магистрантами навыками и 

умениями профессиональной деятельности в соответствии с требованиями 

к уровню подготовки выпускника.  

Программа научно-исследовательской работы разрабатывается и 

утверждается ведущей кафедрой и может включать индивидуальную про-

грамму, составленную магистрантом совместно с научным руководителем.  

Ведущей кафедрой по магистерской программе «Экономика фирмы 

и отраслевых рынков» является кафедра организации производства и 

предпринимательской деятельности в АПК. 

Руководство научно-исследовательской работой по программе спе-

циализированной подготовки магистров осуществляет научный руководи-

тель магистранта по согласованию с руководителем соответствующей ма-

гистерской программы. Практика оценивается руководителем на основе 

отчета, составляемого магистрантом.  

Магистры, не представившие в срок отчет о научно-

исследовательской работе и не получившие положительную оценку, к сда-

че экзаменов и предзащите магистерской диссертации не допускаются. 

Научно-исследовательская работа (стационарная) проводится на вы-

пускающей кафедре, в научных подразделениях университета, а также в 

других организациях, предприятиях и учреждениях, ведущих научно-

исследовательскую деятельность, где возможно изучение и сбор материа-

лов, связанных с выполнением выпускной квалификационной работы - ма-

гистерской диссертации.  
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1. Формы организации научно-исследовательской практики 

 и виды работ 

 

Научно-исследовательская практика магистрантов осуществляется 

в следующих формах: 

- работа с эмпирической базой исследования в соответствии с вы-

бранной темой магистерской диссертации (составление программы и плана 

эмпирического исследования, постановка и формулировка задач эмпири-

ческого исследования, определение объекта эмпирического исследования, 

выбор методики эмпирического исследования, изучение методов сбора и 

анализа эмпирических данных); 

- проведение статистических и социологических исследований, свя-

занных с темой выпускной квалификационной работы магистра; освоение 

методик анкетирования и интервьюирования (составление анкеты, опрос, 

анализ и обобщение результатов);  

- освоение методик наблюдения, эксперимента и моделирования; 

- рассмотрение вопросов по теме магистерской диссертации;  

- подготовка аргументации для проведения научной дискуссии, в том 

числе публичной;  

- изучение справочно-библиографических систем, способов поиска 

информации;  

- приобретение навыков работы с библиографическими справочни-

ками, составления научно-библиографических списков, использования 

библиографического описания в научных работах;  

- работа с электронными базами данных отечественных и зарубеж-

ных библиотечных фондов;  

- обобщение и подготовка результатов научно-исследовательской де-

ятельности магистранта для продолжения научных исследований в рамках 

системы послевузовского образования.  

Основными видами работ, выполняемых магистрантами в период 

практики, являются:  

● Организационная работа. Участие в установочном и заключитель-

ном собраниях и консультациях по практике, подготовка отчетной доку-

ментации по итогам практики.  

● Теоретическая работа предполагает ознакомление с научной лите-

ратурой по заявленной и утвержденной теме исследования с целью обос-

нованного выбора теоретической базы предстоящей работы, методическо-

го и практического инструментария исследования. 

● Практическая работа заключается в организации, проведении и 

контроле исследовательских процедур, сборе первичных эмпирических 

данных, их предварительном анализе (проведение собственного исследо-

вания).  

● Обобщение полученных результатов включает научную интерпре-
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тацию полученных данных, их обобщение, полный анализ проделанной 

научно-исследовательской работы, оформление теоретических и эмпири-

ческих материалов в виде научного отчета по научно-исследовательской 

практике.  

Аттестация по итогам практики проводится на основании защиты 

оформленного отчета и отзыва руководителя или куратора практики.  

По итогам положительной аттестации выставляется зачет ведомость 

и зачетную книжку. 

 

2. Сроки и продолжительность проведения практики  

 

Сроки и продолжительность проведения научно-исследовательской 

практики устанавливаются в соответствии с учебным планом магистерской 

программы «Экономика фирмы и отраслевых рынков» и календарным 

графиком учебного процесса – всего 432 часа (12 зач. ед.), 8 недель, 2-ой 

семестр (на заочном отделении - 3 семестр). 

 

3. Требования к отчету по научно-исследовательской практике 

 

В начале практики совместно с научным руководителем магистрант: 

1. Определяет литературные источники, по которым необходимо 

осветить состояние изученности проблемы, поставленной и решаемой в 

магистерской диссертации.  

2. Разрабатывает индивидуальное задание для практики с учетом те-

мы магистерской диссертации. 

3. Уточняет информацию, сбор и обработку которой необходимо 

провести во время прохождения научно-исследовательской практики. 

4. Определяет теоретические разработки, которые возможно апроби-

ровать в процессе прохождения практики или в другое время на анализи-

руемом объекте. 

После завершения научно-исследовательской практики магистранты 

должны представить руководителю следующие материалы и документы:  

● индивидуальный план практики;  

● дневник практики; 

● отчет о проведенной работе, содержащий описание деятельности, 

выполнявшейся за время прохождения практики, полученных знаний и 

навыков, анализ трудностей в работе над собранными материалами, оцен-

ку своих творческих успехов и недостатков. 

К отчету должны быть приложены материалы, собранные и проана-

лизированные за время прохождения практики:  

● список библиографии по теме магистерской диссертации; 

● текст подготовленной статьи (доклада) по теме диссертации; 

● отзыв руководителя практики от кафедры о работе магистранта 

javascript:void(0)
javascript:void(0)
javascript:void(0)


7 
 

в период практики с рекомендованной оценкой;  

● отзыв из организации, в которой проходила практика. 

Магистрант представляет отчет о практике не позднее 10 дней после 

окончания практики (включая выходные и праздничные дни) руководите-

лю практики от кафедры.  

 

4. Структура отчета о научно-исследовательской работе  

 

1. Титульный лист является первой страницей отчета о прохождении 

научно-исследовательской практики (Приложение 1); 

2. Основная часть должна содержать:  

● задачи, стоящие перед магистрантом, проходившим научно-

исследовательскую практику;  

● последовательность прохождения научно-исследовательской прак-

тики, характеристику подразделений организации, предоставившей базу 

практики; 

● краткое описание выполненных работ и сроки их осуществления;  

● описание проведенных научно-практических исследований, 

с указанием их направления, видов, способов и приемов осуществления;  

● характеристику результатов исследований, изложенную исходя из 

целесообразности в виде текста, таблиц, графиков, схем и др.;  

● затруднения, которые встретились при прохождении научно-

исследовательской практики;  

3. Заключение должно содержать:  

● оценку полноты поставленных задач;  

● оценку уровня проведенных научно-практических исследований;  

● рекомендации по преодолению проблем, возникших в ходе про-

хождения практики и проведения научно-практических исследований;  

● оценку возможности использования результатов научно-

практических исследований в научно-исследовательской работе маги-

странта и выпускной квалификационной работе.  

4. Список использованных первоисточников.  

5. Приложения к отчету могут содержать: образцы документов, ко-

торые магистрант в ходе практики самостоятельно составлял или 

в оформлении которых принимал участие, а также документы, в которых 

содержатся сведения о результатах работы обучающегося в период про-

хождения научно-исследовательской практики (например, тексты статей 

или докладов, подготовленных магистрантом по материалам, собранным 

на практике).  

Объем отчета о прохождении научно-исследовательской практики 

составляет 15-25 страниц компьютерного текста.  

Зачет по научно-исследовательской практике имеет тот же статус, 

что и зачет по другим дисциплинам учебного плана (приравнивается 

javascript:void(0)
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к зачетам по дисциплинам теоретического обучения и учитывается при 

подведении итогов общей успеваемости магистрантов). Зачет по научно-

исследовательской практике отражается в индивидуальном плане маги-

странта и в отчете о практике.  

Магистранты, не выполнившие программу практики без уважитель-

ной причины или не получившие зачет, могут быть отчислены как имею-

щие академическую задолженность. 

 

5. Содержание отчета о научно-исследовательской практике 

по экономике отраслевых рынков 
 

5.1. Предмет, объект и этапы для исследования отраслевого рынка 

 

Исследование экономики отраслевого рынка предполагает оценку 

потенциала и стратегий рыночного поведения предприятий и других его 

субъектов, их концентрации на данном рынке, дифференциации товарной 

продукции, величины барьеров входа на рынок и выхода с него, практики 

конкурентной борьбы, проблем глобализации экономики и др.  

В результате такого исследования предприятие как субъект отрасле-

вого рынка может адекватно оценить внешнюю среду, выявить распреде-

ление сил в конкурентной борьбе и выработать основные направления по 

созданию и развитию конкурентных преимуществ.  

При этом специфика структур, насыщенность и самообеспеченность 

отраслевых (например, аграрного) либо продуктовых рынков (молока, мя-

са, овощей и пр.) являются важными факторами для разработки миссии и 

стратегии развития сельскохозяйственного товаропроизводителя, его целей 

и задач. 

Среди основных целей современных предприятий важное место 

должны занимать вопросы рационального использования природных и 

других ограниченных ресурсов, развития научно-технического прогресса, 

экологии, социально-экономического развития прилегающих сельских 

территорий и др.  

Предметом исследования экономики отраслевого рынка являются 

отношения, процессы и механизмы, приводящие производственную дея-

тельность предприятий и других субъектов рынка в гармоничное соответ-

ствие со спросом на их продукцию в конкретном регионе. 

Объектом исследования отраслевого рынка являются преимуще-

ственно товарные (продуктовые) рынки, на которых в качестве субъектов 

присутствуют институты бизнеса, государства и домохозяйства. 

В целом результаты исследований отраслевых рынков могут быть 

использованы для: 

– стратегического и текущего планирования; 

– улучшения экономической и социальной деятельности предприятия;  
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– установления требований к качеству продукции; 

– определения объемов производства; 

– определения стратегии и тактики, разработки методов и средств 

формирования спроса и стимулирования сбыта; 

– оценки эффективности работы предприятия, выработки предложе-

ний по корректировке его деятельности. 

Важными этапами исследования экономики отраслевых рынков яв-

ляются: 

– анализ конъюнктуры основных продуктовых рынков; 

– оценка маркетингового потенциала субъектов отраслевого рынка; 

– комплексная оценка конкурентной рыночной среды; 

– определение эффективности межрегиональных связей.  

 

5.2. Инструментарий исследования отраслевого рынка 

 

5.2.1. Анализ конъюнктуры продуктовых рынков 

 

Комплексное исследование отраслевого рынка предлагает тщатель-

ное изучение экономической конъюнктуры.  

Конъюнктурные исследования, связанные с изучением спроса и 

предложения на рынке и отдельных его сегментах, емкости и характера 

рынка, уровня цен и ценовой эластичности спроса и предложения, степени 

и условий рыночной конкуренции, необходимы для принятия соответ-

ствующих управленческих решений. Наблюдение за текущей конъюнкту-

рой и ее анализ позволяют решать оперативные задачи маркетинга, а изу-

чение длительных тенденций и прогноз конъюнктуры - тактические и 

стратегические задачи для достижения поставленных среднесрочных и 

долгосрочных целей. 

Исследование конъюнктуры рынка включает анализ состояния рын-

ка конкретного товара и предполагает изучение областей производства и 

потребления рассматриваемой продукции, их взаимосвязей. 

Перед тем как приступить к сбору материала и выявлению показате-

лей развития конъюнктуры, нужно определить период времени, за который 

будут анализироваться конъюнктура и запросы потребителей. От этого за-

висит не только перечень показателей, но и степень детализации данных 

по ним. 

Необходимо также определить уровень конкретизации анализа, ко-

торый намечается провести. На основе такой предварительной работы 

уточняются объем и характер необходимых материалов. 

На стадии накопления исходных данных производится определение 

основных показателей конъюнктуры и потребительских запросов, выявле-

ние и подбор источников информации, сбор данных о конъюнктуре, после 

чего можно приступить непосредственно к анализу. 
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Приступая к изучению конъюнктуры рынка товара, следует выявить 

активность определенных факторов, для чего необходимо установить мо-

мент, в котором находится рынок. В этих целях используется монографи-

ческий метод, т. е. публикуемые в статистических и периодических изда-

ниях экономико-статистические показатели характера и особенностей дан-

ного конкретного периода и прогнозы его развития. 

На основе анализа периода и учета имеющихся оценок можно опре-

делить на момент исследования и ближайшую перспективу степень воз-

действия на формирование рынка товаров таких ведущих факторов, как 

масштабы и интенсивность обновления производства, размеры и уровень 

спроса на товар. 

Затем необходимо перейти к рассмотрению постоянно действующих 

факторов, которые нередко являются решающими для формирования 

конъюнктуры. К их числу относятся: государственное регулирование, кре-

дитно-денежная политика, структурные сдвиги в экономике. 

Для изучения конъюнктуры рынка используется широкий перечень 

показателей, основными из которых являются показатели спроса, предло-

жения и уровня цен. 

Изучение спроса и предложения предполагает сбор и анализ стати-

стической информации. Динамические ряды, индексный метод и графиче-

ские изображения дают наглядное представление о тенденциях, складыва-

ющихся на конкретном товарном рынке и его сегментах. 

Анализ и оценка спроса являются наиболее важными и ответствен-

ными этапами анализа рынка. Недостаточный и неточный анализ спроса 

может привести, с одной стороны, к созданию лишних мощностей и их не-

рациональному использованию, с другой - к созданию мощности предпри-

ятия, недостаточной для удовлетворения потребности рынка или не позво-

ляющей оптимизировать масштабы производства.  

Спрос определяется потребностью в товарах и наличием у покупате-

лей денежных средств, которые могут быть израсходованы на их приобре-

тение. 

Определение спроса и размеров рынка включает в себя оценку вели-

чины и структуры текущего действительного спроса и перспективную 

оценку спроса на рынке. Текущий спрос можно представить в виде общего 

количества конкретной продукции, покупаемой по определенной цене на 

определенном рынке за конкретный период.  

Первым шагом в определении текущего действительного спроса яв-

ляется определение его за год, предшествующий году проведения исследо-

ваний, или, если этих данных недостаточно, то за несколько предшеству-

ющих лет.  

В общем случае определение текущего рыночного спроса в денеж-

ном исчислении (Q) осуществляется по формуле: 

Q = n * q * p                  (1), 
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где n - число покупателей данного вида товара на данном рынке; 

q - число покупок покупателя за исследуемый период времени; 

р - средняя цена данного товара. 

Анализ потребительского спроса требует изучения важнейших демо-

графических факторов, влияющих на состояние спроса и его динамику, а 

именно: численность населения страны или сегмента, уровень рождаемо-

сти, возрастной состав населения, географическое распределение населе-

ния. 

В целом, анализ спроса следует проводить на основе использования 

системы показателей: 

- объем потребления (рассчитывается для текущего периода). На ос-

нове определения темпов его роста в прошлом дается оценка объема по-

требления на перспективу; 

- оценка видимого потребления (определяется суммированием объе-

мов производства и импорта за вычетом объемов экспорта); 

- оценка воздействия научно-технического прогресса на состояние и 

динамику потребительского спроса; 

- анализ потребительских требований и предпочтений (позволяет 

определить качественные и количественные характеристики спроса, вы-

явить основные тенденции его развития). В данном случае необходимо 

изучение общих требований потребителя к товару (новизна и технический 

уровень изделий; качество изготовления, бесперебойность в эксплуатации; 

уровень послепродажного технического обслуживания и характер предо-

ставляемых услуг; соотношение цены изделия и полезного эффекта от его 

использования), специфических требований (ассортимент и качество изде-

лия, оценка его внешнего вида, способа упаковки и маркировки, использо-

вание товарного знака; географические и климатические условия исполь-

зования; действующие технические стандарты; привычки и вкусы потре-

бителей; надежность и удобство изделия в эксплуатации; бездефектность, 

прочность), а также изучение действий потребителей в отношении оценки 

и выбора товара с учетом характера изделия и его назначения; 

- эластичность спроса; 

- оценка покупательной способности населения (рассчитывается пу-

тем анализа уровня цен, уровня заработной платы, уровня сбережений и др.).  

Покупательная способность определяется несколькими показателя-

ми: потребление продукта на душу населения, индекс реальной заработной 

платы, индекс физического объема потребления (табл. 1). 

По всем перечисленным показателям определяются тенденции раз-

вития. Немаловажной составляющей процесса исследования рыночной 

конъюнктуры является анализ предложения, представляющего собой сово-

купность продукции, которая при данном уровне цен может быть реализо-

вана, включая продукты местного производства и ввезенные из других ре-

гионов и стран. 
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Таблица 1 - Показатели покупательной способности 
 

Название показателя Формула Расшифровка 

Потребление продук-

та на душу населения  

(Пi на душу) 

Пi на душу = Vi / Ч     (18) Vi - совокупное потребление i-го про-

дукта за рассматриваемый период;  

Ч - численность исследуемой группы 

Индекс реальной за-

работной платы (Iрзп) 

Iрзп = Iнзп / Iц      (19) Iнзп - индекс номинальной заработной 

платы;  

Iц - индекс цен на товары и услуги 

Индекс физического 

объема потребления 

(Iфоп) 



00

01

pq

pq
Iфоп        (20) 

q1,0 - объем потребления в отчетном, 

базисном периоде; 

p0 - цена в базисном периоде 

 

В отличие от спроса предложение отражает иную сторону рыночных 

отношений - поступление товаров на рынок для их продажи или обмена на 

другие экономические блага. Если спрос формируют покупатели, то пред-

ложение - продавцы. 

Объем предложения - это количество товара, которое производитель 

с целью максимизации дохода производит и предлагает для продажи в те-

чение некоторого периода времени по определенной цене. 

Уровень производства является основой формирования товарного 

предложения, которое, в свою очередь, определяется величиной запасов на 

начало года, уровнем производства и ввозом. 

Для оценки предложения необходимо проанализировать: 

- объем товарного предложения (производство + запасы на начало 

года + импорт – экспорт), его динамику; 

- производственный и сырьевой потенциал предложения; 

- эластичность предложения; 

- долю фирм – крупнейших поставщиков товаров на рынок и их про-

изводственные мощности; 

- структуру предложения (степень обновления ассортимента, значе-

ние новых товаров, технико-экономические характеристики новых товаров); 

- уровень цен на товары различных изделий и модификаций; 

- перспективы развития предложения с учетом тенденций развития 

мировой экономики. 

Важным элементом исследования конъюнктуры рынка является 

оценка пропорциональности рынка, которую характеризуют следующие 

показатели:  

- соотношение спроса и предложения;  

- соотношение рынков средств производства, потребительских про-

дуктов и услуг; 

- товарная структура товарооборота (продажи, услуг):  

- раздел (доля) рынка между производителями, оптовыми и рознич-

ными продавцами; 
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- структура продавцов по формам собственности; 

- структура покупателей (оптовых - по формам собственности, роз-

ничных - по социально-демографическим и другим потребительским при-

знакам); 

- региональная структура рынка.  

Оценка конъюнктуры рынка включает исследование динамики соот-

ношения спроса и предложения продукции как факторов, определяющих 

уровень рыночных цен и их колебаний. 

В краткосрочном отрезке времени регулирование спроса и предло-

жения достигается за счет изменения цен либо маневрирования товарными 

запасами. 

В долгосрочном периоде регулирование спроса и предложения осу-

ществляется посредством изменения производительности труда; увеличе-

ния производства продуктов; снижения затрат производства; изменения 

структуры потребления; регулирования динамики денежных доходов насе-

ления. 

 

Условный пример исследования спроса и предложения  

на региональном рынке молока 

 

Информация о данном рынке приведена в таблицах 2 и 3, на рис. 1-3. 

Для удобства анализа все натуральные и стоимостные показатели 

переведены в индексы по формуле: 

Ij = j(1, 2... 12) : (j : 12),                  (1) 

где Ij – индексы Is, Id, Ip;  j(1, 2... 12) - соответствующие значения по ме-

сяцам; 

j - суммы j-х значений; Is - индекс величины предложения; 

Id - индекс величины спроса; Ip - индекс цены. 

 

Таблица 2 – Динамика величины предложения, спроса и цены 
 

Месяцы 
Величина 

 предложения, т 

Величина  

спроса, т 
Цена, руб./т Is Id Ip 

Январь 10741 42037 979 0,41 1,57 0,99 

Февраль 11207 41383 981 0,43 1,54 0,99 

Март 16345 37431 1010 0,63 1,4 1,02 

Апрель 22106 28486 957 0,85 1,06 0,97 

Май 33206 19006 941 1,28 0,71 0,95 

Июнь 46657 12154 964 1,8 0,45 0,97 

Июль 46431 11767 957,7 1,79 0,44 0,97 

Август 45897 12305 967,9 1,77 0,46 0,98 

Сентябрь 34372 19106 967 1,33 0,71 0,98 

Октябрь 20137 27256 900 0,77 1,01 0,91 

Ноябрь 11873 32290 1000 0,45 1,2 1,01 

Декабрь 11028 37579 1200 0,42 1,4 1,21 
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Рисунок 1 – Колебания спроса, предложения и цен 

 

Индексы показывают отношение фактического значения за месяц 

к среднегодовому значению. 

Изучение уровня цен и ценовой эластичности спроса и предложе-

ния. На рисунке 2 показано, что предложение по цене не эластично: с мар-

та по июнь предложение растет, несмотря на снижение цены.  

Следовательно, связь между ценой и предложением в течение года 

отсутствует, а колебание по месяцам количества предложения связано с 

сезонными колебаниями в производстве. Другими словами, на практике 

закон предложения (чем выше цена, тем больше предложение и наоборот) 

не подтверждается, вследствие игнорирования сезонности. В целом, любая 

динамика спроса и предложения предполагает колебания, носящие цикли-

ческий характер.  

Подобной цикличностью должны обладать и цены. Поэтому для 

нашего случая применимо правило «паутинки», которое характеризует ав-

токолебание цены (т. е. циклического колебания цен на продукт с посте-

пенным затуханием или увеличением амплитуды ее колебаний, объектив-

но вызываемое временным лагом между принятием решения о производ-

стве продукта и получением самого продукта). 

Привычные графики автоколебания цен, ввиду своей абстрактности, 

дают лишь теоретическое представление о масштабности циклов. Нату-

ральные показатели количества спроса и предложения не позволяют отоб-

разить наглядно поведение кривых спроса и предложения, из-за условно-

сти шкалы цены, количества спроса и предложения. Чтобы выйти из этой 

трудной ситуации, рассчитаем углы отклонения кривых, которые в точно-

сти по месяцам повторяют соотношение спроса и предложения продукции.  
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Углы отклонения кривых рассчитываются на основе цепных индек-

сов спроса и предложения. В качестве константы, относительно которой 

осуществляются отклонения углов спроса и предложения взят угол  

в 45 градусов. Это связано с тем, что график автоколебания цены делится 

на две смежные плоскости с углом в 90 градусов, в границах которого бу-

дут осуществляться отклонения. 

В таблице 3 представлены цепные индексы, углы отклонения спроса 

и предложения на молоко, рассчитанные по данным условного примера.  

Углы отклонения спроса и предложения рассчитаны по формуле: 

S = 45 * Кs, D = 45 * Кd           (2) 

где Кs и Кd – цепные индексы количества предложения и спроса на 

молоко; 

S и D - углы отклонения спроса и предложения на молоко. 

 

Таблица 3 – Цепные индексы и угловые коэффициенты  

спроса и предложения 
 

Месяцы S, 

т 

D, 

т 

Цепные индексы Углы отклонения 

Ks Kd S D 

Январь 10741 42037 0,958419 1,11863 43,12885 50,33835 

Февраль 11207 41383 0,685653 0,984442 30,85439 44,2999 

Март 16345 37431 0,739392 0,904502 33,27264 40,70258 

Апрель 22106 28486 0,665723 0,761027 29,95754 34,24621 

Май 33206 19006 0,711705 0,667205 32,02671 30,02422 

Июнь 46657 12154 1,004867 0,639482 45,21903 28,7767 

Июль 46431 11767 1,011635 0,968159 45,52356 43,56714 

Август 45897 12305 1,335302 1,045721 60,08859 47,05745 

Сентябрь 34372 19106 1,706908 1,552702 76,81085 69,8716 

Октябрь 20137 27256 1,696033 1,426568 76,32149 64,19554 

Ноябрь 11873 32290 1,076623 1,184693 48,44804 53,3112 

Декабрь 11028 37579 1,02672 1,163797 46,2024 52,37086 

 

Из таблицы 3 видно, что в период с ноября по апрель цепные индек-

сы спроса опережают индексы предложения. В период с мая по октябрь 

просматривается обратная тенденция, цепные индексы предложения опе-

режают индексы спроса.  

На рисунке 3 на основе рассчитанных углов отклонения показаны 

автоколебания цен, в частности, представлен вариант отклонения спроса и 

предложения от равновесия в момент опережения предложением спроса. 

«Паутинка» сворачивается, что свидетельствует о постепенном движении 

к точке равновесия интересов покупателей и продавцов.  

Вместе с тем, на рынке в течение календарного года могут существо-

вать две равновесные точки. Гораздо опаснее обстоит дело, когда спрос 

опережает предложение. В этот момент спираль «паутинки» разворачива-

ется, что приводит к росту цен. 
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Рисунок 3 – Автоколебание цен на рынке 

Важнейшей характеристикой спроса является его эластичность, ко-

торая определяется его чувствительностью к изменениям в ценах (табл. 4).  

Ценовая эластичность определяется отношением изменения величи-

ны спроса (в %) к изменению цен (в %): 

)2:)12((:)12(

)2:)12((:)12(

PPPP

QQQQ
E




  ,   (3) 

    где E – коэффициент эластичности; 

Q1, Q2 – начальное и последующее значение количества спроса и 

предложения; P1, Р2 – начальное и последующее значение цены. 

 

Формула 3 показывает процентное изменение в величине спроса на 

каждый процент изменения в цене. 

В силу того, что спрос обычно уменьшается по мере роста цен, эла-

стичность измеряется отрицательными величинами. Однако для упроще-

ния расчеты эластичности в данном разделе выражаются в положительных 

числах. 

Эластичный спрос имеет место в тех случаях, когда ценовая эла-

стичность больше единицы: небольшие изменения в ценах приводят к 

большим изменениям в размерах спроса. При этом общий доход возраста-

ет, когда цены снижаются, и уменьшается, когда цены растут.  

Таким образом, цена не влияет на величину спроса, а срабатывают 

неценовые факторы (фактор ожидания, политический фактор). 
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Таблица 4 – Характеристики ценовой эластичности спроса 
 

Вид 

эластичности 

Величина  

коэффи-

циента эла-

стичности 

Содержание эла-

стичности 

Влияние цены на валовую 

 денежную выручку 

Увеличение 

цены 

Уменьшение 

цены 

Эластичный 

(абсолютная 

эластичность) 

Е > 1 

Процентное изме-

нение спроса боль-

ше, чем процентное 

изменение цены 

- 

Денежная 

выручка рас-

тет 

Отрицательный 

эластичный 

спрос 

-Е > 1 « 

Денежная 

выручка па-

дает 

- 

Единичный 

эластичный 

спрос (унитар-

ный) 

Е = 1 

Процентное изме-

нение спроса равно 

процентному изме-

нению цены 

- 

Денежная 

выручка 

неизменна 

Отрицательный 

единичный эла-

стичный спрос 

-Е = 1 « 

Денежная 

выручка 

неизменна 

- 

Неэластичный 

спрос 
Е < 1 

Процентное изме-

нение спроса мень-

ше, чем процентное 

изменение цены 

Денежная 

выручка рас-

тет 

- 

Отрицательный 

неэластичный 

спрос 

-Е < 1 « - 

Денежная 

выручка па-

дает 

 

Унитарный спрос существует в тех случаях, когда изменение в ценах 

компенсируется изменениями в размере спроса, так что общий объем реа-

лизации остается постоянным. Ценовая эластичность равна единице. 

Неэластичный спрос имеет место в тех случаях, когда ценовая эла-

стичность меньше единицы: ценовые изменения незначительно влияют на 

объем спроса. Общий доход возрастает, когда цены повышаются, и падает, 

когда цены снижаются. 

Спрос является эластичным, в случае если: 

– на рынке представлено большое разнообразие аналогичных това-

ров, из которых можно сделать выбор; 

– у потребителя нет насущной необходимости в приобретении това-

ра. 

Неэластичный спрос имеет место при условиях, когда: 

– на рынке нет или почти нет замены товару, что затрудняет выбор; 

– у потребителей существует острая необходимость в приобретении 

товара; 

– у потребителя сложилась приверженность к определенной товар-

ной марке. 

Пример определения ценовой эластичности спроса: 
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1. Эластичный спрос  

Ценовая эластичность > 1 

6,1
90001000

90001000
 




тьэластичносЦеновая

 
1,6>1 

2. Унитарный спрос 

Ценовая эластичность = 1 

 

 

 

                                                                 1=1 

3. Неэластичный спрос 

Ценовая эластичность < 1 

67,0
20001000

20001000
 




тьэластичносЦеновая

 
       0,67<1 

Неотъемлемым элементом исследований конъюнктуры рынка явля-

ется изучение цены, которая определяется соотношением спроса и пред-

ложения и формируется в основном под влиянием уровня издержек на 

производство и реализацию продукции, размера его товарных запасов, 

конкуренции, уровня мировой цены.  

Система показателей должна отразить различные виды дифференци-

ации рыночных цен, вследствие чего исследуются:  

- уровень фактически сложившихся рыночных цен (на определенную 

дату или за определенный период); 

- средняя цена, являющаяся обобщенной характеристикой для цен 

совокупности однородных товарных единиц, для цен, варьирующих во 

времени и в пространстве (географическом и экономическом); 

- структура цены (себестоимость, наценки, скидки, налоги); 

- соотношение цен (коэффициенты соотношения цен регионов, суб-

рынков, товаров) и их динамика; 

- соответствие цены качеству товара и покупательским мнениям (по-

казатели влияния качества на цену); 

- ценовая политика конкурентов (ее гибкость или ценовая дискрими-

нация, т. е. реагирование на новые рыночные условия, различие для раз-

ных рыночных сегментов и потребителей, изменение цен по времени; 

назначение цен на новые товары; использование ценовых скидок и надба-

вок; соотношение цены и качества товара); 

- изменения направлений и степени регулирования цен со стороны 

государственных и муниципальных органов власти; 

- эластичность (показатели зависимости цен от социально-

экономических факторов, зависимости цен одних товаров от цен других). 

1
30001000

30001000
 




тьэластичносЦеновая
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Основными показателями при исследовании конъюнктуры рынка яв-

ляются показатели динамики и уровня цен (табл. 5). 

Помимо этого, необходимо проводить сопоставление динамики 

оптовых и розничных цен. 

В некоторых случаях целесообразно сопоставлять динамику цен и 

издержек производства по отдельным фирмам - крупнейшим производите-

лям анализируемых групп товаров. Для этих целей рассчитывают индексы 

себестоимости продукции (табл. 6). 

Таблица 4 - Показатели динамики и уровня цен 

Название по-

казателя 

Формула Расшифровка 

Индекс опто-

вых (рознич-

ных) цен 

ip = P1 / P0   (21) ip – индивидуальный индекс оптовых (розничных) цен; 

P1,0 – оптовая (розничная) цена за конкретный товар на 

рассматриваемом рынке в текущем, базисном периоде 





10

11

qp

qp
I    (22) 

I – агрегатный индекс оптовых (розничных) цен; 

 11qp  - сумма стоимости продажи товара в текущем 

году по текущим оптовым (розничным) ценам; 

 10qp  - сумма стоимости продажи товара в текущем 

году по базисным оптовым (розничным) ценам 





00

01

qp

qp
I    

(23) 

I – агрегатный индекс оптовых (розничных) цен; 

 11qp  - сумма стоимости продажи товара в базисном 

году по текущим оптовым (розничным) ценам; 

 10qp  - сумма стоимости продажи товара в базисном 

году по базисным оптовым (розничным) ценам 

 

Таблица 6 - Индексы себестоимости продукции 
 

Название 

показателя 
Формула Расшифровка 

Индивидуаль-

ный индекс се-

бестоимости 

(iz) 

iz = Z1 / Z0   (24) Z1,0 – себестоимость единицы продукции в те-

кущем, базисном году 

Агрегатный 

индекс себе-

стоимости (Iz) 
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11

qZ

qZ
I z    (25) 

∑Z1q1 – фактические затраты на производство 

продукции в текущем году; 

∑Z0q1 – расчетные затраты на производство 

продукции в текущем году по базисной себе-

стоимости 





00

01

qZ

qZ
I z    

(26) 

∑Z1q0 – расчетные затраты на производство 

продукции в базисном периоде по себестоимо-

сти текущего периода; 

∑Z0q0 – фактические затраты на производство 

продукции в базисном периоде 

 

Анализ цен в сочетании с качественной информацией позволяет бо-

лее действенно противостоять ценовой конкуренции. 
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5.2.2. Оценка маркетингового потенциала субъектов рынка 

 

Современная теория маркетинга оперирует разнообразными эконо-

мическими приемами, моделями, алгоритмами и методами при планирова-

нии и организации деятельности предприятий.  

Важной экономической категорией и инструментом маркетинга на 

современном этапе является потенциал маркетинга. 

Оперативная численная оценка потенциала маркетинга позволит вы-

явить скрытые резервы в развитии предприятий, а, следовательно, увели-

чить отдачу от более обоснованного применения передового экономиче-

ского инструментария. При этом оценку маркетингового потенциала пред-

приятия целесообразно проводить по элементам, наиболее существенно 

влияющим на уровень его развития. 

В основу методики оценки маркетингового потенциала, разработан-

ной специалистами ГНУ НИИ экономики и организации АПК ЦЧР РФ 

РАСХН, положен индексный метод сравнения показателей, базирующийся 

на расчете комплексного индекса, который определяется поэтапно, исходя 

из имеющихся статистически достоверных показателей.  

Каждому из показателей (ввиду их разных единиц измерения) при-

сваивается индекс весомости, после чего рассчитывается сводный индекс.  

В целом методика оценки маркетингового потенциала может быть 

реализована в несколько этапов: 

1. Отбор пяти показателей, наилучшим образом характеризующих 

комплекс маркетинга (товар, цена, реализация, продвижение) на предприя-

тии и подходящих для оценки маркетингового потенциала.  

Отобранные показатели должны быть статистически доступны. Каж-

дый из выбранных показателей должен наиболее полно и точно характери-

зовать определенный элемент комплекса маркетинга. 

2. Расчет индексов по каждому из показателей, измеренных в разных 

единицах, для приведения показателей к сопоставимому виду.  

Для этого разница между значением выбранного показателя по пред-

приятию за исследуемый период и минимальным его значением, выбран-

ным из всех сравниваемых предприятий, относится к разнице максималь-

ного и минимального значений аналогичных показателей исследуемых 

предприятий за определенный промежуток времени. 

В зависимости от значений показателей расчет индексов сопостави-

мости может осуществляться двумя способами: 

jj

jij

ij
pp

pp
I

minmax

min






                              при I → 0…1      (4) 

 

где I i j – индекс сопоставимости. 
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jj

jij

ij
pp

pp
I

minmax

min
1






                          при I → 1…0      (5) 

 

Преобразование (4) применяется в том случае, если большие значе-

ния показателей соответствуют лучшему качеству.  

Преобразование (5) применяется в том случае, когда меньшие значе-

ния показателей соответствуют лучшему качеству. 

Индексы сопоставимости определяются по каждому предприятию. 

3. Расчет итогового комплексного индекса, представляющий собой 

среднеарифметическое из суммы индексов, рассчитанных на втором этапе: 

m

I

n

I

K

m

j

ij

n

j

ij

i
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                        (6),  
где K i - комплексный индекс маркетингового потенциала i-го предприятия; 

I ij - индексы сопоставимости по соответствующим показателям и исследуемым 

предприятиям,  

n - число индексов сопоставимости, большие значения которых соответствуют 

лучшему качеству, 

m - число индексов сопоставимости, меньшие значения которых соответствуют 

лучшему качеству. 

4. Определение рейтинга каждого исследуемого предприятия по 

наивысшим значениям комплексного (итогового) индекса. 

Данная рейтинговая оценка сравнения изучаемых показателей по ин-

дексам сопоставимости позволяет изучать положение, занимаемое пред-

приятием на каком-либо отраслевом рынке в данный конкретный момент 

времени. Но поскольку конкурентная среда динамична, то относительное 

положение конкурентов со временем меняется. В связи с этим представля-

ет интерес анализ положения предприятия и его конкурентов на рынке 

в динамике. Это возможно сделать с помощью матрицы формирования 

конкурентной карты отраслевого рынка (табл. 7). 

 

Таблица 7 - Матрица формирования конкурентной карты рынка 
 

Изменение рейтинга предприятия  

на рынке 

Виды конкурентов на рынке 

Лидеры  

Рынка 

Сильные  

конкуренты 

Слабые  

конкуренты 

Неизменная конкурентная позиция А-1 В-1 С-1 

Быстрое улучшение конкурентной пози-

ции 

А-2 В-2 С-2 

Улучшение конкурентной позиции А-3 В-3 С-3 

Ухудшение конкурентной позиции А-4 В-4 С-4 

Быстрое ухудшение конкурентной пози-

ции 

А-5 В-5 С-5 
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Построение данной матрицы применительно к конкретным предпри-

ятиям позволяет установить уровень их конкурентных преимуществ.  

Таким образом, анализ уровня использования маркетингового по-

тенциала и оценка конкурентных позиций на рынке позволяют выявить ре-

зервы (возможности), на которые следует обратить особое внимание при 

планировании мероприятий по развитию деятельности предприятия и рас-

пределении денежных средств.  

Современное развитие маркетинга на предприятиях позволяет опре-

делить их маркетинговый потенциал на основе непосредственного изуче-

ния комплекса маркетинга (товарной, ценовой, сбытовой политики и поли-

тики продвижения) с помощью экспертной оценки. 

Качественными критериями в этом случае могут, например, являть-

ся: 

- учет стратегии развития предприятия; 

- репутация предприятия, степень «узнаваемости» его торговой мар-

ки, а также продукции на внешнем и внутреннем рынке; 

- участие акционерного капитала компании в реальной котировке ак-

ций на международных, центральных и региональных фондовых биржах, 

степень использования компанией финансовых инструментов (публичная 

эмиссия облигаций, выпуск векселей и т. п.); 

- уровень высшего персонала и качество управления и др. 

В числе количественных критериев оценки маркетингового потенци-

ала предприятий можно выделить: 

- наличие и перспектива роста платежеспособного спроса на опреде-

ленные виды продукции и услуг; 

- динамику капитализации предприятия с определением доли про-

фильных активов (обеспечивающих выпуск, реализацию и послепродаж-

ное обслуживание своей конкурентоспособной продукции) в стоимости 

совокупных активов; 

- динамику роста выпуска конкурентоспособной продукции с опре-

делением доли такой продукции на рынке; 

- соотношение собственных и заемных финансовых инвестиционных 

ресурсов с определением доли прямых инвестиций в модернизацию и пе-

реоснащение основного и вспомогательного производства, а также объе-

мов собственного и внешнего финансирования НИОКР; 

- наличие планов и практика создания новых рабочих мест; 

- результаты реализации программ развития персонала и др. 

В целом процесс оценки маркетингового потенциала может быть 

представлен последовательностью следующих этапов: 

1. Установление (идентификация) типа маркетинговой страте-

гии на основе качественных характеристик конкретного состояния объекта 

исследования. Нами выявлены наиболее приемлемые критерии типизации 

и соответствующие им типы идентификации стратегии (табл. 8). 
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2. Выявление основных направлений (подсистем) объекта анали-

за. Для этого составляется перечень подсистем и, при необходимости, их 

составляющих частей. 

Таблица 8 - Критерии типизации и типы идентификации  

маркетинговой стратегии 
 

Критерии Типы идентификации 

Степень открытости Открытая – Закрытая 

Активность исполнения Активная – Пассивная 

Характер реагирования Реактивная – Рациональная 

Отношение к внешним воздействиям Защитная – Адаптивная 

 

3. Оценка уровней состояния объекта анализа. Учитывая, что на 

сегодняшний день возможна только качественная оценка маркетингового 

потенциала и его направлений, методика предусматривает балльную оцен-

ку в зависимости от 4-х основных уровней состояния объекта анализа 

(рис. 4). 

 
 

 
 

Официальное  

наличие политики 

 Имеется Отсутствует 

Реализация  

политики 

Удовлетворительная А В 

Неудовлетворительная С D 
 

Рисунок 4 - Определение уровней состояния маркетинга 

Как следует из рисунка 4, наиболее предпочтительным является уро-

вень «А», а наименее желательным (когда маркетинговые процессы прак-

тически отсутствуют) - уровень «D». 

В сложных ситуациях, когда уровень явно не может быть определен, 

необходимо экспертным путем (на основании вероятностных оценок) про-

вести балльную оценку по уровням. При этом общая балльная оценка по 

всем четырем уровням должна составлять для каждого параметра сумму в 

10 баллов (а по конкретному уровню – от 0 до 10 баллов) (табл. 9). 

В зависимости от конкретных задач можно повысить точность осу-

ществления оценки путем перехода от двумерной матрицы к трехмерной 

за счет изменения числа качественных оценок по осям «Наличие полити-

ки» («Имеется», «Имеется частично», «Отсутствует») и «Реализация поли-

тики» («Хорошая», «Удовлетворительная», «Неудовлетворительная»), а 

также увеличением лимита суммарной оценки по уровням состояния до 20, 

50 или 100 баллов. 
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Таблица 9 - Анализ уровня состояния маркетингового потенциала на ис-

следуемом предприятии 
Составляющие  

маркетингового потенциала 

Уровни состояния 

А В С D Сумма 

Ценовой блок     10 

Товарный (ассортиментный) блок     10 

Коммуникационный блок     10 

Сбытовой блок     10 

Оценка уровней состояния (сумма бал-

лов по каждому отдельному уровню) 

    
х 

Примечание:  

A – состояние этой составляющей потенциала находится на высоком уровне 

B – состояние этого направления на среднем удовлетворительном уровне 

C – состояние этого блока на низком неудовлетворительном уровне 

D – процессы формирования и реализации маркетинга отсутствуют 

 

4. Оценка уровня значимости компонентов маркетингового по-

тенциала носит предварительный характер и может проводиться эксперт-

ным путем, например, на основе данных таблицы парных сравнений. 

5. Составление карты идентификации маркетингового потенци-

ала на основании заключения о преимущественном типе маркетинга, ко-

торый определяется согласно соответствующим критериям (табл. 10).  
 

Таблица 10 - Карта идентификации маркетингового потенциала 
 

Составляющие  

маркетингового  

потенциала 

Критерии и типы идентификации 

Степень 

открытости 

Активность 

исполнения 

Отношение к 

воздействиям 

откры-

тая 

закры-

тая 

ак-

тивная 

пас-

сивная 

защит-

ная 

адап-

тивная 

Ценовой блок  *  * *  

Товарный (ассортимент)  * *   * 

Коммуникационный  *   *  * 

Сбытовой  * *   * 

 

Результаты идентификации могут использоваться при разработке 

мероприятий и рекомендаций по совершенствованию маркетингового по-

тенциала.  

6. Определение приоритетных направлений повышения марке-

тингового потенциала, для чего следует использовать систему парамет-

рической оценки, например, по 5-балльной шкале (табл. 11).  

При достаточно большом (более 5-7) количестве оцениваемых пара-

метров введение коэффициентов значимости конкретных направлений, на 

наш взгляд, не является необходимым. 

Качественные и количественные оценки могут быть получены экс-

пертным путем с привлечением специалистов (опытных руководящих ра-

ботников предприятия и специалистов по маркетингу). 
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Таблица 11 - Схема параметрической оценки маркетингового потенциала 
 

№ 

п/п 
Наименование параметров 

оценки 

Составляющие (блоки) 

маркетингового потенциала 

Всего по 

парамет-

рам 

оценки 
Цено-

вой 

Товарный 

(ассорти-

мент) 

Комму-

никаци-

онный 

Сбы-

товой 

1 Влияние на конкурентоспо-

собность предприятия 

     

2 Значение для жизнедея-

тельности предприятия 

     

3 Количество усилий и затрат 

для решения проблем 

     

4 Важность для адаптации к 

внешней среде 

     

5 Необходимость усиления 

(совершенствования) 

     

6 Учет социальных факторов 

(потребностей персонала) 

     

7 Учет экономических факто-

ров (необходимость затрат) 

     

8 Перспективность       

9 Степень влияния на другие 

процессы (производствен-

ные, инновационные)  

     

10 Влияние на организацион-

ную культуру предприятия 

     

Сумма      

 

В соответствии с предложенной методикой анализ особенностей и 

результативности приоритетных направлений маркетингового потенциала 

предприятий может осуществляться по селективным методам с помощью 

установленных для этого конкретных критериев.  

Полученные по результатам анализа оценки и сведения подлежат 

дальнейшему осмыслению и используются как основа для принятия 

управленческих решений в соответствующей сфере деятельности предпри-

ятия. При необходимости сравнения маркетингового потенциала различ-

ных предприятий может быть использована карта сравнения (табл. 12).  

Очевидно, такое сравнение представляет определенную сложность 

при подборе соответствующих экспертов. Однако оно может быть прове-

дено и руководством конкретного предприятия, исходя из собственных 

(т. е. несколько субъективных) оценок, и при этом достаточно точно ука-

зать на маркетинговые преимущества или недостатки данного предприятия 

по отношению к рассматриваемым конкурентам.  

Параметры оценки могут быть выбраны самостоятельно 

в зависимости от того, оценку каких элементов маркетингового потенциа-

ла предприятия необходимо провести. 
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Таблица 12 - Карта сравнения маркетинговых потенциалов  

конкурирующих предприятий 
 

№ 

п/п 

Составляющие 

маркетингового потенциала 

Оцен-

ка зна-

зна-

чимо-

сти 

Анализируемые предприятия 

Предпри-

ятие 1 

Предпри-

ятие 2 

Предпри-

ятие 3 

Предпри-

ятие 4 

1 Ценовой блок      

2 Товарный (ассортимент)      

3 Коммуникационный       

4 Сбытовой      

5 Всего по параметрам оценки      

 

Данная методика носит универсальный характер и позволяет обосно-

ванно определять приоритетные направления развития маркетингового по-

тенциала и может быть использована в различных отраслях.  

Таким образом, существует несколько способов определения марке-

тингового потенциала предприятия. Выбор того или иного метода зависит 

от наличия информации и целей проведения оценки маркетингового по-

тенциала.  

 

5.2.3. Комплексная оценка конкурентной среды 

 

Развитие рыночных отношений немыслимо без конкуренции, кото-

рая представляет собой один из основных элементов организационно-

экономического механизма развития рынка. Отсюда вытекает настоятель-

ная необходимость в ее изучении, прежде всего, оценке ее уровня и интен-

сивности, в знании сил и рыночных факторов, оказывающих наибольшее 

влияние на конкуренцию и ее перспективы.  

Методика оценки конкурентной среды (табл. 13) может использо-

ваться: при анализе ее состояния на конкретных отраслевых рынках; при 

разработке программ поддержки предпринимательства и развития конку-

ренции; в процессе анализа социально-экономических последствий приня-

тия нормативных документов о конкуренции на продовольственных рын-

ках; при реализации государственных и региональных программ по демо-

нополизации.  

Методика оценки конкурентной среды состоит из нескольких после-

довательных, логически связанных этапов:  

I. Определение продуктовых и географических границ рынка. 

Задача определения границ рынка решается скорее на эмпирическом 

уровне. На размеры рынка влияет меняющаяся степень монополии, кото-

рая связана с отраслевой структурой рынка. Следует помнить, что рынок 

объединяется общностью удовлетворяемых потребностей, а отрасль - бли-

зостью используемых технологий и товаров.  
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Таблица 13 - Обобщенная схема оценки конкурентной среды на рынке 
 

Оценка конкурентной среды на отраслевом рынке 

Этапы оценки 

конкурентной среды 
Содержание, показатели, критерии 

I. Определение продук-

товых и географических 

границ рынка 

Доступность транспортных средств и незначительность транс-

портных расходов. 

Сохранность качества и потребительских свойств товара в про-

цессе транспортировки. 

Сопоставимый уровень цен на товары внутри границ этого рынка. 

II. Определение субъек-

тов рынка 

Рыночные доли участников рынка. 

Потенциальные продавцы и покупатели.  

Возможности расширения объемов производства у конкурентов. 

III. Формирование об-

щей картины о мере 

привлекательности рын-

ка 

Характеристики интенсивности конкуренции:  

динамика рынка; уровень рентабельности рынка; коэффициенты 

интенсивности конкуренции по динамике рынка, по рентабельно-

сти, по распределению рыночных долей; интенсивность (актив-

ность) конкуренции. 

IV. Оценка монополиза-

ции 

Коэффициент рыночной концентрации.  

Индекс рыночной концентрации Херфиндаля-Хиршмана 

V. Определение границ 

групп предприятий со 

слабой, сильной конку-

рентной позицией и ли-

деров 

Число сильных предприятий и предприятий с долей реализации 

выше средней и ниже средней. 

Дисперсии и коэффициент вариации рыночных долей. 

VI.Анализ барьеров вхо-

да на рынок потенци-

альных конкурентов 

Экономические и организационные ограничения. 

Административные ограничения. 

Неразвитость рыночной инфраструктуры. 

Влияние вертикального объединения действующих на рынке 

предприятий. 

Барьеры, основанные на абсолютном превосходстве в уровне за-

трат. 

Ограничения по спросу. 

VII. Анализ барьеров 

выхода с рынка 

Норма выхода фирм с отраслевого рынка 

VIII. Анализ открытости 

рынка 

Доля импортной продукции в общем объеме реализации на кон-

кретном товарном рынке. 

IX. Итоговая оценка со-

стояния конкурентной 

среды на рынке  

Сопоставление и анализ количественных и качественных показа-

телей, характеризующих рынок. 

Классификация на высоко-, умеренно и низкоконцентрированные 

рынки 
 

Таким образом, отрасль может работать на многих рынках, произво-

дить множество близких или независимых товаров. Если наблюдается спе-

циализация предприятий, то рынок и отрасль выступают как тесно связан-

ные понятия. 
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Рынок можно определить как группу покупателей и продавцов, об-

менивающих товары, которые могут замещаться друг другом в зоне потре-

бительского выбора товаров.  

Тип продукта и географический район выступают как главные изме-

рители, главные параметры рынка. Размеры рынка определяются зоной по-

требительского выбора товара.  

Границы рынка могут быть определены достаточно точно как по ти-

пу продукта, так и по географическому признаку. Если покупатель четко 

дифференцирует покупки, то у рынков имеются, соответственно, четкие 

границы; если такой дифференциации нет, то все рассмотренные рынки 

представляют собой единый расширенный рынок. 

Поиск продуктовых границ рынка представляет собой процедуру 

определения продукта (товара), его потребительских свойств, товаров-

заменителей и формирования товарной группы (группы товаров, рынки 

которых расцениваются как один товарный рынок).  

Под географической (территориальной) границей товарного рынка 

понимается территория, на которой покупатели приобретают или могут 

приобрести изучаемый товар (товары-заменители) и не имеют такой воз-

можности за ее пределами.  

Она определяется экономическими, технологическими, администра-

тивными барьерами, ограничивающими возможности участия покупателей в 

приобретении данного продукта (товара) на рассматриваемой территории.  

Территория рынка определяется так же, как и товарная группа: по 

принципу признания покупателями равной доступности товаров. Если по-

купатели считают товар, продаваемый в одном регионе, заменителем това-

ра, продаваемого в другом регионе, тогда эти регионы можно рассматри-

вать, как один и тот же географический рынок данного товара.  

При определении географических границ рынка учитываются сле-

дующие факторы: 

- возможность перемещения спроса между территориями, предполо-

жительно входящими в единый географический рынок, то есть: доступ-

ность транспортных средств для перемещения покупателя к продавцу, не-

значительность транспортных расходов на перемещение покупателя к про-

давцу; 

- возможность перемещения товара между территориями, предполо-

жительно входящими в единый географический рынок, то есть: незначи-

тельность дополнительных издержек на транспортировку товара от про-

давца к покупателю, сохранность уровня качества и потребительских 

свойств товара в процессе его транспортировки, отсутствие на данной тер-

ритории административных ограничений на ввоз или вывоз товаров и про-

чее;  

- сопоставимый уровень цен на соответствующие товары внутри 

границ этого рынка. 
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Одним из наиболее распространенных подходов к определению гра-

ниц рынка является определение перекрестной эластичности спроса φ, ко-

торая связывает влияние изменения цены одного товара на объемы продаж 

другого товара: 

φ = a / b                                                      (8), 

где φ - перекрестная эластичность спроса между товарами 1 и 2; 

a - процент изменения продаж товара 2; 

b - процент изменения цены товара 1. 

Если близко заменяемые товары имеют высокую положительную 

перекрестную эластичность то они, скорее всего, принадлежат к одному 

рынку.  

Перекрестная эластичность может использоваться и для определения 

географических границ рынка. Например, 1 и 2 являются идентичными 

(близкими) товарами; если рост цены на товар 1 в одном географическом 

районе влияет на объемы продаж товара 2 в другом районе, то эти районы, 

скорее всего, принадлежат к одному и тому же рынку. Однако по отноше-

нию к другим товарам это утверждение может и не быть справедливым.  

В целом можно отметить, что требования точности измерения гра-

ниц отличаются значительной степенью приближения и рядом условно-

стей. 

II. Диагностику и прогнозирование перспективной конкурентной си-

туации необходимо начать с определения субъектов выбранного рынка.  

С этой целью формируется список всех участников рынка, для кото-

рых определены продуктовые границы. Численность конкурирующих 

фирм и их сравнительная сила в наибольшей мере определяют уровень 

конкуренции в отрасли. Но численность продавцов, действующих на дан-

ном товарном рынке, не позволяет сделать полных и достоверных выводов 

о наличии (отсутствии) и характере конкуренции между ними, за исключе-

нием случаев, когда их количество очень мало.  

Число фирм является важным фактором в связи с тем, что большее 

количество фирм увеличивает вероятность новых стратегических инициа-

тив и уменьшает эффект влияния отдельных фирм на все остальные. 

Поэтому основное внимание в исследовании необходимо сосредото-

чить на выявлении действующих на рынках конкурентов и приблизитель-

ной оценке их силы. Для этого необходимо рассчитать долю, занимаемую 

на данном рынке каждым его участником. В зависимости от долей, зани-

маемых продавцами на данном товарном рынке, составляется их ранжиро-

ванный перечень. 

Таким образом, методической основой анализа конкурентной ситуа-

ции является идея рыночной доли, которая рассматривается как часть ре-

сурсов, обращающихся на рынке. Показатель собственной доли фирм на 

рынке - это доля фирмы в общем объеме продаж, которая может изменять-

ся от 0 до 100%.  
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Размер доли определяет возможность влияния каждого конкретного 

предприятия на рынок и на конкурентов. Чем выше доля, тем шире доступ 

к ресурсам, тем выгоднее их размещение и выше степень свободы в его де-

ятельности.  

Расчет рыночных долей фирм (Sa), находящихся на рассматриваемом 

рынке, осуществляется по данным о ресурсах предприятия и объемах рын-

ка: 
 

m 

b 
a 

V 

V 
S 

 

 
 

                                     (9),  

где bV 
 - объем ресурсов предприятия на рассматриваемом рынке; 

mV 
 - совокупный объем ресурсов всех предприятий, имеющихся на 

анализируемом рынке. 

 

По полученным результатам строится таблица распределения ры-

ночных долей, в которой указывается наименование предприятия и доля, 

занимаемая на данном рынке. 

Наряду с фактически действующими, желательно выявление потен-

циально возможных продавцов и покупателей на анализируемом рынке, а 

также возможности расширения объемов производства у существующих 

конкурентов. 

III. Формирование общей картины о мере привлекательности вы-

бранного продовольственного рынка, которая характеризуется уровнем 

интенсивности конкуренции всего рынка. Интенсивность конкуренции 

считается наибольшей, когда на рынке присутствует значительное число 

конкурентов приблизительно равной силы, причем, совсем не обязательно, 

чтобы конкурирующие фирмы были особенно крупными. Вместе с тем, это 

правило не является универсальным и всегда верным с позиции фирмы, 

проводящей исследования рынка. Так, для крупной фирмы, обладающей 

мощными ресурсами и многочисленными преимуществами, конкуренцию 

представляют, как правило, только фирмы близкого размера с аналогич-

ными возможностями. Напротив, для средней и, тем более, небольшой 

фирмы наличие даже одного крупного конкурента может оказаться суще-

ственным препятствием для успешного сбыта. Необходимо отметить, что 

число работающих на рынке фирм, свидетельствующее о высокой степени 

конкуренции, может значительно изменяться в зависимости от отрасли, и 

даже сферы деятельности.  

Интенсивность конкуренции может быть получена с помощью агре-

гированных коэффициентов, отражающих динамику (Ut), рентабельность 

(Ur) и конкурентную активность (Ud). 

А) Для определения интенсивности рынка по уровню динамики рас-

считывается показатель динамики рынка (Tm): 
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                                     (10),  

где mV 
 - совокупный объем ресурсов всех предприятий, имеющихся 

на анализируемом рынке в отчетном году, ц;  

mV  - совокупный объем ресурсов всех предприятий, имеющихся на 

анализируемом рынке в базисном году, ц; 

t – длительность анализируемого периода, мес. 

Максимальная и минимальная границы показателя динамики рынка 

находятся соответственно на уровне 140% и 70% в год.  

Поэтому: 

- если Tm > 1,4, то рынок находится в состоянии ускоренного роста;  

- если 0,7 < Tm < 1,4, то наступает состояние стагнации и сворачива-

ния;  

- если Tm < 0,7, то ожидается кризис рынка. 

По динамике рынка можно рассчитать показатель интенсивности 

конкуренции по динамике рынка (Ut): 

- если Tm > 1,4, то Ut=0; 

- если 0,7 < Tm < 1,4, Ut = (1,4 - Tm)/0,7;  

- если Tm = 0,7, то Ut = 1, т.е. конкуренция максимальная. Показа-

тель интенсивности конкуренции в данном случае характеризует остроту 

конкуренции.  

Б) Расчет коэффициента интенсивности конкуренции по рентабель-

ности (Ur) производится по показателю оценки рентабельности рынка 

(продаж) (Rm): 

tW

P
Rm r 12







                                              (11),  

где Pr' - прибыль, полученная конкурентами в рассматриваемом пе-

риоде; 
W   - выручка конкурентов от реализации продукции (товара) на ко-

нец анализируемого периода; 

t - длительность анализируемого периода, мес. 

Далее определяется коэффициент интенсивности конкуренции по 

рентабельности (Ur):    если 0 < Rm < 1, то Ur = 1 - Rm; 

                        если Rm < 0, то Ur → 1. 

В) Интенсивность конкуренции по распределению рыночных долей 

(Ud) рассчитывается по следующей формуле: 

m

S

S
Ud


1

                                  (12), 

где S  - дисперсия рыночной доли предприятий; 

mS  - средняя рыночная доля. 
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В свою очередь, 
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                   (14),  

где N  - общее количество предприятий на данном рынке. 

Обобщенный показатель интенсивности конкуренции (Uc) рынка 

рассчитывается как среднее геометрическое приведенных выше коэффи-

циентов: 

UdUrUtUc                        (15). 

Если Uc → 1, то конкуренция на анализируемом рынке обостряется; 

если Ut или Ur не известны, то Uc не рассматривается.  

 

Интенсивность конкуренции по распределению рыночных долей тем 

выше, чем ниже коэффициент вариации рыночных долей на конец анали-

зируемого периода. 

IV. Оценка монополизации, то есть доминирующего положения 

субъекта на рынке определенного продукта, которое дает ему возможность 

оказывать влияние на конкуренцию, применять методы недобросовестной 

конкуренции, препятствовать входу на рынок другим участникам.  

Такими возможностями как раз и могут обладать предприятия-

монополисты. При этом анализируется существенность разброса долей 

участия продавцов на товарном рынке и делается вывод о равномерности 

присутствия продавцов на анализируемом рынке. 

В мировой практике доминирующей фирмой считается такая компа-

ния, которая имеет долю рынка от 25%. По российскому законодательству 

доминирующей является фирма, имеющая более 35% объема рынка, а по 

некоторым данным - более 40%. Доминирование фирмы на рынке может 

обеспечиваться, например, преимуществом в издержках производства.  

Выводы, основанные на анализе статистических данных за конкрет-

ный период времени, необходимо подкрепить анализом динамики присут-

ствия на рынке тех или иных продавцов за 3-5 последних лет. 

При оценке монополизации особое значение имеет степень концен-

трации на рынке продавцов (производителей).  

Под рыночной концентрацией понимается плотность размещения 

рыночных структур и совокупность разных удельных весов субъектов 

рынка по объему предложения или спроса. Малое число фирм на рынке, а 

значит, и их малая плотность свидетельствуют о высоком уровне концен-

трации продавцов. В предельном случае плотность равна единице, т. е. со-

ответствует монопольному рынку. При заданном числе фирм на рынке, 

чем больше они отличаются друг от друга по объему реализации товара, 

тем выше уровень концентрации продавцов на рынке. 
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С помощью рыночной концентрации продавцов можно установить 

долю крупных фирм, доминирующих на данном отраслевом рынке, оце-

нить их объем продаж. Концентрация продавцов на рынке, как правило, 

зависит от двух параметров: числа продавцов на рынке и их доли в отрас-

левой продаже готовой продукции. 

Согласно эмпирическому опыту, из двух отраслей уровень концен-

трации продавцов выше там, где меньше число фирм.  

Если же число фирм в отрасли одинаковое, то уровень концентрации 

выше там, где выше неравномерность в распределении рыночных долей 

продаж (или долей производства). 

Оценка монополизации дается на основе анализа различных коэф-

фициентов: 

а) Индекс рыночной концентрации (CR) рассчитывается, как отно-

шение величины суммы рыночных долей нескольких крупнейших фирм в 

отрасли к общему объему реализации товара всеми фирмами, действую-

щими на данном отраслевом рынке: 


 


n

i

i

n
V

V
CR

1                                           (16),  

где Vi – объем реализации товара на данном отраслевом рынке i-й 

фирмой, 

V∑ - общий объем реализации товара на данном отраслевом рынке.  

Наиболее часто индексы концентрации подсчитываются по 3-10 

крупнейшим фирмам в отрасли.  

Рекомендуется использовать уровень концентрации трех (CR-3), че-

тырех (CR-4), шести (CR-6), восьми (CR-8), десяти (CR-10), двадцати пяти 

(CR-25) крупнейших продавцов. Уровень концентрации является индика-

тором монополизма производителей по отношению к потребителям, а так-

же производителей по отношению к поставщикам в случае монопольного 

потребления (для сфер переработки сельскохозяйственной продукции). 

Индекс концентрации может принимать значения в интервале 0 - 1. Для 

рынка совершенной конкуренции он равен нулю, для монополии - едини-

це. Очевидно, что его значение монотонно возрастает по мере увеличения 

числа учитываемых крупнейших фирм. Чем больше значение индекса кон-

центрации для заданного числа крупнейших фирм, тем менее конкурент-

ным является данный отраслевой рынок. Основной недостаток этого пока-

зателя заключается в зависимости его значения от числа крупнейших 

фирм, выбранных для анализа. 

б) Индекс рыночной концентрации Херфиндаля-Хиршмана (HHI) 

рассчитывается, как сумма квадратов долей, занимаемых на рынке всеми 

действующими на нем продавцами: 





k

i

iHHI
1

2
                                      (17), 
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где δ – доля i-й фирмы на данном отраслевом рынке, т.е. Vi / V∑, 

k – число фирм на данном отраслевом рынке.  

Индекс HHI лишен недостатков вышеприведенного индекса концен-

трации, так как при его вычислении учитываются доли всех фирм на рын-

ке.  

Ситуация, когда значение HHI стремится к нулю, соответствует иде-

альному рынку совершенной конкуренции (большое количество фирм с 

малой долей каждого участника), ситуация, при которой HHI стремится к 

единице, соответствует рынку монополии. 

Чем больше значение индекса HHI, тем выше уровень концентрации 

фирм на рынке. Основным достоинством данного показателя является то, 

что он весьма чувствителен к изменению долей фирм на рынке. Это обу-

словлено тем, что величины долей фирм возводятся во вторую степень. 

В соответствии с различными значениями индекса концентрации и 

индексов Херфиндаля-Хиршмана выделяются три типа рынков: 

I тип - высококонцентрированные рынки:  

при 70%<CR-3<100% и HHI > 1800; 

II тип – умеренно концентрированные рынки:  

при 45%<CR-3<70% и 1000< HHI < 1800; 

III тип - низкоконцентрированные рынки:  

при CR-3< 45% и HHI < 1000. 

Приведенные показатели оценки рыночной концентрации являются 

наиболее широко применяемыми, но не единственными инструментами 

анализа структуры отраслевых рынков. Вместе с тем следует помнить, что 

рассмотренные показатели являются лишь инструментами для проведения 

соответствующего экономического анализа. Только на его основе, в том 

числе с привлечением экономической интуиции, могут быть сделаны вы-

воды, важные для принятия экономических решений. 

Анализ показателей концентрации рынка дает возможность наметить 

пути его деконцентрации через создание и развитие производств, увеличе-

ние числа поставщиков на рынке, снижение степени контроля хозяйству-

ющими субъектами имущества друг друга. 

 

V. Определение границ групп аутсайдеров, предприятий со слабой, 

сильной конкурентной позицией и лидеров рынка, для чего все субъекты 

рынка группируются и определяется число сильных предприятий, пред-

приятий с долей реализации выше средней и ниже средней. Затем по каж-

дой группе предприятий рассчитываются средние доли в группах: 

  3,2,13,2,13,2,13,2,1 ...1/1 NSNS im                             (18) 

Далее рассчитывается дисперсия рыночных долей для каждой груп-

пы: 
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                           (19) 

Дисперсия определяет, на сколько каждый признак отклоняется от 

среднего значения, т.е.данный показатель свидетельствует о неравномер-

ности распределения долей фирм в отрасли, характеризует неравенство их 

размеров. Дисперсия рыночных долей измеряется в абсолютных показате-

лях, и чем выше ее значение, тем больше неравномерность в распределе-

нии долей фирм и, следовательно, выше уровень концентрации на рынке. 

При сопоставлении степени рассеивания различных признаков более 

применимым является процентное отношение среднего квадратического 

отклонения (дисперсии) к средней арифметической, т. е. коэффициент ва-

риации: 

%100
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                                     (20), 

где 3,2,1S
 - среднее арифметическое значение доли на рынке в каждой 

из групп. 
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                             (21). 

Если коэффициент вариации достигает 33%, то совокупность нельзя 

считать однородной. 

 

VI. Анализ барьеров входа на рынок. 

Барьеры для вступления на рынок представляют собой факторы, 

препятствующие проникновению на рынок новых фирм. Повышение барь-

еров способствует снижению конкуренции и наоборот.  

Это обусловлено потребностью в значительных инвестициях, необ-

ходимостью приобретения специальных знаний и квалификации и т.п. Ба-

рьеры проникновения тем выше, чем больше дифференциация по видам 

технологии, особенностям эксплуатационных характеристиках и другим 

факторам. В этом случае действующие фирмы имеют преимущества перед 

вновь появляющимися конкурентами в силу их ориентированности на кон-

кретного заказчика, престижа и опыта.  

Оценка возможностей для вступления на рынок новых хозяйствую-

щих субъектов основывается на предпосылке о получении высокой при-

были при приемлемом уровне риска. 

Расходы по вхождению на рынок, т. е. любые затраты, которые дол-

жен нести хозяйствующий субъект, входящий на рынок, но которые не 

осуществляют уже действующие на рынке хозяйствующие субъекты, 

включают в себя: 
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- затраты на реализацию отдельных положений по вхождению в ры-

нок, которые могут быть слишком дорогими и длительными по времени; 

- расходы на производство соответствующего товара; 

- расходы на переключение потенциальных покупателей от одного 

хозяйствующего субъекта к другому (расходы на все виды маркетинговых 

коммуникаций). 

Рекомендуется анализировать следующие барьеры входа на рынок 

потенциальных конкурентов: 

1. Экономические и организационные ограничения. 

Анализируется значимость для входа на рынок следующих экономи-

ческих факторов: 

- государственная политика в области инвестиций, кредитов, нало-

гов, цен, тарифного и нетарифного регулирования внешнеэкономической 

деятельности и последствия этой политики для конкретных товарных рын-

ков; 

- среднеотраслевая норма прибыли; 

- сроки окупаемости капитальных вложений; 

- неплатежи. 

Этот вид экономических барьеров следует учитывать при анализе 

тех товарных рынков, на которых в основном представлены субъекты ма-

лого предпринимательства. 

 

2. Административные ограничения. 

Выявляется наличие (отсутствие) ограничений деятельности продав-

цов на данном товарном рынке, выдвигаемых органами власти и управле-

ния всех уровней. К их числу относятся: квотирование; решения органов 

власти по ограничению ввоза (вывоза) товаров на территорию (с террито-

рии); препятствия в отведении земельных участков и т. п. (заключаемые в 

отведении земельных участков и т. п.) 

3. Неразвитость рыночной инфраструктуры. 

Выявляется наличие (отсутствие) необходимых средств коммуникации 

(транспорта, связи), служб по оказанию информационных, консалтинговых, 

лизинговых услуг и т. п. Особенно важно определить условия транспортной 

доступности данного рынка для потенциальных конкурентов.  

Целесообразность дополнительных транспортных издержек для вхо-

да на рынок соотносится со стоимостью конкретного товара, а дальность 

перевозок - с качественными и техническими характеристиками товара, 

позволяющими (не позволяющими) эту транспортировку осуществлять. 

4. Влияние вертикального объединения действующих предприятий 

на рынке. 

Выявляется степень использования продавцами, объединенными 

в вертикальные структуры, всех преимуществ внутрикорпоративных свя-

зей и воздействие этих отношений на конкурентов, не входящих в эти вер-
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тикальные структуры. Если в силу вертикального объединения новый 

участник не смог получить необходимых входных ресурсов или не смог 

рекламировать свой выходной продукт без одновременного вступления на 

вышестоящий или нижестоящий рынок, и если такое дополнительное 

вступление представляется для него трудным, то препятствия для проник-

новения увеличиваются. 

5. Барьеры, основанные на абсолютном превосходстве в уровне за-

трат. 

Эти барьеры возникают в том случае, если затраты на единицу про-

дукции уже действующих предприятий ниже, чем у вновь входящих на 

рынок хозяйствующих субъектов. Причинами различия в уровнях затрат 

могут быть: неравенство стартовых условий функционирования на рынке, 

прежде всего имущественное и ценовое; ограниченный доступ новых про-

давцов к дешевым и более удобным сырьевым источникам; технологиче-

ское превосходство уже действующих на товарных рынках хозяйствующих 

субъектов; доступная им более низкая процентная ставка на заемный капи-

тал и т. п. 

6. Ограничения по спросу. 

Высокий уровень удовлетворения спроса, отражающий как высокую 

насыщенность рынка товарами, так и низкую платежеспособность покупа-

телей, является серьезным препятствием для освоения рынка потенциаль-

ными конкурентами. В связи с этим предлагается по возможности анали-

зировать емкость товарного рынка раздельно - по спросу и по потребно-

стям. Вместе с тем при рассмотрении данного вида барьеров целесообраз-

но учитывать эластичность спроса в зависимости от изменения цен, кото-

рое должно происходить при входе на рынок новых субъектов.  

Если рынок становится более конкурентным, то должны снижаться 

цены и соответственно увеличиваться спрос. 

Перечень факторов, анализируемых в процессе выявления барьеров 

входа на данный товарный рынок, может быть шире или уже перечислен-

ного, отличаться от него в связи с особенностями каждого вида товара и 

региональными особенностями.  

К косвенным подтверждениям наличия или отсутствия входных ба-

рьеров относятся факты интенсивности появления на рынке новых про-

давцов за определенный период времени. Если в результате анализа ситуа-

ции за последние 3-5 лет выявляется редкое появление на рынке новых 

продавцов, несмотря на высокую норму прибыли, то это говорит о нали-

чии высоких вступительных барьеров.  

Однако отсутствие в недавнем прошлом новых участников не явля-

ется окончательным свидетельством того, что доступ на рынок затруднен. 

Анализ входа фирм на отраслевые рынки позволяет зафиксировать 

динамику развития рынка. Одним из показателей оценки динамики рынка 

является норма входа фирм на отраслевой рынок (Nвх).  
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Величина этого показателя рассчитывается как отношение числа во-

шедших (Чв) за год на рынок фирм к общему числу фирм (Чв+д), дей-

ствующих в отрасли на конец года: 

Nвх = Чв / Чв+д                                 (22) 

Динамика этих величин достаточно наглядно иллюстрирует развитие 

отраслевого рынка. 

Наряду с нормой входа фирм на рынок рассчитывается показатель 

нормы проникновения новых фирм на действующий рынок. Он представ-

ляет собой отношение объема выпуска (Vв) или объема продаж, осуществ-

ленных вошедшими фирмами, к общему объему выпуска (Vв+д) продук-

ции в отрасли новыми и действующими фирмами. Величина Vв / Vв+д ха-

рактеризует степень влияния продукции вошедших фирм на общее состоя-

ние отраслевого рынка. 

VII. Анализ барьеров выхода с рынка. 

Барьеры выхода с рынка представляют собой препятствия, которые 

возникают в случае прекращения деятельности на определенном рынке. 

Конкуренция становится интенсивнее, когда уход из бизнеса становится 

дороже, чем продолжение конкуренции. Чем выше барьеры для выхода, 

тем сильнее фирмы расположены остаться на рынке.  

Если переключение на другой отраслевой рынок или выход из дан-

ной сферы бизнеса сопряжены со значительными издержками (ликвидация 

основных фондов, потеря сбытовой сети и др.), то естественно ожидать 

большего упорства вытесняемых с рынка фирм в борьбе за свои позиции.  

Барьеры выхода с рынка работают в направлении повышения конку-

ренции на рынке.  

Ослабление сил конкуренции возникает, когда краткосрочные из-

держки выхода ниже в сравнении с дополнительными издержками для 

продолжения бизнеса.  

К издержкам, связанным с прекращением бизнеса, можно отнести: 

- неликвидные средства;  

- единовременные расходы при выходе с рынка (например, ликвида-

ция филиала);  

- стратегические взаимосвязи (например, один сегмент рынка имеет 

влияние на успех деятельности на другом);  

- административные и социальные ограничения.  

Распространенным показателем выхода фирм с отраслевого рынка 

является норма выхода (Nвых).  

Величина этого показателя рассчитывается как отношение ушедших 

(Чу) с рынка фирм к общему числу (Чд) действующих фирм на рынке: 

Nвых = Чу / Чд.             (23) 

Барьеры выхода с рынка и проникновения на него действуют в целом 

в противоположных направлениях, вследствие чего конкуренция тем силь-

нее, чем выше барьеры выхода и ниже входа. 
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Существует высокая степень зависимости между уровнями барьеров 

входа и выхода фирм на рынок.  

Как правило, высокая активность входа фирм на рынок сопровожда-

ется высокими темпами их ухода с рынка там, где уровень барьеров входа 

невысокий. Там же, где эти барьеры значительны, наблюдаются низкие 

показатели как нормы входа, так и нормы выхода фирм на отраслевой ры-

нок. 

Барьеры входа-выхода являются важными детерминантами отрасле-

вой структуры рынка и представляют собой факторы, препятствующие ор-

ганизации безубыточного производства в долгосрочном периоде. 

VIII. Анализ открытости рынка, т.е. наличия межрегиональной и 

международной торговли. Возможность входа на товарный рынок продав-

цов из других регионов или других стран существенно снижает рыночную 

концентрацию, сокращает долю, занимаемую на рынке местными (отече-

ственными) продавцами. Напротив, слабая включенность рынка в межре-

гиональный или международный обмен усиливает концентрацию на рынке 

и увеличивает долю, занимаемую на нем местными (отечественными) про-

давцами со всеми вытекающими отсюда последствиями для покупателей. 

Ориентировочно степень открытости рынка для участия в межрегиональ-

ной и международной торговле можно оценить по доле импортной (вве-

зенной) продукции в общем объеме реализации на конкретном товарном 

рынке. 

Этот показатель является отправной точкой для оценки состояния 

товарного рынка при решении вопросов, связанных с защитными мерами 

для отечественных товаропроизводителей. 

IX. Сводная оценка состояния конкурентной среды, на основе кото-

рой разрабатываются практические рекомендации по развитию конкурент-

ной среды (табл. 14). 

Сопоставление и анализ количественных и качественных показате-

лей, характеризующих структуру товарного рынка, позволяют более точно 

определить, к какому типу принадлежит рыночная структура изучаемого 

рынка, и оценить степень развитости (или неразвитости) конкуренции на 

нем.  

В зависимости от выявленных причин неразвитости конкуренции, 

действия антимонопольных органов в соответствии с их полномочиями 

могут быть направлены на: 

а) увеличение числа субъектов, действующих на рынке, путем сни-

жения барьеров входа на рынок; активизации инвестиционного процесса; 

содействия развитию межрегиональной (международной) торговли; разде-

ления субъектов, уличенных в антиконкурентных действиях; содействия 

предпринимателям, желающим вступить на данный рынок; принятия ре-

шений, ограничивающих процессы слияния, соглашений между субъекта-

ми рынка и т. п.; 
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Таблица 14 - Сводная таблица оценки состояния конкурентной среды  

на товарном рынке 
 

Наименование 

показателя 

Ед. 

изм. 

Критерий 

оценки значений 

показателей 

Характеристика  

типа рыночной структуры 

Оценка со-

стояния 

конкурент-

ной среды 
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о
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о
н

к
у
р
ен

ц
и

я
 

1. Численность 

субъектов, дей-

ствующих на 

рынке (N) 

Шт. - 

Показатель не позволяет судить о конку-

ренции на рынке, за исключением случа-

ев, когда количество действующих на 

рынке хозяйствующих субъектов очень 

мало 

2. Обобщенный 

показатель интен-

сивности конку-

ренции (Uc) 

 Стремится к 1     + 

3. Коэффициент 

рыночной кон-

центрации (CR) 

% 

70% < CR < 

100% 
+   +  

45% < CR < 70%  +   + 

CR < 45%   +  + 

4. Индекс  

Херфиндаля-

Хиршмана (HHI) 

 

HHI > 1800 +   +  

1000 < HHI < 

1800 
 +   + 

HHI < 1000   +  + 

5. Коэффициент 

вариации, рассчи-

танный по долям, 

занимаемым на 

рынке предприя-

тиями )(  

% 

1. неравномер-

ное распределе-

ние 

+ +  +  

2. равномерное 

распределение 
 + +  + 

6. Барьеры  

входа на рынок  

Различные виды 

барьеров и огра-

ничений 

+   +  

7. Барьеры  

выхода с рынка  

Издержки, свя-

занные с выхо-

дом с рынка 

     

8. Открытость 

рынка 
 

- высокая 

- низкая 
     

Итоговая оценка 

 

б) повышение конкурентоспособности действующих на рынке субъ-

ектов; 

в) ограничение рыночного потенциала субъектов рынка, в случае ес-

ли эти субъекты занимают на рынке доминирующее положение. 
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В зависимости от уровня концентрации товарных рынков действия 

антимонопольных органов дифференцируются по отношению к различным 

рынкам и действующим на них хозяйствующим субъектам (табл. 15).  

 

Таблица 15 - Мероприятия антимонопольных органов  

для различных типов рынков 
 

Для высококонцентрированных рынков 
Для умеренно концен-

трированных рынков 

Для низкокон-

центрирован-

ных рынков 

1. Разработка отраслевых программ де-

монополизации, контроль их реализа-

ции. 

2. Контроль рыночного поведения 

субъектов, включенных в Реестр хозяй-

ствующих субъектов с рыночной долей 

более 35%. 

3. Предупреждение и пресечение моно-

полистической деятельности субъектов, 

занимающих доминирующее положе-

ние. 

4. Снижение барьеров входа на рынки, 

включая сокращение тарифных и нета-

рифных препятствий для международ-

ной торговли и инвестиций. 

5. Рост числа субъектов, действующих 

на рынке, путем деления субъектов, 

практикующих антиконкурентные дей-

ствия, или содействия новым субъек-

там, желающим вступить на рынок. 

6. Установление запретов на слияние 

хозяйствующих субъектов и создание 

объединений юридических лиц. 

7. Пресечение недобросовестной кон-

куренции.  

1. Наблюдение за дина-

микой показателей кон-

центрации (при ее уси-

лении разрабатываются 

меры по развитию кон-

куренции). 

2. Контроль деятельно-

сти субъектов, вклю-

ченных в Реестр хозяй-

ствующих субъектов с 

рыночной долей более 

35%. 

3. Ограничение рыноч-

ного потенциала субъ-

ектов, занимающих до-

минирующее положе-

ние на рынках. 

4. Слияние субъектов и 

создание объединений 

юридических лиц при 

условии, что рыночный 

потенциал не увеличит-

ся. 

5. Пресечение недобро-

совестной конкуренции. 

1. Наблюдение 

за состоянием 

концентрации 

производства и 

товарного рын-

ка. 

2. Пресечение 

недобросовест-

ной конкурен-

ции. 

 

В зависимости от выявленных причин неразвитости конкуренции, 

действия антимонопольных органов в соответствии с их полномочиями 

могут быть направлены на: 

а) увеличение числа хозяйствующих субъектов, действующих на 

данном товарном рынке путем: 

- снижения барьеров входа на рынок и, прежде всего, активизации 

инвестиционного процесса; 

- содействия развитию межрегиональной и международной торговли; 

- разделения хозяйствующих субъектов, уличенных в антиконку-

рентных действиях; 

- содействия предпринимателям, желающим вступить на данный то-

варный рынок; 
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- принятия решений, ограничивающих процессы слияния, соглаше-

ний между действующими на рынке субъектами и т. п.; 

б) повышение конкурентоспособности действующих на данном то-

варном рынке субъектов; 

в) ограничение рыночного потенциала субъектов рынка, в случае ес-

ли эти субъекты занимают на рынке доминирующее положение. 

 

5.2.4. Определение эффективности межрегиональных связей 

 

Важным элементом маркетинговых исследований является оценка 

эффективности межрегиональных продовольственных связей на рынке.  

Методика оценки базируется на системе взаимосвязанных матриц 

основных показателей межрегиональных связей: цен, себестоимости, рен-

табельности вывоза, коэффициентов относительной эффективности ввоза и 

др.  

Матрицы А и B имеют аналогичный принцип построения. Элемен-

тами матриц являются объемы межрегиональных продаж. Различие заклю-

чается в том, что в матрице A объемы реализации отражаются в стоимост-

ном выражении, а в матрице B - в натуральном: 

A= [
y 11 y 12 . . . y 1n

y 21 y 22 . . . y 2n

. . . . . . . . . . . .

y m1 y m2 . . . y mn
]

, 

где 
y ij  - объем реализации продукции предприятиями i-го региона 

предприятиям j-го региона в стоимостном выражении, m - количество вы-

возящих регионов, n – количество ввозящих регионов. 

B= [
x 11 x 12 . . . x 1n

x 21 x 22 . . . x 2n

. . . . . . . . . . . .

x m1 x m2 . . . x mn

]
, 

где 
x ij  - объем реализации продукции предприятиями i-го региона 

предприятиям j-го региона в натуральном выражении. 

 

Представление информации в виде матриц позволяет наглядно оце-

нить величину и направление движения основных региональных потоков 

продукции. 

Матрица C выполняет промежуточную функцию. В ячейках пред-

ставлены межрегиональные цены реализации продукции: 
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С= [
c 11 c12 . . . c1n

c 21 c22 . . . c2n

. . . . . . . . . . . .

c m1 c m2 . . . cmn
]
,  

где 
с ij=

y ij

x ij  - цена реализации продукции из i-го региона в j-й. 

В сочетании с матрицей D, в которой отражена средняя себестои-

мость производства и реализации единицы продукции, матрица C создает 

информационную базу для расчета двух основных матриц, с помощью ко-

торых можно оценить эффективность межрегиональных связей на рынке 

(матрицы E и F). 

D= [
z1

z2

. . .

zm
]

, 

где zi - средняя себестоимость производства и реализации единицы 

продукции в i-м регионе. 

Матрица E предназначена для оценки эффективности вывоза про-

дукции из того или иного региона. В ячейках отражены значения уровня 

рентабельности производства и реализации: 

E= [
e11 e12 . . . e1n

e21 e22 . . . e2n

. . . . . . . . . . . .

em1 em2 . . . emn

]
,  

где 
e ij=

c ij

z i  - эффективности вывоза продукции из i-го региона в j-й. 

Матрица E ориентирована на оценку эффективности вывоза продук-

ци в другие регионы, в то время как матрица F предназначена для оценки 

эффективности ввоза сырья в регион. Элементами матрицы F являются ко-

эффициенты относительной эффективности ввоза, которые рассчитывают-

ся как отношение фактических цен реализации из i-го региона в j-ом реги-

оне к фактической себестоимости производства и реализации единицы 

продукции в j-ом регионе: 

F= [
f 11 f 12 . . . f 1n

f 21 f 22 . . . f 2n

. . . . . . . . . . . .

f m1 f m2 . . . f mn

]
 

f ij=
c ij

z j , 
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1. Формирование матриц межрегиональных потоков зерна в 

стоимостном (
][ ijyA 

)и натуральном (
][ ijxB 

) выражении 

2. Расчет матрицы цен на зерно вида 
][ ijcC 

, где ijijij xyc 
 

3. Формирование вектора себестоимостей производства и реа-

лизации зерна 
][ izD 

 

4. Расчет матрицы оценок эффективности вывоза вида 

][ ijeE 
, где iijij zce 

 

5. Расчет матрицы оценок эффективности ввоза вида 
][ ijfF 

, 

где jjiij zcf 
 

Анализ результатов (выбор потребителей и поставщиков) 

Последовательность действий для оценки эффективности межрегиональных связей 

где 
c ij  - фактическая цена реализации продукции из i-го региона в j-

ом регионе; 
z j  - фактическая себестоимость производства и реализации 

единицы продукции в j-ом регионе. 

 

Методика дает возможность оценить эффективность ввоза и вывоза 

продукции из региона в сравнении с различными направлениями межреги-

онального сотрудничества. Расчет матриц целесообразен по каждому году 

за длительный период.  

Оценку эффективности межрегиональных связей можно представить 

в виде последовательности определенного набора шагов (рис. 5).  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рисунок 5 - Обобщенная схема методики оценки эффективности 

межрегиональных связей на рынке 

 

где ijy
 - объем реализации продукции предприятиями i–го региона 

предприятиям j–го региона в стоимостном выражении; 

ijx
 - объем реализации продукции предприятиями i–го региона пред-

приятиям j–го региона в натуральном выражении; 

ijc
 - цена реализации продукции из i-го региона в j-й; 

iz  - средняя себестоимость производства и реализации единицы про-

дукции в i-м регионе; 

ije
 - эффективность вывоза продукции из i–го региона в j-й; 

ijf
 - эффективности ввоза продукции в i–й регион из j-го. 

Исследователь должен оценить не только эффективность межрегио-
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нальных связей, но и степень устойчивости. Высокое значение устойчиво-

сти будет свидетельствовать о наличии факторов, которые придают меж-

региональным связям системный, а не периодический характер. 

Для принятия управленческих решений по обоснованию экономиче-

ской целесообразности ввоза-вывоза (соотношения спроса и предложения 

в регионе и сопоставления цены реализации с себестоимостью и транс-

портными издержками) и определения регионов - потенциальных потреби-

телей по рыночной марже предлагается алгоритм расчета экономической 

целесообразности ввоза и вывоза, который должен представляться в сле-

дующей последовательностью (рис. 6): 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Рисунок 6 - Алгоритм обоснования целесообразности  

ввоза-вывоза продукции 

 

Mr > 0 

i = 1,…, m 

M ri = C wi – Сб - Tzi 

Mr = max Mr i 
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1. Расчет индикатора соответствия спроса и предложения 

Ysp=

V
S

V
P                     (24) , 

где Ysp - индикатор соответствия спроса и предложения, 

VS - объемы продукции, необходимые для удовлетворения спроса, тыс. т, 

VP - фактические объемы производства продукции в регионе, тыс. т. 

Если Y < 1, то предложение опережает спрос и поэтому необходим 

поиск регионов сбыта. Если Y > 1, то, соответственно, спрос превышает 

предложение и необходим ввоз продукции в данный регион.  

Регион 1 
.

.. 
I 

.

.. 
m 

Цена реализации в регионе, СW С

W1 
 

С

Wi 
 

С

Wm 

Транспортные издержки, ТZ Т

Z1 
 

Т

Zi 
 

Т

Zm 

Индикатор соответствия спроса и 

предложения, YSP 

Y

SP1 
 

Y

SPi 
 

Y

SPm 

 

2. Сопоставление спроса и предложения (YSP1) по регионам (1, …, 

m), предполагаемым для связей, и определение регионов, в которых инди-

катор соответствия больше 1, т. е. необходим ввоз продукции из других ре-

гионов. 

4. Расчет индикатора экономической целесообразности ввоза и вывоза: 

Vvpm = 

Cw

Cбф+ T z                      (25), 

где Vvpm - индикатор экономической целесообразности ввоза (выво-

за) товаров, 

Сбф - фактическая себестоимость продукции, руб./т, 

Cw - цена реализации, руб./т, 

Тz - транспортные издержки, руб./т. 

Если Vvpm > 1, то экономически целесообразно вывозить продук-

цию; если Vvpm < 1, то экономически целесообразно ввозить продукцию 

из других регионов. 

5. Расчет маржи экономической выгоды по регионам: 

Mr = Cwi – Cб – Tz                   (26), 

где Мr - маржа экономической выгоды, 

Cwi - цена реализации, 

Cб - себестоимость, 

Tz - транспортные издержки. 

Mri = Cwi – Cб – Tz = Мri = Н - Tz,                     (27) 

где Н – торговая наценка. 
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6. Выбор регионов по вывозу продукта: 

Регион 1 ... i ... m 

Mr Mr1  Mri  Mrm 

 

Выбор наиболее выгодного партнера: из величины Мri выбираем со-

ответствующие значения, при которых Мri > 0   и   Мri → max 

Методически верно использовать систематизированный комплекс 

таблиц с целью изучения сущности явлений в динамике и выяснения 

наиболее значимых тенденций и зависимостей. 
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2. Европейский Банк Реконструкции и Развития / http://www.ebrd.com 

3. ЕМИСС - информация по разделам / 

http://www.fedstat.ru/indicators/start.do 

4. Интернет-портал Правительства Российской Федерации / 

http://www.goverment.ru 

5. Информационно-издательский центр "Статистика России" - Ката-

лог / http://www.infostat.ru/katalog 

http://e.lanbook.com/books/element.php?pl1_cid=25&pl1_id=5329
http://www.catalog.vsau.ru/cgi-bin/zgate?ACTION=follow&SESSION_ID=16088&TERM=%D0%9A%D0%B0%D0%BC%D0%B5%D0%BD%D0%B5%D0%B2%D0%B0,%20%D0%9D.%20%D0%93.%5B1,1004,4,101%5D&LANG=rus
http://znanium.com/go.php?id%20=351110
http://znanium.com/go.php?id%20=351110
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6. Международная сельскохозяйственная организация (ФАО) / 

http://www.fao.org 

7. Международный таможенный электронный журнал / 

http://www.worldcustomsjournal.org 

8. Официальный сайт Всемирного банка (МБРР) / 

http://www.worldbank.com 

9. Официальный сайт Международного Валютного Фонда (МВФ) / 

http://www.imf.org 

10. Официальный сайт Министерства финансов Российской Федера-

ции / http://www.minfin.ru 

11. Официальный сайт Совета Безопасности РФ 

/http://www.scrf.gov.ru 

12. Подразделение ООН по экономическому развитию и торговле / 

http://www.unctad.org 

13. РосБизнесКонсалтинг — информационное агентство / 

http://www.rbk.ru 

14. РСМД: Статистика и индексы / http://www.russiancouncil.ru 

15. Справочно-поисковая систем «ГАРАНТ» /http://www.garant.ru 

16. Справочно-поисковая систем «Консультант Плюс» 

/http://www.www.consultant.ru 

17. Статистическая база данных по российской экономике / 

http://stat.hse.ru/ 

18. Статистическая база данных ФАО / http://www.apps.fao.org 

19. Статистические данные он-лайн  / http://guide.aonb.ru/stat.html 

20. Библиотека материалов по экономической тематике / 

http://www.libertarium.ru/library. 

21. Материалы по социально-экономическому положению и разви-

тию в России / http://www.finansy.ru. 

22. Официальный сайт Министерства финансов / 

http://www.minfin.ru. 

23.  Федеральная комиссия по рынку ценных бумаг / 

http://www.fedcom.ru. 

24. Межбанковская фондовая биржа / http://www. mse.ru. 

25. Официальный сайт Центрального банка России (аналитические 

материалы) / http://www.cbr.ru. 

26. РосБизнесКонсалтинг (материалы аналитического и обзорного 

характера) / http://www.rbc.ru. 

27.  Мониторинг экономических показателей / http://www.budgetrf.ru. 

28. Официальный сайт Федеральной службы государственной стати-

стики Российской Федерации / http://www.gks.ru. 

29. Мировая статистика / http://www.worldstat.ru/. 

30. СТАТИСТИКА.ru: данные Росстат, Госкомстат государственная 

статистика России / http://www.statistika.ru/. 

http://guide.aonb.ru/stat.html
http://www.libertarium.ru/library
http://www.finansy.ru/
http://www.minfin.ru/
http://www.fedcom.ru/
http://www.cbr.ru/
http://www.cbr.ru/
http://www.rbc.ru/
http://www.budgetrf.ru/
http://www.gks.ru/
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6.6. Электронные полнотекстовые ресурсы Научной библиотеки 

ВГАУ (http://library.vsau.ru/) 

 

Наименование  

ресурса 

Сведения 

о правообладателе 

Адрес в сети Интернет 

ЭБС 

«Znanium.com» 

ООО «Научно-

издательский центр 

ИНФРА-М» 

http://znanium.com 

ЭБС издательства 

«Лань» 

ООО «Издательство 

Лань» 

http://e.lanbook.com 

ЭБС издательства 

«Проспект науки» 

ООО «Проспект науки» www.prospektnauki.ru 

ЭБС «Националь-

ный цифровой ре-

сурс «РУКОНТ» 

ООО «ТРАНСЛОГ» http://rucont.ru/ 

Электронные ин-

формационные ре-

сурсы ФГБНУ 

ЦНСХБ (терминал 

удаленного досту-

па) 

Федеральное гос. бюд-

жетное учреждение 

«Центральная научная 

сельскохозяйственная 

библиотека» 

http://www.cnshb.ru/terminal/ 

  

Научная электрон-

ная библиотека 

ELIBRARY.RU 

ООО «РУНЭБ» www.elibrary.ru 

Электронный архив 

журналов зарубеж-

ных издательств 

НП «Национальный 

Электронно-

Информационный Кон-

сорциум» 

http://archive.neicon.ru/ 

  

Национальная 

электронная биб-

лиотека 

Российская государ-

ственная библиотека 

https://нэб.рф/ 

  

http://library.vsau.ru/
http://znanium.com/
http://e.lanbook.com/
http://www.prospektnauki.ru/
http://rucont.ru/
http://www.cnshb.ru/terminal/
http://www.elibrary.ru/
http://archive.neicon.ru/
https://нэб.рф/


Приложение 1. 

Образец титульного листа отчета о НИР 

 

 

МИНИСТЕРСТВО СЕЛЬСКОГО ХОЗЯЙСТВА РФ 

 

Федеральное государственное бюджетное образовательное учреждение выс-

шего образования «ВОРОНЕЖСКИЙ ГОСУДАРСТВЕННЫЙ АГРАРНЫЙ 

УНИВЕРСИТЕТ ИМЕНИ ИМПЕРАТОРА ПЕТРА I» 

 

ЭКОНОМИЧЕСКИЙ ФАКУЛЬТЕТ  

 

КАФЕДРА УПРАВЛЕНИЯ И  МАРКЕТИНГА В АПК  

 

 

 

 

ОТЧЕТ 

о производственной практике  

Б2.П.4 Научно-исследовательская работа (стационарная) 

 обучающегося по направлению подготовки 38.04.01 - Экономика 

 

Магистерская программа «Экономика фирмы и отраслевых рынков» 

 

 

 

 

Выполнила: магистрант шифр группы  
Фамилия Имя Отчество  

 

Проверили: ученые степень и звание  
Фамилия И.О. научного руководителя, 

ученые степень и звание  
Фамилия И.О. руководителя практики от кафедры 

 

 

 

 

 

 

Воронеж-20__ 
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Приложение 2. 

Образец содержания отчета о НИР 

 

Введение……………………………………………………………… 

1. Содержание отчета о научно-исследовательской практике                                           

по экономике отраслевых рынков ………….......................................... 

1.1. Обзор литературных источников по теме диссертации ……….... 

1.2. Организационно-экономическая оценка отраслевых рын-

ков…………………………........................................................................ 

Заключение……………….……………………………………………… 

Список литературы………........................................................................ 

Приложения……………………………………………………………… 

2-3 с. 

18-20 с. 

 

 

 

1-2 с. 

1-2 с. 

 


