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В результате вычислений было установлено, что  выручка торгового дома от 
обеспечения доставки стекла клиентам собственным транспортом составляет 
12 902 400 р. Российской Федерации в год, а потенциальный экономический эффект 
предложенного мероприятия составляет 6 533 382 рос. р., и поэтому реализация данного 
предложения будет выгодна Брянскому торговому дому ОАО «Гомельстекло».  

Курс российского рубля на 19.02.2014 г. составляет 275 бел. р. Значит потенциаль-
ный экономический эффект  в белорусских рублях будет составлять 183 912 958 бел. р. 

В заключение хотелось бы сказать, что реализация данного предложения позво-
лит торговому дому, а также непосредственно ОАО «Гомельстекло» обеспечить себе 
конкурентное преимущество, удержать собственных клиентов, а главное – привлечь 
новых. 
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При выходе на внешний рынок предприятие попадает в условия жесткой меж-
дународной конкуренции. В этих условиях можно успешно работать, лишь применяя 
современные методы управления, в том числе и маркетинг. Прежде чем окончатель-
но принять решение о выходе на зарубежный рынок, предприятие должно разрабо-
тать концепцию развития своей внешнеэкономической деятельности, а затем уже 
приступать к детальной проработке этих вопросов. Проблема белорусских предпри-
ятий состоит в том, что зачастую бытует мнение, что если один товар хорошо прода-
ется на одном рынке, то такая же ситуации будет и на других рынках. Такая позиция 
в корне неверна, для того чтобы определить, какой товар будет успешно реализован 
на рынке той или иной страны, необходимо детально изучить этот рынок и выявить 
незаполненные ниши.  

Для эффективного выхода на рынок Казахстана РУП «ГЛВЗ» необходимо дать от-
вет на ключевые вопросы, относящиеся к деятельности фирмы на внутреннем рынке, а 
также рассмотреть перспективу выхода на международный рынок с позиций его при-
влекательности и доступности. Для исследования ключевых моментов в деятельности 
фирмы на международном рынке воспользуемся схемой Исикавы. В рамках данной ра-
боты не возможно рассмотрение  всех групп факторов, поэтому мы остановимся на 
наиболее важной в современных рыночных условиях группе – маркетинговых. 
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Рис. 1. Схема Исикавы  

Наиболее актуальным вопросом является определение тенденций развития 
рынка и отрасли, а также места предприятия на данном рынке. В качестве примера 
рассмотрим  рынок Казахстана – для отрасли крепких спиртных напитков, а также 
возможность для РУП «ГЛВЗ» проникновения на рынок. Для этого необходимо оп-
ределить привлекательность рынка, а именно: потенциальный спрос, уровень конку-
ренции, емкость рынка, а также смоделируем прогноз продаж без учета влияния 
маркетинговых факторов для РУП «ГЛВЗ». 

Привлекательность рынка, в первую очередь, определяется состоянием рыноч-
ного спроса: 

 Спотенц = Nстарше15 · Потралк, (1) 

где Спотенц – потенциальный спрос; Nстарше15 – население старше 15 лет; Потралк – ко-
личество потребляемого алкоголя. 

При этом количество потребляемого алкоголя измеряется в литрах чистого эти-
лового спирта на человека за год и составляет 8,94 л на человека старше 15 лет, кре-
постью 45 % (по методике Всемирной организации здравоохранения учитываются 
все лица старше 15 лет). Согласно Агентству Республики Казахстан, по статистике 
население Казахстана старше 15 лет в 2013 г. составило 12607,4 тыс. человек. Тогда: 

  Спотенц = 12 607 400 · 8,94 = 112 710 156 л. = 11 271 тыс. дал.   

Также важным критерием оценки привлекательности и насыщенности рынка Ка-
захстана является емкость рынка. В ретроспективе емкость рынка можно оценить по 
совокупному объему продаж всех компаний на рынке или по следующей формуле: 

 Vp = Vп + Vи – Vэ, (2) 

где Vp – емкость рынка; Vп – объемы производства внутри страны; Vи – объемы им-
порта; Vэ – объемы экспорта. 
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Производство крепких спиртных напитков (коньяк, ликеры, водка и ЛВИ, спирт 
питьевой) составило 10 837,7 тыс. дал. При этом импорт составил 3 344,4 тыс. дал., 
экспорт – 1 842,4 тыс. дал.: Vр = 10 837,7 + 3 344,4 – 1 842,4 = 12 339,7 тыс. дал. 

Таким образом, емкость рынка крепких спиртных напитков составляет 12 339,7 тыс. дал., 
потенциальный спрос на продукцию – 11 271 тыс. дал. Сравнивая эти две величины, 
можно сделать вывод, что рынок крепких спиртных напитков Казахстана весьма на-
сыщен, существует преобладание спроса над предложением. 

Важным показателем при входе на новый рынок является прогноз продаж. 
В наиболее общем виде формула, которая могла бы учесть факторы, влияющие на 
формирование уровня спроса на продукцию отдельно взятой компании, имеет сле-
дующий вид: 

 С = Nпотенц · Iср · t · kмотив · kизмен. мотив · kприв · kконк · kвоспр · kдиффуз. (3) 

Расчетные показатели для определения прогнозного уровня продаж, а также 
методы их расчета представлены ниже:  

– Nпотенц –  количество потенциальных потребителей в рамках сегмента. Для Ка-
захстана составляет 12607,4 человек (все лица старше 15 лет); 

– Iср –  средняя интенсивность потребления товара в сегменте. По данным ВОЗ, 
в расчете на человека старше 15 лет в год составляет 8,94; 

– t – время. Расчетное время – 1 год; 
– kмотив – доля респондентов, мотивации которых удовлетворяет исследуемый 

товар. Доля крепких алкогольных напитков в стране – 69,14 %. При этом 13 % насе-
ления – новаторы, следовательно, доля респондентов, мотивации которых удовле-
творяет товар, – 18,8 %; 

– kизмен. мотив – коэффициент, учитывающий изменение мотиваций за определен-
ный период под воздействием факторов маркетинговой среды предприятия. На пер-
воначальном этапе произведем расчет потенциального уровня продаж без учета 
влияния предприятия на рынок; 

– kприв –  коэффициент, отражающий приверженность потребителей к торговой 
марке. В связи с тем, что данная торговая марка является новой для рынка Казахста-
на, приверженцев марки не будет; 

– kконк – коэффициент, учитывающий действия конкурентов. Для расчета данно-
го коэффициента определим степень конкуренции на рынке, для чего найдем отно-
шение спроса к предложению:  

 11271 : (10837,7+3344,4)100 % =  79,5 %. 

При этом этот коэффициент обратный и равен: 

 100 – 79,5 = 20,5 %;  

– kвоспр – коэффициент восприятия, отражающий инертность восприятия потре-
бителями товара и отраженный в квазинормальном распределении. В связи с тем, 
что марка товара является новой для данного предприятия, потенциальными потре-
бителями станет раннее большинство, что составит 2,5 %; 

– kдиффуз – коэффициент, учитывающий диффузию информации о товаре на 
рынке, т. е. в данном случае доля потребителей, охваченных информацией. На ран-
нем этапе вхождения на рынок, не имея развитую дилерскую сеть, а также информа-
ционную поддержку, максимальная доля потребителей, охваченных информаций со-
ставит не более 15 %. 
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Определим прогнозный уровень продаж: 

 С = 12607,4 · 8,94 · 1 · 0,188 · 0,205 · 0,025 · 0,15 =  
 =  16,3 тыс. л =  1,63 тыс. дал. 

Таким образом, прогнозный уровень продаж для РУП «ГЛВЗ» без оказания 
влияния на рынок составит 1,63 тыс. дал.  

В процессе анализа конкуренции необходимо провести анализ насыщенности 
рынка. В общем виде показатель насыщенности рынка можно определить следую-
щим образом: 

 Stp = СП : Vp · 100 %, (4) 

где Stp – насыщенность рынка в %; СП – совокупное предложение. 
При этом совокупное предложение будет составлять весь произведенный товар, 

а также товар, ввозимый в страну по импорту: 

 Stp = 14182,1 : 12339,7 · 100 % = 114,9 %; 
 Stp ≈ 100 %,  

а значит, рынок насыщен и будут требоваться адекватные маркетинговые мероприя-
тия по продвижению товара на рынке.  

Проанализировав рынок Республики Казахстан, можно сделать вывод о том, 
что рынок этот весьма насыщен, а значит, выход на рынок со стандартным ассорти-
ментным набором предприятия будет нецелесообразен. Для определения оптималь-
ного товарного ассортимента, который будет успешно реализован на рынке, пред-
приятию необходимо выявить те ниши, которые еще не заполнены, при этом 
учитывая тот факт, что продукция, успешно реализуемая на одном рынке, не всегда 
будет иметь повышенный спрос на другом. 
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В настоящее время, когда условием экономического развития предприятий являет-
ся активная деятельность последних на рынке, жизненно важными становятся знание 
конечного потребителя, умение фирм гибко реагировать на все его требования. Иначе 
не может быть обеспечена продажа товара, повышена доходность предприятия.  

Цель работы заключается в том, чтобы выявить, как можно оптимизировать ас-
сортимент выпускаемой продукции за счет выпуска новых видов продукции на 
предприятии ОАО «Гомельская мебельная фабрика «Прогресс». 

Oценка ассортиментной политики предприятия как фактора, оказывающего не-
посредственное влияние на формирование прибыли, является важным условием эф-
фективного управления процессом формирования финансовых результатов.  




