
Р о з д і л  1  М Е Н Е Д Ж М Е Н Т  О Р Г А Н І З А Ц І Й  Т А  З О В Н І Ш Н Ь О Е К О Н О М І Ч Н А  Д І Я Л Ь Н І С Т Ь  

42 НАУКОВИЙ ВІСНИК МНУ ІМЕНІ В. О. СУХОМЛИНСЬКОГО. ЕКОНОМІЧНІ НАУКИ 

УДК 339.13.017 
ІРИНА  НАДТОЧІЙ  

 

кандидат економічних наук, доцент кафедри економіки 
Херсонської філії Національного університету кораблебудування, 

м. Херсон, Україна 
 

ГАННА  ОГОРЬ  
 

викладач кафедри економіки 
Херсонської філії Національного університету кораблебудування, 

м. Херсон, Україна 
е-mail: nira@ukr.net 

 

МЕТОДИЧЕСКИЕ ПОДХОДЫ К ОЦЕНКЕ 
ПРИВЛЕКАТЕЛЬНОСТИ РЫНКА 

 
В статье представлен обзор подходов к оценке привлекательности рынка. При оценке привле-

кательности рынков необходимо учитывать сведения об объемах продаж в денежном выражении 
на данном рынке, ожидаемые темпы роста сбыта, прогнозируемые размеры прибыли, интенсив-
ность конкуренции, требования к каналам маркетинга. Выполнен анализ методов, применяемых 
для оценки привлекательности рынка. Также были исследованы показатели, отражающие сте-
пень привлекательности рынка или отдельного рыночного сегмента для предприятия-
экспортера. 
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насыщения рынка, конкурентная борьба, реализация продукции. В подавляющем большинстве работ по-священных исследованию рынков, методиче-ские рекомендации по выбору целевых рын-ков ограничиваются только перечнем факто-ров (критериев), которые в этом случае должны анализироваться. Различия состоят в количестве и составе факторов. В фундаментальной монографии Ф. Кот-лера «Основы маркетинга» [5] указывается, что при оценке привлекательности рынков необходимо учитывать сведения об объемах продаж в денежном выражении на данном рынке, ожидаемые темпы роста сбыта, про-гнозируемые размеры прибыли, интенсив-ность конкуренции, требования к каналам маркетинга. В работе Дж. Р. Эванса и Б. Бермана [2] отмечается, что при выборе сегментов рынка фирма должна ориентироваться на свои сильные стороны, рассматривать такие фак-торы как уровень конкуренции, размер рын-ка, прибыль, отношения с каналами сбыта и образ фирмы. Более разнообразная по своей природе система факторов, которые предлагается ис-

пользовать для ранжирования рынков в за-висимости от условий реализации продук-ции некоторого предприятия, содержится в работах Буркинского Б. М. [1]. Она включает следующие критерии: емкость рынка; инве-стиционная политика, проводимая на дан-ном рынке; особенности импортного регули-рования (в случае внешнеэкономических операций); географическое положение; ста-бильность правового положения. В работе к данному перечню добавлены такие показате-ли как уровень валового внутреннего про-дукта соответствующего региона (страны), валового национального продукта, доходы на душу населения. Так же существуют другие работы, в ко-торых рассматриваются те или иные наборы факторов для оценки степени привлекатель-ности и выбора целевых рынков. Однако и приведенных достаточно для того, чтобы сделать некоторые выводы. Специально вопросам поиска целевых рынков посвящены исследования С. Н. Илья-шенко [6]. В работе данного автора подчер-кивается, что многокритериальная оценка 
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целевых рынков с целью определения наи-лучших для некоторого предприятия являет-ся в настоящее время проблемой, которая еще не получила необходимого решения. Во многих исследованиях, специально указывается на то, что для обоснованного выбора целевого рынка необходимо его оце-нить не по какому-то одному критерию, а по всему комплексу предлагаемых факторов. Однако очевидно, что один потенциальный рынок сбыта может быть лучше другого по одним критериям и хуже – по другим. Как поступать в этой, наиболее вероятной ситуа-ции в указанных и в подавляющем большин-стве других работ ничего не говорится и да-же сам этот вопрос часто не поднимается. В отдельных случаях ограничиваются только замечанием о том, что следует искать ком-промиссные решения. При принятии управленческого решения по развитию бизнеса руководители пред-приятий сталкиваются с проблемой оценки влияния внешних факторов окружающей сре-ды на предпринимаемые нововведения. Си-туация усугубляется сложностью прогнозиро-вания экзогенных для предприятия факторов и их многочисленностью. Среди таковых мож-но выделить несколько групп: – экономиче-ские факторы – величины ВНП, нормы нало-гообложения, темпы инфляции и т.д.; – поли-тические факторы – различные решения ор-ганов государственной власти, влияющие на развитие общества и его экономическую жизнь; – технологические факторы – возмож-ности, которые научная деятельность откры-вает для производства новой продукции; – правовые факторы – введение новых норма-тивных актов, регламентирующих тот или иной вид экономической деятельности; – со-циальные факторы – качество жизни людей, уровень образования; – рыночные факторы – состояние конкурентной среды на рынке или рыночном сегменте. Все эти факторы, влияю-щие на успешность продвижения товара или услуги на конкретном рынке, образуют при-влекательность рынка или рыночного сег-мента для конкретного предприятия. В настоящее время существует достаточ-но много методических подходов к оценке привлекательности рынка. 

В рамках существующей методики «Оценки привлекательности внешнего рын-ка для предприятия-экспортера» [1] при оценке перспективности рынка предлагается использовать следующую систему факторов (видов данных): торгово-политические отно-шения, ограничения на торговлю, конкурен-ция, требования к качеству, условия сбыта, отношения с потенциальными покупателя-ми, эффективность действия рекламы, ин-формация о рынке и стране. Для каждого из выделенных факторов рассматривается три – четыре качественных уровня, которые экспертами количественно оцениваются так называемыми весовыми функциями. Значениями функций являются целые числа от –2 до +2. Например, торгово-политические отно-шения могут иметь следующие значения и количественные оценки: 
– торговый договор со страной отсутству-ет, торговые контакты минимальны, величина весовой функции (–2); 
– торговый договор существует, ограни-ченные контакты, (–1); 
– существует торговое соглашение, хоро-шие торговые контакты,(+1); 
– имеется протокол о торговле, устойчи-вые торговые связи (+2). Отношения с потенциальными покупате-лями оценивается следующим образом: 
– в прошлом торговли не было (–2); 
– незначительная торговля (–1); 
– эпизодические деловые связи (+1); 
– устойчивые коммерческие связи (+2). В итоге составляется матрица, по стро-кам которой располагаются данные о рас-сматриваемых рынках, по столбцам указыва-ются наименование рынков. Оценкой рынка является сумма значений весовых функций для описывающих его данных. Приведенная методика является опреде-ленным шагом в развитии подходов к реше-нию задачи оценки и выбора целевых рынков. Однако она не лишена некоторых недостатков. Данная методика является узкоспециали-зированной для оценки только внешних рын-ков. Отсюда специфический набор критериев выбора рынков и их возможных значений, ко-торые в значительной степени ориентирова-ны на отражение торгово-политической и 
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правовой ситуации на рассматриваемом  рынке. Среди предложенных критериев практи-чески отсутствуют критерии экономического характера. В связи с этим остался без внима-ния такой важнейший вопрос, как экономи-ческая эффективность реализации продук-ции на анализируемом рынке. Таким образом, приведенная система факторов может использоваться только для самой общей оценки торгово-политической ситуации на рассматриваемом рынке и есте-ственно не годится для определения степени его привлекательности для реализации того или иного вида продукции. Коснемся далее вопросов построения в данной методике интегрального показателя привлекательности рынков. Главный недостаток способа построения обобщенного количественного показателя состояния рынка видится здесь в абсолют-ной ориентации на оценки (мнения) экспер-тов. Причем, количество возможных вариан-тов оценок по каждому из рассматриваемых факторов крайне ограничено, а именно три -четыре. В результате полученная интеграль-ная оценка может оказаться с одной стороны достаточно грубой, а с другой – обладать низ-ким уровнем объективности, т. е. точность и достоверность такой оценки сомнительна. Кроме того, можно заметить, что внут-ренняя логика предлагаемого метода форми-рования интегральной оценки привлека-тельности рынка такова, что не позволяет его использовать в случае, если анализируе-мые факторы имеют не ограниченное (причем достаточно малое) число качествен-ных значений, а могут принимать непрерыв-ные количественные значения. Таким образом, и система факторов, и сама процедура получения интегральной ко-личественной оценки привлекательности (состояния) рынка имеют ряд недостатков, которые в значительной мере ограничивают возможности применения данного метода для решения задачи оценки и выбора целе-вых рынков. Некоторые специалисты для оценки пер-спективности рынка предлагают анализиро-вать четыре группы факторов: (1) рост и раз-

мер рынка; (2) качество рынка; (3) факторы, описывающие конкурентные отношения; (4) факторы, характеризующие ситуацию с окру-жающей средой. В каждой из выделенных групп содер-жится от 3 до 11 факторов как количествен-ной, так и качественной природы. Например, в первой группе рассматрива-ются три количественных фактора (показа-теля) – объем рынка, потенциал рынка, его степень насыщения. Вторая группа содержит такие факторы: рентабельность отрасли (покрытие постоян-ных расходов, доход с оборота, оборот капи-тала); жизненный цикл рынка; защищен-ность технологических ноу-хау; интенсив-ность инвестиций; жизненный цикл рынка; стабильность поведения потребителя; требо-вания к распределению товаров и услуг из-менение условий конкурентной борьбы; чис-ло и структура потенциальных потребите-лей, и некоторые другие – всего 11 факторов. Нет необходимости перечислять полный состав всех групп факторов. Согласно рас-сматриваемой методике для каждой группы факторов определяется ее весовой коэффи-циент (аі, і = 1, ..., 4): 
– очень важно – аі, = 3; 
– важно – аі = 2; 
– менее важно – аі = 1. Значения отдельных факторов группы в целом оценивается по 5-ти балльной шкале (т. е. определяется оценка ⋃j, і = 1,..., 4): 
– очень хорошо – ui, = 5; 
– хорошо – ui, = 4;  
– удовлетворительно- ui,= 3;  
– отрицательно – ui, – 2; 
– очень отрицательно – ui = 1. Значения аі и ui,, определяются эксперт-ным путем. В качестве обобщенной оценки привле-кательности рынка рассмат-ривается сле-дующий показатель (⋃):           (1) Анализируем данной методики показы-вает, что если говорить о наборе факторов, которые предлагается анализировать с це-лью получения интегральной оценки при-влекательности рынка, то по сравнению с 

( ) / ( ).і і і
і і

u= α α∑ ∑∪
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приведенными выше он уже имеет система-тизированный характер – выделено четыре группы факторов. Однако данная системати-зация представляется проведенной не в пол-ной мере. Например, во второй группе факторов предлагается рассматривать критерий «изменение условий конкурентной борьбы». Вместе с тем, имеется группа факторов (3), которая специально предназначена для опи-сания конкурентных отношений на анализи-руемом рынке. Кроме того, набор факторов достаточно большой группы «Качество рын-ка» также не систематизирован, она содер-жит факторы различной природы и характе-ра (качественные, количественные). Все это создает некоторую путаницу и сложности при общей оценке групп факторов. Данная система факторов, по всей види-мости, не лишена и других недостатков, о ко-торых уже говорилось выше. Что касается самого метода построения интегральной оценки, то по сравнению с ра-нее рассмотренной методикой он также по-лучил определенное развитие – предлагается оценивать не только значения факторов (групп факторов), но и их веса с дальнейшим расчетом интегрального показателя. Однако, можно видеть, что в остальном ему свойственны все недостатки способа по-строения обобщенной количественной оцен-ки привлекательности рынка, указанные при анализе предыдущей методики. Еще один специфический недостаток дан-ного методического подхода состоит в том, что он предполагает необходимость давать единственную количественную оценку и, зна-чениям целого набора факторов выделенных групп. Например, в случае второй группы та-ких факторов различной природы 11. Точ-ность и уровень детализации такой эксперт-ной оценки вряд ли может быть достаточным. Несколько более расширенный по соста-ву набор факторов приводится выражении, темпы роста сбыта, политика ценообразова-ния и цена в настоящий момент времени, норматив рентабельности и прогнозируемые значения массы прибыли, интенсивность конкуренции и перспективы ее изменения, особенности маркетинга и затраты него. 

В данной случае, возможно отметить, что в идеале целевой рынок должен соответство-вать следующим условиям: быть достаточно емким; представлять возможность дальней-шего роста; не быть объектом деятельности конкурентов; характеризоваться потребно-стями, которые могут быть удовлетворены продукцией данного производителя; иметь достаточно длительный период существова-ния; быть прибыльным. В качестве критериев оценки и выбора рынков для некоторого предприятия предла-гается рассматривать: емкость рынка, его прибыльность, наличие ресурсов, доступ-ность, тенденции роста рынка, шансы на ус-пех в конкурентной борьбе, степень совмес-тимости с рынками конкурентов. Для каждого анализируемого рынка оце-нивается, насколько он соответствует ука-занным критериям. Оценка осуществляется в баллах следующим образом: 
– достоверно соответствует – 4; 
– вероятно соответствует – 3; 
– неопределенно – 2; 
– вероятно не соответствует – 1; 
– достоверно не соответствует – 0. Оценку рынка (О) для каждого критерия определяют по формуле:                            (2) где Р – показатель сегмента по данному крите-рию, Рmах – максимально возможное значение показателя Р. Далее экспертным методом осуществля-ется ранжирование указанных выше крите-риев в зависимости от их важности для пред-приятия в данной конкретной ситуации. Следующим этапом рассматриваемой ме-тодики является построение таблицы, в ко-торой по строкам располагаются в порядке ранжирования критерии и их значения, полу-ченные по формуле (1), для анализируемых рынков. Столбцы таблицы соответствуют выделенным рынкам (сегментам рынка). Окончательную оценку рынков предлага-ется осуществлять либо по максимальным оценкам критериев, имеющих наивысшие ранги, либо по максимальной средней оценке по всем критериям. Если критически проанализировать предлагаемый в данной методике набор  

max
/ ,O P P=
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критериев, то можно отметить, что относи-тельно него справедливы многие замечания, высказанные выше. В частности, данный спи-сок представляется недостаточно полным, он не отражает в явном виде соответствие воз-можностей производителя и выпускаемой им продукции анализируемому рынку и т. п. Рассматривая собственно сам метод по-строения интегральной ко-личественной оценки рынка, в первую очередь заметим, что описанная процедура анализа критериев в итоге предлагает два способа выбора наи-лучших целевых рынков. Каким из них необ-ходимо пользоваться в том или ином слу-чае – не разъясняется. Далее заметим, что согласно данной ме-тодике критерии только ранжируются без количественной оценки их важности. Такой подход не позволяет соизмерить насколько «важностью и «значение» одного критерия превосходит или уступает «важности» и 

«значению» другого, что в итоге сокращает возможности анализа рынков по отдельным критериям. Кроме того, как и в методиках, изложен-ных выше, все количественные оценки кри-териев, их значений осуществляются исклю-чительно экспертным путем, что по-нашему мнению может значительно снизить объек-тивность решения рассматриваемой задачи оптимального выбора целевых рынков. Таким образом, проведенный анализ ли-тературных источников показал, что такие проблемы, как формирования системы пока-зателей определения степени привлекатель-ности рынков для некоторого производите-ля, получение интегральных количествен-ных оценок целевых рынков, использования данных оценок для выбора оптимального набора рынков и объемов их использования к настоящему времени необходимой методи-ческой проработки еще не получили. 
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Надточій І. І., Огорь Г. М. Методичні підходи до оцінки привабливості ринку 
У статті представлений огляд підходів до оцінки привабливості ринку. При оцінці привабливо-

сті ринків необхідно враховувати відомості про обсяги продажів у грошовому вираженні на даному 
ринку, очікувані темпи зростання збуту, прогнозовані розміри прибутку, інтенсивність конкурен-
ції, вимоги до каналів маркетингу. Виконано аналіз методів, застосовуваних для оцінки привабли-
вості ринку. Також були досліджені показники відображають ступінь привабливості ринку або 
окремого ринкового сегмента для підприємства-експортера. 

Ключові  слова: ринок, продукція, обсяг ринку, сегмент ринку, потенціал ринку, ступінь наси-
чення ринку, конкурентна боротьба, реалізація продукції.  

Nadtoshiy I., Ogor G. Methodological approaches to assessing the attractiveness of the market 
The article provides an overview of approaches to assessing the attractiveness of the market. When as-

sessing the attractiveness of markets, it is necessary to take into account information on sales volumes in 
monetary terms in this market, expected sales growth rates, projected profit margins, intensity of competi-
tion, requirements for marketing channels. The analysis of the methods used to assess the attractiveness of 
the market is analyzed. Also, the indicators reflecting the degree of attractiveness of the market or a sepa-
rate market segment for the exporting company were investigated. 

Key  words:  market, products, market volume, market segment, market potential, degree of market 
saturation, competitive struggle, product realization. Стаття надійшла до редколегії 01.12.2017 
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