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1. Функции маркетинга.

В соответствии с принципиальной методологией маркетинга как рыночной концепции управления и сбыта, существует универсальный подход к классификации маркетинговых функций, состоящий в выделении четырех блоков комплексных функций, каждый из которых имеет ряд подфункций.    Структурно полученная логическая система выглядит нижеследующим образом:

1. Аналитическая функция:

- изучение рынка

- изучение потребителей

- изучение фирменной структуры рынка

- изучение товарной структуры рынка

- анализ внутренней среды предприятия

2. Производственная (созидательная функция):

- организация производства новых товаров (товаров рыночной новизны)

- организация материально-технического снабжения

- управление качеством и конкурентоспособностью готовой продукции

3. Сбытовая функция:

- организация системы товародвижения

- проведение целенаправленной товарной политики

- организация сервиса

- проведение целенаправленной ценовой политики

4. Функция управления и контроля:

- организация стратегического и оперативного планирования на предприятии

- информационное обеспечение  управления маркетингом

- коммуникативная подфункция маркетинга (организация системы коммуникаций на предприятии)

- организация контроля маркетинга (обратные связи, ситуационный анализ)
Аналитическая функция маркетинга.

Аналитическая функция состоит из подфункций:

-изучение рынка

- изучение потребителей

- изучение фирменной структуры рынка

- изучение товарной структуры рынка

- анализ внутренней среды предприятия

 Изучение рынка является первым шагом к познанию внешней среды, в которой намерено действовать предприятие. Прежде всего, следует провести аналитическую работу с целью выбора из множества потенциальных рынков таких, которые могут быть наиболее интересными и приоритетными для предприятия и его товаров,  на которых с наименьшими усилиями  и затратами можно достичь коммерческого успеха.  Цель изучения рынков -  проведение так называемого ранжирования, т.е выстраивание  рынков по мере убывания интересов предприятия к этим рынкам в зависимости от условий реализации на них товаров и услуг.

Ранжирование проводится по следующим критериям:

А). Емкость рынка. Это  объем реализуемого в регионе (стране) товара, аналогичного тому, который производит предприятие, в течение  одного года, рассчитанный на основе данных национальной  промышленной  и/или внешнеторговой статистики (в физических единицах или по стоимости).

Чем больше объемы ввоза товаров, аналогичных или близких по характеристикам к товару, предлагаемому предприятием, тем выше вероятность его  реализации на данном рынке.

Б). Инвестиционная политика. С точки зрения долговременного результата коммерческой деятельности, предпочтение следует отдать тем рынкам, где  проводится интенсивная  и рассчитанная на ряд лет инвестиционная политика в отраслях, потребляющих определенные виды изделий, интересующих предприятие.

В). Импортная политика (в случае внешнеэкономических операций). Экспортера привлекают, прежде всего, страны с наиболее либеральным режимом  ввоза товаров, импортное регулирование в которых имеет минимум тарифных  и нетарифных ограничений.

Г). Географическое положение. Для многих  видов товаров этот критерий не играет существенной роли. Однако при  поставках крупных партий одинаковых изделий, а также сырьевых товаров  показатель удаленности рынка от границы или выходных портов  России может оказать существенное влияние на выбор  рынков для реализации продукции.

Д). Стабильность правового режима. Это важный критерий ранжирования рынков, особенно развивающихся стран и граничащих регионов, поскольку долговременного коммерческого успеха при прямом вывозе товаров и в случае производственного  кооперирования в соответствующей стране или регионе  можно добиться только в условиях стабильности режима власти и политической ситуации в регионе.

 Для более детальных  и углубленных исследований рынков с целью их ранжирования могут использоваться и другие критерии. Например:

- динамика развития отраслей производства, потребляющих  планируемые предприятием для продажи изделия

- прогноз развития основных конъюнктурообразующих факторов на среднесрочную и долгосрочную перспективу

-острота конкуренции на рынке и.т.п

При изучении потребителей задача состоит в том, чтобы из большого числа потенциальных покупателей определенных товаров выбрать такую группу, которая при оптимальных коммерческих усилиях легче и быстрее, по сравнению с другими группами, станет покупателем предлагаемой продукции.

Определение таких групп, называется в маркетинговой терминологии сегментацией рынка.

Сегментация потребителей особенно необходима при продвижении на внешние рынки товаров широкого потребления и культурно-бытового назначения (телевизоры, холодильники,  радио- и видеосистемы, пылесосы и стиральные машины), а также такого товара длительного пользования, как легковые автомобили.

Производственная функция маркетинга.
Производственная или созидательная функция это:

- организация производства новых товаров (товаров рыночной новизны)

- организация материально-технического снабжения

- управление качеством и конкурентоспособностью готовой продукции.

Четко проведенная сегментация потребителей позволяет целенаправленно организовывать  производство и сбыт конкурентоспособных товаров в требуемых рынком количествах, с соблюдением оптимального графика отгрузок. Особое внимание обращается на организацию производства и сбыта товаров «рыночной новизны», которые либо открывают перед потребителями возможности удовлетворения совершенно новой потребности, либо поднимают на качественно новую ступень  удовлетворение  уже известной потребности, либо позволяют значительно более широкому кругу покупателей  удовлетворять на определенном уровне уже известную потребность.

 Производство и сбыт товаров рыночной новизны – ключевой фактор коммерческого успеха еще и потому, что позволяет предприятию занимать на рынке в течение определенного периода монопольное положение и получать более высокую, по сравнению со средней по отрасли, норму и массу прибыли.

Наиболее эффективным методом оценки потребности в том или ином товаре являются пробные продажи на выбранных рынках. В первую очередь это относится к товарам индивидуального потребления. Значительно реже пробные продажи проходят товары производственного назначения – в основном из за сложности организации рыночного тестирования и высокой его стоимости. Новые товары производственного назначения, особенно машины, оборудование, приборы и.т.п, рекомендуется передавать на безвозмездной основе для испытаний у потенциальных потребителей. Результаты таких испытаний дают бесценную информацию для предприятия-изготовителя, позволяющую довести новое изделие по техническому уровню и качеству до уровня самых строгих требований рынка.

Развитые рыночные отношения практически исключают. Материально-техническое снабжение через каналы распределения из централизованных фондов. Исключение может составить  только обеспечение сырьем, материалами и комплектующими изделиями по твердым ценам при исполнении государственных заказов. Во всех остальных случаях предприятие обеспечивает свои потребности посредством закупки необходимых  материально-технических ресурсов по прямым договорам купли-продажи, а также используя возможности оптового рынка.

Система материально-технического снабжения, которая в западной литературе часто определяется понятием «закупочная логистика», оказывает существенное воздействие на накладные расходы и, тем самым, на себестоимость готовой продукции. Идеальным представляется положение, когда предприятие вообще не имеет развитого складского хозяйства и заготовительного производства. Избыточные запасы могут резко понизить скорость оборота капитала, ухудшить финансовое положение и конкурентные позиции компании.

Обусловленность и определенность потребности, которую должен удовлетворять товар (услуга), приводит изготовителя продукции к необходимости комплексного изучения предполагаемых рынков сбыта, их ранжирования и сегментации потребителей.

Конкурентные преимущества показывают, в каких областях (в данном случае в рамках комплекса маркетинга) предприятие достигло более высоких результатов, чем конкуренты. Конкурентные преимущества позволяют правильно выработать стратегию позиционирования товаров и услуг на рынке, выбрав целевые рыночные сегменты и сконцентрировав там финансовые ресурсы предприятия.

Маркетинговая сбытовая функция или функция продаж.

Сбытовая функция:

- организация системы товародвижения

- проведение целенаправленной товарной политики

- организация сервиса

- проведение целенаправленной ценовой политики.

Организация системы товародвижения включает в себя все то, что происходит с товаром в промежутке времени после его производства и до начала потребления. Система товародвижения обеспечивает предприятию (и потребителю) создание таких условий, чтобы товар был там, где он нужен, и в то время, когда нужен, в тех количествах, в которых он востребован, и того качества (имеется ввиду сохранность во время транспортировки), на которое рассчитывает потребитель. В подфункцию товародвижения помимо транспортно-экспедиторских услуг, входит организация  оптимального складского хозяйства и создание реализационной сети, как оптовой, так и розничной. 

Товарная политика предполагает определенные целенаправленные действия администрации предприятия, построенные на таких принципах, благодаря которым обеспечивается эффективное с коммерческой точки зрения, формирование номенклатуры и ассортимента товаров и запланированные объемы продаж.

Разработка  и проведение товарной политики должны базироваться на:

1). хорошем  знании рынков (внешней среды). 

2). учете возможностей предприятия (внутренней среды), т.е на материале, который можно получить только в результате осуществления полномасштабной аналитической функции маркетинга.

Сервисом называют подфункцию маркетинга предприятия, которая обеспечивает комплекс услуг, связанных со сбытом и эксплуатацией машин, оборудования и другой промышленной продукции. В результате правильно организованного сервиса, сопровождающего товар на всем протяжении его жизненного цикла у потребителя, обеспечивается постоянная готовность техники к высокоэффективной работе. Необходимость сервиса вытекает, прежде всего, из стремления производителя сформировать стабильный рынок для своего товара.

2. Сущность и формы реализации товара; расчет емкости рынка.

Прямая форма реализации товара

Реализация продукции — это ее сбыт с целью превращения товаров в деньги и удовлетворения запросов потребителей. Реализация продукции является частью маркетинга, ее эффективность зависит от рекламной работы, исследования рынка и планирования ассортимента продукции.
Операции прямой оптовой реализации товаров осуществляют производители без привлечения посредников. Прямая реализация товаров в настоящее время имеет весьма широкое распространение; ею пользуются предприятия как добывающей, так и обрабатывающей промышленности. Прямая форма реализации товаров промышленного назначения имеет ряд преимуществ. Во-первых, при такой форме предприятие-производитель может лучше изучать рынок своих товаров, поддерживать тесное сотрудничество с основными потребителями. Во-вторых, проводятся научные исследования, направленные на улуч​шите качества выпускаемой продукции. В-третьих, прямая оптовая реализация продукции ускоряет цикл реализации и, следовательно, оборот капитала, что позволяет увеличить общую сумму прибыли.
Вместе с тем прямая форма реализации товаров увеличивает расходы производителя, поскольку он вынужден создавать дорогостоящие запасы товаров, обеспечивать их хранение и продажу конкретным потребителям. Поэтому только крупным конкурентоспособным предприятиям под силу осуществлять самостоятельно реализацию своих изделий.
Прямая реализация товаров промышленного назначения может осуществляться через собственные региональные сбытовые филиалы. С помощью этих филиалов предприятие-изготовитель имеет возможность хранить про​дукцию и контролировать процесс ее реализации. Региональные сбытовые филиалы становятся средством прямого воздействия на рынок, при этом часть торговой прибыли получают промышленные предприятия (фирмы). В штате регионального сбытового филиала работают квалифицированные спе​циалисты. Они предоставляют своей клиентуре экспертные консультации та​кого высокого уровня, которые не смогут предложить конкуренты, реализу​ющие товары через оптовых посредников. Предприятия, производящие ма​шины и оборудование, вправе использовать свои сбытовые филиалы для организации реализации потребителям запасных частей, а также для вы​полнения сервисных услуг. Многие предприятия (фирмы) в развитых странах реализуют через свои сбытовые филиалы новые виды продукции.
Иногда предприятия-изготовители организуют склад своей продукции у потребителя. Как правило, такой метод реализации продукции промыш​ленного назначения распространен в развитых странах в тех случаях, когда заказчик закупает у поставщика продукцию более чем на 100 тыс. долл. ежегодно.
Кроме сбытовых филиалов, предприятия-изготовители могут реализовать свою продукцию через собственные сбытовые конторы, которые обычно рас​полагаются в производственных помещениях и не создают запасов. За последние  годы  доля   оптовой   деятельности   предприятий-изготовителей   и странах рыночной экономики снизилась.
В Российской Федерации прямая оптовая реализация продукции производственно-технического назначения составляет более половины всей оптовой реализации средств производства. Реализация такой продукции ведется че​рез отделы сбыта предприятий-изготовителей и очень редко — через оп​товые сбытовые базы, созданные при предприятиях-производителях.
Прямая оптовая реализация продукции производственно-технического на значения может осуществляться через собственные распределительные центры предприятий-изготовителей. Например, в США большинство крупных сталелитейных фирм имеют сеть собственных распределительных центром Распределительные центры, как правило, реализуют продукцию мелким потребителям, а также крупным покупателям, срочно закупающим небольшие партии материалов.
Форма прямой оптовой реализации товаров широкого потребления при​меняется редко. Для этого обычно используются сбытовые филиалы (как и для продукции производственно-технического назначения). Кроме того, разновидностью формы прямой реализации потребительских товаров является реализация продукции предприятиями-изготовителями через собственные распределительные центры. Так, например, одна из ведущих японских фирм по производству косметики «Сисэйдо» имеет собственный распределительный центр с полностью автоматизированной системой приема, сортировки, хранения и отгрузки товара (5000 наименований). На складе распределительною центра может храниться 29 268 коробок с продукцией, которая сортируется со скоростью 12 000 коробок в час и отгружается со скоростью 3100 коробок в час. Всего же названная фирма имеет 7 распределительных центров, от​куда продукция поступает в 25 000 торговых точек.
Отдельные промышленные предприятия реализуют товары  через  свою розничную сеть,  например,  нефтяные компании,  продающие бензин  через собственную сеть автозаправочных станций. Реализуют свою продукцию через собственные магазины производители одежды, обуви и т.д. Промышленные предприятия (фирмы) приобретают  в собственность   магазины по нескольким причинам. Во-первых, реализация продукции через независимые оптовые организации весьма дорога. Во-вторых, с помощью собственных магазинов промышленные предприятия изучают рынок, исследуют новые фор​мы   торговли   и   технического   обслуживания.   В-третьих, собственная   сеть розничных магазинов чрезвычайно облегчает формирование и использование на  практике пробного  рынка  для  проверки  и  изучения  спроса  на  новые товары.
В Москве проводится эксперимент по созданию товарного оптового рынка без посредников. Сущность этого эксперимента состоит в том, что оптовый продавец (им должен быть производитель товара) доставляет свой товар и арендуемую им торговую точку на товарном оптовом рынке. Здесь использован принцип выставки-ярмарки, на которой предприятия (фирмы), желающие торговать, заключают договоры.
Прямая реализация товаров может вестись по объявлениям в газетах и журналах с купонами для ответов. Такая форма используется в случаях, когда необходима дополнительная информация о товарах.
При прямой форме реализации товаров применяются прямой маркетинг (директ-маркетинг) и телефон-маркетинг. Прямой маркетинг-это прямая работа с клиентами, регулярные контакты предприятий-изготовителей со своей клиентурой. Телефон-маркетинг — работа с клиентами по телефону. Причем по телефону могут поступать запросы не только о товарах и услугах фирмы, но и о последующем обслуживании.
В последние годы в развитых странах, особенно в Японии, появилось новое средство коммуникаций — видеожурналы, важность которых при реализации продукции без посредников возрастает. Видеожурналы предоставляют новую возможность для демонстрации и реализации товаров.

Коммерческая форма косвенной оптовой реализации товара

Коммерческая форма оптовой реализации товаров включает два способа реализации: через независимые оптовые организации; через агентов и брокеров.
Реализация товаров через независимые оптовые организации получила наибольшее распространение в экономически развитых странах. Haпример, США на долю этой формы приходится 50% всей оптовой реализации товаров. В разных сферах деятельности независимые оптовые организации могут называться по-разному: оптовые фирмы, коммерческо-посреднические фирмы, коммерческо-посреднические компании, дистрибьюторы и т. д.
Оптовые организации выполняют роль связующего звена между производителем и многочисленными потребителями, помогают предприятиям-производителям    проникать    на    новые    рынки    сбыта.    Они    могут универсальными (многоцелевыми) и специализированными,  при этом одни из них специализируются по определенным товарным группам, другие-по конкретным отраслям. Оптовые организации, реализующие товары промышленного назначения, обычно располагаются в местах концентрации промышленного   производства. Передав оптовику  функции реализации своей продукции, промышленные фирмы освобождаются от содержания крупных сбытовых контор,  многочисленных специалистов по техническому обслуживанию и сосредоточивают внимание на решении проблем разработки и производства продукции. Оптовые    организации    занимаются    реализацией стандартных видов промышленной продукции, которая не требует сложного технического  обслуживания.  Большинство  крупных оптовых  фирм   издают собственные каталоги, имеют различные демонстрационные залы.
Независимые оптовые фирмы бывают двух видов: с полным циклом обслуживания; с ограниченным циклом обслуживания. Независимые оптовые фирмы с полным циклом обслуживания предоставляют потребителям следующие услуги: хранение товарных запасов, кредитование, обеспечение доставки товаров, оказание содействия в области управления процессом реализации товаров. Дистрибьюторы товаров производственно-технического назначения, как правило, бывают с полным циклом обслуживания. Независимые оптовые фирмы отличаются друг от друга также широтой ассортиментного набора товаров. Оптовые фирмы продают товары в основном предприятиям розничной торговли, а посреднические-конкретным покупателям.. Дистрибьюторы товаров производственно-технического назначения продают товары главным образом предприятиям-потребителям. Дистрибьюторы могут заниматься широкой товарной номенклатурой, смешанным (либо специализированным ассортиментом, т.е. они могут быть универсальными или специализированными, как любая оптовая фирма.
Оптовые организации с ограниченным циклом обслуживания представляют значительно меньший набор услуг, к которым относятся следующие: 

реализация товара за наличный расчет без доставки покупателям. Подобный метод реализации характерен для оптовых организаций, торгующий ограниченным ассортиментом товаров, которые продаются мелким рознич​ным торговцам с немедленной оплатой товаров;
реализация товаров с доставкой покупателям. Таким способом реализует товары ограниченного ассортимента и кратковременного хранения оптовик-коммивояжер, при этом товары продаются за наличный расчет;
реализация товаров оптовиком-организатором в отраслях, где практикуется бестарная перевозка грузов; при этом оптовик не имеет товарных запасов. После получения заказа от покупателя он находит производителя, который отгружает товар непосредственно покупателю на определенных условиях поставки. Оптовик-организатор берет на себя ответственность и рис и с момента принятия заказа до завершения поставки. Поскольку оптовик-ор​ганизатор не хранит запасы, он продает товары по более низким ценам;
реализация товаров на условиях консигнации. Оптовики-консигнанты про​дают товары, сохраняя за собой право собственности на них, а счета роз​ничным торговцам выставляют только за то, что раскуплено покупателями, Оптовики-консигнанты оказывают следующие виды услуг: доставку товаром, установку стеллажей для их размещения, поддержание необходимого уровня товарно-материальных запасов, финансирование;
реализация товаров по почте (посылторг). Оптовики-посылторговцы рассылают клиентам каталоги на мелкие товары, на основе которых клиенты делают заказы. Клиентами оптовиков-посылторговцев бывают мелкие роз​ничные торговцы, промышленные предприятия и разного рода учреждения.
Оптовые фирмы в процессе реализации товаров должны принимать следующие маркетинговые решения:
формирование товарного ассортимента, а также комплекса услуг; выбор рынка (или сегмента рынка), формирование ценовой политики.
Форма косвенной оптовой реализации товаров включает следующие виды (методы) сбыта: интенсивный; выборочный (селективный); нацеленный; нена​целенный.
Интенсивный сбыт означает подключение к сбытовой программе всех возможных сбытовых посредников независимо от формы их деятельности. Такой вид сбыта практикуется в странах Запада для товаров широкого потребления, а также марочных фирменных товаров. Преимущество подобного вида — в наличии очень плотной сбытовой сети, а недостаток -существование большого числа мелких покупателей и сложный контроль за их платежеспособностью.
Выборочный (селективный) сбыт предусматривает ограничение количества посредников в зависимости от возможностей обслуживания, обеспечения запасными частями, создания ремонтных мастерских. Чаще всего такой сбыт применяется для дорогих, престижных товаров.
Нацеленный сбыт включает комплекс мер по маркетингу, направленный на конкретную группу потребителей.
Ненацеленный сбыт содержит мероприятия по маркетингу, адресованные всем потенциальным потребителям. Этот вид сбыта требует больших ре​кламных расходов.
Реализация товаров через независимые оптовые организации в последние 15 лет увеличивается, а оптовая деятельность агентов и брокеров сокраща​ется.
В настоящее время в России реализация продукции через оптовые организации составляет 20—25% общего объема реализации продукции производственно-технического назначения. Существуют следующие оптовые организации: независимые, ведомственные (Роснефтепродукт, Агроснаб и др.), а также входящие в Федеральную контрактную систему (коммерческие фирмы, посреднические и коммерческо-посреднические компании).
Частные рыночные структуры (брокерские конторы, торговые дома, посреднические фирмы) охватывают пока незначительную часть косвенной реализации продукции. В России насчитывается более 20 тыс. брокерских контор, большей частью мелких. Они не обеспечены складской базой, наи​более крупные из них имеют оборот 50—100 млн. руб. в месяц (по данным наначало 1993 г.).
Лизинг как форма реализации товара.

Лизинг в переводе с английского означает «аренда». Первое лизинговое общество возникло в 1952 г. в США (Юнайтед стейтс корпорейшн), ныне их-тысячи. Лизинг рассматривается как форма реализации (сбыта) машин и оборудования и в то же время как средство финансирования сделок. Лизинговые общества находят производителям пути сбыта их продукции путем сдачи ее в аренду, а также финансируют сделки.
Развитие научно-технического прогресса приводит к созданию новых вы​сокопроизводительных машин, эксплуатация которых требует специальных знаний и подготовки. Значительно возрастает стоимость новой современной техники, поэтому ее приобретение малыми и средними предприятиями весьма затруднено. В условиях обострения конкурентной борьбы ускорились темпы морального старения современной техники. Поэтому необходима ее периодическая замена. Таким образом, в создавшихся условиях лизинг является выгодной формой сбыта для изготовителя техники (арендодателя) и финансирования инвестиций для потребителя (арендатора).
В развитых странах объем лизинговых операций растет быстрыми тем​пами. Значительный рост лизинговых операций привел к усложнению струк​туры этой сферы деятельности. Лизинг превратился в сложную систему финансово-коммерческих операций. Объектами лизинга могут быть разнооб​разные виды машин и оборудования, электронно-вычислительная техника, сууда, самолеты, энергетическое, железнодорожное оборудование, строитель​ная техника и др. В некоторых случаях объектом лизинга оказываются целые заводы.
Используются два вида лизинга: прямой и с помощью посредников. При прямом лизинге сам изготовитель (арендодатель) организует прокат производимой им техники непосредственно потребителям (арендаторам). Лизинг с помощью посредника предполагает, что связи между изготовителем (арен​додателем) и потребителем (арендатором) осуществляет лизинговая фирма. Эта фирма приобретает технику у изготовителя и сдает ее в аренду потребителям.
С финансовой точки зрения все лизинговые операции делятся на лизинг с неполной окупаемостью и лизинг с полной окупаемостью арендуемой техники.
Лизинг с неполной окупаемостью в странах Запада обычно называется оперативным; в этом случае затраты арендодателя, связанные с приобретением и содержанием сдаваемой в аренду техники, не окупаются полностью в течение срока аренды.
Лизинг с полной окупаемостью арендуемой техники в зарубежной литера​туре называется финансовым. Оперативный и финансовый лизинг представля​ют собой два основных типа операций, все остальные являются их разновидностью.

Оперативный лизинг, как правило, применяется при разовом или целевом использовании техники, а также в случае, когда арендатор не уверен, сможет ли он выплачивать арендную плату в течение длительного времени. Сроки аренды при оперативном лизинге составляют от нескольких часов до трех лет. При оперативном лизинге на арендодателя возлагается вся ответственность по обслуживанию, ремонту, страхованию техники.
Основными признаками финансового лизинга являются:
в основном коммерческие операции с продукцией производственно-технического назначения;
выбор вида техники и изготовителя производится арендатором; арендатор имеет исключительное право использовать технику в течение всего договорного срока аренды;
в течение арендного срока существует промежуток времени, называемый основным, в ходе которого стороны не вправе прекратить действие договора. Этот промежуток времени устанавливается из расчета, что арендодатель дол жен возместить полностью или в большей мере свои первоначальные капиталовложения и другие издержки, а также получить определенную прибыль;
издержки, связанные со старением техники, ложатся в основном на арендатора;
ответственность за состояние арендуемой техники лежит на арендаторе;
арендатор обеспечивает уход за техникой и ее страхование; при заключении договора на финансовый лизинг предусмотрен опцион на покупку техники по номинальной цене по истечении срока аренды.
Финансовый лизинг можно рассматривать, как эквивалент предоставлении кредита арендатору для финансирования капиталовложений в арендуемую технику. Например, удельный вес лизинга в промышленных инвестициях в оборудование составляет в США до 30%, в Англии — более 20%.
В России лизинг позволяет решить ряд задач. Предприятию-арендатору лизинг помогает получить технику, оборудование, не отвлекая деньги из его оборота. Арендуемая техника в течение всей сделки находится на балансе лизинговой фирмы, а платежи ей относятся к текущим расходам. Предприятие-арендатор включает их в себестоимость производимой продукции. В отчетности предприятия-арендатора не увеличивается сумма основных средств, что при условии роста доходов улучшает качественные характеристики производственно-хозяйственной деятельности. Так как лизинговые платежи входят в текущие расходы, то на данную сумму уменьшается размер облагаемой налогом прибыли.
С ликвидацией системы централизованно распределяемых материально-технических ресурсов лизинг может явиться новой прогрессивной формой сбыта продукции машиностроения, при этом он повышает устойчивость финансового положения предприятий.
Лизинг в России имеет хорошие перспективы для своего развития, однако в  условиях  инфляции  инвестиционные  вложения  пока затруднены.   Кроме того, необходима  разработка  правовых аспектов лизинговых коммерческих операций.
Как рассчитывается ёмкость рынка? 

Как правило, в аналитических статьях приводится та или иная емкость рынка, но при этом не приводятся никакие обоснования приводимых "конкретных" цифр.  Большинство именитых как российских, так и зарубежных Авторов, в своих монографиях достаточно ловко уходят от конкретных примеров и расчетов. 

Сразу хочется оговорить тот факт, что расчетная ёмкости рынка - это, "расчетная или прогнозируемая величина" и не более того. Почему именно так? Потому, что эта величина рассчитывается на основании определенных предположений и обобщений различных фактов, имевших место в прошлом, но не в будущем.  

Однако часто случается, что расчетные и реальные показатели ёмкости рынка рознятся. 

Математически, ёмкость рынка можно выразить следующим образом: 

Е = М х С; где: 

Е - емкость рынка в натуральном или денежном выражении (ед./год, руб./год.); 

М - количество реализуемого товара в год (ед.); 

С - стоимость товара (руб.) 

Существуют различные подходы и методы по расчету ёмкости рынка, перечислю некоторые из них: 

Экспертный подход к определению ёмкости рынка; 

Экономико-математическое моделирование ёмкости рынка; 

Методика расчета ёмкости рынка основанная на статистических данных, а так же ряд других методик. 

Каждая методика  имеет свои достоинства и недостатки. Не существует "универсальной методике или подхода" поэтому методология расчета ёмкости рынка по конкретному товару или услуге должна быть подобрана индивидуально. 

По каким ценам считать? Выбор всегда за специалистами, занимающимися данной проблемой исходя из конкретно поставленной задачи. 

Пример расчета ёмкости рынка мяса свиньи в Ростове-на-Дону 

Как посчитать потребление мяса свиньи в г. Ростове-на-Дону? Попробуем использовать методику, основанную на среднестатистическом потреблении мяса на душу населения. Итак… 

Потребление мяса на душу населения по данным Госкомстата составляет не менее 49 кг./год на душу населения при рекомендуемой норме 74-75 кг./год. 

Население г. Ростова-на-Дону - 1 080 000 чел. 

Емкость рынка мяса по г. Ростову-на-Дону в натуральном выражении, кг./год. 

Расчетная ёмкость рынка свинины по г. Ростову-на-Дону в натуральном выражении, кг./год. 

Принимаем стоимость 1 кг. мяса свиньи - 100 руб. Следовательно, емкость рынка мяса свиньи в ценовом выражении составляет около 1,535 млрд. руб./год. 

Следует иметь в виду, что любой расчет емкости рынка имеет свои особенности, и порой требует введения определенных поправочных коэффициентов, а приведенная выше методика расчета емкости рынка мяса свиньи, абсолютно неприменима к республике Татарстан, т.к. в силу религиозных особенностей структура потребления мяса там несколько иная. Именно поэтому к выбору методики и подхода нужно относиться собой тщательностью и вниманием.

