ТЕМА 5. ДОСЛІДЖЕННЯ МІСТКОСТІ РИНКУ ТА ЙОГО СЕГМЕНТІВ.
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5.2. Методи визначення місткості ринку.
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5.1. Сутність та поняття місткості ринку. Види місткості ринку

Місткість ринку – це обсяги продажу товарів за конкретний проміжок часу. Вона визначається кількістю споживачів на ринку, їх купівельною спроможністю та схильністю до обміну. Місткість ринку визначається розмірами попиту населення і величиною товарної пропозиції.

Таку залежність унаочнює функція, показана на рис. 5.1.




Витрати на маркетинг

Рис. 5.1.Залежність обсягів продажу від потужності маркетингових програм

У процесах досліджень ринку визначають такі значення місткості ринку:

Реальна місткість ринку – це обсяги продажу продуктів та послуг у даний відрізок часу (місяць, квартал, рік) на конкретному ринку.

Потенційна місткість ринку (ринковий потенціал) – це максимально можливі обсяги продажу продуктів та послуг за конкретний період часу, які можуть бути досягнені завдяки реалізації відповідних маркетингових програм.

Потрібно відзначити, що виокремлюють також такі види місткості ринку як: місткість цільового ринку, місткість зайнятого ринку.

Місткість цільового ринку – можливий обсяг продажу товарів в сегменті, який обслуговує фірма.

Місткість зайнятого ринку - обсяги продажу, які були досягнуті в минулому періоді.

Якщо місткість ринку мала в порівнянні з експортними можливостями підприємства, то робота на такому ринку не має сенсу, оскільки витрати, пов'язані з його освоєнням, навряд чи окупляться.

5.2. Методи визначення місткості ринку

Місткість ринку (Е) виражається – фізичних одиницях або вартісному виразі й може бути розрахована за формулою:

                         Е = НВ +І – Ек ,                    (5.1)

де НВ – обсяг національного виробництва;

І – обсяг імпорту;

Ек – обсяг експорту.

Визначити місткість ринку можна декількома методами, зокрема за нормативними факторними параметрами.

Нормативний метод найчастіше застосовують, коли фірма виходить на споживчий ринок з товаром-аналогом. У такому разі потенційну місткість окремих і-х сегментів ринку у вартісному вираженні (Мві) можна визначити за формулою:

                          Мві = Nі · Ні · Ці
(5.2) 
де Ni – кількість потенційних покупців даного товару в певному i-му сегменті ринку;

Нi – річна норма споживання товару на одного покупця;

Цi – середня ціна одиниці товару для споживачів цього сегмента.

Потенційна місткість i-го сегмента ринку в натуральному вираженні знаходиться за формулою:

               МП= Ni · Ні                (5.3)

Потенційну місткість ринку кінцевих споживачів певного i-го регіону (МП ) можна визначити з використанням такої різновидності цього методу:
МП
= ті · Ді · к · к  · к · к ,
(5.4)

де Ді – середній розмір доходу однієї сім'ї; ті – середня кількість сімей певного i-го регіону; к1, к2,к3, к4 – питома вага коштів чи витрат, причому вона задається щодо кожного попереднього коефіцієнта. 
Потенційну місткість певного сегмента ринку на основі частоти купівель та стандартних норм витрат товарів можна визначити за формулою:

                  Мп= 12 · N· gp · C · T                  (5.5)

де N – загальна чисельність покупців; gp – частка реальних покупців серед загальної їх чисельності; С – обсяг споживання товару при одному зверненні до нього; Т – частота звернення до товару (споживання товару) в місяць.
Річна реальна місткість ринку країни за конкретним видом продукції визначається на основі даних статистики за формулою

                 М = Q +Чімп – ∆З,               (5.6)
де Q – виробництво цього товару в країні;

Чімп = (І – Е) + (Іп –Еп) – чистий імпорт товарів,
І, Іп, Е Еп – відповідно прямий імпорт, непрямий імпорт, прямий експорт, непрямий експорт товару; 
∆З = Зк – Зп – зміна загального рівня запасу товару у виробників та в дистрибуційній мережі на кінець досліджуваного періоду без урахування поточного імпорту й експорту; 
Зк , Зп – відповідно, рівень запасів на кінець і на початок періоду.

На підставі місткості загальнонаціонального ринку можна визначити місткість регіонального ринку.

Місткість регіонального ринку Мр на основі індексу купівельної спроможності визначається за формулою

Мр = М · Ік.с ,      (5.7)

де Ік.с – індекс купівельної спроможності регіонального ринку, %, який можна визначити так:

        Ік.с = А1 · Дд+А2 · Др.м.+А3 · Дм,     (5.8)

А1, А2, А3 – коефіцієнти, що визначаються дослідно- статистичним шляхом на основі інформації про купівлю споживчих товарів у цьому регіоні;

Дд, Др.м, Дм – частки доходу, роздрібного товарообігу і населення певного регіону відповідно у загальних доходах, роздрібному товарообігу та чисельності населення країни;

М – загальна місткість національного ринку.

Реальну місткість ринку на основі індексу дослідницької панелі, наприклад, панелі продавців можна визначити за формулою
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де n – кількість магазинів, які увійшли до панелі;

де n – кількість магазинів, які увійшли до панелі;

п та Зк –
залишки продукції на складах кожного магазину відповідно на початок та кінець періоду, що досліджується;

Q – обсяг продажу за цей період i-го магазину; 
Kм – кількість магазинів, що ввійшли до панелі;
 Т – період, що досліджується, у місяцях;

Кзаг – загальна кількість магазинів, що торгують цією продукцією.

Частка ринку фірми – це питома вага товарів фірми в загальній місткості даного ринку збуту. Існують такі методи розрахунку частки ринку: за обсягом продажу в натуральному вираженні; за вартісними показниками; в окремому сегменті, відносна частка ринку (рис. 5.2). Розраховується цей показник у відсотках.







Рис. 5.2. Методи розрахунку частки ринку

Простіший спосіб визначення ринкової частки підприємства полягає у знаходженні співвідношення обсягів продажу підприємства та галузі або ринку в цілому. Розрахунки здійснюється за формулою

                     Ч = (Vпрод/Vспр) · 100 %       (5.11) 
де Vпрод – обсяг продажів підприємства;

Vспр ·обсяг попиту на ринку (загальний обсяг продажу товару на ринку).

Частка ринку в окремому сегменті визначається як обсяг продажу товарів фірми в даному сегменті до місткості даного сегмента (загального обсягу продажу товарів у окремому сегменті).

Відносна частка ринку визначається як співвідношення частки ринку фірми та частки ринку конкурентів (або трьох головних конкурентів):

Відносна частка ринку = Частка ринку фірми / Частка ринку (5.12)
конкурентів

або

Відносна частка ринку = Частка ринку фірми / Частка ринку  
трьох основних конкурентів.                                (5.13)      

Частку ринку щодо лідера розраховують як співвідношення абсолютної частки ринку фірми і частки ринку основного конкурента:

Частка ринку відносно лідера = Частка ринку фірми / Частка 
ринку лідера.

                                                                                                           (5.14)
Дослідження ринку не обмежується констатацією ситуації, що склалася, та причин, що її зумовлюють, а безпосередньо пов’язані з прогнозуванням розвитку ринку. 
Методи прогнозування ринку розподіляються на кількісні та якісні. До кількісних методів належать: метод екстраполяції тренду; методи кореляційно- регресійного аналізу; прогноз на основі індикаторів; нормативний метод; аналіз частки ринку; метод стандартного розподілу ймовірностей.

5.3. Сегментація ринку

Ринкова сегментація проводиться з метою максимального задоволення запитів споживачів у різноманітних товарах, а також раціоналізації витрат підприємства-виготовлювача на розроблення програми виробництва, випуску і реалізацію товару.

Сегментування ринку – розподіл потенційних споживачів на групи на основі відмінностей у їх потребах, характеристиках та поведінці. Застосування концепції ринкового сегментування дозволяє підприємству (фірмі) досягти максимальної результативності маркетингової діяльності шляхом використання своїх сильних сторін з урахуванням реальних умов на ринку.

Сегмент – це об'єднана, попередньо виявлена кількість споріднених споживачів товару чи послуги за певними ознаками.

Сегментування – це поділ усього ринку на окремі частини (сегменти), кожен з яких охоплює більш або менш однорідні групи потенційних покупців з приблизно однаковими споживчими перевагами і стереотипом поведінки.

Сегментування за географічним принципом – розподіл ринку на різні географічні об’єкти: країни, штати, регіони, округи, міста, мікрорайони.

Сегментування за демографічним принципом – розподіл ринку на споживчі групи за такими демографічними ознаками, як вік, стать, розмір сім’ї, етапи життєвого циклу сім’ї, рівень прибутків, рід занять, освіта, віросповідання, раса та національність.

Сегментування за мотивами для здійснення купівлі або використання товару – розподіл ринку на групи на підставі тих мотивів, що супроводжували виникнення ідеї про придбання товару, фактичне придбання товару або використання придбаного раніше товару.

Сегментування за поведінковим принципом – розподіл ринку на групи споживачів за їх рівнем знання товару, ставленням до товару, характером його використання або за реакцією на товар.

Метою сегментування – є максимальне проникнення підприємства на ці сегменти ринку замість того, щоб розпорошувати зусилля по всьому ринку.

Політика сегментування ринку передбачає виділення окремих частин (сегментів) ринку, що відрізняється один від одного характеристиками попиту на товари та послуги й реакцією на маркетингові дії.
Одночасне обслуговування кількох ніш – стратегія, за якої компанія пропонує низку незалежних товарів або послуг, розрахованих на залучення клієнтів, що належать до окремих вузьких сегментів ринку.

Розрізняють 3 рівні сегментування: стратегічне сегментування (макросегментування); продуктове (товарне) сегментування (мікросегментування); конкурентне сегментування (знаходження ринкової ніші).

У процесі сегментування виявляються окремі частини ринку, якими виробники нехтують, а споживачі, котрі становлять ці сегменти, задовольняють свої потреби, не забезпечуючи повністю реалізацію своїх бажань і переваг. Такі частини ринку називають ринковим вікном.

Розрізняють такі методи сегментування ринку: сегментування за вигодами; побудова мережі сегментації; сегментування на основі багатовимірної класифікації; сегментування на основі угруповань; сегментування на основі функціональних карт.
Ринкове сегментування – це планомірний процес, тому до нього потрібно підходити виважено і з конкретним визначенням цілі проведення зазначеного заходу. Для цього можна скористатися послідовністю етапів сегментування:

1) визначення ознак сегментування;

2) вибір методів сегментування та його проведення;

3) оцінка ступеня привабливості (критеріїв) сегментів;

4) вибір цільових сегментів;

5) позиціювання товару;

6) розроблення планів ринкових досліджень для цільових сегментів.

5.4. Дослідження попиту та пропозиції як важливого елемента вивчення місткості ринку

Вивчення попиту та пропозиції на товар пов’язане з визначенням місткості ринку певного товару з метою виявлення обсягу збуту товару підприємством або країною.

Функції попиту та пропозиції характеризують залежність цих категорій від їх визначальних факторів. Функцію попиту чи пропозиції можна відобразити так:

у = f (Xl, Х2, Хз...,Хп),
(5.17)

де y – попит (чи пропозиція) якого-небудь товару (послуги);

x1, x2, x3...xn – чинники, що впливають на попит (пропозицію).

Попит характеризує кількість продукції (товарів і послуг), яку споживачі хочуть і можуть купити за певною ціною впродовж певного часу дії ціни. На попит, окрім ціни, впливають:
1) смаки споживачів;

2) доходи споживачів;

3) ціна на товари-замінники;

4) очікування споживачів.

Споживчий попит визначають за допомогою низки характеристик товарного споживання й опитувань покупців, а також експертного і кон'юнктурного оцінювання. Він також може бути кількісно виражений як потенційний обсяг покупки.

У господарській практиці зазвичай виокремлюють такі види попиту:

· макропопит і мікропопит;

· міський і сільський попит;

· задоволений і незадоволений попит;

· умовно задоволений попит 
· відкладений попит;

· чітко сформульований попит;

· альтернативний попит;

· імпульсивний або спонтанний попит та ін.

Залежно від величини витрат на дослідження виокремлюють:

· первинний попит;

· ринковий потенційний попит;
· поточний ринковий попит;

· селективний попит
Найбільш практичне значення має визначення та прогнозування поточного ринкового попиту в вартісному виразі:

        Q = n · q · p     (5.17)

де n – число покупців даного виду товару на ринку в  цілому або ринку конкретного регіону;

q
– число покупок покупця за період часу, що досліджується;

p – середня ціна даного товару.

Пропозиція характеризує кількість продукції (товарів і послуг), яку виробники хочуть і можуть продати за певною ціною впродовж певного часу дії ціни.

На пропозицію також впливають:

· технологія виробництва;

· ціна на робочу силу, основні та обігові фонди, ресурси, при зниженні цін на які також зменшується собівартість продукції; кількість виробників;

· податки.

· основні характеристики ринку.
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