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МАРКЕТИНГОВАЯ  АНАЛИТИКА: СИСТЕМАТИЗАЦИЯ МЕТОДИК ОПРЕДЕЛЕНИЯ РЫНОЧНОГО ПОТЕНЦИАЛА (ЕМКОСТИ) РЫНКА


Любой компании необходим план маркетинга для каждого товара. Такой план определяет применяемые стратегии и требуемые ресурсы. В числе прочего, на первом этапе составления плана, компания должна определить потенциал рынка, т.е. совокупный спрос на ассортимент товаров, и  провести предварительную оценку рынка. Спрос на ассортимент товаров называют  первичным спросом. В данной работе будет рассматриваться именно первичный, а не избирательный спрос – спрос на конкретную марку, который рассчитывается при определении прогноза продаж. Итак, текущий потенциал рынка – это предел, к которому приближается первичный спрос при совокупном объеме маркетинговых усилий, стремящихся к бесконечности, в данной среде и в данный отрезок времени. Абсолютный потенциал рынка – общий объем продаж, который наблюдался бы, если бы каждый потенциальный пользователь потреблял товар с оптимальной частотой и в максимальном объеме. Рассмотрим основные методики определения потенциала (ёмкости) рынка.

1. На основе норм потребления. Емкость рынка = количество покупателей * норму потребления в год.  При данном методе количество покупателей определяется путем проведения опросов, а также с использованием статистических данных и на основе коэффициента проникновения продукта/услуги на рынок (penetration), а норма потребления – также путем проведения опросов – спрашиваем, сколько потребители покупают при одном подходе (кратность покупки) * число покупок в месяц, неделю. Необходимо отметить, что эффективно опрашивать потребителей только о тех покупках, которые они осуществляли в течение последнего месяца, т.к. данные о более поздних покупках уже не будут точными в силу того, что люди не склонны долго хранить в памяти подобную информацию. В качестве примера можно привести проведенную в г.Москва оценку существующей (реальной) емкости рынка пельменей на основе замеров параметров потребления. В данном примере учитывается также и сезонность – т.е. процентное соотношение продаж пельменей в данном месяце. Расчет производился по следующей схеме:

Общее количество домохозяйств в г. Москве, ед.

×

Доля домохозяйств, покупающих пельмени, %

×

Средняя частота покупок пельменей, раз в месяц

×

Средняя кратность покупок, кг

/

доля продаж в исследуемом месяце в годовом объеме продаж (сезонность),%

S = (4 000 000 × 59 × 3,5 × 0,8) /8,3 = 79,6 млн. кг в год.

2. Прямое измерение предполагает оценку первичного спроса на основе рыночных факторов, непосредственно связанных с покупками потребителей. Например, число бракосочетаний можно использовать в качестве оценки спроса на обручальные кольца. Компания GTE, оценивая рынок крупных бытовых приборов – стиральных машин, увязала новые покупки с логичным рыночным фактором – жилищным строительством. Например, известно, что в следующем году будет построено 4 млн. ед. жилья, из прошлого опыта компании можно заключить, что 2 млн. существующих домохозяйств, не имеющих стиральных машин, приобретут их. Также, из опыта известно, что 10% семей, имеющих стиральные машины, заменяют их. Если стиральные машины имеются у 60 млн. домохозяйств, замена составит 6 млн. штук. Следовательно, совокупный (первичный) спрос составит 12 млн. штук в натуральном выражении, и при средней стоимости стиральной машины $400, совокупный потенциал рынка стиральных машин составит $4,8 млрд.

3. Оценка рынка предполагает определение числа покупателей и числа покупок на основе прошлых продаж или обследований, какие-либо факторы, тесно связанные с первичным спросом, при этом отсутствуют. Например, компания «Gillette» использовала следующую формулу для оценки совокупного рыночного спроса:             D = n * q * p, где n – число покупателей на рынке, q – среднее количество покупок в год, p – цена. Например, «Gillette» оценивает число пользователей лезвий во всем мире как 600 млн. мужчин и 100 млн. женщин. В среднем мужчины используют 12 лезвий в год, каждое из которых стоит 50 центов. Т.о. совокупный спрос мужчин на лезвия равен $3,6 млрд.  Женщины также используют 12 лезвий в год, но их затраты меньше – в среднем 40 центов, так как они  используют в основном одноразовые лезвия. Таким образом потенциал рынка пользователей – женщин равен $480 млн. Оценки для бритв картриджного типа базируется преимущественно на замене старых бритв – по опыту компании ежегодно происходит замена около 50 млн. бритв, кроме того, 20 млн. бритв покупают те, кто начинает бриться, и те, кто оказывается от одноразовых бритв. При средней цене бритвы картриджного типа в $3,3 потенциал рынка составляет около $230 млн. Следовательно, совокупный рынок лезвий и бритв можно оценить в  $4,3 млрд. 

Еще один пример - оценка абсолютного потенциала рынка средств для полоскания рта в США. Предположим, что потенциальными пользователями являются все люди старше 5 лет (примерно 90% населения США), население США составляет около 300 млн. человек, т.о. количество потенциальных пользователей равно 270 млн. чел. Предположим, что каждый потенциальный пользователь может полоскать рот два раза в день – т.о. количество ситуаций использования в год составляет: 270 млн. чел. * 2 раза в день * 365 дней = 197,1 млрд. Объем потребления за один раз составляет 1 унцию (27,25 г.). Следовательно, абсолютный рыночный потенциал равен 197,1 млрд. унций в год, или, учитывая, что один флакон имеет среднюю ёмкость 16 унций, 12 319 млн. флаконов в год. Следует отметить, что компания, зная абсолютный потенциал рынка, а также какую долю рынка она занимает, всегда может определить и избирательный спрос – спрос на свою конкретную марку и, соответственно, ожидаемый объем продаж. 

4. Метод цепного показателя – расширенный вариант оценки абсолютного потенциала рынка. Для этого нужно знать: n – общее количество потенциальных пользователей, q – оптимальный уровень использования товара. Например, потребление воды фабриками, оборудованными бойлерными системами, составляет 7,5 млн. гектолитров, норма расхода смягчителя на 1 л. воды – 1%, доля фабрик, использующих средства для смягчения воды – 72%, норма расхода добавки на 1л. смягчителя – 9%, т.о. текущий потенциал рынка = 7,5 млн. * 0,01 * 0,72 * 0,09 = 486000 л. Доля фабрик, использующих данный химический состав – 54%, текущий уровень первичного спроса = 7,5 млн. * 0,01 * 0,72 * 0,09 * 0,54 = 262440 л. Если доля рынка данной компании в этом регионе составляет 40%, то ожидаемый объем продаж будет равен 104975 л.

5. В случае, если на рынке имеет место ситуация, когда рынок для товара складывается из первичных продаж (Еп) + продажи на замену (Евт) + дополнительные продажи (Едоп), можно предложить следующий метод расчета емкости рынка. Для начала рассчитаем Евт (емкость рынка при продажах на замену) = П * Кв, где П – количество продукта, находящегося в эксплуатации, Кв – коэффициент выбытия. Кв = 1/Тсл (срок службы). Например, рассмотрим рынок телевизоров. Предположим, что в России количество продукта в эксплуатации П = 50 млн. штук (можно установить путем опросов, использования данных продаж, статистических данных). Срок службы телевизора в среднем Тсл = 10 лет. Таким образом, Евт = 50 млн. * 0,1 = 5 млн. штук. Далее, на основе маркетинговых исследований составляем пропорцию между составляющими Еп, Евт, Едоп (Вы покупаете первый раз, на замену…?), например пропорция составляет 30:50:20. Исходя из вышеизложенного,  Еобщ = 3 млн. + 5 млн. + 2 млн. = 10 млн. штук. Необходимо отметить, что при данных условиях очень важно инициировать продажи, т.к. только после первичных продаж могут быть и продажи на замену, и дополнительные продажи.

6. Метод, основанный на статистических данных, поэтому дает приблизительные данные, может использоваться для получения первых примерных данных. Е (ёмкость рынка) = П + (И-Э) + (Он - Ок) – ВП – З. Для некоторых товаров ВП и З = 0, где П – произведено продукта внутри страны, И – объем импорта, Э – объем экспорта, Он и Ок – остатки товара на начало и конец периода в торговле, ВП – внутреннее потребление продукта самой компанией, З – стратегический запас (удаляется с рынка). 

7. Метод на основе исследования намерений покупателей, преимущественно используется для оценки емкости рынка товаров длительного пользования: применяется индекс уверенности потребителей (опрос потребителей относительно состояния экономики вообще, их личного экономического положения, намерения о покупке в ближайшие три месяца товаров длительного пользования) и индекс отраслевой уверенности (опрос промышленных компаний – их намерений в отношении инвестиций, занятости, загрузки производственных мощностей, текущего объема заказанной и отгруженной продукции).

8. Метод, применяемый в случае, когда имеется базовая величина емкости рынка, к которой применяются понижающие и повышающие коэффициенты. Е = Ебаз * К1 * К2 * … * Кn, где К – поправочные факторы, которые влияют на емкость. Например, имеется  Ебаз – емкость рынка на данную категорию товаров в г.Москва, а мы рассчитываем данную величину для г.Санкт-Петербург (ЕС-Пб), в данном случае поправочными коэффициентами могут быть: численность населения (0,5), размер средней заработной платы (0,9), соотношение городского и сельского населения и.т.д.  Важно отметить, что при данной методике компания может применить  любые понижающие или повышающие коэффициенты, если сочтет их экономически обоснованными. При правильном расчете коэффициентов полученный результата – емкость рынка – будет максимально точно отражать реальную ситуацию на рынке.

Безусловно, вышеназванные методики не являются исчерпывающими, однако отражают основные подходы к расчету потенциала (емкости) рынка для компании.
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