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В С Т У П

Ринкові відносини різко змінюють умови виконання науково- 
дослідних І дослідно-конструкторських розробок ОЩКР) нової 
техніки. Перед проектуванням розробникам потрібно знати необ­
х ід н ість  випуску т і є ї  чи Іншої продукції, ї ї  к іл ьк ість , наяв­
ність  конкурентів, можливість "утиснутись" у ринок, місце виго­
товлення виробів та які при цьому будуть виграти, ретельно об­
грунтувати ціну р еа л іза ц ії та прогнозувати можливий прибуток.

Важливим документом при відкритті нового діла в умовах 
ринкових відносин І конкурентної боротьби стає бізнес-план  
[ І ,  2 ] .  Мата цього документа -  прогнозувати організаційно-еко­
номічні показники теми І довести доцільність розробки, вироб­
ництва та експлуатації нового виробу в умовах ринкового збуту , 
конкуренції та боротьби за ринок.

Бізнес-план багато в чому аналогічний відомому у навій про­
мисловості документу -  техніко-економічному обгрунтуванню (ТЕО), 
тому написання окремих й<го р озділ ів  у спецІалІстІв-розробникІв  
особливих методичних трудновів не викликає. Але т і  розділи , в . 
яких розглядаються проблеми ринкових відносин, для нас с новими, 
їх  розробка грунтується на маркетингових дослідженнях. І ц і пи­
тання потребують поглибленого вивчання.

Маркетинг (в ід  англійського " т а м к е і  «) -  це прогнозуван­
ня потреб споживачів шляхом пропозиції відповідних товарів  
(виробів, технологій, послуг). Девіз маркетингу -"виробляти 
тільки т е , чого вимагає ринок, споживач", тобто потреби спожи­
вачів А головними.

Господарча діяльність підприємства, де спочатку проектуєть­
ся випуск товару, а потім підрозділи збуту одержують команду 
продати його за буд.-яху ц ін у , приречена на невдачу, а Ін од і й 
на повний провал.

Важливість маркетингового підходу до економічної діяльнос­
т і  полягає в тому, що в с і техн іч н і, комерційні та збутові захо­
ди завжди пов'язані з товарами. ЦІ заходи розглядаються завжди 
комплексні», системно, у тісному зв'язку торгової діяльності 
підприємства з його внутрішньою структурою, стосунками з поста­
чальниками сировини та комплектуючих виробів, а також з власна-



ми виробничими та збутовими можливостями.
Маркетинг містять в со б і безл іч  валів діяльності: досл ід­

ження ринків збуту, вивчення Існуючих І планування майбутніх 
товарів, ціноутворення, організацію збуту виробів, рекламу, 
оястему продажу та післяпродажне обслуговування.

У б ізнес-п л ан і маркетингову діяльність найповніие подано 
у розділах:

"Оцінка ринку збуту та конкуренції" -  описано результати 
маркетингових досліджень ринку, проведених до початку проекту­
вання виробу;

"Стратегія маркетингу" -  наведе ю план подальшої маркетин­
гової д іяльності в умовах виробництва, збуту та експлуатації 
виробу.

Методика проведення маркетингових досліджень потребує спе­
ціального розгляду, тому що саме на цьому етапі виникають пи­
тання, в ід п о в ід і на як і знайти у вітчизняній чи закордонній л і­
тературі дужо важко без додаткового опрацювання матеріалу.

• І .  ЗМІСТ МАРКЕТИНГОВИХ ДОСЛІДЖЕНЬ РИНКУ ТОВАРІВ

Ринсч товарів -  це сукупність Існуючих та потенційних по­
купців товару [ 3 ,  4 ] .  Розрізняють товари широкого вжитку (ринок 
Індивідуальних споживачів) та промислового призначення (ринок 
підприємств, товари -  комплектуючі вироби, матеріали, обладнан- 
ня тощо).

Для ринку споживачів характерна наявність великої кількос­
т і  ІндявІдуал них покупців, яхІ купують товари поштучно (п і­
ко -  декілька штук). Як правило, ц і покупці -  непрофесіог 
(наприклад, при покупці радіоапаратури); їх  попит залежить в ід  
цін продажу (ринок еластичний).

Гинок товарів промиолового призначення значно в ідрізняєть­
ся в ід  ринку споживачів. На ньому менае покупців, але вони -  
професіоналі, що, яг правило, купують товари оптом; обсяги заку­
пок задані І  кало залежать в ід  коливання цін (ринок не еластич­
ний). Процес купівлі складніший: оформляють замовлення, в якому 
вхааують характеристики товару, споживчу як ість , час постачання 
та його умовк. Прк цьому організуються цільові закупочні бряіч-



Багато виробів приладобудування може бути реалізовано на 
ринку промислових товарів, що необхідно враховувати при сегмен­
тац ії ринку.

Дослідження ринку виконують з різними цілями, а саме:
-  вивчають споживчий попит, визначають потрібні для р.шку 

товари та їх характеристики. Працівники служби маркетингу допо­
магають розробникам І виробничникам у 'ирІя нні питань, пов'я­
заних з плануванням асортименту продукції (номенклатура товагів, 
їх  характеристики, рекомендації щодо упаковки, маркування, ди­
зайну, сервісного обслуговування, пропозиції стосовно розробки 
нових виробів І удосконалення Існуючих);

-  визначають та досліджують ринок збуту для конкретного 
виробу (цільовий ринок).

Далі розглянемо методику дослідження цільового рийку, тому 
що бізнес-план розробляють для конкретних виробів.

Маркетингові дослідження цільового ринку передбачають
[З, 6] :

-  вивчення та аналіз: становища справ у галузі; динаміки , 
виробництва І збуту подібних виробів; видів продукції, яка ко­
ристується попитом, їх характеристик та цін; останніх новинок; 
конкуруючих фірм тощо;

-  сегментацію ринку, вибір цільових сегментів;
-  виявлення конкурентів та аналіз конкурентоспроможності 

виробу;
-  позиціонування товару на ринку;
-  прогнозування споживчої ціни виробу.
ЦІ етапи тісно переплітаються. Оцінку ринку збуту неможли­

во лата без аналізу конкурентоспроможності виробу. Тому резуль­
тати маркетингових досліджень доцільно подавати в одному розді­
лі бізнес-плану.

2. МЕТОДИКА СЕГМЕНТАЦІЇ РИНКУ

Сегментація ринку -  це процес розподілу споживачів на гру­
пи з урахуванням різноманітних принципів І факторів сегмента­
ц ії .  Основні принципи І фактори сегментзцІЇ ринку споживача на­
ведено у табл. І [з] .
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Т а б л и ц я  І
Принципи І фактори сегеентацІІ ринку споживача

Найменування 
принципу

Найменування
факторів Ознаки факторів

Географічний

Демографічний

Псиїографіч-
ний

Поведін.совий

Держави, регіони, об­
л а с т і, м іста тощо
Густота населення 
Клімат

Стать
ВІх (групи за віхом)

Розмір СІМ'Ї

Етап життєвого циклу

Рівень прибутків 
Р ід  діяльності

Освіта
Національність 

Образ життя

Тип особистості

Привід для здійснен­
ня покупки
Відношення до товару

Інтенсивність спожи­
вання _____________

Чоловіки, ЖІНКИ 
До 6 років, 6 - І І ,  12 -  І? , 
20 -  34 , 35 -  39 , 50 -  64, 
старше 65 років
т-2  ч о л ,, 3 -4  ч ол .,
Ь чол. І більше
Молоді одинаки, молода 
с ім 'я  без д ітей  та Ін.
Високий, середній , низький
Люди розумової праці та 
технічні спеціалісти; ро­
бітники; селяни; студенти; 
домогосподарки тощо

Традиційний; життєлюби; 
естети; шанувальники пре­
красного тощо
Натура, схильні захоплюва­
тися; любителі купувати 
"як у с і" ; честолюбна натура

Економія коштів; престиж­
н ість ; красота тощо
Захоплене; позитивне; байду­
же; негативне; ворожо
Слабке; помірне; активне

Для ринку промислових .’оварі.в характерні такі фактори (в 
основному географ ічні): держави, регіони, м іста , г а л у з і, п ід -

т '
ііі'і
i t-
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приємства-спожявачі, їх  типи та мі ештаби виробництва} вигоби, 
для яких планується постачання, програми їх  випуску; можливий 
поділ робітників підприємства на групи споживачів товару (за ро­
дом діяльності -  конструктори, технологи, наукові працівники 
та Ін .) .

У процесі сегментації видаляються сегменти рвн;у. Сегмент -  
це група споживачів, яка однаково реагує на товар. Сегмент рин- 
кч визначають рядом характеристик (описують Лого профіль): кіль­
кістю можливих споживачів, ємкістю ринку, можливими темпами рос­
ту ємкості по роках, споживчими цінами, прибутковістю продаж то­
що. '

Основною характеристикою сегмента с ємкість -  кількість ви­
робів, як і можуть бути продані за рік. ї ї  необхідно розрахувати. 
Для цього доцільно ввести такі поняття:

-п овна потреба у товарі: загальна потреба усіх потенцій­
них покупців (не враховуючи ступеня насиченості попиту -  наявної 
кількості таких товарів : експлуатації);

-  річна потреба у товарі (загальна ємкість): кількість ви-, 
робів, яка буде необхідною на рік (враховуючи ступінь в .сиченоо- 
т ї  попиту та строків повторення покупок);

-  ємкість конкурентів: річна ємкість ринку, яку займають 
вироби-конкуренти;

-  ЕІльна ємкість: різниця між загальною ємкістю та вмкіоп, 
конкурентів;

-  ємкість товару, що розглядається (цільова ємкість);
-  строк повторення покупки: середня періодичність повторен­

ня покупок товару даного виду ^наприклад, телевізорів -
6 - 8  років, автомобілів -  10 -  12 років тощо);

-  коефіцієнт о оллення споживачів: частина населення, яка 
придбає тоьар (групи людей, підприємств).

Загальний порядок сегментації ринку можна подати таким чи­
ном:

1) виявлення основних принципів І  факторів сегментації ви­
робу, що розглядається (у перау чергу -  географічні фактори, а 
потім -  демографічні та Ін .) ;

2) сегментація ринку: визначення складу груп споживачів, 
гозподіл ринку на сегменти та опис профілю кожного з них, роз-
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рахунки : ов:іо! потреби, загальної р ічної ємкості сегментів І 
всього ринку;

3) оформлення результатів сегм ентації у вигляді таблиць, 
графіків або діаграм;

4) аналіз Інформації про сегменти, їх  вибір для подальшого 
аналізу (сегменти з незначною ємкістю можна далі не р згл я д а т и );

5) виявлення конкурентів у кожному Із  сегментів, що аналі­
зуються: конкуренти-вііроби (вітчизняні та закордонні), їх  харак­
теристики (а також ціни р е а л із а ц ії) ,  системи серв ісу  І продаж, 
реклама; ємкість ринку, зайнята конкурентами;

6) оцінка конкурентоспроможності виробу (з  використанням 
показників рівня якості виробу);

7) позиціонування-товару у вибраних сегментах, визначення 
цільової ємкості;

8) прогнозування споживчої (рі якової) ціни виробу (з  ура­
хуванням рівня якості виробу).

Таким чином, роботи з і  сегм ентації ринку (етапи І ,  2 ,  З ,
4 , 7) т існ о  переплітаються з аналізом конкурентоспроможності 
виробу (етапи 5 , 6) .  Розглянемо методику розрахунків ємкості 
ринку Т'. оформлення результатів сегм ен тац ії, а далі -  методики 
оцінки конкурентоспроможності виробу, позиціонування товару та 
розрахунків споживчої ціни £ і і ] .

Розрахунки ємкості ринку виколють після аналізу складу 
сегментів І починають з визначення повної потреби у товаре да­
ного виду;

і. '
^побн ^побн.І» ^

де Ьпоін -  повна потреба у товарі с^ ар н о  для в с іх  сегм ентів, 
що розглядаються, шт.; 5 побн.р " повна потреба і - г о  сег ­
мента, шт.; і -  к ількість сегментів ринку.

Повну потребу сегмента розраховують з урахуванням конкрет­
н о ї особливості товару І сегментів. Для багатьох видів товарів  
Індивідуального та промислового призначення 5 П0£н.і  можна ви­
значити за такою формулою:

п̂оБн-Ь ж  ̂схоп.і 171Ь ^
де Nь — кількість підприємств (людей) у 1~  му сегменті;
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Кохоп і  -  коефіцієнт охоплення, тобто частина покупців, які 

хочуть (можуть) придбати товар у t -му сегменті; mt -  ком­
плектність покупки (сэредня кількість виробів, необхідна для 
одного покупця у 1-му сегменті).

Для комплектуючих виробів5по6н.С= Ne-Qe-me. ' (3)
до КІі -  кількість підприемств-споживачів комплектуючого виро­
бу у {,-му сегменті; -  середня річна програма виробів у 

■С-му сегменті, для яких буде постачатися товар, яки!* розгля­
дається (шт.); m t -  кількість комплектугчах, які припадають 
на один виріб.

Для комплектуючих виробів при сегментації необхідно прослід­
кувати весь ланцюжок споживачів до остаточного виробу -  само­
стійного об'єкта експлуатації.

Повна потреба -  цифра умовна, розрахункова. Фактично у 
споживачів уже с вироби : одІСного призначення, покупки роблять­
ся не кожного року. Навіть якщо розглядаються вироби нові та 
оригінальні, не всі потенційні покупці придбають їх  за їдян рік.

При укрупнених розрахунках річної ємкості можна врахувати 
середній строк повторення покупки подібних товарів;

5 t ) f (4)
•noK.t

де S j -  загальна річна ємкість Е-го сегменту, шт/рІк;
Tn0K g -  середній строк повторення покупки у ?—му сегменті,

роки; Крс».г ~ коефіцієнт резерву (для запасів на складах, 
неврахованих покупців та Ін .) ,  його можна прийняти таким, що 
дорівнює 0 . . .0 ,1 .

Загальна ємкість ринку в процесі аналізу буде розділена на 
ємкість конкурентів ( 5К0НК ) І вільну ємкість ( 5 | іа ) . При 
визначенні цільової ємкості виробу, що розглядається ( 5 ц і * ' )» 
вільну ємкість можна врахувати відразу, а потім, після аналізу 
конкурентоспроможності виробу, вирішити питання І про "витіс­
нення" конкурентів.

Інформацію з і сегментації ринку доцільно оформити у вигляді



таблиць (графіків, діаграм). У табл. 2 неволено приклад сегмен­
тац ії ринку з розрахунками повної потреби І загальної ємкості 
для магнітофона Індивідуального та промислового призначення. 
Таблиця являє собою двофакторну матрицю, в якій у рядках подано 
мІста-споживачІ, а в стовпчиках -  групи споживачів у цих містах 
( с ім 'ї ,  установи). Елементи матриці -  це І с окремі сє.менти:
1-І -  Харків -  с ім 'ї ;  1-2 -  Харків -  установи тощо. Потребу та 
ємкість сегментів визначено за формулами ( І ) ,  (2),  (4).

Для виконання таких розрахунків необхідно мати різноманіт­
ну початкову Інформацію: кількість населення І підприємств різних 
галузей в окремих регіонах; структуру населення за професіями, 
віком, рівнем прибутку тощо. Таку Інформацію можна знайти в ріп­
них довідниках ЦСУ країни, в журналах, звітах підприємств, а та­
кож шляхом опитування покупців тощо. За відсутності достовірної 
Інформації припустимо використання і кспертних оцінок початкових 
даних (саме це зроблено у наведеному прикладі).

Після загальних розрахунків ємкості необхідно проаналізува­
ти склад сегментів І вибрати сегменти для подальшого аналізу. 
Сегменти з малою ємкістю можна но враховувати (наприклад, сег­
мент 2-2 в табл. 2 ) .

3. «ЗГОДО АНАЛІЗУ К0НКУРЕНТ0СЛРОЖШОСТІ ВИРОБУ
3.1 . Виявлення конкурентів

Отже, склад сегментів ринку та їд  загальну ємкість визначе­
но. Далі у кожному сегменті необхідно виявити конкурентів. Кон­
куренти -  це вироби такого ж функціонального призначення,‘ як і е 
у продажу, в експлуатації у споживачів, як і розробляють Інші 
фірми, або варіанти даного виробу, над якими працює своя фірма.

Про вироби-хонкуренти треба зібрати детальну Інформацію: 
підприємства-виробники, характеристики виробу (І також ціни 
р еал ізац ії), системи сервісу, збуту І  стимулювання продажу, рек­
лама. Обов'язково необхідно знати ємкість ринку, яку займають 
конкуренти,-їх сильні та слабкі сторони,а також найсвльнішого 
конкурента.

Інформація про конхуоентІ- та їх  оцінки повинні бути об’єк­
тивними, чесними. Не намагайтеся обдурити Інвесторів, не забувай­
те про свою ділову репутацію І майбутні Інвестиції [ і ] .
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Т я б л я ц я  2
Сегментація І  розрахуюся ємкості ринку 

Виріб -  магнітофон Індивідуального те промислового призначення
(приклад умовний)

-------------- ! І .  С ім 'ї 2. Гуртожитки, клуби, ПІдсу- Річнг.
ЄМКІСТЬі мок „ 

повної 
нетре­
би,

*’по6ч-,
ШТ.

Міста Насе­
лення

КІль-
кість
сімей

прибутком КІль- т 2,
ШТ.

5по6н.г
ШТ.

пгг/рІк
(округ­
лено)

Про-
Ц|НТ

мей

Кіль­
кість
сімей,

N1
т ,
ШТ.

'  # по6и.і9 ШТ.

КІСТЬ
уста­
нов,

**

І.Харків 200С000 500000 40 200000 0 .6 І 120000 ІООС 0,9 3 2700 122700 20000

2 .Полтава 400000 100000 40 40000 0,5 І 20000 200 0,8 2 320 20320 3500

Підсумок 2400000 140000 * 302С 143020 23500

Примітки: І .  Середні* розмір с ім 'ї  -  4 чол.
2 . Середній строк повторення покупки Т пок = в р 'к Ів  (для всіх сегментів);

К рез- = 0 .
3. Річну ємкість ринку для Україна можна розрахувати укрупнено, наприклад, пропор­

ційно кількості населення:
52 .,млн_под. _ . 23600 * 300000 ят/рІк  .
2 ,4  млн чол



К

У будь-якому географічному районі необхідно гозглядатп ви­
роби вітчизняні та закордонні (якщо їх експорт можливий), І 
обов’язково кралі варіанти, шо відповідать світовому рівню.
Якщо звер-атя увагу тільки на "місцевих" конкурентів, вимоги 
до якості виробу, ао проектується, будуть занижені. Розробники 
не будуть мати відомостей про конкурентоспроможність свого ви­
робу на світовому ринку.

Далі виконуй  аналіз ємкості конкурентів у кожному сегменті, 
розраховують долю конкурентів у загальній ємкості ринку. ЦІ дані 
буде використано для позиціонування товару.

Інформацію про ємкість ринку, зайняту конкурентами, а також 
загальну ємкість доцільно оформляти у вигляді таблиць (графіків, 
діаграм). Так, припустимо, що у нашому прикладі з новим магніто­
фоном с два вироби-гонкуренти: А -  закордонний варіант І Б -  в іт­
чизняний. їх  доті у загальній ємкості сегментів відомі. Тоді під­
сумкові дані про ємкість ринку можна подати у зведеній таблиці 
(табл. 3 ).

У цьому прикладі конкуренти зайняли у середньому 51,5 % 
загальної ємкості ринку, вільну ємкість можна зразу прогнозувати 
для нового виробу, а п*сля аналізу конкурентоспроможності та по­
зиціонування товару цільову ємкість буде уточнено.

3.2, Розрахунки узагальнених показників І рівня якості

Виріб, який розглядається, необхідно порівнювати з вкроба- 
ми-конкурантами за основними характеристиками (показниками якос­
т і ) .  Лри порівнянні доцільно використовувати методику комплекс­
ного аналізу якості з розрахунками узагальнених показників ї  
рівня якості [7 , 8 ]. Аналіз якості необхідний для кожного сегмен­
та ринку.

Розрахунки та аналіз конкурентоспроможності за цією методи­
кою виконують таким чином:

1. З усіх виробів-конкурентів вибирають кращі варіанти 
(вітчизняні та закордонні), які користуються попитом на ринку.

2. Визначають перелік основних показників якості, характер­
них гля виробу (не більше десяти). При цьому необхідно викорис­
тати типове угрупуванкя показників якості [?, 8 ]. У першому ва­
ріанті аналізу необхідно зважати на технічні характеристики: по-



Т Н  і і Ц І  З

Зведені дані про ємкість ранку

Ємкість ринку
Міста

Загальна,
Виріб А Виріб Б Підсумок

конкурентів
В! тьна Цільова

шт/рік X шт/рік * і шт/рік X шт/рік X шт/рік X зт /р ік

Харків 20000 20 4000 40 8000 60 12000 40 8000 40+? 8000+?

Полтава 3500 10 350 40 1400 5С 1750 50 1750 • 50+? І750+?

Підсумок: сума 
ємкостей, серед­
ні проценти 23500 16,5 4350 40 9400 58,5 13750 41.5 9750 41,5+' 9750+7

03
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кавники призначення та масо-габаритні показники, отрок на- 
працювання на відмову (у годинах) тощо. ЦІни виробІв-конкур''Н- 
тІв треба знати, але при розрахунках рівня якості поки до не 
враховувати. Це робиться для подальшого обгрунтування споживчої 
ціни нового вирооу (див. підрозд. 3 .3 ). Після визначення ціни 
виготовлення нового виробу, його споживчої ціни І ціни реалізації 
аналіз показників якості необхідно повторити, враховуючи ціни 
реалізації всіх варіантів, які розглядуються. Вибрані показники 
записують у зведену таблицю (див. табл. 5).

3. Знаходять абсолютні значення і-х  показників ] -х  ва­
ріантів < ) І заносять до зведеної таолицІ. Якщо для яки­
хось показників абсолютні значення знайти не можна, допускається 
віанка у балах.

4. Показникам '•кості присвоюють коефіцієнти вагомості , 
при цьому

п __
2  6: * І ,  Ь - > 0 ;  і в І ,П -  номери показників 
і»< 1 1 якості.

У сегментах ринку коефіцієнти вагомості можуть відрізнятися 
(з урахуванням відношення різних груп покупців до характеристик 
виробів), І тоді доцільно в окремій таблиці навести значення ко­
ефіцієнтів вагС^ості по тентах ринку (табл. 4) І для кожного 
сегмента (або групи сегментів з однаковими коефіцієнтами) склас­
ти окрему таблицю узагальнених показників яхост* (див. табл. 5 ). 
Номери сегментів у табл. 4 приймають за основною таблицею сег­
м ен тн ії (див. табл. 2 ).

Т а б л и ц я  4
Коефіцієнти вагомості показників якості 

у сетентах ринку

№
п/п

Найменування
гсказііиків

Сегменти ринку

I -  I 1 - 2 2 -  I 9 • *

ПЇДі умок 1,0 1.0 1,0



Т а б л и ц я  5
Розрахуюся узагальнених показників якості [в]

Сегмент ринку___________  ' |

Показники
Ковт
ФІЦІ-
ент

Абсолютні значення Відносні значення показників

&
НаЯ-
мз-
ну-
ван-

Оци-
ни-
& і -
ван-
ня

Варіанти виробів • Варіанти виробів ш

І 2 І т ГІПО- І 2 І т  # гіпотетичний
Ті. »

Ві
ТИЧ-
ний Км Ч ї Ки-6-, • • . К і тгт КілГ Ц ^і.гіг ^ ід ід ’ ^1

І Р„ Р,г . . . Р,т РіЯіп К« к я *6,
2
•

Р21 Р » . . . Ргт Р1.«ІП * а . Кг, • Бг

•

*ь
•
•

• к щ

п

1
1___

і г б - і •<!
Л . Т

Примітка: і  = І , п
і = І , т  , гіпотетичнийо ся

І

»
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5. Показники якості поділяють на т і ,  що мінімізуються, І т і ,  

що максимізуються, 1 формують гіпотетичний (еталонний) варіант 
(Із  кращих показників варіантів, що розглядаються або прогнозу­
ються на перспективу).

6. Для кожного ^-го  варіанта розраховують дідносні значен­
ня і-х  показників ( ) шляхом порівняння Р ц  з ІІЛ
(з урахуванням умова 4 < І ) :

ЧМІН

к

ч с
.... fcl.lt МІ----
рмік

ч

гч«Я*
Р і і  ....

‘І  ■ р ток
і.гіп

-  для показників, що 
мінімізуються;

-  для показників, що 
максимізуються.

( 5 )

7. Визначають узагальнені показники якості для всіх 
варіантів, які розглядаються, для цього відносні показники 
перемножують на ^  , а потім цї добутки підсумовують:

* ] ■ ! ,  V 6* (б>
6. Розраховують р івні якості нового виробу порівняно 8 ди- 

робами-конкурентами:

де •  рівень ^ -го  варіанта відносно базового; -
узагальнені показники варіантів, що порівнюються.

Узагальнений показник якості с рівнем якості ^-го варіанта 
відносно гіпотетичного:

9. Окрім узагальнених показників якості, розраховують по­
казники економічної ефективності у сферах виробництва та експлуа­
тац ії виробу: строк окупності витрат на розробку виробу та додат­
кових капітальних вкладень на освоєння виробництва, загальний 
річний економічний ефект тощо [в ].
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3.3 . Висновки щодо конкурентоспроможності, 
розрахунки споживчої ціни, позиціонування товару не ринку

Виконують аналіз частинних І узагальнених показників якос­
т і ,  рівнів якості та економічної ефективності у кожному окремо­
му сегменті, а також вьлвляють переваги І недоліки варіантів, 
які розглядаються. Порівнюють результати аналізу сегментів, 
роблять висновки щодо конкурентоспроможності свого виробу, а та­
кож показників, які дають право на завоювання ринку. Висновки 
щодо конкурентоспроможності нового виробу роблять за його рів­
нем якості та економічною ефективнІспо відносно кращих виробіз- 
коикурентїв (вітчизняних І закордонних). При цьому використо­
вують результати повторного аналізу, враховуючи ціни реалізації 
всіх виробів, які розглядаються.

Якщо Ун0|)-б < ї*3. то конкурентоспроможність можне вва­
жати низькою; при УНо6 - б “ 1 .3 -І ,5  становище на ринку буде 
отІЯким, якщо вище 1,5 -  можна успішно контролювати ринок даної 
продукції [2 ] .

Результати аналізу конкурентоспроможності дозволяють про­
гнозувати споживчу ціну товару, позиціонувати його па ринку, 
уточняти цільову ємкість.

Споживча ціна нового виробу -  це передбачувана максимально 
допустима (можлива) ціна, за якою виріб можуть придбати покупці, 
враховуючи його особливості відносно кращих виробів-конкурентів 
[9 , І0 ]ї

и.
макс
Н 0,9 и,Б-У„-6 > (8)

де С кс-  споживча (максимально можлива) ціна нового виробу;
ЦБ-  ціна реалізації базового варіанта (кращого виробу-конку- 

рента); коефіцієнт 0 ,9  враховує моральне старіння базового ви­
робу до початку реалізац ії нового; У Н_Б -  рівень якості нового 
виробу відносно базового (без урахування показника ціни).

За наявності економічного ефекту в сфері експлуатації спо­
живчу ціну виробу можна визначити таким чином:

.. мвкс .  .
І і “ 0,9 ІД. ♦ Є т

де Є,
н -  "'в **т " і ’

-  економічний ефект від  використання нового виробу за

(9)



строк служби з урахуванням морального зносу(в крайньому разі, 
за нормативний строк окупності капітальних вкладень -  6-7 ро­
ків) ;  Ке -  коефіцієнт урахування економічного ефекту в ціні 
нового віробу (приймають таким, що дорівнює 0,7) .

Такі розрахуй«* необхідно виконати для всіх сегменті*, які 
відрізняються коефіцієнтами вагомості показників якості, вироба- 
ми-конкурентами та їх  цінами. Таким чином, споживчі ціни у сег­
ментах можуть бути різними. Ямно можне продавати товар за різни­
ми цінами (наприклад, у різних країнах, регіонах, містах), то 
враховують ціни окремих сегментів. Якщо це неможливо (наприклад, 
в одному місті врахувати вікові групи населення), то споживчу 
ціну необхідно приймати за мінімальним або Іншим значениям з 
усіх розрахованих. Це питання вирішиться при позиціонуванні това­
ру в сегментах ринку.

Позиціонування -  це забезпечення для товару стійкого конку­
рентоспроможного положення на ринку, знаходження бажаних місць 
(позицій, "ніш"), які гарантують виробникові ефективний збут то­
вару. Сегменти вибирають з урахуванням комплексної оцінки кожно­
го окремого сегмента: цільової ємкості, споживчої ціни та прибут­
ковості продаж, сумісності з конкурентами та захищеності від 
них; затрат, необхідних при освоєнні сегмента, а також їх еконо­
мічної ефективності ТОЩЭ.

У процесі позиціонування І визначання цільової ємкості мож­
ливі такі рішення:

1. Використати результати аналізу ємкості, зайнятої конкурен­
там.!, врахувати вільну ємкість І прийняти ї ї  як цільову смкІсть 
сього товару.

2. ПозицІонуватв свій виріб поруч з конкурентами І планува­
ти цільову ємкість більше за вільну, тобто почати боротьбу 3 кон­
курентами за частину ринку (конкурентна позиціонування [З І ). Це 
можливо, якщо:

-  ноьий виріб храще виробів-конкурентів за технічними харак­
теристиками (нецінова конкуренція);

-  дешевше (цінова конкуренція);
-  е можливим планування посиленої маркетингової діяльності, 

яка допоможе в реалізації товару (ефективна реклама, стимулюван­
ня продаж, покращання сервісу тощо).
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Дані про прийняту цільову ємкість порівнюють з ємкістю, 
що зайнята конкурентами, виконують структурний аналіз ємкості 
по сегментах, виявляють основні сегменти. Результати такого 
аналізу оформляють у вигляді таблиць (діаграм) разом з резуль­
татами сепиентації ринку (див. табл. 3 ) .

Якщо при позиціонуванні товару, що розглядається, одержують 
низький рівень якості (сильні конкуренти), то проектування та­
кого товару недоцільно.
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