Przy okreslaniu mozliwosci sprzedazy i
rynkowej pozycji przedsiebiorstwa pod-

stawowe znaczenie ma ustalenie:
e wielkosci,
e pojemnosci oraz

e chtonnosci rynku.

Przez wielkos¢ rynku

nalezy rozumie¢ ceche opisujgca ilo-
sSciowy stan rynku w okreslonym mo-
mencie lub okresie czasu (jako wartosc¢
Srednia), wyrazong liczbag konsumentéow
(uzytkownikéw) danego rodzaju produk-
téow lub liczbg okreslonych obiektow,
reprezentujgacych popytowa strone ryn-
ku.

Wielkos¢é rynku mozna wyrazic

liczba:

e 0s6b fizycznych (np. w przypadku
zywnosci | débr tzw. osobistego uzyt-
ku),

e gospodarstw domowych, (np. w przy-
padku artykutéow wyposazenia miesz-
kan),

e wytwoércow okreslonego rodzaju pro-
duktow lub stosujacych okreslone

technologie (np. w przypadku surow-

cow i materiatéw oraz maszyn
i narzedzi produkcyjnych),

e instytucji réznego rodzaju (np. szkot,
bankoéw, urzedéw panstwowych),

e uzytkowanych maszyn, linii technolo-
gicznych lub innych urzagdzen generu-
jacych zapotrzebowanie na dany pro-
dukt (np. liczba zarejestrowanych sa-
mochoddéw jako miara wielkosci rynku

opon samochodowych na wymiane).

WielkosSc¢ rynku daje jedynie ogdélne
wyobrazenie o jego potencjale popyto-
wym. Mozliwosci sprzedazy zaleza nie
tylko od liczby nabywcdéw, lecz rowniez
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od rozmiarow zgltaszanego przez nich
popytu.

Pojemnosc¢ rynku

— kategoria ilosciowa (rzadziej
wartosciowa) — ilos¢é débr i ustug
o odpowiedniej strukturze jako-
sSci, ktére przy danych cenach i
dochodach moga zosta¢ sprzeda-
ne w okreslonym czasie

i przestrzeni.

Pojemnoéé rynku nie opisuje jego
stanu, lecz jako kategoria zalezna od
uptywu czasu, wyraza natezenie popytu

przejawiajacego sie na danym rynku.

POTENCJAL RYNKU

POJEMNOSC RYNKU

MINIMUM RYNKU

WYDATKI MARKETINGOWE BRANZY

Nabywane na rynku dobra zuzywaja sie
w réznym czasie. Wskutek tego ilosé
towarow, jaka moze wchitongé¢é dany ry-
nek w danym czasie zalezy od:

e liczby nabywcdéw i rozmiardéw ich jed-
norazowego zapotrzebowania na dany
produkt,

e poczatkowego zasobu danego dobra w
posiadaniu uzytkownikow,

e szybkosci zuzywania sie tworzacych
go produktow i zwigzanej z nig czesto-

tliwosci ich nabywania.




Dlatego w przypadku débr jednorazo-
wego lub krétkotrwatego uzytku (np. ar-
tykutéw spozywczych) roczna pojem-
nos¢ rynku z regutly jest wielokrotnie
wieksza od przecietnego stanu zapasoéw
tych débr przechowywanych w gospo-

darstwach domowych.

Natomiast w przypadku débr uzytkowa-
nych w dituzszym okresie (np. ubiory,
wyposazenie mieszkan, samochody)
roczna pojemnos¢ rynku jest wielo-

krotnie mniejsza od ilosci, jaka w da-
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nym momencie znajduje sie w posiada-
niu ogdétu konsumentow (uzytkowni-

kéw).

Podstawowe determinanty wy-
Zznaczajgce pojemnos¢ rynku
to:

— potrzeby nabywcow,
— dochody,

— ceny.

Pojemnos¢ rynku, generalnie mozna
wigza¢ z popytem efektywnym (z wolu-

menem lub wartoscia sprzedazy).

Metody okreslania pojemnosci rynku:

Produkty konsumowane powszech-
nie (np. mleko, chleb, masto, cukier,

itp.)
— N K S [ilo$é] (1)




Produkty konsumowane przez okre-
sSlone grupy konsumentéow (np. piwo,

kosmetyki niemowlece, itp.)

O=K*p™*qg o

Produkty konsumowane w sposdéb
zroznicowany przez okreslone grupy

konsumentow (np. alkohol, papiero-

sy, itp.)

Qi — K * Wi * pi * qi [ilo$é] (3)

Dobra, dla ktérych nie mozna okre-
Sli¢ pojemnosci ilosciowej rynku

(np. ustugi edukacyjne)

Q:K*M*D [zt ()

Oznaczenia:

Q — pojemnosé rynku,

N — liczba Iludnosci zamieszkujacej

dany obszar,

S — wskaznik spozycia danego dobra

na 1 mieszkanca,

K — liczba jednostek konsumujacych,

czyli liczba os6éb badz gospo-

darstw domowych, ktéore nalezag

do potencjalnych konsumentow,




P — prawdopodobienstwo zakupu,
czyli % jednostek konsumuja-
cych, ktére uzywaja (spozywaj3a)
dany produkt Ilub korzystaja =z
danej ustugi (aktywne jednostki
konsumujace),

g — liczba jednostek produktu uzy-
wana (spozywana) przez aktywne
jednostki konsumujace,

W,;,— wskaznik udziatu i-tej grupy jed-
nostek konsumujacych w ogdlnej

liczbie jednostek,

Pi— prawdopodobienstwo zakupu w i-
tej grupie jednostek konsumuja-
cych,

g; — liczba jednostek produktu naby-
wana przez i-tg grupe jednostek
konsumujacych,

U — udziat wydatkéw na dane dobro
(ustuge) w dochodzie jednostki
konsumujacej,

D — dochéd przypadajacy na jednost-
ke konsumujacq.

Analizujgc elementy skladajgce sie na
pojemnos¢ rynku nalezy uwzgledniacé¢
zarowno rzeczywiste rozmiary sprzeda-
zy, jak i ilosciowe oraz jakosciowe rela-
cje =zachodzace pomiedzy popytem i
podazga. Zrdéznicowanie mozliwych w
tym zakresie wariantow sytuacyjnych

przedstawia tabela

Tabela. Sktadowe pojemnosci rynku w
zaleznosci od wielkosci i jakosci oferty

. ‘ x Jakos¢ oferty
Wielkos¢ oferty

(w stosunku do zapotrzebowania)

Niska Wysoka

Mala
(rynek sprzedawcy)

Q=S+P,+P, | Q=S +P,

(rynek nabywcy)
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Niezaleznie od ustalenia rzeczywistej
wielkosci i pojemnosci rynku w jego ak-
tualnym stanie, planowanie marketin-
gowe wymaga rowniez okreslania roz-
miarow rynku w wymiarze potencjal-
nym.

Wyznaczaja je: liczba konsumentéow i
nabywcéw oraz catkowity popyt, jaki
moze pojawi¢ sie na danym rynku pod
wptywem czynnikédw niezaleznych od
dziatajacych na nim firm. Przede
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wszystkim nalezy tu wymienié¢ takie
czynniki jak: zmiany demograficzne,
zmiany dochodowej sytuacji nabywcoéw
oraz zmiany parametréow (cen surow-
cow, energii, stawek podatkowych, celt
itp.) rzutujace na ogdélny poziom cen na
danym rynku.
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Chitonnos¢ rynku

W sytuacji, gdy popyt nie jest w catosci
zaspokojony, dane o zakupach i sprze-
dazy nie odzwierciedlajga w petltni pojem-
nosci rynku. Jej ustalenie wymaga
wowczas badania stopnia nasycenia i

chtonnosci rynku.

Stownik jezyka polskiego

chtonny — «majacy whasciwos¢ wehtaniania, wsysania czegos; absorpcyjny»
przen. «szybko przejmujacy co$, przyswajajacy co$ sobie; chciwy czegos»
Chlonny rynek «rynek o duzej tatwosci zbywania towaréw, o duzym popycie»
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W ocenie chitonnosci rynku za punkt
wyjscia przyjmuje sie ilosciowe relacje

pomiedzy popytem a podazg.

Chltonnos¢ jest jednak kategorig nie-
wymierng, opisywang za pomocg okre-
sSlen wskazujgacych na wzgledna tatwos¢
lub trudnos¢ lokowania produktéodw na

danym rynku:

e duza chtonnosé¢é — tatwosc¢ sprzedazy,
e mata chtonnos¢ — duzy wysitek
sprzedajacego.
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Analiza chitonnosci rynku polega naj-
ogodlniej na badaniu stopnia natezenia
potrzeb rynkowych w konfrontacji z ist-
niejacym stanem ich zaspokojenia [S.

Mynarski].

Chionnosé¢é rynku jest rozumiana jako
poziom natezenia potrzeb, intensyw-
nosc¢ zapotrzebowania na konkretne
dobra w porownaniu z mozliwosciami
biezagcego ich zaspokojenia na danym
rynku przy okreslonym poziomie cen i
dochodéw [W. Smid].
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Natezenie chtonnosci nie zalezy liniowo
od ilosciowych relacji =zachodzacych
pomiedzy popytem i podazg.

Nawet niewielki, lecz trwale utrzymuja-
cy sie niedobdér towarodw moze spowo-
dowacé¢ uksztalttowanie sie sytuacji okre-
sSlanej jako rynek sprzedawcy i wywotac¢
duzga chfonnosé¢ rynku.

Zas na rynku zaledwie zréwnowazonym
(bez nadwyzkowej podazy) moze

uksztalttowac¢ sie odwrotna sytuacja.
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Do problemu oceny chitonnosci rynku
mozna podchodzi¢ pasywnie lub aktyw-
nie.

Podejscie pasywne sprowadza sie do
identyfikacji tzw. niedoboréow rynko-
wych lub inaczej moéowigc popytu nieza-

spokojonego.

Stwierdzenie np., ze zamowienia dys-
trybutorow s sSrednio realizowane w
80% daje podstawe do przypuszczenia,

ze pojemnosc¢ rynku, przy danej cenie,
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jest o 20% wieksza od faktycznie reali-

zowanej sprzedazy.
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Z punktu widzenia zasad marketingu,
ktére wymagaja aktywnego podejscia
do rynku, problem nie sprowadza sie
jednak do pytania, ile mozna by sprze-
dac¢, gdyby zapewniono ciggtos¢ dostaw

i sprzedazy towarow.

Potrzeb rynkowych, a zwltaszcza popy-
tu, nie nalezy traktowac¢ jako zmiennej
niezaleznej, do ktérej nalezy sie dosto-
sowywac¢, lecz jako przedmiot aktywne-
go oddziatltywania ze strony zorientowa-

nego na rynek przedsiebiorstwa.
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llosSciowe porédwnanie popytu i podazy
prowadzi do ujawnienia ewentualnych
niedoborow (niezaspokojonego popytu)
lub nadwyzek rynkowych (nadwyzkowej

podazy).

Oprécz tych dwdéch pojeé, stosowanych
w teorii ekonomii, marketingowa analiza
rynku wymaga jednak uwzglednienia
rowniez popytu utajonego, wynikajace-
go z porownania popytu, jaki wystepuje
przy danej jakosci oferty i pozostatych
instrumentédw marketingowych, z popy-
tem, jaki mozna by uzyska¢ podnoszac
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te jakos¢é na poziom osiggalny w da-
nych warunkach.

Popyt utajony mozna wzbudzié¢ podej-
mujac dziatania odwotujgce sie do, nie-
kiedy gteboko ukrytych, pragnien i
oczekiwan nabywcoéw. Przy uwzglednie-
niu powyzszych zatlozen okreslenie
chtonnosci, a na tej podstawie rzeczy-
wistej pojemnosci rynku sprowadza sie
do odpowiedzi na pytanie: ile mozna
sprzedac¢ na danym rynku, jesli:

e wprowadzi sie nowe lub zmodernizo-

wane produkty,
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e dostosuje sie program asortymento-
wy do zréznicowanych potrzeb i pre-
ferencji nabywcdéw (m.in. przez od-
powiednie wariantowanie produk-
tow),

e zapewni sie lepszg dystrybucje,

e dostosuje sie ceny i finansowe wa-
runki transakcji do mozliwosci na-
bywcoéw,

e zastosuje sie informacje rynkowa i
przekaz promocyjny zapewniajacy
skuteczniejsze oddziatywanie na po-

tencjalnych nabywcoéw.
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W zaleznosci od sposobu podejscia,
analiza chtonnosci tego samego rynku
moze doprowadzi¢ do krancowo roz-
nych ocen.

Firma nastawiona pasywnie, stwier-
dziwszy, ze dostawy z nadwyzka pokry-
waja popyt, moze dojs¢ do wniosku, ze
rynek jest nasycony i nie stwarza jej
zadnych perspektyw rozwojowych. Inna
firma, wychodzac od krytycznej analizy
istniejacych ofert, moze stwierdzi¢, ze
ma do czynienia =z rynkiem bardzo

chionnym, wymagajacym jednak zasto-
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sowania specjalnej kompozycji marke-

tingowej.




Przy analizie chtonnosci rynku okresla

sie:

e popyt niezaspokojony, okreslony
przez liczbe lub procent konsumen-
téow nie mogacych naby¢ danego do-
bra na rynku,

e braki towarowe w ujeciu wartoscio-
wym lub ilosciowym (w jednostkach
naturalnych),

e popyt ksztattujacy sie.
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O stopniu zaspokojenia potrzeb moze
swiadczy¢ rodzaj i wielkos¢ popytu nie-
zaspokojonego.

Przy okreslaniu wielkosci popytu nieza-
spokojonego mozna sie postuzyc¢
wskaznikami zaspokojenia popytu,
Wskazniki zaspokojenia popytu okresla-
ja, w jakim stopniu zostaty zaspokojone

potrzeby klientow.
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Wskazniki zaspokojenia popytu:

Podaz towaru w jednostkach natu-
_ ralnych na jednostke konsumujaca

WZ - *100%

Popyt na towar w jednostkach natu-
ralnych na jednostke konsumujaca

Wypowiedzi o zrealizowanym popycie * 100 %
0

I/

- Ogolna liczba uzyskanych odpowiedzi
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Wskaznik niezaspokojenia popytu:

Wypowiedzi o nie zrealizowanym popycie 100 %
= 0

W,

Ogolna liczba uzyskanych odpowiedzi
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w.+Ww.,=100%
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Znajgac wartos¢ wskaznikéw zaspokoje-

nia popytu lub niezaspokojenia popytu,

mozna obliczy¢é wielkosé brakédw. W tym

celu wykorzystuje sie jeden z nastepu-
jacych wzorow:
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o [100% - W),

W
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. W,

100% — W |

n/
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B — wielkosé brakow,

W. — wskaznik zaspokojenia popy-

tu,

W analizie popytu ksztattujgcego

SiQ nie mozna wykorzystywaé¢ danych =z
okresoéw poprzednich, gdyz dotyczy ona
produktédw wtasnie wprowadzanych na
rynek lub w istotny sposdéb zmienio-

nych.
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W analizie tej uwzglednia sie przede
wszystkim/S.Mynarski]:
eewidencje sprzedazy w sklepach pa-
tronackich,
ebadanie opinii konsumentéw na temat
nowych produktéow, a takze wyrobdéw
podobnych, ktore cieszg sie duzg po-
pularnoscia lub w ogdéle nie budzg za-
interesowania wsréd potencjalnych

nabywcow.




