ЦІЛЬОВИЙ РИНОК ТОВАРУ І МЕТОДИКА ЙОГО ВИБОРУ
Завдання 1. Оцінка привабливості сегментів ринку
Компанія «ЕкоСвіт» виробляє натуральну косметику і планує вийти на ринок України. Маркетинговий відділ виділив чотири потенційні сегменти. Результати попереднього аналізу наведені в таблиці:
	Критерій
	Вага
	С1: Жінки 25–35, місто
	С2: Жінки 36–50, місто
	С3: Чоловіки 25–40
	С4: Підлітки 14–18
	

	Місткість сегменту
	0,30
	9
	7
	5
	6
	

	Темпи зростання
	0,20
	8
	6
	9
	7
	

	Рівень конкуренції (10 = низький)
	0,20
	4
	5
	8
	6
	

	Доступність каналів збуту
	0,15
	8
	7
	6
	5
	

	Відповідність іміджу компанії
	0,15
	9
	8
	5
	4
	


Оцінки надані за 10-бальною шкалою.
Необхідно:
1) Розрахувати зважену оцінку привабливості кожного сегменту.
2) Визначити два найпривабливіші сегменти.
3) Обрати стратегію охоплення ринку та обґрунтувати вибір.
4) Запропонувати стратегію позиціонування для кожного обраного сегменту.
Розв'язок
1. Розрахунок зваженої оцінки
Зважена оцінка = Σ (оцінка × вага)
Сегмент 1 (Жінки 25–35, місто):
= 9×0,30 + 8×0,20 + 4×0,20 + 8×0,15 + 9×0,15 = 2,70 + 1,60 + 0,80 + 1,20 + 1,35 = 7,65
Сегмент 2 (Жінки 36–50, місто):
= 7×0,30 + 6×0,20 + 5×0,20 + 7×0,15 + 8×0,15 = 2,10 + 1,20 + 1,00 + 1,05 + 1,20 = 6,55
Сегмент 3 (Чоловіки 25–40):
= 5×0,30 + 9×0,20 + 8×0,20 + 6×0,15 + 5×0,15 = 1,50 + 1,80 + 1,60 + 0,90 + 0,75 = 6,55
Сегмент 4 (Підлітки 14–18):
= 6×0,30 + 7×0,20 + 6×0,20 + 5×0,15 + 4×0,15 = 1,80 + 1,40 + 1,20 + 0,75 + 0,60 = 5,75
Підсумкова таблиця:
	Сегмент
	Зважена оцінка
	Ранг

	С1: Жінки 25–35, місто
	7,65
	1

	С2: Жінки 36–50, місто
	6,55
	2–3

	С3: Чоловіки 25–40
	6,55
	2–3

	С4: Підлітки 14–18
	5,75
	4


2. Найпривабливіші сегменти: С1 (7,65) та С2 або С3 (по 6,55). Рекомендується обрати С1 і С2, оскільки обидва — жіночі сегменти з високою відповідністю іміджу компанії натуральної косметики, що дозволяє використовувати синергію маркетингових зусиль.
3. Стратегія охоплення ринку: диференційований маркетинг. Компанія працює з двома сегментами, для кожного розробляючи окремий комплекс маркетингу. С1 (25–35) — акцент на тренді натуральності, Instagram-просування, середня+ цінова категорія. С2 (36–50) — акцент на якості інгредієнтів, антивіковому ефекті, офлайн + онлайн канали.
4. Стратегії позиціонування:
С1 — позиціонування за стилем життя: «ЕкоСвіт — натуральна краса для свідомого покоління». Акцент на екологічності, натуральності, естетиці упаковки.
С2 — позиціонування за вигодами: «ЕкоСвіт — натуральне омолодження без хімії». Акцент на результативності, складі, науковому обґрунтуванні.
Завдання 2. Побудова перцепційної карти
Маркетинговий відділ компанії провів опитування 200 споживачів кави. Респонденти оцінювали п'ять брендів за двома ключовими параметрами (за шкалою від 1 до 10):
	Бренд
	Якість (середня оцінка)
	Доступність ціни (середня оцінка)

	Lavazza
	8,5
	3,0

	Jacobs
	6,0
	7,5

	Nescafé
	5,0
	8,5

	Віденська кава
	7,0
	5,5

	Чорна карта
	5,5
	7,0


Необхідно:
1) Побудувати перцепційну карту (вісь X — доступність ціни, вісь Y — якість).
2) Визначити, які бренди є прямими конкурентами (займають близькі позиції).
3) Визначити «ринкове вікно» — незайняту зону на карті.
4) Запропонувати позиціонування нового бренду для виявленого «ринкового вікна».
Розв'язок
1. Перцепційна карта. Студенти будують координатну площину (X — доступність ціни від 1 до 10, Y — якість від 1 до 10) та наносять точки для кожного бренду за координатами з таблиці.
2. Прямі конкуренти:
Jacobs (6,0; 7,5) та Чорна карта (5,5; 7,0) — близькі позиції, обидва в зоні «середня якість — доступна ціна». Nescafé (5,0; 8,5) знаходиться поблизу, але зміщений у бік ще нижчої якості та вищої доступності.
3. Ринкове вікно: зона «висока якість + доступна ціна» (координати приблизно 7,5–8,5 за якістю та 6,5–8,0 за доступністю ціни). Жоден з наявних брендів не займає цю позицію: Lavazza — високоякісна, але дорога; Jacobs/Чорна карта — доступні, але середньої якості.
4. Позиціонування нового бренду:
Новий бренд може зайняти позицію «преміальна якість за розумну ціну» — стратегія глибокого проникнення на ринок (позиція 2 з матриці «ціна–якість»). Можливе позиціонування: «Смак як у кав'ярні — за ціною домашньої кави». Це стратегія створення цінових переваг відносно Lavazza.
Завдання 3. Оцінка сегментів (для самостійного розв'язку)
Компанія «ФітБар» виробляє протеїнові батончики і виділила чотири потенційні сегменти ринку. Результати аналізу:
	Критерій
	Вага
	С1: Спортсмени-аматори
	С2: Офісні працівники
	С3: Студенти
	С4: Веганці
	

	Місткість сегменту
	0,25
	7
	8
	9
	4
	

	Темпи зростання
	0,20
	8
	5
	4
	9
	

	Рівень конкуренції (10 = низький)
	0,20
	3
	6
	7
	8
	

	Платоспроможність
	0,20
	7
	8
	4
	6
	

	Відповідність бренду компанії
	0,15
	9
	5
	6
	7
	


Необхідно:
1) Розрахувати зважену оцінку привабливості кожного сегменту.
2) Визначити два найпривабливіші сегменти та обґрунтувати вибір.
3) Обрати стратегію охоплення ринку з урахуванням того, що компанія — невеликий виробник з обмеженими ресурсами.
4) Запропонувати стратегію позиціонування для обраного(их) сегменту(ів).
Завдання 4. Побудова перцепційної карти (для самостійного розв'язку)
На ринку фітнес-послуг вашого міста працюють п'ять основних закладів. Опитування 150 споживачів дало такі середні оцінки (за шкалою від 1 до 10):
	Фітнес-клуб
	Якість обладнання та програм
	Доступність ціни

	SportLife
	8,0
	4,5

	FitCurves
	6,5
	6,0

	Районний спортзал
	3,5
	9,0

	CrossFit Box
	7,5
	3,0

	Yoga House
	7,0
	5,5


Необхідно:
1) Побудувати перцепційну карту (вісь X — доступність ціни, вісь Y — якість обладнання та програм).
2) Визначити прямих конкурентів та обґрунтувати, чому вони є найближчими суперниками.
3) Знайти «ринкове вікно» — незайняту зону на карті.
4) Запропонувати концепцію нового фітнес-закладу для виявленого «ринкового вікна»: назву, позиціонування, цільовий сегмент, ключову відмінність від конкурентів.
