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Методологические основы сегментирования рынка угольной продукции
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В Донецком угольном бассейне, с его 105 угледобывающими предприятиями и общей производственной мощностью в 59 млн.т, добывается большинство видов каменного угля. Естественно, что после ликвидации в 1996 году централизованной системы сбыта угольной продукции по всем маркам углей, начал складываться собственный рынок реализации и своя сбытовая система.

Субъектами угольного рынка выступают, с одной стороны – государственные холдинговые компании, отдельные шахты (акционерные или приватизированные), а с другой стороны - предприятия - потребители и различного вида посредники. В связи с тем, что в 2000 году дефицит только коксующегося угля в Донбассе составит около 7 млн.т, то можно смело утверждать, что на угольном рынке Украины спрос намного превышает предложение. Однако данная ситуация не может не ставить ряд стратегически важных вопросов перед угледобывающими предприятиями.

Наряду с проблемами пополнение оборотных средств, воспроизводства фронта очистных работ, совершенствование техники и технологии добычи, принципов ценообразования, остро стоят вопросы оптимизации системы сбыта. В отрасли почти отсутствуют шахты добывающие уголь одной марки и одного класса. Для каждой марки и для каждого класса добываемых углей необходимо выработать свои параметры сбыта, т.е. найти оптимальные варианты объемов добычи, цены, системы стимулирования и т.д. Это предполагает использование целевого маркетинга – разграничение сегментов рынка, выбор одного или нескольких сегментов и разработка продукции и комплекса маркетинга в расчете на каждый из отобранных сегментов.

Одно из основных мероприятий целевого маркетинга заключается в сегментировании рынка – разбивке рынка на четкие группы потребителей, для каждой из которых требуется угольная продукция с определёнными свойствами и различные мероприятия комплекса маркетинга. Таким образом, сегмент рынка представляет собой особым образом выделенную часть рынка, группы потребителей продукции или предприятий, обладающих определёнными общими признаками. От того насколько правильно выбран сегмент рынка, во многом зависит финансовая и производственная устойчивость предприятия и его успех в конкурентной борьбе.

При формировании сегмента любого  рынка различают критерии и признаки (принципы) сегментирования. Критерии – это мерило оценки обоснованности выбора сегмента рынка для предприятия или его товара. Признак – показатель выделения данного сегмента рынка.

При формировании сегмента рынка угольной продукции могут быть использованы следующие критерии:

· различия между потребителями продукции, позволяющие объединить их в один сегмент;

· сходство между потребителями, формирующие устойчивость данной группы потребителей к предлагаемой продукции;

· наличие показателей, позволяющих измерить характеристики и требования потребителей, определить емкость рынка;

· технологическая и экономическая возможность выстоять в конкурентной борьбе;

· достаточность объемов продаж в сегменте для обеспечения покрытия расходов и получения прибыли;

· доступность сегмента для предприятия;

Какого-то единого метода сегментирования рынка товаров производственно-технического назначения не существует. Не существует такого метода и для рынка угольной продукции. Любому деятелю развивающегося рынка необходимо выявить варианты сегментирования на основе разных переменных параметров, одного или нескольких сразу, в попытках отыскать наиболее оптимальный подход к определению структуры рынка. Рассмотрим основные параметры, которые целесообразно использовать при сегментировании рынка угольной продукции. 

Первым принципом сегментирования является разделение покупателей действующих на рынке на потребителей и посредников. Конечными потребителями угля являются предприятия, использующие уголь в качестве сырья, и в качестве основных и вспомогательных материалов. Посредниками на рынке считаются фирмы и организации (юридические лица), приобретающие угольную продукцию для последующей перепродажи. Отношение к посредникам, на сегодняшнем этапе формирования угольного рынка, далеко не однозначно. В 1997 году на угольном рынке Украины работало около тысячи различных посреднических фирм, которые взамен поставляемого на шахты оборудования (сомнительного происхождения и качества) и материалов за свои услуги забирали добываемый уголь.

Данные бартерные операции производились по произвольным ценам, и почти всегда в ущерб шахтам. Наряду с недостаточными капитальными вложениями в угольную отрасль, деятельность таких посредников привела к значительному уменьшению оборотных средств шахт. А если учесть, что с 1996 года доля централизованного финансирования в отрасль составляла не более 15-20% от необходимых капитальных вложений, и то что собственные средства на реконструкцию и перевооружение шахтного фонда формируются за счет прибыли и амортизационных отчислений, то становится ясным механизм значительного ухудшения финансово-экономического состояния шахт. Другими отрицательными моментами следует считать то, что посредники являются на рынке непосредственным конкурентом угледобывающему предприятию, так как предлагают рынку тот же продукт, что и шахты. Сегодня существует объективная предпосылка того, что посредники, занявшие большую долю рынка угля, чем шахты, смогут диктовать собственную ценовую политику. Ценовое состязание в конкурентной борьбе, без присутствия государственных закупок, будет не в пользу шахт.

С другой стороны, привлечение к системе сбыта посреднических фирм, во всем цивилизованном мире, ведет к повышению экономичности торговых операций. Экономичность сбытовых операций повышается за счет следующих факторов:

1. Участие посредников повышает оперативность в сбыте продукции, в результате за счет ускорения оборота капитала увеличивается прибыль.

2. Посредники более оперативно и активно реагируют на изменение рыночной коньюктуры, так как на прямую контактируют с потребителями. Это дает им возможность успешнее работать, реализуя товар на выгодных условиях. Контактируя с потребителями, посредники являются источниками ценной первичной информации об уровне, качестве и конкурентоспособности продукции.

3. Мощные посреднические организации инвестируют средства в развитие производства и в развитие сбытовой сети.

4. Поскольку посредники специализируются обычно на массовом сбыте, то за счет снижения обращения на единицу реализуемого товара возникает дополнительная коммерческая выгода. 

Перечень факторов, положительно влияющих на процесс принятия решения об использовании посредников в собственной сбытовой сети, можно было бы продолжать и продолжать. Но, принятие данного решения должно быть экономически обоснованным, и подтверждено финансовыми показателями.

Вторым принципом сегментирования может быть направление использования угольной продукции. Здесь можно выделить следующие основные направления:

1. Технологическое использование – коксование, полукоксование, производство генераторного газа, производство жидкого синтетического топлива, производство углеродистого наполнителя, производство карбида кальция, производство электрокорунда и т.д.

2. Энергетическое использование – пылевидное и слоевое сжигание в стационарных котельных установках, сжигание в отражательных печах, сжигание в топках судов, топливо для коммунальных нужд и т.д.

3. Производство строительных материалов, в том числе - извести, цемента, кирпича. 

За основу в данном принципе взяты два критерия:

· отрасль, к которой относится предприятие-потребитель;

· технологический процесс, применяемый на предприятии.

Для каждого сегмента рынка, который выделен по принципу направления использования конечной продукции, присущи свои особенности, которые четко различают между собой части рынка. Это и требования к качеству угольной продукции, система расчетов, объёмы поставок, принципы ценообразования и т.д. Отсюда возникают и различия в стратегии поведения на каждом конкретном сегменте рынка.

Третьим принципом сегментирования может считаться специфика организации оптовых закупок угля. Здесь разделение общего рынка на сегменты проводится по следующим направлениям:

1. Наличие специфических проблем в области закупок, к которым, на пример, относятся: скорость и своевременность поставки, объемы закупок, особые требования к качеству и т.д.

2. Факторы закупочной деятельности, такие как: условия оплаты, методы расчетов, централизация или децентрализация операций по оптовым закупкам и т.д.

3. Формы взаимоотношений – контрактная долгосрочная основа, разовые закупки, обязательное участие в ГХК или других промышленно-финансовых объединениях.

Следующим шагом рыночной ориентации в деятельности угледобывающих предприятий должно быть определение позиции добываемого угля на отдельных рыночных сегментах. В классическом понимании, позиция продукта - это мнение определённой группы потребителей, целевых рыночных сегментов, относительно важнейших характеристик продукта. Позиция характеризует место занимаемое конкретным продуктом в умах потребителей по отношению к продукту конкурентов. Продукт, в нашем случае угольная продукция, должен восприниматься группой целевых потребителей как имеющий четкие качественные и количественные показатели, отличающие его от продуктов конкурентов.

Таким образом, позиционирование рынка заключается в том, что бы исходя из оценок потребителей позиций на рынке определённого продукта, осуществить выбор таких параметров продукта и элементов комплекса маркетинга, которые с точки зрения потребителей обеспечат продукту конкурентные преимущества.

Рисунок 1. Основные направления сегментирования рынка угольной продукции.

При позиционировании используются такие характеристики, которые являются наиболее важными для потребителей и на которые они ориентируются, осуществляя свой выбор.

Исходя из результатов позиционирования своей продукции, предприятие выделяет такие характеристики продукта и маркетинговые инструменты, которые могут в выгодную сторону отличают ее продукты от продуктов конкурентов, т.е. проводит дифференциацию своей продукции.

При определении позиции угля каждой конкретной шахты можно использовать метод построения карт позиционирования в виде трехмерной матрицы. Примеры таких карт приведены на рисунке №2 – продуктовая дифференциация, и на рисунке №3 – сервисная дифференциация. По предложенным параметрам (рис.2 – цена, качество, объемы поставок; рис.3 – отсрочки платежей, товарный кредит, наличие льгот и скидок) оценивается положение каждой шахты в выбранном сегменте рынка, т.е. в каждом из элементов матрицы отмечаются соответствующие позиции шахт конкурентов. Знак вопроса на рисунках характеризует возможный выбор позиции на целевом рынке для шахты, исходя из анализа позиций на данном рынке других шахт. Производимый выбор обосновывается стремлением занять такое место на выбранном сегменте рынка, которое смогло бы обеспечить конкурентные преимущества по сравнению с другими участниками рынка.


Рисунок 2. Продуктовая дифференциация


Рисунок 3. Сервисная дифференциация.

Современный рынок характеризуется активной динамикой происходящих на нем процессов. Значимость влияния контролируемых и неконтролируемых, внешних и внутренних факторов экономического развития на нем постоянно меняется.

В условиях нестабильной политики государства в угледобывающем комплексе страны, шахтам невероятно сложно развивать свою производственно-хозяйственную деятельность. В этих условиях опыт стран, отдельных отраслей и фирм, прошедших через аналогичные ситуации в различные периоды времени, может оказать неоценимую пользу.

Естественно, что не всякий опыт можно перенести на сегодняшнюю ситуацию в горной отрасли, но использование проверенных временем в различных условиях стратегий работы на рынках может создать условия для выхода отрасли из того плачевного состояния, в котором она находится сейчас.
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