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Лекция №33

Тема 5.3. Мероприятия целевого маркетинга.

1.Понятие и принципы сегментирования.

2.Стратегии охвата рынка.

3.Позиционирование  товаров на рынке

Задание:
1.Записать конспект лекции в рабочую тетрадь.

2.  Выполнить тест
1.Понятие и принципы сегментирования.

Сегментация рынка (СР) – это разделение целевой аудитории (ЦА) на группы. В каждую из групп входят потребители с одинаковыми характеристиками и потребностями. Нужно это при формировании маркетинговой стратегии. Позволяет увидеть потребности всех групп потребителей и удовлетворить их.

Что означает сегментация рынка

Компания при производстве и реализации продукции может ориентироваться как на все сегменты, так и на отдельные группы потребителей. 

Сегментация позволяет организации определить свое место на рынке. 

Основная ее цель – повышение продаж продукции, ориентация на различных потребителей при разработке товара.

Сегментация подразделяется на два этапа:

1. Макросегментирование. На этом этапе определяется рынок, на котором будет реализован продукт.

2. Микросегментирование. Внутри определенного рынка определяются сегменты потребителей. То есть проводится поиск небольших участков рынка для формирования эффективной маркетинговой стратегии.

Работа с небольшими группами потребителей позволяет отыскать более тонкие маркетинговые инструменты.

Цели сегментации рынка

Сегментация рынка – инструмент, который не стоит игнорировать. Эффективность его очень высока. Рассмотрим цели сегментации рынка:

· Разработка товара на основании нужд целевой аудитории.

· Удовлетворение потребностей потребителя.

· Формирование конкурентных преимуществ.

· Ориентация маркетинговой стратегии на действительного потребителя.

· Формирование научно-технической базы на основании имеющихся запросов.

· Переход на узкий сегмент с низкой конкуренцией.

· Ориентация на потребителя.

Сегментация рынка – это инструмент, который подходит как для малой, так и для большой компании.

Этапы сегментации

Точность сегментации – это принципиальный момент. От этого зависит степень эффективности маркетинговой стратегии. Если группы потребителей будут определены неправильно, невозможно будет подобрать адекватный метод повышения продаж. 

Рассмотрим этапы сегментации рынка:

1. Исследование рыночных ресурсов компании.

2. Формирование критериев сегментации.

3. Сегментация.

4. Исследование рынка.

5. Формирование стратегии поведения компании в рыночных условиях.

6. Подбор конкретных сегментов рынка.

7. Позиционирование продукции.

8. Формирование маркетинговой стратегии.

9. Организация работы компании на новом сегменте.

На ступени предварительной сегментации изучается максимальное число подходящих сегментов рынка. На ступени окончательной сегментации исследуется ограниченное число сегментов, в которых планируется продолжать работу.

Выбор определенного сегмента

Как правило, компания специализируется на 1-2 сегменте. Большее количество сегментов выбирать не рекомендуется. Это снизит адресность продаж. После того как сегмент выбран, возможны 5 вариантов действий:

1. Концентрация на одном сегменте.

2. Работа над удовлетворением одной потребности, характерной для всех групп потребителей.

3. Работа над удовлетворением всех потребностей в рамках одной группы.

4. Концентрация на нескольких сегментов.

5. Удовлетворение потребностей представителей всего рынка.

Критерии сегментирования рынка

Критерии сегментации – это показатели, позволяющие определить разумность выбора определенной группы. С их помощью можно обосновать маркетинговую стратегию. 

Рассмотрим основные критерии, а также их характеристики:

· Дифференцированность обратной реакции потребителей. Представители каждой группы должны реагировать на предлагаемый продух похожим образом.

· Достаточность. Определяется объем продукции, который может быть продан в рамках заданного временного периода. При этом во внимание принимаются такие показатели, как количество потребителей и площадь выбранного сегмента.

· Доступность. Определяются ресурсы для расширения площади реализации продукции.

· Измеримость. Наличие ресурсов для исследования размера сегмента.

· Существенность. Каждая группа анализируется на предмет того, может ли она рассматриваться в качестве сегмента.

· Совместимость. Проверяется степень совместимости сегмента с рынком, захваченным конкурентами.

· Прибыльность. Определяется доходность работы с выбранной группой.

· Конкуренция. Анализируется уровень конкуренции.

Для анализа можно выбрать все или несколько критериев.

Признаки сегментации рынка

Выделяют следующие признаки сегментации:

· Географический. Рынок разделяется по географическим признакам. То есть компания выбирает, в какой географической области будет реализовываться продукция. При этом учитывается климат этой области, плотность населения, особенности потребителей. К примеру, не имеет смысла рассчитывать на большой спрос в том случае, если теплые куртки продаются в областях с очень теплым климатом.

· Демографический. Представители ЦА разделяются на группы по следующим признакам: пол, возраст, семейный статус, уровень доходов, образование и прочее.

· Психографический. Группа классифицируется на основании следующих признаков: образ жизни, статус, личностные особенности. Возможно осуществление сегментации на основании типов личности. К примеру, потребители делятся на интровертов и экстравертов. В зависимости от типа личности подбирается оптимальный способ воздействия на потребителя.

· Потребительские мотивы. На этом этапе определяются предпочтения потребителей, расстановка приоритетов при совершении покупки. Желательно определить систему ценностей ЦА.

· Поведенческий. Анализируется фактическое поведение покупателя. К примеру, определяются объемы покупок, которые делаются потребителем. Рассчитываются показатели лояльности.

Перечисленные признаки позволяют разделить имеющуюся ЦА на группы.

Стратегии развития с учетом сегментации рынка

На основании сегментации рынка определяется дальнейшая стратегия развития. Можно подобрать одну из следующих стратегий:

· Унифицированная. В этом случае сегментация практически не играет роли. Рекламная стратегия будет однородной. При разработке и реализации продукта ориентируются на самые общие черты потребителя. Данная стратегия актуальна для тех случаев, когда товар не имеет отличительных признаков.

· Дифференцированная. Под каждую группу потребителей подбирается конкретный товар. Отличительными чертами этого метода является более высокая вероятность совершения покупки, более высокая стоимость товара.

· Концентрированная. Выбираются несколько групп потребителей, и все усилия компании концентрируются именно на них. Отличия этой стратегии: повышенный потенциал рынка, престижность продукции, обеспечение повышенной рентабельности производства. Стратегия подходит для узкоспециализированных производств.

· Атомизация. ЦА разбивается на мельчайшие единицы. Предел деления – индивидуальный потребитель. Данная стратегия имеет смысл при продаже дорогостоящей продукции.

Выбор стратегии зависит от особенностей компании и самого продукта.

Пример сегментации рынка

Компания занимается производством протеиновых коктейлей. Сегментация проводится с целью увеличения продаж. Методом исследования определяются группы, которые приобретают продукцию. Это:

· Женщины, желающие похудеть.

· Женщины, старающиеся набрать мышечную массу.

· Профессиональные бодибилдеры.

Компания совсем небольшая, а потому она подвержена конкуренции. Для сокращения конкуренции принимается решение о выборе одной группы. В данном случае этой группой будут профессиональные бодибилдеры. Выбор обусловлен тем, что эта группа нуждается в качественном спортивном питании, однако мало производителей ориентированы именно на профессиональных спортсменов. Продукция адаптируется под нужды конкретной группы.

2.Стратегии охвата рынка.

Стратегия – искусство руководства, общий план ведения этой работы, исходя из сложившейся действительности на данном этапе развития.

Стратегия маркетинга - способы действия по достижению маркетинговых целей.

Последовательность разработки маркетинговых стратегий:
1. Постановка целей предприятия.

2. Проведение ситуационного анализа (внутреннего и внешнего) и SWOT – анализа.

3. Постановка маркетинговых целей предприятия.

4. Выбор маркетинговых стратегий.

5. Разработка маркетинговых планов и программ.

6. Разработка системы контроля (мониторинга) за ходом выполнения стратегических планов.

{Ситуационный анализ проводится для выяснения положения предприятия в данный момент и определения возможности достижения поставленных целей с учетом взаимосвязи с факторами внешней среды.

Внешний ситуационный анализ - рассмотрение информации о состоянии экономики в целом и об экономическом положении данного предприятия (экономика и политика страны, технологии, законодательство, конкуренты, каналы сбыта, покупатели, наука, культура, поставщики, инфраструктура).}
Внутренний ситуационный анализ - оценка ресурсов предприятия по отношению к внешней среде и ресурсам основных конкурентов (товары и услуги, место предприятия на рынке, персонал, ценовая политика, каналы продвижения на рынок).

К маркетинговым стратегиям предъявляются определенные требования.

Стратегии должны быть:

1) четко сформулированы, конкретны, непротиворечивы;

2) разработаны с учетом требований рынка;

3) распределены на долгосрочные и краткосрочные;

4) разработаны с учетом ограниченности ресурсов.

Виды стратегий
1) Стратегии глобальные – стратегии роста, стратегии охвата, конкурентные стратегии, портфельные стратегии.

2) Стратегии локальные – стратегии ценовые, коммуникационные, сбытовые, товарные

2) Стратегии охвата рынка

1. Стратегия массового (недифференцированного) маркетинга. Используется, если фирма работает на массовом рынке, ее товар подходит максимальному числу потребителей, аналогичные товары конкурентов различаются в основном по цене.

Все действия предприятия направлены на снижение производственных, сбытовых, рекламных затрат:

Компания предпочитает однородную продукцию, ориентируется на широкий рынок, массовый выпуск.

Преимущества: низкий уровень производственных затрат, невысокий уровень затрат на маркетинг, максимально широкие границы потенциального рынка.

Недостатки: конкуренты могут перенять методы снижения затрат, технологические новшества могут обесценить имеющиеся наработки.

2. Стратегия дифференцированного маркетинга. Предприятие стремится охватить достаточно большое количество сегментов рынка со специально разработанными для них товарами, стремится сделать свое предложение оригинальным для каждого сегмента, что позволяет устанавливать более высокие цены.

Преимущества: безболезненное внедрение на избранные сегменты, возможность маневров.

Недостатки: значительные расходы на маркетинг, наличие конкурентов практически в каждом сегменте, сложность достижения конкурентного преимущества в каком-либо сегменте.

3. Стратегия концентрического маркетинга. Предприятие сосредотачивает свои усилия и ресурсы на одном сегменте рынка и предлагает товары именно для данной группы покупателей. Это стратегия специализации, в которой предложение рассчитано «под клиента».

Преимущества: относительная защищенность от конкуренции, опыт работы, стабильность доходов.

Недостатки: сложность завоевания сегмента, необходимость поддержания постоянного контакта с клиентом.

3.Позиционирование товаров на рынке

Позиционирование –определение с позиций потребителем места товара на рынке в ряду других, аналогичных ему товаров.

 Позиционирование товара на рынке – комплекс мер, благодаря которым в сознании целевых потребителей данный товар занимает собственное, отличное от других и выгодное для компании место по отношению к аналогичным товарам.

К стратегиям позиционирования относится позиционирование по специфическому свойству (например, низким ценам); по соотношению цена – качество; по выгодам для потребителя или потребностям, которые удовлетворяет товар; по конкуренту, когда продукт позиционируется по отношению к конкуренту.

Позиционирование выполняется после выбора фирмой сегмента рынка, когда она стремится занять в нем определенное место. Если сегмент является прочным, то в нем уже существует конкуренция и конкуренты внутри сегмента заняли свои «позиции». Определение позиций всех имеющихся конкурентов – первое, что должна определить фирма, решающая вопрос о собственном позиционировании.

К основным типам позиционирования товара на рынке относятся:

▪ отличительные качества товара;

▪ существующая выгода;

▪ особый способ использования товара;

▪ категория потребителей;

▪ отношение товара к товарной марке конкурента.

Позиционирование представляет собой два взаимосвязанных процесса:

· работу с потенциальными потребителями, которая позволяет оценить, как потребитель реально воспринимает товар;

· работу с товаром, которая позволяет определить действия, необходимые для того, чтобы данный товар занял определенное место среди товаров‑конкурентов.

Последовательность действий при позиционировании товара представлена в табл. 3.

Таблица 3.

Этапы позиционирования товара
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При построении карты восприятия (карты позиционирования) на практике чаще всего используется двухмерная матрица, в которой представляют товары конкурирующих фирм (рис. 2). Позиционирование, осуществляемое по двум показателям – качества и цены, следует проводить в следующей последовательности.

· Оценка товаров данного предприятия и его основных конкурентов по двум критериям: интегральному показателю качества и цене.

· Нанесение всех исследуемых товаров на поле матрицы «качество – цена» с использованием при необходимости объема реализации (радиуса окружности) в качестве третьей координаты.

· Определение среднего значения показателя качества и цены для всей совокупности анализируемых товаров.

· Определение остроты конкурентной борьбы на рынках по степени концентрации товаров предприятий‑конкурентов в различных квадрантах матрицы.

· Корректирование производственно‑сбытовой политики предприятия с точки зрения качества, цены выпуска товара и рыночного сегмента.

[image: image3.png]Buicokoe

Kaaecrso

Husoe

Huskas

Uena

Buicokas

©

©

©





Рис. 2. Карта позиционирования «цена – качество»
Возможные решения предприятия о собственном позиционировании (при условии знания позиций конкурентов) представлены в табл. 4.

Таблица 4.

Возможные решения предприятия о собственном позиционировании
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Приняв решение о позиционировании, предприятие может определиться с методом маркетинга для упрочения собственных позиций на рынке. С этой целью следует использовать матрицу, представленную на рис. 3.
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Рис. 3. Матрица позиционирования товара на рынке по ценовому критерию
Приняв одно из решений о позиционировании, предприятие обязательно должно решить вопрос и о дифференциации своего предложения за счет качественных особенностей товара и его цены.

Задание
1. Что является основным в определении сути маркетинга?
а) сбыт товаров
б) снижение издержек производства
а) установление цен на товары
г) удовлетворения потребностей потребителей

2. Какая из перечисленных ориентаций коммерческой деятельности соответствует современной концепции маркетинга?
а) товарная ориентация
б) производственная ориентация
в) сбытовая ориентация
г) ориентация на потребителя, общество в целом

3. Объектами маркетинга являются:
а) товары
б) услуги
в) фирмы
г) все вышеперечисленные ответы

4. Какие из перечисленных видов деятельности лежат вне сферы маркетинга:
а) маркетинговые исследования;
б) инвентарный контроль
в) товарная политика
г) создание рекламного обращения

5. Основными составными частями комплекса маркетинга являются:
а) товар, цена, продвижение товара, распространение
б) товар, стимулирование сбыта, реклама
в) сбыт товара, ценообразование, продвижение
г) планирование продукции, определение цены, использование товарных знаков

6. С точки зрения маркетинга товар – это:
а) результат исследований, разработок и производства
б) продукт труда предназначен для продажи
в) все, что предлагается на рынке с целью удовлетворения потребностей потребителей
г) все товары на предприятиях

7. Позиционирование товара – это:
а) сегментирование рынка
б) определение уровня восприятия потребителями идеи нового товара
в) поиски достойного места товара на рынке, исходя из его принятия потребителями
г) выбор целевого рынка

8. Комплекс маркетинговых коммуникаций включает:
а) рекламу, пропаганду, персональная продажа и систему скидок
б) рекламу, персональную продажу, пропаганду и стимулирование сбыта
в) рекламу, public relations, стимулирование сбыта и пропаганду
г) рекламу, выставки, презентации, конкурсы

9. Какую цель может иметь рекламное обращение к целевой аудитории?
а) привлечь внимание
б) удержать интерес
в) побуждать к действию, то есть покупки
г) все ответы правильные

10. Проведение маркетинговых исследований позволяет решать следующие задачи:
а) поиск потенциальных покупателей и детальный анализ потребностей существующих покупателей
б) мотивацию покупателей
в) продажа товаров по цене ниже себестоимости
г) увеличение реальных доходов граждан
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Инструкционная карта

выполнения практического занятия
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Специальность: Земельно-имущественные отношения
Тема: Мероприятия целевого маркетинга.

 Практическая работа № 14.

Цель: Выработать умения применять принципы сегментирования для анализа рынка земли. Развитие творческих способностей.Научится систематизировать информацию.

Формируемые компетенции

ОК 5. Осуществлять поиск,  анализ и оценку информации, необходимой для постановки и решения профессиональных задач, профессионального и личностного развития.

ОК 4. Решать проблемы, оценивать риски и принимать решения в нестандартных ситуациях.

Студент должен

Знать: -понятие сегментирования     -принципы сегментирования

Уметь: -создавать сегмент на основе принципов сегментирования

Средства обучения: А.Ф.Барышев «Маркетинг».с.52-67.

Инструкционная карта

Теоретические сведения к практической работе

Основные принципы сегментирования потребительского рынка

Рынки состоят из покупателей, а покупатели отличаются друг от друга по самым разным параметрам(потребности, ресурсы, географ. положение, привычки, покупательские отношения) и любой из этих переменных можно воспользоваться в качестве основы для сегментирования рынка. Какого метода сегментирования рынка не существует, поэтому работникам рынка необходимо опробовать варианты сегментирования на основе разных переменных параметров одного или  нескольких сразу в попытках отыскать наиболее полезный подход к рассмотрению структурны рынка. 

Основные факторы сегментации рынка по группам потребителей
	Факторы (переменные)
	Наиболее распространенные значения переменных

	Географические
	

	Регион
	Район Крайнего Севера, Центрально-Черноземный район, Северный Кавказ, Урал, Сибирь, Дальний Восток и т.п.

	Административное деление
	Республика, Край, Область, район, город.

	Численность населения (для городов)
	5-20 тыс. чел., 20-100 тыс. чел., 100-250 тыс. чел., 250-500 тыс. чел., 500-1000 тыс. чел., 1-4 млн чел., свыше 4 млн чел.

	Плотность населения
	Город, пригород, сельская местность.

	Климат
	Умеренно-континентальный, континентальный, субтропический и т.д.

	Демографические
	

	Возраст
	До 3 лет, 3-6 лет, 6-12 лет, 13-19 лет, 20-34 года, 35-49 лет, 50-65 лет, 65 лет и более.

	Пол
	Мужской, женский.

	Размер семьи
	1-2 чел., 3-4 чел., 5 и более.

	Этап жизненного цикла семьи
	Молодежь – одинокие, молодежь – семейные без детей, молодежь – семейные с детьми, семейные с детьми, пожилые, имеющие детей, пожилые – семейные, не имеющие детей, пожилые – одинокие…

	Уровень доходов
	До минимального размера заработной платы; минимальный размер зарплаты; от 2 до 5 минимальных размеров зарплаты и т.д.

	Род занятий
	Научные работники, инженерно-технические работники, служащие, бизнесмены, рабочие государственных предприятий, фермеры, преподаватели, учителя, студенты, домохозяйки и т.д.

	Уровень образования
	Без образования, начальное образование, среднее специальное, высшее, ученая степень, звание и т.д.

	Национальность
	Русские, евреи и т.д.

	Религия
	Православие, католическая, ислам и т.д.

	Раса
	Европиоидная, монголоидная, негроидная.

	Психографические
	

	Социальный слой
	Неимущие, среднего достатка. Высокого достатка, очень высокого достатка.

	Стиль жизни
	Элитарный, богемный, молодежный, спортивный, городской, сельский…

	Личные качества
	Амбициозность, авторитарность, импульсивность, стадный инстинкт, новаторство, стремление к лидерству, уравновешенность, флегматичность…

	Поведенческие особенности покупателей
	

	Степень случайной покупки
	Обычно случайный характер приобретения. Иногда случайный характер приобретения и т.п.

	Поиск выгод (искомые выгоды)
	Поиск изделий высокого качества, хорошего обслуживания, более низких цен и т.п.

	Статус пользователя
	Бывшие, потенциальные пользователи, пользователи-новички, регулярные пользователи.

	Интенсивность потребления
	Слабые, умеренные, активные потребители товара.

	Степень приверженности
	По степени приверженности покупателей разделяют на четыре группы:

1. Безоговорочные приверженцы одной и той же марки. (Схема покупательского поведения типа: А,А.А,А,А,А).

2. Терпимые приверженцы (Схема покупательского поведения типа: А,А.Б,Б,А,Б).

3. Непостоянные приверженцы (А,А,А,Б,Б,Б).

4. Странники (А,В,Д,Б,Г,Б)

	Степень нуждаемости в продукте
	Нужен постоянно, нужен иногда…

	Степень готовности купить изделие
	Не желает покупать, не готов купить сейчас, недостаточно информирован, чтобы купить, обязательно купит…

	Повод для совершения покупки
	Обыденная покупка, особый случай.


Содержание практической работы

Задание: 

1.Провести сегментирование рынка земли по категориям участков и по цене.

2.Выделить 3 группы потенциальных покупателей.   3.Данные представить в таблице.

Сегментирование рынка земли.
	№

сегмента
	Название группы потенциальных покупателей
	Принципы сегментирования
	Характеристика категории земель
	Ценовой фактор

	
	
	Демогра

фический
	Геогра

фический
	Поведен

ческий
	Психо

графический
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	3
	
	
	
	
	
	
	


4.Работу оформить и сдать на проверку

