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Сегментирование рынка

(
Множественная сегментация (ориентация на два и более сегмента)

Методы разработки целевого рынка

	Маркетинговый подход
	Массовый маркетинг
	Сегментация рынка
	Множественная сегментация

	Целевой рынок
	Широкий круг потребителей
	Одна хорошо определенная группа потребителей
	Два или более хорошо определенные группы потребителей

	Товар или услуга
	Ограниченное число товаров или услуг под одной товарной маркой для многих типов потребителей
	Одна торговая марка товаров или услуг, адаптированная для одной группы потребителей
	Отличительная марка товаров или услуг для каждой группы потребителей

	Цена
	Один «общепризнанный» диапазон цен
	Один диапазон цен, приспособленный для одной группы потребителей
	Отличительный диапазон цен для каждой группы потребителей

	Товародвижение, сбыт
	Всевозможные торговые точки
	Все подходящие торговые точки
	Все подходящие торговые точки – различные для разных сегментов

	Продвижение
	СМИ
	Все подходящие СМИ
	Все подходящие СМИ – различные для разных сегментов

	Упор в стратегии
	Ориентация на различные типы потребителей через единую широкую программу маркетинга
	Ориентация на конкретную группу потребителей через высокоспециализированную, но массовую программу
	Ориентация на два и более различающихся рыночных сегмента через различные маркетинговые планы, приспособленные к каждому сегменту


Этапы целевого маркетинга:

1. сегментирование рынка (т.е. разделение рынка на четко обозначенные группы потребителей, которые различаются по потребностям, поведению или характеристикам, для обслуживания которых могут потребоваться определенные товары или маркетинговые комплексы):

· сегменты,

· ниши,

· регионы,

· индивиды;

2. выбор целевых сегментов рынка (т.е. компания оценивает привлекательность отдельных сегментов рынка и отбирает один или несколько сегментов для освоения);

3. позиционирование товара на рынке включает формирование конкурентоспособной позиции конечного товара;

4. создание детализированного маркетингового комплекса (см. рис.).
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	Выбор целевых сегментов, привлекательных для фирмы
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	Позиционирование товара на рынке
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	Создание маркетингового комплекса для каждого сегмента


Влияние охвата потребителя маркетингом на основные параметры товара (стрелка показывает тенденцию к уменьшению).

	Вид маркетинга
	Удовлетворение покупателя товаром
	Производственные издержки на единицу товара
	Маркетинговые возможности
	Возможность потери потребителя фирмой

	Массовый
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	Сегмента
	
	
	
	

	Ниши
	
	
	
	

	Региона
	
	
	
	

	Индивидуальный
	
	
	
	


Порядок проведения сегментирования рынка.
	Качественное исследование рынка

	


	Количественное исследование рынка

	


	Анализ результатов исследования

	


	Проверка и подтверждение правильности результатов анализа

	


	Составление профиля сегмента


При определении доли рынка фирмы при сегментировании потребителей методом AID можно использовать следующий алгоритм:

· определение доли рынка при первом разделении (Д1):

Д1 = Р1, где

Р1 – процент потребителей, выбранных на первом этапе;

· определение доли рынка при втором разделении (Д2):

Д2 = Д1 ( Р2 / 100, где

Р2 – процент потребителей, выбранных на втором этапе;

· определение доли рынка при третьем разделении (Д3):

Д3 = Д2 ( Р3 / 100, где

Р3 – процент потребителей, выбранных на третьем этапе;

· определение доли рынка при четвертом разделении (Д4):

Д4 = Д3 ( Р4 / 100, где

Р4 – процент потребителей, выбранных на четвертом этапе.

Сегментирование потребительского рынка.
	Формирование сегментов на основе характеристик потребителя

	


	Выявление отличий потребностей в каждом сегменте

	


	Анализ реакций потребителей каждого сегмента на продукт фирмы


Сегментирование рынков по географическим факторам

	Географический фактор
	Сегментирование, характерное для

	
	США
	Россия

	Регион
	Тихоокеанские штаты, горные штаты, северо-западный центр, юго-западный центр и др.
	Центрально-черноземный район, Нечерноземье, Урал. Кавказ, Дальний Восток и т.д.

	Город (по числу жителей)
	Менее 5 тыс.; 5-20 тыс.; 20-50 тыс.; 50-100 тыс.; 100-250 тыс.; 250-500 тыс.; 0,5-1 млн.; 1-4 млн.; 4 млн. и больше
	Менее 5 тыс.; 5-20 тыс.; 20-50 тыс.; 50-100 тыс.; 100-250 тыс.; 250-500 тыс.; 0,5-1 млн.; 1-4 млн.; 4 млн. и больше

	Плотность населения
	Город, пригород, сельская местность
	Город, пригород, сельская местность

	Климат
	Теплый, холодный
	Умеренно-континентальный, континентальный, субтропический, морской


Сегментирование рынков по демографическим факторам

	Географический фактор
	Сегментирование, характерное для

	
	США
	Россия

	Возраст (годы)
	До 6; 6-11; 12-19; 20-34; 35-49; 50-64; 65 и больше
	До 6; 6-11; 12-19; 20-34; 35-49; 50-64; 65 и больше

	Пол
	Мужской, женский
	Мужской, женский

	Размер семьи (чел.)
	1-2; 3-4; 5 и больше
	1-2; 3-4; 5 и больше

	Этапы жизненного цикла семьи
	Молодые, одинокие; молодая семья без детей; молодая семья с младшим ребенком в возрасте до 6 лет; молодая семья с младшим ребенком в возрасте 6 лет и старше; пожилые супруги с детьми; пожилые супруги без детей моложе 18 лет; пожилые одинокие
	Молодые, одинокие; молодая семья без детей; молодая семья с младшим ребенком в возрасте до 6 лет; молодая семья с младшим ребенком в возрасте 6 лет и старше; пожилые супруги с детьми; пожилые супруги без детей моложе 18 лет; пожилые одинокие

	Уровень доходов
	Менее 10; 10-15; 15-20; 20-30; 30-50; 50-75; 75 тысяч долларов в год и выше
	Менее 300; 300-800; 800-1500; 1500-2000; 2000-3000; 3000-5000; 5000-10000; 10000 рублей в месяц и выше

	Род занятий
	Лица умственного труда и технические специалисты; управленцы, должностные лица и владельцы; клерки, продавцы; ремесленники, мастера, прорабы; квалифицированные рабочие; фермеры; пенсионеры; студенты; домохозяйки; безработные
	Научные работники, работники государственных предприятий, кооператоры, рядовые государственные служащие, руководящие кадры, работники сферы обслуживания, предприниматели и др.

	Образование
	Начальное или ниже, неоконченное высшее, высшее, неоконченное среднее, среднее
	Начальное, среднее и неполное среднее, среднее специальное, незаконченное высшее, высшее

	Вероисповедание
	Католик, протестант, иудей и др.
	Православный, католик, протестант, мусульманин и др.

	Раса
	Белый, негр, житель Востока
	Европейская, монголоидная

	Национальность
	Американцы, англичане, французы, немцы, скандинавы, итальянцы, латиноамериканцы, жители Ближнего Востока, японцы
	Русские, украинцы, грузины, армяне, татары, башкиры, чечены, азербайджанцы и др.


Сегментирование рынков по психографическим факторам

	Географический фактор
	Сегментирование, характерное для

	
	США
	Россия

	Общественный класс (слой)
	Низшие слои низшего класса, высшие слои низшего класса, рабочий класс, средний класс, высшие слои среднего класса, низшие слои высшего класса, высшие слои высшего класса.
	Неимущие, среднего достатка, выше среднего достатка, высокого достатка, очень высокого достатка

	Образ жизни
	Традиционалист, жизнелюб, борец
	Богемный, элитарный, молодежный и др.

	Тип личности
	Импульсивная натура, конформист, авторитарная натура, честолюбивая натура
	Импульсивная натура, конформист, авторитарная натура, честолюбивая натура


Сегментирование рынков по поведенческим факторам

	Географический фактор
	Сегментирование, характерное для

	
	США
	Россия

	Стиль приобретенного товара
	Обыденная покупка, особый случай
	Обыденная покупка, особый случай

	Искомые преимущества
	Уровень качества, уровень обслуживания, экономичность
	Цена, качество, обслуживание

	Статус пользователя
	Не пользующийся, бывший пользователь, потенциальный пользователь, начинающий пользователь, постоянный пользователь
	Не пользующийся, бывший пользователь, потенциальный пользователь, начинающий пользователь, постоянный пользователь

	Интенсивность приобретения
	Постоянно, часто, иногда
	Постоянно, часто, иногда

	Степень приверженности
	Отсутствует, средняя, высокая, абсолютная
	Не привержен, мало привержен, высокая приверженность

	Степень готовности к восприятию товара
	Неосведомленный, осведомленный, информированный, заинтересованный, желающий, намеревающийся купить
	Не готов покупать товар, не информирован о товаре, интересуется товаром, стремится купить товар, обязательно купит товар

	Отношение к товару
	Энтузиаст, положительное, безразличное, негативное, враждебное
	Энтузиаст, положительное, безразличное, негативное, враждебное


Этапы стратегии сегментации.
	Определение характеристик и требований потребителя

	


	Анализ сходства и различия потребителей

	


	Разработка профилей групп потребителей



	Выбор целевого сегмента или сегментов рынка

	


	Определение положения товара или услуги на рынке относительно всех конкурентов

	


	Создание соответствующего плана маркетинга


Процесс сегментирования рынка по методу AID.


Все множество потребителей










Основные характеристики стратегии охвата рынка компанией.

	Стратегия
	Содержание стратегии
	Преимущества
	Недостатки

	Недифференцированный маркетинг
	Обращение ко всему рынку с одним предложением
	Экономия средств на производство, хранение, транспортировку, эконо-мия средств на маркетинговые исследования и рекламу, низкие конкурентоспособные цены
	Необходимы существенные ресурсы, риск жесткой конкуренции, риск уменьшения доли рынка за счет сегментирования его другими фирмами

	Дифференцированный маркетинг
	Выступление в нескольких сегментах рынка с разработкой отдельного предложения для каждого из них
	Максимизация сбыта по сегментам, диверсификация фирмы, постепенное освоение рынка по сегментам, обеспечение исключительности торговой марки
	Дополнительные расходы из-за изготовления модификаций продукции, продажи через разные сбытовые сети, продвижения разных марок

	Концентрированный маркетинг
	Концентрация маркетинга на одном сегменте с одним предложением
	Доступен для мелкой фирмы, достаточно небольших ресурсов, максимизация прибыли на единицу продукции, успешная конкуренция с крупными фирмами
	Риск неправильного учета потребностей, риск изменения потребностей покупателей, малые ресурсы


Стратегии охвата

Концентрированный маркетинг

Дифференцированный маркетинг

Недифференцированный маркетинг

· Концентрированный маркетинг - характеризуется концентрацией маркетинговых усилий на большей доле охвата одного или нескольких субрынков в противовес сосредоточению их на небольшой доле большого рынка.

· Недифференцированный маркетинг – это обращение ко всему рынку сразу с одним и тем же предложением в противовес сосредоточению усилий на одном сегменте.

· Дифференцированный маркетинг – это выступление в нескольких сегментах рынка с разработкой отдельного предложения для каждого из них.

Позиция товара – это место, которое занимает данный товар в сознании потребителей по сравнению с аналогичным конкурирующим товаром

Стратегии позиционирования товаров на рынке:

1. направлена на укрепление в сознании потребителей текущей позиции марки;

2. заключается в том, чтобы найти новую незанятую позицию, которая представляет ценность для достаточно большого числа потребителей, и занять ее;

3. заключается в том, чтобы вытеснить конкурентов с их позиций либо осуществить репозиционирование, которое связано, как правило, с проникновением в новые потребительские сегменты или новый рынок.

Алгоритм определения фирм, которые занимают лучшие позиции по двум параметрам:

· определить лучшую позицию по качеству (ЛК):

ЛК = max (Х1, Х2, Х3), где

Х1, Х2, Х3 – позиции по качеству, занимаемые фирмами А, В, С.

· определить фирму, которая занимает лучшую позицию по качеству;

· определить лучшую позицию по цене (ЛЦ):

ЛЦ = max (Y1, Y2, Y3), где

Y1, Y2, Y3 – позиции по цене, занимаемые фирмами А, В, С.

· определить фирму, которая занимает лучшую позицию по цене;

· определить лучшую позицию по качеству и цене (ЛКЦ):

ЛКЦ = max (ЛК, ЛЦ)

· определить фирму, которая занимает лучшую позицию по качеству и цене.

МАРКЕТИНГОВАЯ СРЕДА ФИРМЫ.

Компания преуспевает до тех пор, пока ее услуги и товары соответствуют маркетинговой среде, которая содержит как возможности, так и угрозы для деятельности компании.

Маркетинговая среда

Микросреда




Макросреда
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сама компания,
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посредники
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поставщики,
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конкуренты,
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клиенты,
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контактные аудитории
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демографические факторы,
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экономические факторы,
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природные факторы,
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технологические факторы,
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политические факторы,
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культурные факторы


Маркетологи компании несу главную ответственность за отслеживание значительных изменений среды. Именно они в большей степени, чем кто-либо другой в компании, должны следить за новыми тенденциями и искать благоприятные возможности.

Деление маркетинговой среды (отечественная литература):

1. внутренняя среда,

2. внешняя среда, состоящая из микросреды,

3. внешняя среда, соответствующая макросреде.


Система взаимодействия фирмы с маркетинговой средой.

	Фирма

	Наблюдение

	Контролируемые факторы
	Неконтролируемые факторы








Маркетинговая среда фирмы и ее подразделение на составляющие разными авторами.

	Подразделение маркетинговой среды (по Котлеру)
	Основные составляющие маркетинговой среды фирмы (по Котлеру)
	Подразделение маркетинговой среды (по Романову)

	Макросреда фирмы
	Демографические факторы
	Экономические факторы
	Природные факторы
	Научно-технические факторы
	Политико-правовые факторы
	Социально-культурные
	Внешняя среда, не поддающаяся воздействию
	Внешняя среда фирмы

	Микросреда фирмы
	Посредники
	Поставщики
	Клиенты
	Конкуренты
	Контактные аудитории
	Внешняя среда, поддающаяся воздействию
	

	
	ФИРМА
	Внутр. среда фирмы


Микросреда фирмы и ее основные составляющие.

	Составляющие микросреды
	Элементы составляющих микросреды

	Фирма
	Высшее руководство

Финансовая служба

Научно-исследовательская и опытно-конструкторская служба

Материально-техническое обеспечение

Производство

Бухгалтерия

Служба маркетинга

	Поставщики
	
Фирмы-поставщики материальных ресурсов

Отдельные лица – поставщики материальных ресурсов

	Маркетинговые посредники
	
Фирмы-организаторы товародвижения (оптовая, розничная торговля)

Дистрибьюторы
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Финансовые посредники

	Клиенты фирмы
	
Конечные потребители

Потребители-организации

Перекупщики
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Зарубежные потребители


	Товары-конкуренты при реализации потребностей
	Желания-конкуренты

Товарно-родовые конкуренты

Товарно-видовые конкуренты
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Внутренние контактные аудитории


СТРАТЕГИЯ, ПЛАНИРОВАНИЕ И КОНТРОЛЬ В МАРКЕТИНГЕ.

Стратегия маркетинга определяет, как нужно применять структуру маркетинга, чтобы привлечь и удовлетворить целевые рынки и достичь целей организации. В решениях о структуре маркетинга главное - планирование продукции, сбыт, продвижение и цена.

Стратегия должна быть максимально ясной.. (Например, планирование новой продукции должно предусматривать установление приоритетов, распределение ответственности, временной и производственный графики, поддержку продвижения и потребности в обучении персонала.) Вот пример плохой, нечеткой стратегии: для того чтобы увеличить долю на рынке для товара 4, дополнительные средства будут выделены на дизайн и рекламу. Хорошая стратегия той же организации должна показать более четкие направления деятельности. Доля на рынке товара 4 должна быть увеличена с 6 до 8 % в течение 12 месяцев посредством разработки привлекательной и функциональной упаковки; усиленной рекламой для привлечения 200 основных потребителей, изменения реконструкции товара для улучшения его внешнего вида без увеличения издержек.

Часто фирма выбирает стратегию из двух и более возможных вариантов. Например, компания, которая хочет увеличить свою долю на рынке до 40%, может сделать это несколькими путями: создать более благоприятный образ товара через интенсивную рекламу; увеличить численность торгового персонала; представить новую модель; понизить цены и продавать через большое число розничных магазинов; Эффективно объединить и скоординировать все эти элементы маркетинга.

Каждая из альтернатив открывает различные возможности для маркетологов. Например ценовая стратегия может быть очень гибкой, поскольку цены менять легче, чем создавать различные модификации товара. Однако стратегию, базирующуюся на низких ценах, легче всего скопировать. Кроме того, удачная ценовая стратегия может привести к ценовой войне, которая очень плохо подействует на чистую прибыль. В отличие от этого стратегию, основанную на преимуществах размещения, трудно копировать в силу длительных сроков аренды и недоступности подходящих мест для конкурентов. Но она может быть негибкой и плохо адаптироваться к изменениям окружающей среды.

Четыре подхода к планированию стратегии представлены в:
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матрице возможностей по товарам/рынкам,
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матрице "Бостон консалтинг групп",
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воздействии рыночной стратегии на прибыль (PIMS),
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общей стратегическая модель Портера.

Матрица возможностей по товарам/рынкам

Матрица возможностей по товарам/рынкам предусматривает использование четырех альтернативных стратегий маркетинга для сохранения и/или увеличения сбыта: проникновение на рынок, развитие рынка, разработка товара и диверсификация (рис.)


Выбор стратегии зависит от степени насыщенности рынка и возможности компании постоянно обновлять производство. Две или более стратегии могут сочетаться.

Стратегия проникновения на рынок эффективна, когда рынок растет или еще не насыщен. Фирма расширить сбыт имеющихся товаров на существующих рынках при помощи интенсификации товародвижения, наступательного продвижения и самых конкурентоспособных цен. Это увеличивает сбыт: привлекает тех, кто раньше не пользовался продукцией данной фирмы, а также клиентов конкурентов и увеличивает спрос уже привлеченных потребителей.

Стратегия развития рынка эффективна, если: местная фирма стремится расширить свой рынок; в результате изменения стиля жизни и демографических факторов возникают новые сегменты на рынке; для хорошо известной продукции выявляются новые области применения. Фирма стремится увеличить сбыт существующих товаров на рынках или побудить потребителей по-новому использовать существующую продукцию. Она может проникать на новые географические рынки; выходить на новые сегменты рынка, спрос на которых еще не удовлетворен; по-новому предлагать существующие товары; использовать новые методы распределения и сбыта; сделеть более насыщенными усилия по продвижению.

Стратегия разработки товара эффективна, когда фирма имеет ряд успешных торговых марок и пользуется приверженностью потребителей. Фирма разрабатывает новые или модифицированные товары для существующих рынков. Она делает упор на новые модели, улучшение качества и другие мелкие инновации, тесно связанные с уже внедренными товарами, и реализует их потребителям, лояльно настроенным по отношению к данной компании и ее торговым маркам. Используются традиционные методы сбыта; продвижение делает упор на то, что новые товары выпускаются хорошо известной фирмой.

Стратегия диверсификации используется для того, чтобы фирма не стала чересчур зависимой от одной ассортиментной группы. Фирма начинает выпуск новых товаров, ориентированных на новые рынки. Цели распределения, сбыта и продвижения отличаются от традиционных для фирмы.

Матрица "Бостон консалтинг групп"

Матрица "Бостон консалтинг групп" позволяет компании классифицировать каждую ассортиментную группу по ее доле на рынке относительно основных конкурентов и темпам годового роста отрасли. Используя матрицу, фирма может определить, во-первых, какое из ее подразделений играет ведущую роль по сравнению с конкурентами и, во-вторых, какова динамика ее рынков: развиваются они, стабилизируются или сокращаются.

В основе матрицы лежит предположение, что чем больше доля подразделения на рынке, тем ниже относительные издержки и выше прибыль в результате экономии от масштабов производства, накопления опыта и улучшении позиции при заключении сделок.

Матрица выделяет четыре типа подразделений: "звезды", "дойные коровы", "трудные дети" и "собаки" и предполагает стратегии для каждого из них (рис. 3).

"Звезда" занимает лидирующее положение в развивающейся отрасли. Основная цель - поддержать отличительное преимущество фирмы в условиях растущей конкуренции. "Звезда" дает значительные прибыли, но требует больших объемов ресурсов для финансирования продолжающегося роста. Долю на рынке можно поддерживать или увеличивать за счет снижения цены, большой объем рекламы, изменение продукции и/или более обширное распределение. По мере того как развитие отрасли замедляется, "звезда" превращается в "дойную корову".

"Дойная корова" занимает лидирующее положение в относительно зрелой или сокращающейся отрасли. Это подразделение обычно имеет преданных приверженцев из числа потребителей, и конкурентам их сложно переманить. Поскольку сбыт относительно стабилен, без значительных затрат на маркетинг и разработки "дойная корова" дает больше, чем необходимо для поддержания ее доли на рынке, наличных средств. Эти деньги поддерживают рост других подразделений компании. Маркетинговая стратеги ориентируется на "напоминающую рекламу", периодические ценовые скидки, поддержание каналов сбыта и предложение новых вариантов для стимулирования повторных покупок.

" Трудный ребенок" незначительно воздействует на рынок в развивающейся отрасли. Поддержка со стороны потребителей незначительна, отличительные преимущества неясны, ведущее положение на рынке занимают товары конкурентов. Для поддержания или увеличения доли на рынке в условиях сильной конкуренции нужны значительные средства. Компания должна решить, следует ли расширить расходы на продвижение, активнее искать новые каналы сбыта, улучшить характеристики и снизить цены или уйти с рынка. Выбор стратегии зависит от того, верит ли фирма, что данное подразделение может успешно конкурировать при соответствующей поддержке, и во что обойдется такая поддержка.

"Собака" - это подразделение с ограниченным объемом сбыта в зрелой или сокращающейся отрасли. Несмотря на достаточно длительное присутствие на рынке, ему не удалось привлечь к себе достаточное количество потребителей и он существенно отстает от конкурентов по сбыту, образу, структуре издержек и т. д. Компания имеющая такое подразделение, может попытаться выйти на специализированный рынок; извлечь прибыль посредством ликвидации до минимума обеспечивающего обслуживания или уйти с рынка.

Программа воздействия рыночной стратегии на прибыль (PIMS)
Программа воздействия рыночной стратегии на прибыль (PIMS), Институтом стратегического планирования, предполагает сбор данных от ряда корпораций для того, чтобы установить взаимосвязь между различными экономическими параметрами и двумя характеристиками функционирования организации: доходом от инвестиций и движением наличных средств. Информация собирается подразделениями и агрегируется по отраслям. Анализируя общие данные по отрасли, организация может определить воздействие различных маркетинговых стратегий на функционирование.

Согласно результатам 1983 г. в США на доход сильнее всего влияли следующие факторы, связанные с маркетингом: доля на рынке относительно трех ведущих конкурентов; стоимость, добавленная компанией; рост отрасли; качество продукции; уровень инновации/дифференциации и вертикальная интеграция (обладание последующими каналами сбыта). Что касается движения денежных средств, данные PIMS говорят о том, что растущие рынки требуют от компании средств, относительная высокая доля на рынке улучшает поступление денег, а высокие уровни инвестиций поглощают деньги. Эти выводы весьма схожи с результатами, которые дает матрица "Бостон консалтинг групп".

Информация направляется участвующим компаниям в следующих формах:
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стандартные сообщения - информация о среднем доходе от инвестиций, конкуренции, технологии и структуре издержек;
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сообщения по анализу стратегий - описание воздействия изменений в стратегии на кратко- и долгосрочный доход от инвестиций и движение наличных средств;
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сообщения об оптимальных стратегиях - изложение стратегии, максимизирующей результаты;
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сравнительные сообщения - анализ тактики схожих конкурентов, как удачливых, так и неудачливых.

Общая стратегическая модель Портера

Общая стратегическая модель Портера рассматривает две основные концепции планирования маркетинга и альтернативы, присущие каждой из них: выбор целевого рынка (в рамках всей отрасли или отдельных сегментов) и стратегическое преимущество (уникальность или цена).

Объединяя эти две концепции, модель Портера идентифицирует следующие базовые стратегии: преимущество по издержкам, дифференциация и концентрация.

Используя стратегию преимущества по издержкам, фирма ориентируется на широкий рынок и производит товары в большом количестве. При помощи массового производства она может минимизировать удельные издержки и предлагать низкие цены. Это позволяет иметь более высокую долю прибыли по сравнению с конкурентами, лучше реагировать на рост себестоимости и привлекать потребителей, ориентирующихся на уровень цен.

Используя стратегию дифференциации, фирма нацеливается на большой рынок, предлагая товар, который рассматривается как выделяющийся. Компания выпускает привлекательный для многих товар, который тем не менее рассматривается потребителями как уникальный в силу его дизайна, характеристик, доступности, надежности и т. д. В результате цена не играет столь важной роли, и потребители приобретают достаточную лояльность к товарной марке.

В рамках стратегии концентрации компания выделяет специфический сегмент рынка через низкие цены или уникальное предложение. Она может контролировать издержки посредством концентрации усилий на нескольких ключевых товарах, предназначенных для специфических потребителей, создании особой репутации при обслуживании рынка, который может быть неудовлетворен конкурентами.

Согласно модели Портера зависимость между долей на рынке и прибыльностью носит U - образный характер, как показано на рисунке 4. Фирма с небольшой долей рынка может преуспеть посредством разработки четко сконцентрированной стратегии. Компания, имеющая большую долю рынка, может преуспеть в результате преимущества по общим издержкам или дифференцированной стратегии. Однако компания может "завязнуть в середине", если она не располагает эффективной и уникальной продукцией или преимуществам по общим издержкам. В отличие от матрицы "Бостон консалтинг групп" и программы PIMS согласно модели Портера небольшая фирма может иметь прибыль, концентрируясь на какой-либо одной конкурентной "нише", даже если ее общая доля на рынке будет незначительной. Фирме не обязательно быть большой, чтобы иметь хорошие показатели.

ГЛОССАРИЙ.
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Сегментирование рынка – это разделение рынка на четкие группы покупателей, для каждой из которых могут потребоваться отдельные товары или комплексы маркетинга.
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Сегмент рынка – это совокупность, группа потребителей, которые одинаково реагируют на один и тот же предлагаемый продукт и на комплекс маркетинга.
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Множественная сегментация рынка – это ориентация фирмы на два различных рыночных сегмента или более, каждый из которых характеризуется отличительными совокупностями потребностей и предлагает специально разработанный план маркетинга для каждого сегмента.
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Массовый маркетинг – это массовое производство, массовое распространение или массовое стимулирование одного и того же товара для всех покупателей.
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Целевой маркетинг – это разграничение сегментов рынка, выбор одного или нескольких из этих сегментов, и разработка товаров и комплексов маркетинга в расчете на каждый из отобранных сегментов.
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Позиционирование товара на рынке – это действия по обеспечению товара конкурентоспособного положения на рынке и разработка соответствующего комплекса маркетинга.
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Маркетинговая среда фирмы – это совокупность активных субъектов и сил, которые действуют за пределами фирмы и влияют на возможности руководства службой маркетинга устанавливать и поддерживать с целевыми клиентами отношения успешного сотрудничества.

[image: image28.png]



Маркетинговые посредники – это фирмы, которые помогают компании в продвижении, сбыте и распространении ее товаров среди клиентов.
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Адаптация – это изменения в плане маркетинга, которые организация осуществляет, чтобы приспособиться к неконтролируемой окружающей среде.
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Клиенты – это потребители, производители, производители, промежуточные продавцы, государственные учреждения, зарубежные потребители.
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Макросреда – это факторы широкого социального плана, оказывающие влияние на микросреду фирмы, такие, как демографические, экономические, природные, технические, политические и культурные.
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Микросреда – это силы, которые имеют непосредственное отношение к самой фирме и ее возможностям по обслуживанию клиентуры, то есть сама фирма, ее поставщики, маркетинговые посредники, клиенты, конкуренты и контактные аудитории.
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Стратегическое планирование – это управленческий процесс создания и поддержания стратегического соответствия между целями фирмы, ее потенциальными возможностями и шансами в сфере маркетинга.
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Ревизия маркетинга – это комплексное, системное, беспристрастное и регулярное исследование маркетинговой среды, задач, стратегий и оперативной деятельности фирмы в целях выявления возникающих проблем и открывающихся возможностей и выдачи рекомендаций относительно возможности плана действий по совершенствованию маркетинговой деятельности фирмы.

[image: image35.png]



Стратегия маркетинга – это рациональное логическое построение, руководствуясь которым организация рассчитывает решить свои маркетинговые задачи и которое включает в себя конкретные стратегии по целевым рынкам, комплексу маркетинга и уровню затрат на маркетинг.
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Стратегия дифференцированного маркетинга – это стратегия, по которой фирма решает выступить на нескольких сегментах рынка и разрабатывает для каждого из них отдельное предложение.
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Стратегия концентрированного маркетинга – это концентрация маркетинговых усилий на большой доле одного или нескольких субрынков в противовес сосредоточению их на небольшой доле большого рынка.
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Стратегия рыночной ниши – это нахождение на рынке ниши в соответствие с оценкой возможностей фирмы, уникальностью товара, узкой специализацией, оригинальными формами обслуживания клиентов.
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Контроль маркетинга – это процесс количественного определения и анализа результатов реализации маркетинговых планов и стратегий, а также осуществление корректирующих действий для достижения поставленных целей.
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Конкуренция – это экономический процесс взаимодействия, взаимосвязи и борьбы субъектов рыночной системы в процессе создания, сбыта и потребления материальных и духовных благ.
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Рис. 4. Общая стратегическая модель Портера
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