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Тема:  Сегментация и выбор целевых рынков
План:
1.  Признаки сегментирования рынка
2. Выбор целевого сегмента рынка. Критерии оценки сегмента
3. Стратегии охвата рынка
4. Позиционирование товара

Контрольные задания:
1.Выберите правильное определение для каждого термина.
      Термины
       1. Сегмент рынка.
       2. Позиция товара.
       3. Сегментирование.
       4. Признак сегментирования.
       5. Критерий сегментирования.
       6. Стратегия массового (недифференцированного) маркетинга.
       7. Стратегия дифференцированного маркетинга.
       8. Стратегия концентрированного маркетинга.
       9. Позиционирование.
      10. Дерево сегментирования.
     Определения
      1. Определение места предложения товара на рынке.
      2. Предприятие не учитывает различий между сегментами и рассматривает рынок как единое целое.
      3. Показатель того, насколько верно предприятие выбрало тот или иной рынок для своей деятельности.
      4. Показатель способа выделения данного сегмента на рынке.
      5. Мнение целевых рыночных сегментов относительно важнейших характеристик товара.
      6. Предприятие стремится охватить достаточно большое количество сегментов с помощью товаров одного вида, но отличающихся от продукции конкурентов и имеющих что то неповторимое с точки зрения потребителей.
      7. Особым образом выделенная часть рынка, группа потребителей товаров или предприятий, которые имеют некоторые общие признаки.
      8. Выделение сегмента потребителей внутри каждого ранее идентифицированного рынка.
      9. Предприятие концентрирует свои усилия и ресурсы на одном сегменте рынка и предлагает товары, предназначенные именно для этой группы покупателей.
     10. Схематичное изображение этапов последовательного сегментирования.
Ответ оформите  в таблице
	понятие
	определение

	Сегмент рынка
	Особым образом выделенная часть рынка, группа потребителей товаров или предприятий, которые имеют некоторые общие признаки.

	Позиция товара.
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	

	
	



Задание 3 Ответьте на вопросы:
1. С какой целью предприятие проводит сегментирование рынка?
2. Дайте краткую характеристику признаков сегментирования на рынке потребительских товаров.
3.  Перечислите  критерии оценки сегмента рынка.
4. Перечислите социально демографические признаки сегментирования рынка, покажите их значение

Перечень рекомендуемой литературы и иных источников
	Основная литература (название учебника)

	Электронная ссылка на электронную библиотеку и/или сам учебник)

	Парамонова, Т.Н. Маркетинг : учебное пособие / Парамонова Т.Н., Красюк И.Н. — Москва : КноРус, 2020. — 189 с. — (СПО).
	ЭБС «КНОРУС»
[bookmark: _GoBack]ISBN 978-5-406-07433-6. — URL: https://book.ru/book/932563















ЛЕКЦИЯ
Тема: Сегментация и выбор целевых рынков

План:
1.  Признаки сегментирования рынка
2. Выбор целевого сегмента рынка. Критерии оценки сегмента
3. Стратегии охвата рынка
4. Позиционирование товара

Сегмент рынка — это особым образом выделенная часть рынка, группа потребителей, товаров или предприятий, которые имеют некоторые общие признаки.
    Главная цель сегментирования — обеспечить адресность разрабатываемому, выпускаемому и реализуемому товару. Посредством сегментирования осуществляется основной принцип маркетинга — ориентация на потребителя.

1. Признаки сегментирования
      Первым шагом при проведении сегментации является выбор при знаков сегментирования. Признак сегментирования — это показатель способа выделения данного сегмента на рынке. Признаки сегментирования рынков потребительских товаров, продукции производственно технического назначения, услуг могут существенно различаться.
      При сегментировании спроса на рынке потребительских товаров наиболее часто используются следующие признаки: географические, социально демографические, психографические и поведенческие.
      Географические признаки. При географической сегментации предлагается разделение рынка по континентам, странам, регионам, районам, округам, областям и т.д. Может также происходить разделение потребителей по следующим переменным: по названию территории; по размеру населенных пунктов, на территории которых находится потребитель; по плотности населения; по климату территории. В зависимости от территории проживания потребители имеют разные
характеристики и покупательские привычки, связанные с климатом, национальными особенностями, вероисповеданием, уровнем жизни и т.п. Например, цена одного и того же товара, изготовленного одним производителем, в Москве, Рязани и Архангельске может быть различна и во многом зависит от покупательской способности населения.
           Примеры
           Крупная транснациональная компания Nestle, производитель бльонных кубиков «Магги», на различных национальных рынках предлгает их с различными добавками. Так, на российском рынке «Магги» содержат привычные для русской национальной кухни пряности, для птребителей рынков Бразилии или Аргентины используются другиеприправы.
           Nescafe — это глобальный стратегический бренд компании Nestle. При этом «Нескафе голд» предлагается для рынка Германии, «Нескафе  люкс» — для Швейцарии, «Нескафе эдель» — для Австрии. Это все один  и тот же продукт. Мы видим, что в трех немецкоговорящих странах используются разные названия из за специфики их восприятия. Эдель — это тоже золото, но не металл. «Голд» в России нормально воспринимется. Дизайн упаковки кофе четко зафиксирован (вплоть до размера полей). Все отклонения от установленных требований должны одобряться
  высшим руководством компании. Политика дистрибуции продукции,конечно, руководствуется высочайшими стандартами качества. Вместе с этим состав смеси и степень прожарки какао бобов и зерен кофе  варьируются в соответствии с местным вкусом. Сотни вариаций вкуса, присутствующие на рынке, свидетельствуют о том, что компания учитывает эти различия. Таким образом, бренд, упаковка, продукт, стандарты качества, коммуникация с потребителями зависят от специфики географического положения рынка.
     Социально демографические признаки. При социально демографической сегментации выделяют возраст, пол, этап жизненного цикласемьи, размер семьи, профессию, уровень дохода, религиозные убеждения, расу, национальность.
     Демографические признаки часто используются как начальная точка сегментирования. Их привлечение делает полученные результаты более доступными для последующего анализа. Считается, что именно демографические свойства потребителей главным образом определя
ют их предпочтения при выборе приобретаемого товара. Данные о демографических характеристиках населения, проживающего на определенной территории, можно получить из статистических источников.
     Социально демографические характеристики оказывают влияние на желания и возможности покупателя совершать покупки. В зависимости от возраста люди имеют разные потребительские предпочтения, по разному тратят деньги, питаются и одеваются. Например, молодые
потребители стараются покупать модную одежду и обувь, а более зрелые потребители (например, старше 50 лет) никогда не приобретут молодежные ботинки на толстой подошве и не наденут короткие маечки, открывающие живот.
     Для многих товаров и услуг сегментация рынка тесно связана с учетом распределения потребителей по этапам жизненного цикла их семей. В основополагающей работе американских маркетологов Джона Б. Лансинга и Джеймса Н. Моргана «Жизненный цикл и финансовые возможности потребителя» выделены следующие этапы.
     Начальный этап холостой жизни (бывает не у всех). Юноши и девушки, отделившись от семьи, живут самостоятельно. Они покинулидом, где выросли, но еще не завели собственного. Типичными представителями являются студенты или молодые специалисты, живущие в общежитии. На этом сегменте потребительского рынка наибольший спрос вызывают одежда, развлечения, аудио и видеотехника, образовательные услуги, спортивные товары и др.
     Молодая пара (молодожены) без детей. Первым делом покупается или арендуется жилье. Следовательно, наибольший интерес вызывает мебель, бытовая электротехника. Молодожены — наиболее вероятные потенциальные покупатели готовых к употреблению пищевых продуктов, различных новинок для облегчения домашнего труда. Их интересуют развлекательные центры, которые можно посещать вдвоем, товары для путешествий и отдыха, аудио и видеотехника, книги и др.
     Молодые супруги с детьми, младшему из которых меньше шести лет. Основные интересы семьи сосредоточены вокруг детей. Соответственно спросом пользуются детская одежда, питание, подгузники, игрушки и другие детские товары, медицинские услуги и лекарства. Боль
шинство стиральных машин покупают на этом этапе жизненного цикла семьи. Эти же семьи являются наиболее вероятными покупателями подержанных автомобилей. Надо отметить, что именно на этом этапе семья обычно имеет наименьший среднедушевой доход, поскольку молодая мать в основном или полностью посвящает себя уходу за детьми.
     Сравнительно молодые супруги с детьми, младшему из которыхбольше шести лет, т.е. семейная пара с детьми школьниками. Этап с ниболее широкими потребительскими интересами двух поколений и сравнительно высоким среднедушевым доходом. Завершается оформление «семейного очага». Характерны покупки детских книг, «школьных» принадлежностей (от форменной одежды до глобусов), мебели, холодильников и плит, появление домашних животных (собак, кошек) и приобретение необходимых для них товаров.
     Супруги зрелого возраста (старше 45 лет) с детьми. Наиболееблагоприятный для жизни семьи период, когда основные проблемы решены, все, что необходимо, приобретено, среднедушевой доход максимален. Приобретаются компьютеры, квартиры, дачи, автомашины (впрочем, домашние компьютеры постепенно переходят в разряд товаров, без которых не мыслится типовая семья, как, например, телефон). 
Для младшего поколения характерен спрос на образовательные услуги, книги, аудио и видеотехнику, развлечения, спортивные и туристические товары.
     Пустое гнездо, т.е. пожилые супруги, дети которых уже покинули родной дом. После ухода детей из семьи, иногда довольно близкого по времени с выходом родителей на пенсию, начинается последняя стадия жизненного цикла семьи. Потребительские интересы достаточно
ограничены. Популярны товары и услуги, связанные с садоводством и огородничеством. В некоторых странах распространены путешествия и экскурсии. Заметное место в расходах занимает оплата медицинских услуг.
     Вдовствующее лицо. Как правило, один из супругов умирает раньше другого. После его смерти жизненные интересы оставшегося еще больше ограничиваются. Заметными являются расходы на религиозные и ритуальные услуги.
     Надо отметить, что предложенный вариант жизненного цикла семьи весьма упрощен. Не показана роль отношений дедушек и бабушек с внуками и внучками, дядей и тетей с племянниками и племянницами, иные родственные и дружеские связи. Например, не рассмотрена деятельность членов семьи в качестве бабушек и дедушек. А ведь реклама детских товаров может быть адресована именно им, а не замотанным в повседневности молодым супругам!
     Для практической работы маркетологи используют более подробные, чем описанные выше, варианты сегментации рынка на основе тщательного выделения типов потребительского поведения. Разумеется, отнюдь не всегда эта сегментация бывает связана с жизненным циклом семьи.
     Индивидуумы, имеющие разный уровень дохода, предпочитают совершать покупки в магазинах, где цена на товары соответствует ихценовым предпочтениям. Так, один и тот же килограмм огурцов в зимний период можно купить в палатке за 90 руб., в магазине экономкласса — за 120 руб. или в «Седьмом континенте» — за 220 руб.
     Сегментацию по национальному признаку демонстрирует следующий пример. Некоторые региональные розничные торговые предприятия находят конкурентные преимущества в развитии экзотических форматов магазинов, которые позволяют им занять высококонкурентные рынки столицы и городов миллионников. Так, казанская сеть супер и гипермаркетов «Бахетле» планирует открыть до 2010 г. в Москве 10 гипермаркетов, специализирующихся на торговле национальными татарскими деликатесами. До сих пор в Москве не было «этнических» розничных проектов такого масштаба. Тем не менее эксперты считают концепцию магазинов, ориентированных на мусульман, весьма перспективной. Эта ниша абсолютно свободна, при этом потенциальными покупателями таких магазинов являются 3 млн человек, или одна шестая часть населения столицы.
     Размер семьи может учитываться производителем при разработке упаковки для своих товаров. Так, соки могут производиться в упаковке 0,2, 0,5, 1,0 или 2,0 л.
     Психографические признаки. К психографическим признакамотносят параметры, которые применяются для выделения и понима ния поведения потребителей, их интересов и мнений. Этими признаками являются социальный слой, стиль жизни, тип личности.
     Важным психографическим признаком является деление на социальные классы. Социальный класс — относительно постоянная, однородная часть общества, к которой можно отнести группы людей, имеющих близкие ценностные ориентации, интересы и поведение. Для различных социальных классов характерны очевидные предпочтения товаров и марок в одежде, хозяйственных принадлежностях, проведении досуга, автомобилях и др. Компании часто фокусируют свои усилия на каком то одном социальном классе. Как правило, таким клас
сом является средний класс.
      В большинстве стран принадлежность к среднему классу определяют следующие признаки: владение недвижимостью, высокий уровень образования, возможность предоставить своим детям определенные привилегии, наличие одного или более автомобилей, возможность вли
ять на общественное мнение, уровень дохода и то, кем человек сам себя ощущает.
     Представители среднего класса являются основными покупателями товаров народного потребления, поэтому российские исследователи, маркетологи и социологи пытаются идентифицировать средний класс в России. Исследовательская группа ROMIR Monitoring, опре
деляя средний класс в 2006 г., указывает уровень дохода на одного человека, по которому его уже можно относить к среднему классу, — 300 дол. В компании «КОМКОН» полагают, что в Москве эта минимальная планка не ниже 550 дол. По данным этой компании, к средне му классу относят 10—15% городского населения. В Москве эта цифрасоставляет 22%.
     Стиль жизни — это организация жизни не по статистическим критериям, а в зависимости от своего мнения, интересов, состояния.
     Понятие «стиль жизни» можно рассмотреть, используя три критерия:
     1) интересы (чем интересуюсь);
     2) мнения (о чем думаю);
     3) действия (что делаю).
     Среди индивидов надо выделить людей, которые имеют одинаковое мнение, интересы, состояние. Здесь также имеют значение привычки интеллектуального, морального характера, желания и нежелания.
     Этих индивидов можно объединить в один сегмент потребителей, предпочитающих товары одинакового качества, в одной и той же упаковке, одинаково воспринимающих рекламу, читающих одни и те же СМИ, любящих одни и те же теле и радиопередачи. Существует множество подходов к делению потребителей по стилю жизни. Стиль жизни индивида определяется методом опроса — детального и полного. Эта работа под силу крупным аналитическим центрам. Анкетирование прводят ежегодно, охватывая около 6 тыс. семей. В вопросник входит около 350 вопросов, касающихся мнения, интересов и состояния людей. Затем на каждого человека заводится карточка и определяется его стильжизни.
     Ригористы — строгие, жесткие люди, утверждающие, что общество неблагополучно, так как мы теряем первоначальные ценности. Онис трудом воспринимают все новое, стремятся к возврату былых ценностей. Если бы общество руководствовалось только ценностями ригористов, оно бы остановилось в развитии.
     Материалисты создают собственное благосостояние для защитысебя и своих детей сегодня и в будущем. Они считают, что деньги должны создавать безопасное существование; предпочитают покупать товары, которые могут обеспечить длительное благополучие (квартиры, дома, земельные участки, классическую одежду).
     Эгоцентристы считают, что жизнь коротка и нужно все от нее взять,жить в полную силу и находить то, что доставляет удовольствие. Плагают, что общество обязано сделать для них все, но они ему не обязаны ничем.
     Активисты имеют активную жизненную позицию, считают, что нужно постоянно действовать, чтобы решить существующие проблемы. Стремятся к изменению общества. Среди них много предпринимателей, профсоюзных деятелей, управленцев.
     Авантюристы полагают, что проблемы общества их не касаются.Пользуясь обществом, они хотят быть свободными от него. Это люди, склонные к авантюре, приключениям, риску.
     Карта стилей жизни имеет ограниченные рамки применения. Например, непосредственно при сбыте своих товаров продавец может определить клиента по полу, возрасту, но определить клиента по стилю жизни почти невозможно.
     Предприниматель может выбрать определенный сегмент по стилю жизни, пользуясь результатами опроса, проводимого крупными социологическими институтами.
     Потребители могут подразделяться на сегменты по типу личности. Каждый человек имеет сугубо специфический тип личности, окаывающий влияние на его покупательское поведение.
     Тип личности — это совокупность отличительных психологических характеристик человека, обеспечивающих относительную последовательность и постоянство его ответных реакций на окружающую среду.
Существует определенная связь между типами личностей и воздействием рекламы при выборе товаров или марок. Например, выделяют такие типы личности, как интроверты экстраверты или легко и трудно убеждаемые. Потребители интроверты более консервативны и систематичны в своем убеждении в совершении покупок, чем экстраверты.
Трудноубеждаемые люди негативно реагируют на интенсивные персональные продажи и скептически относятся к рекламной информации.
Легкоубеждаемых людей можно склонить к покупке при помощи интенсивных методов сбыта, они поддаются влиянию рекламной информации.
Поведенческие признаки. В качестве поведенческих признаков  выделяют повод для совершения покупки, статус пользователя, искомые выгоды, интенсивность потребления, степень приверженности, степень готовности к восприятию товара, отношение к товару и др.
Повод для совершения покупки: обычная покупка и покупка для особого случая. С помощью рекламы можно обратить внимание на товар, который может быть хорошим подарком, и в предпраздничные днисоздать на него спрос. Предприятия производители и крупные торговые сети проводят в этом случае широкомасштабные рекламные кампании, распродажи, игры, лотереи и т.п.
 Статус пользователя. При использовании этого признака сегментации покупателей разделяют на следующие категории: потенциальные пользователи, бывшие пользователи, пользователи новички и регулярные пользователи. Различные пользователи требуют различных
маркетинговых подходов. Например, предлагая автомобиль новой марки пользователю новичку, обращают его внимание на надежность, простоту в эксплуатации. Предлагая тот же автомобиль бывшему пользователю, меняющему автомобили достаточно часто, делают акцент на инновационные характеристики автомобиля: усовершенствованныйдизайн, более современные технические характеристики (маневренность, скорость) и т.п.
  Искомые выгоды предполагают классификацию покупателей на основе тех выгод, которые они ищут в товаре. Это может быть экономия, хорошее обслуживание, более высокое качество товара, надежность, престиж и др. Так, производители стирального порошка часто сегментируют рынок на основе ожидаемых выгод. В рекламе порошка «Тайд» предлагается высокая чистота стирки — «белее белого». В рекламе порошка «Дося» делается акцент на низкую цену товара — экономия средств.
  По степени приверженности покупателей к товару (определеннойтоварной марке) можно выделить следующие сегменты:
      — безоговорочные приверженцы — это потребители, которые все время покупают товар одной и той же модели или производителя (например, приверженцы Coca Cola никогда не купят Pepsi и наоборот);
      — терпимые приверженцы, которые делят свои симпатии между  двумя тремя торговыми марками;
      — непостоянные приверженцы, переносящие свои предпочтения с одной товарной марки на другую;
      — «странники» — потребители, не проявляющие предпочтенийни к одному из марочных товаров.
      Любой рынок состоит из разных количественных сочетаний по купателей этих четырех типов. Если предприятие сформировало для себя рынок безоговорочной марочной приверженности, то конкурентам там делать практически нечего.
     Для рынка товаров производственно технического назначения часто используют следующие признаки сегментации:
     — масштаб предприятия клиента и потенциал его роста;
     — централизация (децентрализация) процесса покупки;
     — территориальная локализация;
     — покупка дешевого предложения;
     — характеристика специалиста, принимающего решение о покупке;
     — другие.
     При сегментировании рынка услуг наиболее часто используют
следующие признаки:
     — жизненный стиль клиентов;
     — демографические признаки (пол, возраст и т.д.);
     — выгода клиентов;
     — уровень обслуживания;
     — уровень цен;
     — степень контакта с клиентами;
     — соотношение цена — качество;
     — другие.
 Проводя сегментацию рынка, нужно помнить, что излишнее увеличение числа переменных (т.е. признаков) сегментирования в большинстве случаев является нецелесообразным.
 Во первых, потому, что чрезмерное углубление сегментации может резко уменьшить емкость внутри самого сегмента и соответственно сократить доходы предприятия. Во вторых, множественность признаков сегментирования затрудняет информационное обеспечение процесса, удлиняет его сроки, увеличивает трудоемкость и стоимость.
  Какого то единого метода сегментирования рынка не существует. Более того, многие предприятия тщательно скрывают свои разработки в этой области. Публикуются, как правило, лишь общие положения по сегментированию. В каждом конкретном случае в зависимости от целей маркетинга и конкретной ситуации маркетологи предприятия выбирают разные признаки и модели сегментации. Сегментацию можно провести по двум, трем и более признакам. От того, насколько правильно выбран сегмент рынка, во многом зависит успех предприятия в конкурентной борьбе.
  Иногда для поиска своего сегмента рынка целесообразной является схема последовательного сегментирования, т.е. построение «дерева сегментации».
На рисунке 6.2 показана последовательность выбора сегмента такого товара, как авангардные женские юбки. Предприятие предполагает реализовать их на территории одного города.
 В данном случае при сегментации рынка проводят разделение по каждому признаку, а затем в зависимости от конкретной модели одежды выбирают свой сегмент. То есть после разделения рынка на сегменты маркетологи предприятия анализируют их и выбирают наиболее привлекательные для себя. На завоевание выбранных сегментов рынка и направляется деятельность предприятия.
 О сегментации потребителей не только по уровню дохода можно говорить и на рынках других товаров: косметика и парфюмерия, продукты питания (кофе, конфеты, молочные товары, кетчуп, майонез, одежда, машины и др.).
2. ВЫБОР ЦЕЛЕВОГО СЕГМЕНТА

  Критерии оценки сегмента — это показатели того, насколько верно предприятие выбрало тот или иной рынок для своей деятельности (табл. 1).
                                                                      Таблица 1 Основные критерии оценки сегмента рынка
	критерии
	характеоистики

	Дифференцированность реакции потребителей     
	Выделенные сегменты рынка должны существенно отличаться друг от друга по своей чувствительности к маркетинговой активности предприятия. Внутри же каждого сегмента потребители характеризуются четким набором потребностей
     и одинаковой реакцией на предлагаемый товар


	Емкость сегмента         
	Общий объем товаров (в количественном или стоимостном выражении), который может быть реализован в сегменте за определенный период времени; численность потребителей


	Доступность       
	Возможность доступа к каналам сбыта

	Измеримость
	 Возможность оценки количественных и качественных характеристик сегмента


	Информационная насыщенность
	Возможность получения необходимой рыночной
                         информации о сегменте


	Рентабельность
	Доход на вложенный капитал

	Конкуренция в сегменте   
	Оценка уровня конкуренции и определение
   степени защищенности предприятия и товара




     На основе проведенного анализа делается выбор целевых сегментов (целевого сегмента) рынка.

3. CТРАТЕГИИ ОХВАТА РЫНКА
 Выбрав целевые сегменты, предприятие должно принять решение какую стратегию охвата рынка избрать. Здесь возможны три главных стратегических направления (рис. 6.3): массовый (недифференцированный) маркетинг; дифференцированный маркетинг; концентрированный маркетинг.
 Первое направление — это работа с массовым маркетингом одного и того же товара для всех категорий покупателей. Положительным здесь является снижение издержек при массовом производстве и продажах; отрицательным — то, что предприятие не реализует возможностей, появляющихся при работе с разнообразными товарами. Кроме того, предприятие подвергается большому риску, так как в случае изменения спроса на основной товар у него нет возможности быстро отреагировать на изменившиеся потребности рынка. Такая стратегия ориентирована прежде всего на то общее, что есть в потребностях покупателей, а не на их различия, т.е. товар предприятия должен подходить максимальному количеству потребителей, практически всем.
Предполагается, что аналогичные товары конкурирующих предприятий будут отличаться в основном по цене. Конкурентные преимущества достигаются по издержкам. Поэтому все действия и решения предприятия направлены на снижение затрат, в первую очередь производственных, а также по сбыту, рекламе, сервису.
Вторая стратегия рыночной деятельности предприятия — дифференцированный маркетинг. При стратегии дифференцированного маркетинга предприятие стремится охватить достаточно большое количество сегментов с помощью товаров одного вида, но отличающихся от продукции конкурентов и имеющих (с точки зрения потребителей)нечто особое, неповторимое, представляющее интерес для каждого выбранного сегмента. Это могут быть повышенное качество, специфические сырьевые материалы, особые функциональные свойства товара, оригинальное внешнее оформление: дизайн, упаковка и т.д. Таким образом предприятие стремится сделать свое предложение оригинальным для каждого сегмента, что в свою очередь позволяет устанавливать в связи с оригинальностью товара сравнительно высокие цены.
 	Выбирая стратегию концентрированного маркетинга, предприятие концентрирует свои усилия и ресурсы на одном сегменте рынка и предлагает товары, предназначенные именно для этой группы покупателей. Это стратегия специализации. Здесь предложение, как правило, оригинально и рассчитано «под клиента», поэтому предприятие может устанавливать на свой товар достаточно высокие цены. Лидерство в специализированном сегменте достигается посредством низких затрат (на производство, сбыт или рекламу, сервис и т.д.), цены, оригинальности, уникальности товара или того и другого вместе. Работая в таком узкоспециализированном сегменте, предприятие может создавать себе высокую репутацию при обслуживании своих потребителей. Благодаря такому подходу предприятие обеспечивает себе сильную рыночную позицию на обслуживаемом сегменте. Однако объем продаж ограничен размерами выбранного сегмента, что сужает возможности производства и сбыта продукции и получения прибыли. Кроме того, такая стратегия довольно уязвима, так как выбранный сегмент может не оправдать ожиданий фирмы или оказаться объектом аналогичной политики фирмы конкурента.
Стратегия концентрированного маркетинга довольно привлекательна для предприятий с ограниченными ресурсами, так как при благоприятном стечении обстоятельств может обеспечить фирме прочную рыночную позицию в выбранном сегменте.

.4. ПОЗИЦИОНИРОВАНИЕ ТОВАРА
 После выбора целевого сегмента (сегментов) предприятие должно решить, какую позицию следует ему занять в каждом сегменте.
Позиционирование — это определение места предложения товара на рынке. Позиция товара — это мнение целевых рыночных сегментов относительно важнейших характеристик товара. Она характеризует место, занимаемое конкретным товаром в сознании потребтелей. Целевой потребитель должен воспринимать товар предприятия как товар с четким имиджем, отличающим его от продукции конкурентов. При этом на позицию товара влияют репутация и имидж самого предприятия.
Позиционирование — это разработка и создание имиджа товара таким образом, чтобы он занял в сознании покупателя достойное место, отличающееся от положения товаров конкурентов.
 При позиционировании товаров нужно использовать только те характеристики, которые отвечают потребностям рынка, т.е. являются важными для потребителей и на основе которых они осуществля ют свой выбор. успешному позиционированию товара на рынке. Считается, что слога ны замечают в 4—5 раз больше людей, чем читают рекламу. Хороший слоган может сделать больше, чем многократное мелькание посредственного ролика на экране телевизора.
Все действия предприятия, направленные на завоевание целевого сегмента (цена товара, каналы распределения, реклама, слоган, оформление, упаковка и др.), должны соответствовать выбранной методике позиционирования. Все вместе они способствуют успешному продвижению товара на рынке.Пример стратегического решения при выборе целевого сегмента:  открытие и работа магазина пекарни
 Предположим, вы решили открыть пекарню, при ней — магазин, и продавать свежую выпечку. Тогда вам надо знать, что любят ваши бущие покупатели: белый хлеб или черный, большие буханки или маленькие булочки, торты или пирожки.
  Слова «надо знать» требуют уточнения — вам надо оценить емкость рынка — общий объем возможных покупок хлебобулочных изделий в районе вашей будущей пекарни магазина и структуру рынка — соотношения покупок различных видов изделий. Например, белого хлеба покупают втрое больше (по весу), чем черного, а пирожков в пять раз меньше,чем тортов.
Вам также надо классифицировать потребителей, разбить их на группы сходных по поведению, т.е. провести сегментацию рынка. Возможно, выделятся «семейные» покупки (два батона и четвертинка черного через день, торт для гостей два раза в месяц), «деловые» (импозантные торты для празднования торжественных дат, печенье для кофе с посетителями и пирожки для быстрого обеда), «школьные» (печенье, булочки и пирожки после школы) и др.
Теперь надо выбрать сегмент (или сегменты), на котором вы хотите вступить в борьбу за покупателя. Для этого вам надо на каждом из сегментов сравнить свои возможности с достижениями конкурентов и оценить итог конкурентной борьбы. Например, ваши конкуренты получают продукцию с хлебозавода, а вы выпекаете продукцию на месте.
  Значит, ваше конкурентное преимущество в том, что покупатели будут  получать горячий хлеб. А поскольку батоны и буханки по стоимости составляют основную часть рынка, в то время как торты, печенье, булочки, пирожки — лишь дополнение, то вы поступите рационально, сосредоточившись на сегменте батонов и буханок.
  Вы изучили рынок, теперь его надо завоевывать. Вам нужно отбить покупателей у конкурентов. Очень важно правильно выбрать место для  вашего предприятия. Значение имеет не только то, чтобы потенциальные покупатели могли легко посетить ваше предприятие, но и то, чтобы для них это было удобнее, чем приходить в магазины конкурентов. Ясно, например, что место у станции метро лучше, чем одинокий домик вдали от транспортных путей.
   Следующий этап — позиционирование вашего товара на рынке. Покупатели должны узнать о вашем существовании, привыкнуть заходить в ваш магазин. На этом этапе очень важна интенсивная реклама. Например, рекламные щиты у станции метро должны указывать стрелками
 на ваш магазин, все жители окрестных домов должны получить от вас персональные приглашения и т.п.
 Наконец, дело пошло. Хотя цена на батоны и буханки — та же, что у конкурентов, но вы продаете только что испеченный хлеб, и к вам по  тянулись покупатели. Хотя ассортимент у вас пока мал, но объем продаж  достаточно велик и дает удовлетворяющую вас прибыль. Вы победили?
 Да, но только на этом этапе.
 Конкуренты, конечно, заметили ваше появление. Заметили и снижение своих прибылей. Они могут ответить различными способами. Лучше всего для вас, если они сочтут нецелесообразным конкурировать с вами на сегменте батонов и буханок и начнут развивать свои сегменты рынка.
 Кто то сосредоточится на тортах, будет делать их на заказ, а для их сбора  заведет агентов в окрестных учреждениях. Кто то устроит выносную продажу пирожков у станции метро и в школах. Кто то выяснит потребительские предпочтения каждого конкретного жителя и будет доставлят продукцию прямо на дом.
 Но вам нельзя успокаиваться. Может найтись конкурент, который установит в своем магазине мини пекарню и станет бороться за покупателя на том сегменте рынка, который вы считали уже своим. Да еще будет изготовлять тесто для домашних хозяек. Кто то снизит розничные цены на батоны и буханки. Хлебозаводы могут перейти к изготовлению нечерствеющего хлеба в специальной упаковке. Может возникнуть мода на домашние микропекарни и т.п. В результате ваша прибыль снизится.
 Придется придумывать что то новое: расширять ассортимент продукции укреплять связи с покупателями и т.д. Вы обречены на постоянную конкурентную борьбу. Лучше будет потребителям — они станут получать все больше товаров и услуг от вас и ваших конкурентов.
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