Тема          Сегментация и позиционирование
Цели изучения

· Обозначить важность сегментации в маркетинге

· Рассмотреть позиционирование с  точки зрения конкурентов и целевых сегментов

· Получить практические навыки сегментации и позиционирования культурных продуктов.  

1. Функции сегментации

2. Сегментирование и выбор целевых сегментов

2.1.1. Основные признаки и критерии сегментации

2.1.2. Этапы сегментации

2.1.3. Маркетинговый портрет сегментов

2.1.4. Технические приемы сегментации

3. Позиционирование продуктов 
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4. академическое учебное пособие по маркетингу.
Помня о том, что культурный продукт для каждого, но не для всех, следует поближе познакомиться с каждым сегментом рынка. Сегментация  рынка  - типичная процедура  для маркетолога и нацелена на глубокое  исследование рынка, чтобы определить, до какой степени действительно однороден спрос. Много важных вопросов останется без ответа, если мы не поинтересуемся, кто ходит в оперу или драму и почему, кто ходит в кино и почему, кто покупает книгу и почему. Вторая функция сегментации, - создавать стратегию, вытекающую из анализа структуры рынка. Эта стратегия называется позиционирование. 

Требования к сегменту:

Сегмент должен быть описан таким образом, чтобы это помогало стратегии;
Сегмент должен быть измеряем количественно; 

Сегмент должен быть доходным;
Сегмент должен быть сравнительно стабильным во времени.
   В качестве задания предлагается провести сегментацию рынка, для какого- либо субъекта культуры (на выбор)   и осуществить позиционирование продуктов. 

Таким образом, Вы выбираете  культурный субъект и / либо продукт для анализа (например, это может быть оперный театр, театр музыкальной комедии, музей истории и культуры и тд.).  Далее, по плану. Ниже данные пояснения, как выполнять задание.
Теорию по сегментации можно найти  в  основных и дополнительных ресурсах темы, там же находятся описания некоторого опыта  сегментирования,  и, конечно же, вам понадобится факты,  эмпирические данные ваших собственных наблюдений. Сегментация представляет собой основополагающую процедуру маркетинговых исследований, которая проводится по  стандартным  правилам и в данном случае  не имеет особенностей для сферы культуры. Представление  о структуре рынка  и гипотезы, на которые опираются эти предположения, могут основываться на разных источниках, в том числе, на исследованиях других субъектов, или на интуиции, внутренних ощущениях, второстепенных сведениях и мнениях представителей целевых групп.
" 




Своей работой  вы должны продемонстрировать  практические навыки сегментации потребителя и позиционирования культурных  продуктов.

 В итоге у вас должно получится (с демонстрацией результатов промежуточных этапов!):
1. Описание целевых сегментов рынка.
2. Анализ существующего  позиционирования продукта и рекомендации по его улучшению.

Ниже дан пример из сферы образования, чтобы не сужать поле вашего выбора.
· Небольшое дополнение-повторение.
Исследования показывают, что культурные продукты, относящиеся к высокому искусству, привлекают образованных  потребителей, тогда как менее  образованная часть населения предпочитает продукты массовой  культуры.

Степень посещаемости представлений, относящихся к высокому искусству,  одинакова почти во всех промышленно развитых странах, с некоторыми особенностями, которые  можно отнести  на счет  особенностей  культурного наследия стран (например, в Италии лучше посещается опера, в Германии – концерты классической музыки, во Франции - балет). Постоянные посетители составляют очень малую часть общего населения..

В самом деле, хорошо известно, что многие люди, занимающиеся искусством, высокообразованны, но зарабатывают так мало, что с трудом держатся над чертой бедности. С другой стороны, есть люди и с очень высоким жалованием, и с очень высоким уровнем образования, которые вовсе не интересуются  искусством и держатся от него в стороне.  Известно, что на склонность  человека к сложным культурным продуктам влияют факторы:

· Семейные ценности, которые поддерживают или не поддерживают высокое искусство; 

· то, где человек получил образование и насколько там ценили высокое искусство; 

· то ходил ли он в детстве в  театры и музеи; 

· и, наконец, любительские занятия искусством.   

· Если есть дополнения, пишите!!!

Более детальный анализ типичны черт потребителя культуры выявляет еще некоторые нюансы; например, балетная аудитория сравнительно моложе и состоит в основном из женщин, даже больше чем аудитория других видов исполнительских искусств.  В секторе кино исследователи
 выделяют два сегмента заядлых кинозрителей:  в первом сегменте преобладает молодая клиентура  (15-25 лет),   как другой из этих сегментов состоит из образованных людей (!!! Это дословная цитата из указанного источника.). Очевидно, что рынок популярного искусства гораздо больше рынка потребителей сложного культурного продукта. Существует прямая связь между сложностью продукта и объемом спроса на него: 

          Популярное искусство                                            Высокое искусство

          Большое  потребление                                               Небольшое потребление

          Менее сложный продукт                                            Сложный продукт

Рисунок 1. Зависимость  сложности   спроса от сложности культурного продукта
Определение спроса.   

Рыночный спрос  на определенный продукт – это выраженный в объеме или деньгах, покупки, сделанные членами рынка.

Из теории классического маркетинга Вы должны знать и понимать, что такое Потенциальный рынок и реальный рынок.

Особенность рынка культурных услуг: На рынке досуга  спрос не возможно определить  с точки зрения объема, потому что эта категория продуктов включает   в себя тех самых мух и котлеты из поговорки, которые никак не складываются, например, театральные билеты, путешествия и покупку книг.

Рыночная доля.  Рынок объединяет всех индивидуумов и компании, потребляющие продукт. Каждая фирма убеждает свой рыночный сегмент потреблять предлагаемый ею продукт –это позволяет ей завладеть  определенным процентом спроса. На общепринятом языке маркетинга это называется «рыночная доля». Рыночная доля или доля,  она же – доля спроса, вычисляется так:

Рыночная доля = Реальный спрос/ Потенциальный спрос

Так, компания, сбыт которой – реальный спрос – составляет 40 000 $ на очень специфическом рынке – потенциальный спрос -  в 100 000 $ , разделяемом  с другими компаниями, имеет рыночную долю в 40 % (40 000 / 100 000). Информация о рыночной доле в высшей степени полезна, так как дает возможность сравнить себя с другими фирмами и таким образом определить собственную позицию с точки зрения конкуренции. 

Эволюция спроса на рынке  досуга. Поразительный рост спроса  на рынке  культурных услуг зафиксированный между 1960-1980-ми годами обусловлен следующими факторами: увеличение  количества свободного времени, рост доходов и повышение уровня образования, женское освободительное движение. 

Факты, которые следует учитывать:

· Клиентура, заинтересованная в культурных продуктах, в значительной мере состоит из женщин. 

· Вкусы  и предпочтения  поколений отличаются.

 Исследования показывают, что  люди, родившиеся между 1966 и 1976 гг. ( в возрасте 17-26 лет на момент исследования) высказывают предпочтения джазовой музыке и явный недостаток интереса к классической музыке и опере. Если эта тенденция передастся следующему младшему  поколению, то  в ближайшие несколько лет аудитория симфонических концертов  и оперных театров может перейти в состояние свободного падения... 

· Основные этапы сегментирования рынка потребителей:

1.определение наиболее значимых объективных факторы внутренней среды потребителя, признаков  и критериев сегментации.

2.определение наиболее значимых субъективных факторов внутренней среды потребителя, признаков  и критериев сегментации.

таблица 1

Объективные и субъективные факторы внутренней среды потребителя некоммерческого продукта

Вы можете  в этой таблице выбрать «свои» признаки, критерии.

	                Внутренняя среда физического лица

	Признаки сегментации
	Критерии сегментации

	Объективные факторы

Личностные факторы:

Пол

Возраст

Экономическое положение

Этап жизненного цикла семьи

Образ жизни

Семья

Роль статус

Референтные группы

образование
	………………….
……………

……………

	Субъективные факторы: 

Тип личности:
	…………

	Представления  о самом себе
	……………..

	Психологические особенности: мотивация

Усвоение

Убеждение

Восприятие

Отношение

Личностные ценности
	………….


Внутренняя среда потребителя имеет сложную структуру. Это объясняет, почему мы не можем воспользоваться  каким-либо одним признаком, безошибочно выделить группы потребителей. Очевидно, что для этого потребуется изучать комбинацию наиболее значимых субъективных и объективных факторов внутренней среды потребителя. Эти факторы могут выполнять функцию признаков сегментации, а критерии их качественного и количественного ранжирования,  соответственно  - критериев сегментации. Наиболее сложная задача маркетолога  - правильный выбор значимых для потребителя объективных и субъективных признаков, критериев сегментации  и  поиск их комбинации.
В таблице   представлены основные признаки сегментации потребителей культурных продуктов. Они могут послужить лишь отправной точкой в сегментационном анализе. Конкретная практическая «привязка» этой методики комбинации критериев внутренней микросреды потребителя будет зависеть от специфики культурных продукта, удовлетворяемых потребностей.  

Определение комбинации объективных и субъективных критериев сегментации рынка, выделение сегментов

На этом этапе должна получиться матрица критериев сегментации потребителей 

	                 Объективные факторы                 внутренней               среды


	
	
	
	

	
	
	
	
	

	
	
	
	
	

	
	
	
	
	

	
	Субъективные факторы внутренней среды


Пример сегментации
Таблица 2

Основные сегменты абитуриентов негосударственного учебного учреждения
	Образ мышления
	Сегмент 2

Рыночное мышление

Нестабильный доход

· Дети работников культуры, науки, искусства

· Дети сотрудников и владельцев малых предприятий

· Дети преподавателей вузов

· частных предпринимателей, мелких торговцев 

· прочие


	Сегмент 1 

стабильный доход

рыночное мышление

· дети руководителей преуспевающих коммерческих структур  и члены их семей

·  дети «новых русских» и членов их семей

· среднего и младшего состава устойчивых предприятий, коммерческих структур, инофирм

· частных предпринимателей и мелких торговцев

· дети бывшей «номенклатуры»

	             Стабильность доходов


В этом примере сегментация проведена по критерию «образ мышления»  - субъективный фактор, и «стабильность дохода» – объективный фактор.  Далее –описание перспективных сегментов. Пример описания сегмента с  «рыночным мышлением»: данный тип мышления означает, что человек адаптировался к преобразованиям последних лет, воспринял их со всеми плюсами и минусами и нашел или ищет свое место. Он занимает активную позицию, независимо от профессии, возраста и доходов и считает, что он сам кузнец своего счастья. Он понимает, что ничего бесплатного быть не может и вопрос состоит в том, кто платит. Он готов сам платить за такую важную для него вещь как образование. Тем самым он сам принимает решение  и несет ответственность за него.  

Следующий этап: Определение маркетингового портрета полученных сегментов

Таблица 3

Маркетинговый портрет сегментов потребителей продукта негосударственного ВУЗа
	
	Общая характеристика
	Предпочтения потребителей (здесь следует добавить предпочтения по месту и элементам продвижения )

	
	
	Продукт:

 (Диплом)
	цена
	мотивация

	Сегмент 1

стабильный доход

рыночное мышление


	Дети руководителей преуспевающих коммерческих структур  и члены их семей;

Дети «новых русских»;

Дети среднего и младшего состава устойчивых предприятий, 

коммерческих структур, инофирм;

Дети частных предпринимателей;

Дети, эмигрантов, дипкорпуса

Высшее гуманитарное образование у  двоих родителей


	знание иностранных языков и специальности, ориентированность на работу и проживание за рубежом, приветствуются заграничные стажировки,


	Индифферентное отношение к скидкам в оплате

за обучение
	Европейское образование

Потребности в самореализации

Удовлетворение приобретенных вторичных или субъективных потребностей: потребность в образовании, саморазвитии;

личная и социальная перспектива

	Сегмент 2
	…
	….
	….
	….
	


Здесь обосновывается вывод - оценка степени привлекательности полученных сегментов  и выбор целевых сегментов.

 Часть 2. Позиционирование
После выполнения этапов сегментации  и выбора целевых сегментов, некоммерческий субъект  в лице мудрого менеджера должен правильно позиционировать свой продукт в ряду конкурентов, чтобы успешно провести в жизнь маркетинговую стратегию.
Позиционирование - действия субъекта, направленные на обеспечение конкурентного положения продукта  на выбранных целевых  рынках  путем формирования в сознании потребителя преимуществ продукта в  ряду конкурента (или без них). Позиционирование требует  сравнительной оценки своего продукта, его положения и преимуществ  с точки зрения потребителей целевого сегмента. 
Для эффективного позиционирования необходимо ответить на три  вопроса:

1. Кто конкуренты на рынке и типы продуктов конкурентов. Определить типы и продукты конкурентов. 
При любом исследовании конкуренции  в культуре  культурный продукт  в первую очередь нужно поместить  в более широкий культурный контекст – рынок досуга. Даже если для многих потребление культурных продуктов не является простым развлечением, наслаждаться культурным продуктом они могут только в те часы, когда не работают  и не спят. Поэтому культурный продукт  конкурирует не только  с другими культурными продуктами, но и  с прочими продуктами, предназначенными для свободного времени потребителя, такими как путешествия, спорт и тд. Этот тезис хорошо иллюстрирует знаменитая фраза из фильма «Мимоно», где  герой предлагает Ларисе Ивановне сходить   в театр или  в ресторан.  Так вот, театр и ресторан – конкуренты в данном случае. 

Существует три типа конкуренции. Первый тип – конкуренция внутри одной категории продуктов (например, все музеи  местности ). Второй – между различными жанрами культурных продуктов (балет и концерт классической музыки, драматический театр и музыкальный театр). И третий – между культурными продуктами и  другими продуктами досуга (театр и ресторан). 

2. По каким признакам или свойствам потребитель отличает продукты  конкурентов? Определить признаки и свойства  дифференцирования продукта.
Таблица 4

Пример дифференцирования продуктов в процессе их позиционирования для целевых сегментов индивидуальных потребителей 

	Целевые  сегменты потребителей


	реклама
	               РR

	
	Информационное сопровождение учебного процесса


	Реклама СМИ


	

	
	
	
	Дни открытых дверей и другие мероприятия
	Презентации в школах

	Белорусские студенты 

Бюджетный набор
	+
	-
	+
	+

	Белорусские студенты. Коммерческий набор
	+
	+
	+
	+

	Иностранные студенты
	+
	+
	
	-


Свойства дифференцирования – это потребительские свойства продукта (услуги, дополнительные возможности продукта);

свойства цены (размер, система оплаты и возможности, средства платежа за продукт); 

Продвижение продукта (свойства коммуникации): имидж бренда, общественное мнение, реклама, личные продажи, стимулирование продвижения;
Свойства маркетинговых каналов: наличие посредников, персонал.

3. Выбор конкурентных преимуществ. На каких конкурентных преимуществах следует концентрировать внимание потребителей «вашей» компании? 
Конкуренция заставляет определить  и использовать свое сравнительное преимущество, чтобы казаться уникальной в глазах потребителя.  В сфере человеческих отношений  подобная процедура называется поиск и выявление индивидуальности.  Подчеркивание какого-либо уникального аспекта  или сравнительного преимущества, который должен положительно восприниматься   и быть жизненно важен.  

Таблица 5

Пример выбора конкурентных преимуществ  вуза.

	Методы выбора конкурентных преимуществ


	Примеры:

получение высшего образования и возможности будущей карьеры, высокого заработка

Сертификаты, курсы,

 третий иностранный язык,

международное  признание диплома,

возможность продолжения образования за рубежом, магистратура, аспирантура, участие в научных исследованиях.

Скидки, стипендии
Возможность оплаты каждый месяц, триместр, за год сразу.

	
	

	· По выгоде от продукта

· По качеству продукта

· Дополнительным возможностям

· Цене
· Системе оплаты
	

	· По объективным признакам дифф-я продукта

· По субъективным:

· По соотношению цена/ качество

· По персоналу

· По конкуренту
	    единственный из вузов республики – был принят в образовательный консорциум «Campus Europa»

Известность в Европе

Имидж элитного учреждения

Признан лучшим среди…
 Всего за полтора, а не два как  у всех, возможность получить второе высшее образование

ежегодно около  50 преподавателей из США, Франции, Германии  преподают в вузе. Абсолютное большинство преподавателей имеет ученые степени и звания. Половина из них находится в наиболее продуктивном для ученого возрасте –от 35 до 50 лет
……..



Ваши выводы  и рекомендации,  касающиеся позиционирования.

� Источник: Conseil de lEurope. 2003. Partipation a la vie culturelle en Europe, Tendence, strategie et defis. – 2003, Paris, La documentation francaise, 2003, p. 75.





