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Введение

Маркетинг затрагивает интересы каждого из нас в любой день нашей жизни. 

Все это стало возможным благодаря системе маркетинга, причем с минимальными усилиями с нашей стороны. Она обеспечила нам уровень жизни, о котором наши предшественники могли только мечтать.

В условиях рыночных отношений и особенно в переходный к рынку период маркетинг является одной из важнейших экономических дисциплин. От того, насколько правильно построена система маркетинга, зависит эффективное функционирование всего народного хозяйства.
        На данный момент существует масса всевозможной литературы по маркетингу, а в западных странах накоплен огромный многолетний опыт по функционированию системы маркетинга.
1.Сегментирование рынка. Процесс сегментации. Основные критерии сегментации потребительских рынков.
Сегментирование рынка — разбивка рынка на четкие группы покупателей, для каждой из которых могут потребоваться отдельные товары или комплекса маркетинга. Используют разные способы сег​ментирования рынка;

Выбор целевых сегментов рынка — оценка и отбор одного или нескольких сегментов рынка для выхода на них со своими товарами;

Сегментирование потребительских рынков. Единого метода сегментирования рынка нет. Предприятию необходимо опробовать варианты сегментирования на основе разных параметров (одного или нескольких сразу) и попытаться отыскать наиболее эффективный подход.

   Сегментирование по географическому принципу. Рынок можно разбить на разные географические единицы: государства, районы, города, территории и микрорайоны. Фирма может принять решение действовать в одном или нескольких географических районах либо во всех районах, но с учетом различия в нуждах и предпочтениях, определяемых местными условиями. 
Сегментирование по демографическому принципу. Возможна разбивка рынка на группы на основе демографических переменных, таких, как пол, возраст, размер семьи, этап жизненного цикла семьи, уровень доходов, род занятий, образование, религиозные убеждения и национальность. Демографические переменные — самые популярные факторы, служащие основой для выделения групп потребителей. Одна из причин подобной популярности состоит в том, что потребности и предпочтения, а также интенсивность потребления товара часто тесно связаны с демографическими признаками. Другая причина кроется в том, что демографические характеристики легче большинства других типов переменных поддаются замерам. 

Какие демографические переменные используются для сегментирования?

/. Возраст и этап жизненного цикла семьи. Потребности и возмож​ности покупателей меняются с возрастом. 

2. Пол. Сегментирование по признаку пола уже давно проводится применительно к одежде, принадлежностям по уходу за волосами, косметике и журналам. Время от времени возможность сегментирования по признаку пола обнаруживают и на других рынках. Потенциал сегментирования по признаку пола существует и в автомобилестроении. 
3. Уровень доходов. Старым приемом деления рынка применитель​но к таким товарам и услугам, как автомобили, одежда, косметика, образование и путешествия, является сегментирование по признаку уровня доходов. В то же время по уровню доходов не всегда можно определить потребителей того или иного товара. 
4. Сегментирование по нескольким демографическим параметрам. Большинство фирм проводит сегментирование рынка, сочетая раз​личные демографические переменные. 

Сегментирование по психографическому принципу. При психографи​ческом сегментировании покупателей разделяют на группы в зависи​мости от принадлежности к общественному классу, образа-жизни или характеристик личности. У представителей одной и той же де​мографической группы могут быть совершенно разные психографи​ческие профили.

/. Общественный класс. Принадлежность к общественному классу сильно сказывается на предпочтениях человека в отношении автомо​билей, одежды, бытовой утвари, на проведении досуга, его чита​тельских привычках, выборе розничных торговых точек. Многие фирмы проектируют свои товары и услуги в расчете на представителей кон​кретного общественного класса, предусматривая свойства и характе​ристики, которые импонируют именно этому классу
2. Образ жизни. Влияет на заинтересованность в тех или иных това​рах и образ жизни потребителей. Продавцы все чаще прибегают к сегментированию рынков по этому признаку. 
3. Тип личности. Характеристики личности также используются продавцами в качестве основы для сегментирования рынка. Произво​дители придают своим товарам такие характеристики, которые соот​ветствуют личным характеристикам потребителей. 

Известны методики успешного сегментирования рынка на основе черт характера применительно к таким товарам и услугам, как жен​ская косметика, сигареты, страхование и спиртные напитки.

Сегментирование по, поведенческому принципу. При сегментирова​нии рынка на основе поведенческих особенностей можно разделить покупателей на группы в зависимости от их знаний, отношений, характера использования товара и реакции на этот товар. Поведен​ческие переменные считают наиболее подходящей основой для фор​мирования сегментов рынка.

1. Поводы для совершения покупки. Покупателей можно различать в зависимости от повода возникновения идеи покупки или использо​вания товара. 
Сегментирование на этой основе может помочь фирме поднять степень использования товара. 
2 Искомые выгоды. Одна из действенных форм сегментирования -классификация покупателей на основе тех выгод, которых они ищут. Для сегментирования на данной основе необходимо выявить вы​годы, которые люди ожидают от товаров конкретного класса, опре​делить разновидности потребителей, ищущих каждую из этих основных выгод, и основные марки, которым в той или иной мере прису​щи эти выгоды. Фирма может также заняться поисками какой-то но​вой выгоды и выпустить на рынок товар, который обеспечивает эту выгоду.

3. Статус пользователя. Многие рынки можно разбить на следую​щие сегменты: лица, не пользующиеся товаром, бывшие пользовате​ли, потенциальные пользователи, пользователи-новички и регуляр​ные пользователи. Крупные фирмы, которые стремятся заполучить себе большую долю рынка, особенно заинтересованы в привлечении к себе потенциальных пользователей, а более мелкие компании стре​мятся завоевать регулярных пользователей. Потенциальные и регу​лярные пользователи требуют различных маркетинговых подходов.

4. Интенсивность потребления. Рынки можно также разбивать по группам слабых, умеренных и активных потребителей товара. Актив​ные пользователи, как правило, составляют небольшую часть рын​ка, однако на их долю приходится большой процент общего объема потребления товара. 
5. Степень приверженности. Сегментирование рынка можно осу​ществлять и по степени приверженности потребителей к товару. По​требители могут быть приверженцами товарных марок, магазинов и прочих самостоятельных объектов. По степени приверженности по​купателей можно разделить на четыре группы: безоговорочные при​верженцы, терпимые и непостоянные приверженцы, «странники».

· Безоговорочные приверженцы — это потребители, которые всегда покупают товар одной и той же марки. 

· Терпимые приверженцы — это потребители, которые привержены к двум-трем товарным маркам. 

· Непостоянные приверженцы — это потребители, переносящие свои предпочтения с одной товарной марки на другую. Схема их покупа​тельского поведения показывает, что потребители постепенно сме​щают свои предпочтения с одной марки на другую. 

· «Странники» - это потребители, не проявляющие приверженности ни к одному из марочных товаров. Не имеющий приверженности потребитель либо покупает, любую марку из доступных в данный момент, либо хочет приобрести нечто отличное от существующего ассортимента.

Любой рынок представлен различным сочетанием покупателей этих четырех типов. Рынок фирменной приверженности - это рынок, на котором большой процент покупателей демонстрирует безоговороч​ную приверженность к одной из, имеющихся на нем марок товара.

Характер покупательского поведения, объясняемый, казалось бы, приверженностью к марке, на самом деле может быть следствием привычки или безразличия, ответом на низкую цену или отсутствие в продаже товаров других марок. Понятие «приверженность» не все​гда толкуется однозначно.

6. Степень готовности покупателя к восприятию товара. В любой данный момент времени люди находятся в разной степени готовности к совершению покупки товара. Одни вообще не осведомлены о товаре, другие - осведомлены, третьи - информированы о нем, четвертые - заинтересованы в нем, пятые - желают его, шестые - намереваются купить. Соотношение потребителей различных групп нужно учитывать в маркетинговой программе.

7. Отношение к товару. Рыночная аудитория может относиться к товару восторженно, положительно, безразлично, отрицательно или враждебно. 

Чем яснее выявлена связь отношений к товару с переменными демографического порядка, тем эффективнее работа организации по охвату наиболее перспективных потенциальных клиентов.

Сегментирование рынка товаров промышленного назначения. В ка​честве основы для сегментирования рынков товаров промышленного назначения можно использовать большую часть тех же переменных, что и при сегментировании потребительских рынков. Покупателей товаров промышленного назначения можно сегментировать по гео​графическому принципу и по ряду поведенческих переменных, на​пример на основе искомых ими выгод, статуса пользователя, интен​сивности потребления, степени приверженности, готовности к вос​приятию товара и отношения к нему.

Чаще всего сегментирование рынка товаров промышленного на​значения проводят по разновидностям конечных потребителей товара. Разные конечные потребители часто ищут в товаре и разные выгоды. А значит, по отношению к ним можно применять разные комплексы маркетинга.

Еще одной переменной, которую можно использовать для сег​ментирования рынка товаров промышленного назначения, является весомость заказчика. Многие фирмы учреждают у себя раздельные системы по обслуживанию крупных и мелких клиентов.

Маркетинговое сегментирование вскрывает возможности различ​ных сегментов рынка, на котором предстоит выступать продавцу. После этого фирме необходимо решить, сколько сегментов следует охва​тить и как определить самые выгодные для нее сегменты.

На обслужи​ваемом сегменте фирма лучше других знает нужды покупателей и пользуется определенной репутацией. В результате специализации в области производства, распределения и стимулирования сбыта фир​ма добивается экономии ресурсов.

Выявление наиболее привлекательных сегментов рынка. 
Фирме потребуется собрать информацию обо всех  сегментах рынка. Это должны быть сведения об объемах продаж в денежном вы​ражении, ожидаемых темпах роста сбыта, прогнозируемых размерах прибыли, интенсивности конкуренции, требованиях к каналам мар​кетинга. Наиболее выгодный сегмент должен обладать высоким уров​нем сбыта, высокими темпами роста, высокой нормой прибыли, сла​бой конкуренцией и несложными требованиями к каналу маркетинга. Как правило, ни один из сегментов не отвечает в желаемой мере всем этим характеристикам, так что придется идти на компромиссы.

Фирма, выявив сегменты, должна оценить, какой из них наибо​лее полно соответствует ее сильным деловым сторонам. 

2. Основные функции маркетинга

Основываясь на принципах методологии маркетинга, как рыночной концепции управления и сбыта, попытаемся найти универсальный подход к определению и описанию маркетинговых функций. Этот подход состоит в выделении 4-х блоков и комплексных функций в каждом из них. Структурно они выглядят следующим образом:
1. Аналитическая функция
а) Изучение рынка как такового;
б) Изучение потребителей;
в) Изучение фирменной стороны рынка;
г) Изучение товарной стороны;
д) Анализ внутренней сферы производства;
2. Производственная функция
а) Организация производства новых товаров, разработка новых технологий;
б) Организация материально-технического снабжения;
в) Управление качеством и конкурентно способностью готовой продукции;
3. Сбытовая функция
а) Организационное системное товародвижение;
б) Организация сервиса;
в) Организация системного формирования спроса и стимулирование сбыта;
г) Проведение целенаправленной товарной политики;
д) Проведение целенаправленной ценовой политики;
4. Функции управления и контроля
а) Организация стратегического и оперативного планирования на предприятии;
б) Информационное обеспечение управления маркетингом
в) Коммуникативная подфункция маркетинга
г) Организация контроля маркетинга (обратная связь, ситуационный анализ).
3. Тест. Когда начались попытки применения маркетинга?
А. Начало XX в.

Б. Середина XIX в.

В. Конец 40-х гг. XX в.

Г. Середина 80-х гг. XX в. 
С начала XX в. происходили изменения экономической среды под влиянием преобразования общественного производства, усложнения взаимосвязи в экономике, развитие монополистических и государственно-монополитических форм регулирования хозяйственных отношений, обострения конкурентной борьбы. Эти изменения повлияли на эволюцию маркетинга, который в своём развитии прошёл ряд этапов:

1эт. – этап сбытового маркетинга. С начала XX в. до 70 гг.

2эт. – этап товарного маркетинга . С конца 40-х. до нач. 70-х.

3эт. – этап потребительского маркетинга . С конца 50-х до сер. 70-х

4эт. – этап комплексного системного маркетинга. С сер.  70-х по наст. время

 Заключение

Маркетинг затрагивает жизнь каждого из нас. Это процесс, в ходе которого разрабатываются и предоставляются в распоряжение людей товары и услуги, обеспечивающие определенный уровень жизни. Маркетинг включает в себя множество самых разнообразных  видов деятельности, в том числе маркетинговые исследования, разработку товара, организацию его распространения, установление цен, рекламу и личную продажу. Многие путают маркетинг с коммерческими усилиями по сбыту, тогда как и на самом деле он сочетает в себе несколько видов деятельности, направленных на выявление, обслуживание, удовлетворение потребительских нужд для решения целей, стоящих перед организацией. Маркетинг начинается задолго до и продолжается еще долго после акта купли-продажи.

Маркетинг вид человеческой деятельности, направленной на удовлетворение нужд и потребностей посредством обмена. Основными понятиями сферы маркетинга являются следующие: нужды, потребности, запросы, товар, обмена, сделка и рынок.

Управление маркетингом - это анализ, планирование, претворение в жизнь и контроль за проведением мероприятий, рассчитанных на установление, укрепление и поддержание выгодных обменов с целевыми покупателями ради достижения определенных целей организации. Занимающийся маркетингом должен хорошо уметь воздействовать на уровень, время, характер спроса, поскольку существующий спрос может не совпадать с тем, которого желает  для себя фирма.

Практическая деятельность маркетинга оказывает большое влияние на людей, выступающих в качестве покупателей, продавцов и рядовых граждан. В качестве ее целей выдвигаются такие, как достижение максимально возможного высокого потребления, достижение максимальной потребительской удовлетворенности, предоставление потребителям максимально широкого выбора, максимальное повышение качества жизни. Многие считают, что целью должно быть именно повышение качества жизни, а средством ее достижения - применение концепции социально-этичного маркетинга.

Интерес к этой деятельности усиливается по мере того, как все большее число организаций в сфере предпринимательства, в международной сфере осознают, как именно маркетинг способствует их более успешному выступлению на рынке.
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