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Streszczenie

W artykule poruszono problematyke wykorzystania kryteriow segmentacji rynku przez
przedsigbiorstwa handlu detalicznego. W szczegdlnosci uwaga zostala skoncentrowana na obsza-
rach zastosowania segmentacji oraz jej zréznicowanych kryteriach. Celem artykutu bylo rozwa-
zenie zasadnosci wykorzystania segmentacji dla podniesienia skutecznosei dziatan promocyjnych.
Zalozono, ze wlasciwy dobdr kryteridw segmentacji moze si¢ przeklada¢ na trafniejsza oceng
preferencji nabywcow odnoszaca si¢ do narzedzi marketingu. W opracowaniu przedstawiono
rowniez wyniki przeprowadzonych badan w tym zakresie.
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Wprowadzenie

Jednym z podstawowych zalozen koncepceji marketingowej jest ukierunko-
wywanie dzialalnosci na grupg nabywcow. Praktycznie nie jest mozliwe ofero-
wanie asortymentu na tyle szerokiego 1 glgbokiego zarazem, by usatysfakcjo-
nowaé w zyskowny sposob caly rynek. Nieco odmiennie problem ten ksztaltuje
si¢ w firmach produkcyjnych i handlowych. W pierwszym przypadku mozna
spotkac si¢ czescie] ze specjalizacja asortymentowa wynikajaca z technologii
produkgeji, w drugim za$ pojawia sig¢ tendencja do zaspokajania zroznicowanych
potrzeb nabywcoéw oczekujacych mozliwosci wyboru marki, ceny, itd. Taka
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mozliwo$¢ ma stworzy¢ asortyment handlowy. Nie musi to jednak oznaczac
koniecznosci szerokiej uniwersalizacji oferty. W praktyce wiele firm handlo-
wych dazy do koncentrowania si¢ na pewnym typie klienta, co moze przelozy¢
si¢ na zyskowne rezultaty (np. akceptacje wyzszych marz), pod warunkiem, ze
dzialania podejmowane przez przedsigbiorstwo w wielu aspektach bgda bardziej
dostosowane do cech i oczekiwan nabywcy niz przez konkurencje.

Dostosowanie oferty do specyficznych preferencji réznych grup konsumen-
tow mozliwe jest w procesie podzialu rynku na podobne grupy konsumentow,
okreslane mianem segmentacji konsumentdéw. Biorac pod uwage fakt, ze wla-
sciwie przeprowadzona segmentacja ulatwia dostosowanie dzialan promocyj-
nych do specyfiki nabywcdw zaliczanych do poszczegdlnych segmentéw, pod-
Jjeto probe oceny wykorzystania tych zachowan celem poprawy skutecznosci
dziatan promocyjnych w handlu detalicznym.

W artykule przedstawiono rozwazania teoretyczne oraz wyniki badan empi-
rycznych, przeprowadzonych w IV kwartale 2012 wsréd 152 przedsigbiorstw
handlu detalicznego, funkcjonujacych na obszarze wojewoddztwa podkarpackie-
g0 (dobor losowy warstwowy nieproporcjonalny celem zwigkszenia w probie
badawczej udziatu firm zatrudniajacych wigcej niz 9 pracownikdw). Zakres
merytoryczny badan dotyczyl uwarunkowan funkcjonowania przedsigbiorstw,
w tym problematyki optymalizacji dzialan promocyjnych.

Segmentacja rynku — uwarunkowania i cele

Orientacja rynkowa stawia w centrum uwagi konsumenta i jego potrzeby.
Myslenie o rynku, na ktorym przedsigbiorstwo dziala, odbywa si¢ najpierw
w kategoriach potrzeb obecnych 1 potencjalnych konsumentdw, a dopiero poz-
niej w kategoriach wytwarzanego i1 sprzedawanego produktu. Zmienia to
w zasadnicze] mierze tradycyjny sposob postgpowania. Uswiadomienie sobie
faktu, ze okreslona potrzeba konsumentéw moze by¢ zaspokojona réznymi
produktami, a ten sam produkt moze zaspokaja¢ rdézne potrzeby, rodzi istotne
konsekwencje dla sposobu ksztaltowania dzialalnosci gospodarczej na rynku.
Potrzeba indywidualnego podejscia do réznych grup klientow stala si¢ poczat-
kiem idei segmentacji, czyli podzialu ogélu konsumentéw na w miar¢ jedno-
rodne grupy charakteryzujace si¢ podobnymi potrzebami.

Dzialanie na rzecz okreslonej grupy nabywcow, zamiast dzialania na rzecz
wszystkich, stwarza szans¢ 1 mozliwosci lepszego dostosowania produktu do
wymagan konsumenta, latwiejszego opracowania programu dzialania na rynku,
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a w konsekwencji skuteczniejszego 1 bardziej efektywnego sposobu prowadze-
nia dzialalnosci gospodarczej’.

Z powyzszego wynika, ze dzialania marketingowe przedsigbiorstwa nie sa
przejawem jego wlasnej woli, ale sa dostosowane do zmieniajacego si¢ otocze-
nia. Zatem przeprowadzenie przez przedsigbiorstwo segmentacji rynku jest
dzialaniem celowym i moze by¢ rozpatrywane z punktu widzenia jej uzyteczno-
sci dla skutecznego funkcjonowania przedsigbiorstwa na rynku. Podstawowa
uzytecznos¢ procesu segmentacji rynku jest zwigzana ze stworzeniem podstaw
do podjecia decyzji o wyborze segmentu lub segmentéw, na rzecz ktorych
przedsigbiorstwo chee 1 powinno dziala¢. Decyzja ta dotyczy wyboru rynku
docelowego, oznaczajacego w miarg homogeniczna grupe nabywcow, ktora
przedsigbiorstwo zamierza pozyskaé. Wybodr rynku docelowego stanowi jeden
z zasadniczych elementéw opracowania strategii marketingowej, dlatego seg-
mentacja urasta do rangi jednego z kluczowych skladnikéw marketingowego
myslenia i dzialania.

Uzyteczno$¢ segmentacji przejawia si¢ m.in. w obrgbie nastgpujacych ko-
rzysei™:

— rozpoznanie rdznic pomig¢dzy klientami,

— odnalezienic na rynku grup klientow dotychczas niedostrzezonych

1 niecobstugiwanych,

— mozliwosci lepszego dostosowania produktu do potrzeb klientow
1 stworzenie szans dominacji w wybranym segmencie, przez zastoso-
wanie skutecznego zespolu instrumentéw marketingu mix,

— efektywniejsze wydatkowanie srodkoéw finansowych przeznaczonych
na finansowanie instrumentéw marketingu mix,

— szybkie zauwazanie zmian na rynku dzigki ciaglym obserwacjom okre-

slonych czesci rynku,

— skoncentrowanie zasobow na segmentach, w ktorych istnieje szansa na

uzyskanie przewagi konkurencyjnej,

— edukacja potencjalnych nabywcow, w wyniku zmiany ich sposobow

myslenia na temat uzytkowania konkretnego produktu,

— stworzenie mozliwosci lepszego pozycjonowania produktu (firmy) dla

wybranego rynku docelowego,

— skoncentrowanie 1 zintegrowanie pracownikéw przedsigbiorstwa na

procesach obslugi wybranego (-ych) segmentu (-ow).

3 H. Mruk, Marketing, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2012, s. 72.
4Marketing, red. L. Garbarski, PWE, Warszawa 2012, s. 160.
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Jednoczesnie warto zdawaé sobie sprawg takze z istnienia konsekwencii,
ktére towarzysza segmentacji rynku. Polegaja one m.in. na mozliwosci szyb-
kiego pojawienia si¢ konkurentow z wlasng oferta w odnalezionych, a nicobslu-
giwanych dotychczas segmentach rynku, miemych efektach dzialania w sytu-
acji poswigcenia wickszej uwagi samemu procesowi segmentacji, niz korzyst-
nemu wykorzystaniu wyodrebnionych segmentow, co w dluzszej perspektywie
czasowe] powodowaé moze stopniowa utrate przewagi konkurencyjne;j.

Zasady segmentacji rynku

Wyodrgbnienie poszczegdlnych segmentow rynku nastgpuje w rezultacie
wykorzystania roznych, wlasciwych dla danej sytuacji, kryteriow segmentacji.
Praktyka segmentacji dostarcza licznych przykladoéw stosowania wielu jej kry-
teriow. Niezaleznie od typu oraz charakteru zastosowanych kryteridw, nalezy
pamigta¢ o dwoch podstawowych zasadach dokonywania segmentacji. Pierwsza
zaklada, ze metody segmentacji r6znig si¢ w zaleznosci od rodzaju oferowanego
produktu. Metoda zastosowana przy wyodrgbnieniu segmentéw dla jednego
produktu moze by¢ malo uzyteczna w odniesieniu do innego produktu. Po dru-
gie, dokonywanie segmentacji rynku jest procesem ciaglym, wymagajacym
stalego badania cech nabywcow i réznic miedzy nimi oraz dostosowywania
programu dzialania do tych r6znic.

W wyniku zmian w postgpowaniu nabywcow, zmian technologii wytwarza-
nia, zmian w warunkach rynkowych itp. stale powstaja nowe segmenty. Na
podstawie raz wyodrgbnionego segmentu rynku nie mozna stale podejmowac
decyzji dotyczacych ksztaltowania strategii marketingowej. Jest to zwigzane
m.in. z cyklem Zycia produktu i zmiang reakcji nabywcéw na produkt w r6z-
nych fazach tego cyklu.

Spelnienie warunkow stawianych jako podstawowe przy segmentacji, tj.
mierzalnos¢, dostgpnosc, rozleglosé, wrazliwose 1 stabilnos¢ segmentow, wy-
maga uwzglednienia w procesie podzialu rynku roznych kryteriow. W wielu
przypadkach rynek mozna podzieli¢ wykorzystujac do tego celu kryteria ogol-
ne, takie jak dochod przy dobrach luksusowych, czy wiek przy ofercie dla mlo-
dziezy.

W nawigzaniu do réznic 1 podobienstw migdzy konsumentami wprowadzo-
no rézne metody segmentacji konsumentow: podstawowsq (geograficzna, spo-
leczno-ekonomiczng, psychograficzna’), odmiany segmentacji hybrydowej oraz

3 Ph. Kotler, Podstawy marketingu, PWE, Warszawa, s. 266—278.
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segmentacj¢ oparta na koncepcji stylow zycia’. Jak dotad nie zaostala sformu-
lowania idealna metoda segmentacji konsumentow pomagajaca skutecznie roz-
pozna¢ potencjalnych klientow. Przynalezno$¢ do danej grupy wiekowej, czy
dochodowej nie oznacza bowiem, ze postawy roznych nabywcow przy zakupie
okreslonych towaréw beda takie same. W celu poprawnego wyodrgbnienia
segmentu, cz¢sto nalezy uwzglednié takze dodatkowe kryteria. Z prowadzonych
badan wynika, ze np. wplyw dochodu na post¢powanie nabywcow jest silniej-
szy w przypadku nabywcoéw miejskich niz wiejskich, w danej za$ grupie do-
chodowej duze znaczenie odgrywa srodowisko, rodzaj wykonywanej pracy itp.

Zdaniem R.J. Semenik, duze mozliwosci badania i odkrywania preferencji
konsumentéw wynikaja z analizy styléow zycia konsumentéw’. Dla przykladu
kryterium dochodu moze odgrywaé¢ mniejsza role, np. w przypadku artykulow,
na ktorych zakup silny wplyw wywiera moda (artykuly odziezowe, artykuly
zwiazane z wyposazeniem mieszkan itp.). Wplyw mody moze prowadzi¢ po-
nadto do rozszerzania si¢ pierwotnie ustalonych segmentow (np. zaopatrywanie
si¢ konsumentéw doroslych w sklepach prowadzacych sprzedaz artykulow
przeznaczonych dla mlodziezy). Podobne rozszerzanie si¢ segmentéw moze
mie¢ miejsce w sytuacji, gdy np. tanio$¢ produktu dla jednego segmentu jest
zachgta do dokonywania zakupdw przez inne grupy konsumentéw, badz do
uzytkowania produktu niezgodnie z jego pierwotnym przeznaczeniem (np.
szamponu do prania bielizny)®.

W wielu przypadkach poprawne wyodrgbnienie segmentu rynku moze na-
stapi¢ jedynie na podstawie roéznorodnych specyficznych kryteriow. W przy-
padku artykulow zywnosciowych moga to by¢ czgstotliwos¢e zakupow, lojal-
no$¢ wobec marki produktu, a w przypadku artykuléw niezywnosciowych —
postawy konsumentdw, ich preferencje itp. Czynnikiem w duzym stopniu de-
terminujacym proces segmentacji sa cechy powiazane ze specyfika produktu,
jaki nabywa konsument. Specyficznym przykladem jest podejscie do wyodrgb-
nienia segmentéw na rynku owocdw, gdzie za kryteria mozna przyjac relatywne
korzysci zwiazane z wygoda, zdrowotnoscia, smakiem 1 innymi atrybutami
produktéw. Zjawisko to potwierdzaja wyniki badan, z ktérych wynika, ze ocze-
kiwane korzysci moga si¢ zmieniaC w zaleznosci od kontekstu sytuacyjnego,
w ktorym produkt jest wybierany i kupowany, tj miejsca konsumpcji oraz cha-

S P. Senkus, Nowy ogdlny styl zycia. Wielowymiarowa analiza segmentacyjna konsumentow,
Roczniki Naukowe Seria 2007, nr 3, s. 264—269.

" R.I. Semenik, Principles of the marketing: a global perspective, Smouth Western College
publishing, Cincinnati 2003, s. 24.

8 Marketing..., s. 163.
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rakteru positku’. Znaczenie wygody wzrasta, gdy produkt kupowany jest, np.
w drodze do szkoly, podczas gdy aspekt zdrowotny jest waznigjszy, gdy positek
spozywany jest w domu. Podobnie z atrybutem kalorycznosci, ktdra jest bar-
dzigj istotna, jezeli spozywamy posilek glowny, niz w sytuacji kiedy positek
jest przekaska.

Dla niektorych artykuldéw mozna wyodrebni¢ segment rynku na podstawie:
cech nabywcow okreslajacych w wyrazny sposdb przeznaczenie produktu (np.
artykuly dietetyczne, pasty do zebow dla palacych papierosy, produkty kosme-
tyczne) lub rodzaju dobr komplementarnych (artykuly odziezowe, zwiazane
z wyposazeniem mieszkan itp.).

Kierunki zastosowania segmentacji w badanych przedsiebiorstwach
handlowych

Z uwagi na zroznicowany charakter badanych podmiotéw, udzielone przez
respondentéw odpowiedzi zagregowano w dwie grupy. Pominigto skale dzialal-
nosci oraz zakres terytorialny, koncentrujac uwagge na dominujacym asortymen-
cie przedsigbiorstwa handlowego. Wyodrebniono grupe obicktow handlowych
o dominujacym udziale asortymentu zywnosciowego, druga zas stanowily
obickty handlowe realizujace sprzedaz zréznicowanych produktéw niezywno-
sciowych (kosmetyki, chemia, odziez, AGD/RTV). W toku prowadzonych ba-
dan dazono do ustalenia stopnia przeprowadzania segmentacji rynku na potrze-
by przedsigbiorstw (rys. 1).

W badanej grupie podmiotdéw, ponad 70% zdeklarowalo, ze na mniej lub
bardziej sformalizowanym poziomie dazy do podzialu rynku, celem ustalenia
gléwnych frakeji na nim wystepujacych. Kierujac si¢ tym kryterium ustalono,
ze wprawdzie znaczaca liczba podmiotow ogolem deklarowala dazenie do seg-
mentacji rynku, to jednak udzial podmiotdéw, ktére nie znajduja uzasadnienia
dla takich dzialan byl znaczaco rézny. Zapewne z uwagi na zréznicowany
1 czesto wysoce uniwersalny zywnosciowy asortyment handlowy przedsigbiorcy
o tym profilu dzialania wykazali, ze segmentacji rynku nie dokonuja (75%).
Natomiast wysoce wybieralny charakter dobr niezywnosciowych sklania do
koniecznosci analizy potrzeb obslugiwanego segmentu rynku i celowym dobo-
rze oferty do oczekiwan roznych grup konsumentéw. Koniecznos¢ t¢ potwier-

? A. Jasiulewicz, E. Rudowicz, Segmentacja konsumentow owocéw i produktéw owocowych na
podstawie znaczenia relatywnych korzy$ci plynqcych z konsumpcji, Handel Wewngtrzny” wrze-
sien-pazdziernik 2012, s. 238—-246.
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dza ponad 90% udziat podmiotéw deklarujgcych $wiadome prowadzenie dzia-

far segmentacyjnych.

dominujacy asortyment artykuty niezywnosciowe

dominujacy asortyment artykuty zywnosciowe

ogotem

Rys. 1. Realizacja segm entacji rynku przez badane przedsiebiorstw a

Zr6dto: opracowanie wtasne na podstaw ie badan

Badani przedsiebiorcy, jako kryteria podziatu rynku wskazujg wiele czyn-

nikéw (rys. 2).
dochody
wiek
znaczenie relacji cena/jako$¢

poziom etnocentryzmu

poziom akceptacji odmiennosci
kulturowej
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che¢ wyrdznienia sig
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akcentowanie preferowanych
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poziom akceptacji argumentacji
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dominujacy asortyment artykuty niezywnoSciowe
dominujacy asortyment artykuty zywnosciowe
ogotem
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Rys. 2. Kryteria wykorzystywane w toku segmentacji rynku przez badane przedsigbiorstwa handlowe

Zr6dto: opracowanie wtasne na podstaw ie badan
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Najczgscie] wskazywanym przez respondentdow kryterium réznicowania
klientoéw byl dochod, przy czym czynnik ten wyraznie czgséciej wskazywano
w odniesieniu do oferty produktow niezywnosciowych. Podobng réznice odno-
towano w przypadku kryteridéw zwiazanych z kreowaniem stylow zycia i kon-
sumpcji wynikajacych z chgci wyrdznienia si¢, akcentowania bycia osoba
Ltrendy”, co mozna odniesé zarowno do kwestii mody, jak 1 manifestowanych
pogladow zwigzanych z odrebnoscig 1 tozsamoscig kulturowa. Wigksze znacze-
nie kryteriow typu: poziom etnocentryzmu i akcentowanie tradycjonalizmu
deklarowali natomiast przedsigbiorcy realizujacy obrdt zywnoscig. W konicowej
czgscl zestawienia, jako stosowane kryteria segmentacji, odnotowano podzial
klientéw ze wzgledu na poziom podatnosci na dzialania promocyjne, w tym
takze na istotna z punktu widzenia technik prezentacji i sprzedazy oferty, akcep-
towang przez nabywcow argumentacje, ktora w skrajnych wariantach moze sig
odnosi¢ do: przedstawiania cech produktow 1 wynikajacych z ich stosowania
korzysci, wzglednie pomijania elementéw merytorycznych, na rzecz tych bar-
dziej subiektywnych, o charakterze emocjonalnym (co moze mie¢ znaczenie
przy definiowaniu stylow reklamy).

Proces segmentacji rynku prowadzony przez handlowcow shuzy dostosowa-
niu ich oferty w zakresie réznych jej cech. Najwazniejsze obszary zastosowania
rezultatow podzialu rynku na homogeniczne grupy konsumentéw przekladaja
si¢ na zroznicowane dzialania, ktorych kierunki i skale przedstawiono na rysun-
ku 3. Wsrdd najczgscie] wymienianych dzialan byly: optymalizacja asortymen-
tu, dostosowywanie poziomu cen, okreslenie oczekiwanych przez nabywcow
cech 1 parametréw oferty oraz ustalenie akceptowanego poziomu jakosci 1 pre-
ferowanych technik sprzedazy. Bezsprzecznie segmentacja rynku jest takze
nicodzowna w przypadku poszukiwania niszy rynkowej, na co, z uwagi na spe-
cyfike asortymentu, w przewazajacej liczbie przypadkow wskazywali przedsig-
biorcy z grupy produktoéw niezywnosciowych. Z przeprowadzonych badan wy-
nika, ze w dzialaniach dostosowawczych przedsigbiorcy poprawnie wykorzy-
stuja podstawowe kryteria segmentacji wskazane na rysunku 2. Ze wzgledu na
cele badawcze eksponowane w ninigjszym opracowaniu, warto ponadto zwrocic
uwagg na odlegla pozycj¢ czynnika ,orientacja dziatan promocyjnych™. Z uwa-
gi na koniecznos¢ aktywnej komunikacji z rynkiem oraz szerokim potencjalnym
zakresem narzgdzi, wyzwaniem wspolczesnego marketingu jest orientacja na
dzialania skuteczne i efektywne. Takie zas wymagaja dobranej formy, komuni-
katu 1 kanalu. Wykorzystanie tych informacji w segmentacji wydaje si¢ wigc
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naturalne, chociaz jak w ynika z badan nie jest wykorzystywane przez respon -

dentow .
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Rys. 3. Kierunki wykorzystywania segm entacji rynku w badanych przedsigbiorstwach handlowych

Zr6dto: opracow anie wtasne na podstaw ie badan

w toku badan respondenci dokonali ponadto oceny zakresu i skutecznos$ci

podejm ow anych dziatan prom ocyjnych (rys. 4).
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Rys. 4. Ocena skutecznos$ci realizowanych dziatan promocyjnych w badanych przedsigbiorstwach

Zr6dto: opracow anie wtasne na podstaw ie badan
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z badan wynika, ze w $§rod przedsigbiorcow przew azaja dos$é sceptyczne
opinie dotyczagce skutecznos$ci dziatan prom ocyjnych, przy czym lepiej ocenia-
ne sgag dziatania podejm owane przez firmy o asortym encie niezywnos$ciow ym
W ynikaé¢ to m oze z gtebszej i bardziej precyzyjnej charakterystyki rynku doce-
low ego, wykraczajacej poza standardow e zm ienne, czesto charakteryzujace
klienta (w iek, pteé¢, w yksztatcenie, dochdéd) na zbytuproszczonym poziomie. T a
poszerzona analiza cech klientéow niezywnosciow ych obiektow handlow ych
przektadacé¢ sieg m oze zarowmno na trafniejsze decyzje dotyczagce pozycji asorty -
m entowych, marki, jak i poziomu cen, czy relacji cena-jakos$é oraz czynnikow
aktywizujgcych nabywce do zakupu (dziatania prom ocyjne). Poszerzona cha-
rakterystyka nabywocy reprezentujgcego segmentrynkowy, odnosi¢ sie pow inna
do cech osobowosciowych, czy naw et psychologicznych, ktére m ozna w pew -
nym stopniu w yjasni¢é przez wiek, wyksztatcenie, status zawodowy, czy rodzin-
ny, ale obraz ten bytby niepetny. Im bardziej na konkurencyjnym rynku nie-
zbedne bedzie pozacenowe wyréznienie oferty, tym bardziej odnosi¢ sie bedzie
ona do innych niz klasyczne kryteriow segm entacji rynku. Tezy te zdajg sie

potw ierdzac¢ opinie zam ieszczone na rysunku 5.

Rys. 5. W ybrane przyczyny ograniczonej skutecznos$ci dziatan promocyjnych
Zr6dto: opracow anie wtasne na podstaw ie badan

Respondenci wskazywali na treé$ci kierow ane do potencjalnych nabywcow
jako na zZzréo6dto ograniczonej skutecznos$ci. O cena ta wynika¢ moze z przekona-
nia, ze nabywcy podejm ujg decyzje albo w oparciu o m erytoryczne przestanki,
a te byty nieprzekonywujace, albo odnosili sig do elem entéow nieistotnych dla
nabywcow . W przypadku, gdyby narzedzie promocyijne (np reklam a) m iato

kontekst em ocjonalny, ograniczona skuteczno$é w ynikaé¢ m usiataby ze stabej
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Znaczenie segmentacji nabywcow dla skutecznoSci dzialan...

w opinii nabywcy formy ekspresji lub tez bylaby ona odmiennie interpretowana
niz zaktadal przedsigbiorca. W kazdym z tych przypadkéw mozna by dowo-
dzi¢, ze dokonanie precyzyjniejszej segmentacji prowadziloby do korzystnigj-
szych rezultatow. Tym bardzie] w pozostalych przypadkach jeszcze wyrazniej
wida¢, jakie moga by¢ skutki pominig¢cia znaczenia charakterystyki nabywcow,
ich cech osobowosciowych, ktore ksztaltuja zarowno rytm jego zycia, aktywno-
sci, komunikacji.

Badania dowodza, Zze pomimo znajomosci wlasciwych kryteriow segmenta-
¢ji i cech konsumentow, przedsigbiorstwa nie sa w stanie precyzyjnie dostoso-
wa¢ komunikatow marketingowych do specyficznych cech ich odbiorcow. Wy-
nika z tego, ze oprocz dostosowania oferty do oczekiwan segmentu rynku ko-
nieczne staje si¢ umiejetne dotarcie z informacja o niej do odbiorcow.

Podsumowanie

Praktyczne znaczenie segmentac)i rynku dla przedsigbiorstw jest duze i1 bg-
dzie wzrastac. Istotne przy tym jest zwrdcenie uwagi na szerokie mozliwosci jej
zastosowania dla réznych aspektow funkcjonowania firmy. Wyniki badan po-
twierdzaja role tego procesu w ksztaltowaniu strategii marketingowych, ze
wskazaniem na réznorodnos¢ kryteriow, ktére moga by¢ uwzgledniane przy
podziale rynku. Pomimo na ogél trafnych decyzji dostosowujacych ofertg do
scisle okreslonych wymagan segmentu rynku, wskaza¢ mozna obszary wyma-
gajace reorientacji. Jednym z nich jest komunikowanie si¢ z rynkiem. Dazenie
do podniesienia skutecznosci i efektywnosci dzialan w biznesie staje sig wy-
zwaniem dla wspolczesnego marketingu. Segmentacja rynku, a $cislej wlasciwy
dobdr kryteriow jej realizacji, moze by¢ kluczem do okreslenia oczekiwan
klientow wzgledem oferty oraz sposobow skutecznigjszego dotarcia z dziala-
niami promocyjnymi.

THE IMPORTANCE OF CUSTOMER SEGMENTATION
FOR THE EFFECTIVENESS OF PROMOTIONAL ACTIVITIES
IN RETAIL TRADE

Summary

The paper discuses the issue of the use of market segmentation by retail companies. In particu-
lar, attention has been focused on the areas of application and the different segmentation criteria. The
aim of the paper is to consider the use of segmentation to improve the effectiveness of promotional
activities - on the basis of empirical research. It was assumed that the appropriate selection of seg-
mentation criteria may provide a better assessment of the preferences of the buyers.

Keywords: segmentation, consumer, retail, efficiency, promotion
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