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Marketingowa segmentacja rynku

Market Segmentation Concept

Przedsiebiorstwa sprzedajace swe wyroby badZ ustugi na rynku juz
dawno zauwazyly, Ze nie moga zadowoli¢ wszystkich konsumentow lub
tez wszystko w tym samym stopniu.

Na podstawie informacji o segmentach rynku, tj. jednorodnych gru-
pach konsumentéw wyodrebnionych wg specyficznych kryteriéw wyste-
pujacych na danym rynku, jednostka gospodarcza wybiera te czes$é rynku,
na ktorej najkorzystniej byloby jej sprzedawaé swoje produkty lub §wiad-
czy¢ uslugi.

Prof. P. Kotler, jeden z najwybitniejszych znawcéw marketingu, wy-
roznil trzy koncepcje marketingu stosowane obecnie przez przedsigbior-
stwa amerykanskie:

1) MARKETING MASOWY stosowany przez organizacje nastawione na
masowg produkcje, masows dystrybucje i masows promocje jednego pro-
duktu dla wszystkich konsumentéw. Takg taktyke dzialania uprawiala
swojego czasu firma Coca-Cola produkujac jeden asortyment napoju ko-
feinowego, ktéry wg odczué kierownictwa przedsiebiorstwa mial zadowo-
li¢ wszystkich uzytkownikéw. Bezsprzeczng korzyscig tej koncepcji mar-
ketingu jest obnizka kosztow wlasnych przedsiebiorstwa, a dzieki temu
mozliwo$¢ stosowania niskiej ceny jednostkowej wyrobu oraz stworzenie
masowego rynku,

2) MARKETING ASORTYMENTOWY stosowany przez organizacje
produkujace wiecej niz jeden asortyment wyrobdw, rézniacych si¢ miedzy
soba forma, jakoscig, wielkoScig i ceng. Na poczatku swej dzialalnosci ta
sama firma (Coca-Cola) wytwarzala ten sam napdj, ale sprzedawala go
na rynku w réznych pojemnikach o réznej objetosci, np. butelki 0,25 1,
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0,331,0,51, 0,751, 11; puszki 0,33 1, 0,5 1. Jednak tak pojeta réznorodnosé
produktu trafiala do tego samego grona odbiorcOw nie poszerzajgc rynku.

3) MARKETING NA WYBRANYM SEGMENCIE RYNKU stosowany
jest przez organizacje, ktére przed rozpoczeciem produkceji identyfikuig
strukture rynku, na ktérym chcg dziala¢, dokonujg segmentacji rynku, wy-
bieraja segmenty rynku najkorzystniejsze dla swojej dzialalnosci i dopie-
ro pézniej rozwijajg produkcje i stosuja pewien zbiér technik marketingo-
wego oddzialywania odpowiednio do wybranych segmentéw rynku global-
nego. Firma Coca-Cola produkuje obecnie wiele napojow dla swojego ryn-
ku podstawowego, np. Coca-Cola, Coke, Cherry Coke; dla rynku diete-
tycznego, np. Diet Coke, Tub; dla segmentu rynku bezkofeinowego, np.
Coffeine Free Coke; dla segmentu rynku nie uznajgcego napojéw w ga-
tunku Coke, np. Minute Maid Sodar.

Istnieje tendencja firm zachodnich do odejscia od dwu pierwszych kon-
cepcji marketingu na rzecz koncepcji marketingu na wybranym segmencie
rynku. Stosujac te koncepcje marketingu nalezy uwzglednié trzy podsta-
wowe elementy wchodzace w jej skiad, a mianowicie: 1) Segmentacja ryn-
ku: a) poznanie struktury rynku globalnego, b) identyfikacja kryteriéw po-
dzialu rynku globalnego na segmenty, ¢) poznanie wiasciwosci poszczegdl-
nych segmentdéw; 2) wybor segmentéw rynku najkorzystniejszych dla orga-
nizacji: a) wypracowanie miernikéw atrakecyjnosci poszczegélnych segmen-
téw rynku, b) wybér najbardziei atrakcyjnych segmentéw dla organizacji;
3) Umiejscowienie produktéw na rynku (market positioning): a) rozwoj po-
zycji wlasnych produktéw na wybranych segmentach rynku, b) rozwoj od-
powiednich technik marketingowych dla kazdego, wybranego segmentu
rynku oddzielnie.

SEGMENTACJA RYNKU

Znaczenie segmentacji rynku przy ksztaltowaniu strategii marketin-
gowej wynika z faktu, ze wystepujaca wielka réznorodnos¢ konsumentéow
1 uzytkownikéw débr i uslug wyklucza istnienie tzw. przecigtnego konsu-
menta, ktéry méglby byé punktem odniesienia przy probach sformulowa-
nia programo6ow dzialania organizacji. Z tej tez przyczyny nalezy badaé
konsumentdéw, zwracajac szczegdlng uwage na roznice wystepujace miedzy
nimi a nastepnie grupowaé ich w taki sposéb, by ujawnié istniejace i po-
tencjalne grupy nabywcow.

PRZYKLAD. Rynek sklada sie z 6 konsumentéw. Kazdy z nich jest
potencjalnym rynkiem dla organizacji ze wzgledu na niezwyklo$¢ jego
potrzeb, pragnien i zachowan. Idealng sytuacja dla organizacji bylaby taka,
w ktérej sprzedawca moglby zastosowaé¢ odpowiednie strategie dzialan
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marketingowych dla kazdego konsumenta z osobna. W taki sposob dzialajg
m.in. firmy produkujgce samoloty Boeing i McDonnel-Douglas, ktoére
maja niewielu potencjalnych klientéw i kazdego z nich traktuja jako od-
dzielny segment rynku. Taka sytuacje ilustruje ryc. 1b. Jednak niewiele
firm moze pozwolié sobie na zastosowanie kosztownych dzialan marke-
tingowych dla poszczegdélnych odbiorcéw. Szuka sie wiec szerszych kregdéw
potencjalnych nabywcéw, ktorych moéglby interesowaé konkretny produkt.
I tak np. cechg lgczaca réznych odbiorcéw moze byé ich rézny dochod
roznicujacy pragnienia i mozliwosci ich spelnienia w postaci zakupu kon-
kretnego produktu lub uslugi. Rycina lc przedstawia podzial potencjal-
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Ryc. 1. Przyklad segmentacji, b — pelna segmentacja, ¢ — segmentacje wzgledem
dochodu odbiorcéw, d — segmentacja wzgledem klas odbiorcow, e — segmentacja
wzgledem dochodu i wieku odbiorcéow
An example of market segmentation with 6 receivers; a — no segmentation, b —
full segmentation, ¢ — segmentation in reference to the receivers’ incomes, d —
segmentation in reference to the receivers’ classes, e — segmentation in reference

to the receivers’ classes and age

nych klientéw organizacji wg ich dochodu rocznego. Wyodrebniono tu
3 klasy konsumentdéw, prowadzac linie podzialu miedzy odbiorcami o roz-
nym statusie majatkowym. Sprzedawca moze zauwazy¢ réznice w odbio-
rze swojego produktu przez konsumentéw roznigcych sie miedzy sobg
wiekiem. W naszym przykladzie beda to ludzie mlodzi (granica wieku
30 lat) i starsi. Segmentacja wzgledem wieku nabywcéw owocuje u nas
dwoma segmentami rynku, z ktérych kazdy liczy po 3 jednostki (ryc. 1d).
Na sposéb odbioru produktu na rynku moze mie¢ wplyw zaréwno dochod,
jak i wiek klientow. Bioragc te dwie kategorie podzialu, rynek dalej dzieli
sie na 5 segmentéw la, lb, 2b, 3a, 3b. Rys. le obrazuje ten podzial i jak
widaé segment la sklada sie z dwu klientéw a pozostale z jednego. Sto-
sujac wiecej kategorii podzialu rynku, organizacja moze bardziej szczego-
lowo podzieli¢ rynek globalny.

Nie istnieje tylko jeden, uniwersalny sposéb podziatu rynku na se-
gmenty. Organizacja musi stosowaé¢ rozne warianty podzialu pojedynczo

11 Annales, sectio H, vol. XXVI



162

Janusz Pawlak

Tab. 1. Kategorie podzialu i przyktadowe kryteria roznicujace konsumentow
Categories of the division and exemplary criteria differentiating the consumers

Kategoria podziatlu

Przykladowe kryteria réznicujace
konsumentow

1. Segmentacja geograficzna
a) region

b) obszar
c) liczebnos$¢ regionu

d) gestosé zaludnienia
e) klimat

2. Segmentacja demograficzna
a) wiek

b) ple¢

c) wielko$¢ rodziny
d) struktura rodziny
e) dochod

f) zawod

g) poziom wyksztalcenia
h) religia

i) rasa

j) narodowo$é

3. Segmentacja psychograficzna
a) klasa spoteczna
b styl zycia
¢) osobowosé

4) Segmentacja wzgledem
zachowania sie konsumentow
a) powody zakupu
b) preferowane korzysci
¢) status uzytkownika

d) typ uzytkownika

e) stopien lojalnosci uzytkownika

f) stopien gotowosci
konsumenta do kupna

g) stosunek do produktu

nizinny goérzysty, péinoc, poludnie, wschod,
zachod

A, B, C, D km?

powyzej 5000, 5G00--20 tys. ... 1-—4 mln powyzej
4 min ludzi

miasto, rejon podmiejski, wies

ciepty, umiarkowany, zimny

ponizej 6, 6—11, 12—19, 20—34, 34—49, 50—64,
powyzej 64 lat

mezczyzna, kobieta

1—2, 3—4, powyzej 5 0s6b )

miody samotny cziowiek, mlode malzenstwo,

do 10 mln, 10—20 min, 20—30 mln, powyze]
30 miln zt

pracownicy umystowi i fizyczni: krawcy,
SZEWCY...

podstawowe zawodowe, srednie, wyzsze

katolicy, protestanci, prawostawni...

biala, czarna, azjatycka...

polska, rosyjska, angielska, amerykanska

robotnicy, chlopi, inteligencja
rozne style zycia w zaleznosci od spoteczenstwa
autorytarna, ambicjonalna, tradycjonalna

regularne, specjalne

jakosé, ekonomicznosé, serwis

osoby nie uzytkujace, byli uzytkownicy, poten-
cjalni uzytkownicy, regularni uzytkownicy
okazyjny, $rednio-zaawansowany, staly uzyt-
kownik

zaden, $redni, wysoki, calkowity
nie§wiadomy, $wiadomy, poinformowany,
zainteresowany, pragngcy lub zamierzajacy
kupié

entuzjastyczny, pozytywny, zmienny, nega-
tywny, wrogo nastawiony

i ich kombinacje, w nadziei poznania struktury rynku globalnego danego
produktu. W tabeli 1 zamieszczono podstawowe kategorie podziatu rynku
globalnego, najczesciej w segmentacji rynku. Stosujac segmentacje geogra-
ficzng dzielimy rynek globalny na jednostki geograficznie zorientowane,
takie jak narody, regiony, wojewddztwa, miasta i okolice. Organizacja
moze zdecydowa¢ sie na dzialanie w jednym lub w kilku obszarach geogra-
ficznych zwracajac baczng uwage na geograficznie uksztaltowane roznice
w potrzebach i pragnieniach odbioreéw produktu. I tak np. kawa firmy
Maxwell jest sprzedawana na wszystkich segmentach rynku globalnego
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(krajowego i miedzynarodowego), lecz aromatyzowana jest regionalnie, tzn.
na zachodzie USA na ogél preferuje sie kawe mocniejsza, taka tez
firma Maxwell tam sprzedaje, a na wschodzie preferencje konsumentow
kierujg sie w strone kawy stabszej i dlatego tez taki rodzaj kawy jest tam
sprzedawany przez Maxwella. Firma Johnson SA Son stosuje segmentacje
geograficzng dla produkowanego przez siebie arsenalu $rodkéw owado-
boéjczych sprzedajac odpowiedni rodzaj produktu we wlasciwym miejscu
i czasie. Firma ta zbiera informacje na temat tego, kiedy i gdzie wyste-
pujg plagi okreslonych gatunkow owaddéw i wykorzystuje je wchodzac na
rynek regionalny z odpowiednim produktem, przyjmujac odpowiedniag
strategie dystrybucji i promocji wyrobdéw.

SEGMENTACJA DEMOGRAFICZNA jest pomocna w podziale rynku
globalnego ze wzgledu na rézne kategorie natury demograficznej lud-
no$ci (zob. poz. 2 w tab. 1). Czynniki natury demograficznej sg najbardzie]j
popularng bazg segmentacji rynku.

Po pierwsze istnieje $cisly zwigzek potrzeb i pragnien konsumentow
z ich demograficznym usytuowaniem, po drugie wystepuje latwos¢ po-
miaru i podzialu konsumentéw wg kategorii demograficznych. Nalezy
zwroéci¢ szczegdlng uwage na praktyczne korzysci z opisanych ponizej me-
tod podzialu rynku wg specyficznych kategorii demograficznych:

WIEK I STRUKTURA RODZINY (gospodarstwa domowego). Jak po-
wszechnie wiadomo potrzeby i gusty konsumentéw zmieniajg si¢ wraz
z wiekiem. Wiele organizacji, ktére dostrzegly to w pore, stosuje roézne
kombinacje technik marketingowych w stosunku do réznych grup wieko-
wych konsumentow i réznigeych sig, pod wzgledem struktury, gospodarstw
domowych. Na przyklad firma Richardson-Vicks oferuje swym odbiorcom
az 4 wersje produkowanych przez siebie witamin, a kazda z nich jest prze-
znaczona dla roznych grup wiekowych konsumentow, tj. latwo przyswajal-
ne przez czlowieka witaminy przeznaczone dla dzieci w wieku od 4 do
12 lat; witaminy dla nastolatkéw, dwie wersje witamin dla dorostych, przy
czym jedna z nich jest przeznaczoﬁa dla mezczyzn a druga dla kobiet.
Firma McDonald stosuje w swej dzialalnoSei rozne wersje dzialan rekla-
mowych dla dzieci, mlodziezy, doroslych i oséb w podeszlym wieku. Bary
McDonalda dla nastolatkéw oprocz calej gamy hamburgeréw, hot-dogéw,
frytek oferuja w swoich wnetrzach odpowiedni dla tej grupy wiekowej
nastroj, tj. dobiegajacg z glosnikow muzyke, taneczng lub rockows, ja-
skrawe oswietlenie, zywe kolory $cian i stolikéw, caly mase gier telewi-
zyjnych itp. W barach przeznaczonych dla starszej wiekowo grupy kon-
sumentow wnetrze jest tradycyjne, tj. sentymentalny podkiad muzyczny,
stonowane barwy, zwyczajny aczkolwiek mily wystréj wnetrza itp.

PLEC. Segmentacja wzgledem kategorii plci odbiorcow jest sto-
sowana przy sprzedazy takich produktéow, jak ubiory, kosmetyki, czaso-
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pisma i ustugi, np. fryzjerskie, kosmetyczne itd. Dobrych przykladow
takiego rodzaju segmentacji mozna poszukaé¢ na rynku dezodorantow.
Wiekszosé¢ firm produkuje i sprzedaje dezodoranty dla obu plci. Jednak
istniejg organizacje, jak Procter i Gamble, ktore nastawiajg sie tylko na
odbiorcow plci zenskiej. Swoje produkty firma ta reklamuje, pakuje
i sprzedaje w taki sposob, by odpowiadal on wyobrazeniom i gustom pleci
pieknej.

Amerykanski przemyst! samochodowy stosuje obecnie bardzo inten-
sywnie segmentacje wg plci nabywcow. Wraz ze wzrostem liczby posia-
daczy samochodéw rekrutujacych sie sposréd kobiet pracujacych zawodo-
wo wiekszo$¢ firm projektuje strategie marketingowe ukierunkowane na
te grupe nabywcéw. W 1988 r. wydatki amerykanskich kobiet na kupno
nowych samochodéw siegaly sumy 30 bilionéw dolaréw, a ich wplyw na
zakupy oszacowano na dalsze 60 bilionow dolarow. Wynika stad, ze ko-
biety maja wplyw na 81% zakupéw nowych samochodéw w USA. Na taki
fakt zareagowala szybko taka firma jak Chevrolet, ktory przeznaczyl 30%
wlasnego funduszu na promocje telewizyjng produktéw wydatkujac go na
reklame telewizyjna, radiowg ukierunkowang na zdobycie przychylnosci
plci zenskiej. Chevrolet zamieszcza swoje reklamy we wszystkich pismach
kobiecych, jest sponsorem zjazdéw uzytkownikéw samochodéw wylacznie
dla kobiet. Ta strategia marketingowa przyniosla firmie w 1989 i 1990 r.
ogromny wzrost sprzedazy swoich wyrobow.

DOCHOD. Segmentacja wzgledem dochodu konsumentéw najczesciej
stosowang jest przez organizacje produkujgce i sprzedajgce samochody,
lodzie, ubrania, kosmetyki i przez biura podrézy. Na przyklad sklepy i ma-
gazyny Family Dollar nastawily sie na obstuzenie rynku konsumentow
o niskim dochodzie. Firma ta stara sie lokowac¢ swoje domy towarowe
w dzielnicach miast zamieszkalych przez tzw. klasy S$rednie, czyli takie
ktore charakteryzuje niski dochéd i ekonomicznosé¢ w dokonywaniu zaku-
pow. Obecna sieé¢ sklepéw Family Dollar jest bardzo zyskowna i niezwykle
ekspansywna w USA.

SEGMENTACJA WIELOCZYNNIKOWA. Wiele organizacji dokonuje
segmentacji rynku lgczac dwie badZz wiecej kategorii demograficznych.
Firma Charles Home, ktéra oferuje swoje ustugi dla oséb niewidomych,
ze wzgledu na ograniczone $rodki finansowe i mozliwosci techniczne, nie
moze obstuzy¢ calego rynku konsumentéw z wadami wzroku. Dlatego tez
segmentacja zastosowana przez te firme opiera si¢ na 3 demograficznych
czynnikach a mianowicie wieku, plei i dochodach klientéw (patrz ryc. 2).
Firma Charles Home zdecydowala sie na obsluzenie rynku konsumentéw
plei meskiej w wieku produkcyjnym charakteryzujacych sie niskimi do-
chodami (ryc. 2 pole zakreskowane). Jest to rynek najbardziej atrakcyjny
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Ryc. 2, Tréjczynnikowa segmentacja stosowana przez firme Charles Home Company
Three-factor segmentation used by Charles Home Company

w przekonaniu tej organizacji ze wzgledu na cel jej dzialalno$ci i srodki
jego realizacji.

SEGMENTACJA PSYCHOGRAFICZNA bazuje na nastepujacych kry-
teriach podzialu rynku:

a) klasy spotecznej. Czlonkéw okreslonych klas spolecznych réznig
ich preferencje odnosnie do zakupéw takich produktéw, jak samocho-
dy, ubrania, meble, ksiazki, czasopisma oraz nastawienie do okreslonych
form sprzedazy. Dlatego tez wiele organizacji projektuje wyglad produktu
i opakowania, forme sprzedazy i reklamy w sposéb odpowiadajacy wizji
wyrobu utrwalonej wsrod czlonkéw konkretnej klasy spolecznej.

b) stylu zycia. Firma General Foods stosowala segmentacje, biorge
za podstawe kryterium styl zycia, do wprowadzenia na rynek bezkofeino-
we] kawy Sanka. Organizacja ta rozwinela na szeroka skale, kampanie re-
klamowsg swojego wyrobu jako idealnego napoju dla konsumentéow cha-
rakteryzujacych sie aktywnym i zdrowym stylem zycia. Efekty liczone
w sumie globalnej sprzedazy kawy Sanka przekroczyly oczekiwania fa-
chowcow zajmujacych sie marketingiem.

SEGMENTACJA ZE WZGLEDU NA ZACHOWANIE SIE KONSUMEN-
TA NA RYNKU opiera sie o takie kategorie podzialu, jak:

a) POWODY KUPNA PRODUKTU. Klientéw mozna grupowaé lub Ig-
czy¢ ze wzgledu na powody, jakimi kierujg sie podczas podejmowania de-
cyzji o zakupie produktu lub jego uzytkowania, np. najczestszymi powo-
dami konsumentéw podrézowania sg interesy, wakacje, powody rodzinne.
Linie lotnicze nastawily sie na obsluzenie ludzi, ktérych charakteryzuje
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taki powod zakupu ustug transportowych. Segmentacja rynku wzgledem
powodow zakupu produktéw przez konsumentéw moze przyczyni¢ si¢ do
poszerzenia skali uzytkowania wyrobow. Tak jest m.in. z kampania rekla-
mowg soku pomaranczowego. Najczesciej produkt ten konsumowany jest
przez uzytkownikow podczas $niadania. Firma produkujgca ten sok pro-
muje wiec picie tego napoju zaréwno do obiadu, jak tez kolacji, co przy-
czynia sie do wzrostu sprzedazy tego artykulu. Pewne $swieta (Dzien Matki,
Ojca) promuja wzrost sprzedazy cukierkéw, kwiatéw, pocztéwek i réznych
upominkéw.

b) PREFEROWANE KORZYSCI Z ZAKUPU PRODUKTU. Zastosowa-
nie tego rodzaju segmentacp wymaga znalezienia podstawowych korzysci,
jakich ludzie szukajg w produkcie danej klasy, ‘rodzaju klientéow szukaja-
cych okreslonej korzysci z uzytkowania produktu oraz gtéwnych dziedzin
produkceji dostarczajacych korzysci okreslonego rodzaju dla konsumentéw.
Jedng z najbardziej pomyslnych segmentacji wzgledem preferowanych
przez konsumentéw korzysci z zakupu produktu, przeprowadzono na rynku
pasty do zebow. Badacze wyrdznili 4 segmenty korzysci poszukiwanych
przez konsumentéw, tj. korzysci ekonomiczne, ochronne, kosmetyczne
i smakowe. Konsumenci w poszczegolnych segmentach réznili sie pod
wzgledem demograficznym, psychologicznym i zachowania ich na rynku
(patrz tah. 2). Dzieki wynikom takich badan firmy produkujgce i sprzeda-
jace okre$lone rodzaje past do z¢bow ukierunkowujg swe dzialania pro-

Tab. 2. Segmentacja rynku pasty do zZeboéw wzgledem kryterium korzysci
konsumentéw z zakupu produktow
Market segmentation for a toothpaste in reference to the consumer’s adwantages
drawn from buying the products

Faworyzo-

Segmenty Charakterystyka Cl;ggil;ts;gs?;ka Charakterystyka wane
korzysci demograficzna k psychograficzna marki past
rynku do zebow

Ekonomiczne mezczyzni stali Jednostki auto- marki
(niska cena) uzytkownicy nomiczne dostep-

zorient. w ne na
wartosci rynku

Medyczne duze rodziny stali konserwatysci, Cyest
(ochrona zebow uzytkownicy hipohondrycy
przed psuciem)

Kosmetyczne mtodziez, palacze osoby aktywne,. Aqua-Fress
(blyszczace, osoby starsze osoby spolecznie Ultra
biale zgby) wysoko posta- Brite

wione

Smakowe dzieci ludzie lubigcy (lubiacy przy- Colgate
(dobry smak smak mietowy  jemnosci) Aim
pasty)

Zro6dto: (2, s. 30—35).
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mocyjne i reklamowe na cokreSlony krag (segment) konsumentéw, trafia-
jac rodzajem produktu w gusta klientow.,

c) STATUS UZYTKOWNIKA. Organizacje, segmentujace rynek pod
wzgledem statusu uzytkownika a dziatajgce na stosunkowo szerokim seg-
mencie rynku globalnego sg szczegélnie zainteresowane w pozyskiwaniu
dla swoich produktéw potencjalnych uzytkownikéw, podczas gdy mnie}-
sze organizacje, dzialajgce na znacznie mniejszych segmentach rynkuy,
probuja pozyska¢ regularnych uzytkownikéw débr. Obie te grupy kon-
sumentéw wymagajg innych dzialan promocyjnych i reklamowych oraz
roznych rodzajow form sprzedazy.

d) TYP UZYTKOWNIKA. W wyniku przeprowadzenia wielu badan
gospodarki rynkowej zauwazono, ze osoby czesto uzytkujace dany produkt
sg procentowo malg grupa na rynku, ale one wlasnie maja najwiekszy
udzial procentowy w kupnie produktéow. Swiadczg o tym m.in. badania
V. J. Cooka i W. A. Mindaka, ktérych wyniki sg przedstawione w tab. 3.

Tab. 3. Procentowe zaangazowanie w kupno roznych produktéw przez stalych
i okazyjnych uzytkownikéw
The proportional engagement in the purchase of different products by permanent
and temporary users

Produkt (% uzytkownikow) uz‘;ﬁfgfﬁ&y
1) Mydlo i detergenty (94%) 75% 5%
2) Szampon do wlosow  (94%) 79% 13%
3) Ciastka (74%) 83% 17%
4) Piwo (41%) 87% 21%
5) Bourbon (20%) 95% 25%

Zrédtlo: (3, s. 80).

e) STOPIEN LOJALNOSCI KLIENTA. Konsumenci znajdujacy sie¢ na
rynku mogg wykazywaé lojalno$¢ wzgledem marek (np. Tide), sklepow
(np. Sears), firm (np. Ford). Klientéw mozna podzieli¢ wg ich stopnia lo-
jalnosci na rynku (tab. 1, poz. 4). Wiadomo, ze trudno jest wej$¢ firmie na
rynek, na ktérym dominujg konsumenci wysoce lub calkowicie lojalni
wzgledem innych firm, marek lub sklepéw. Dlatego tez przed wejSciem
na okreslony segment rynku, organizacja musi zbada¢ stopien lojalnosci
potencjalnych nabywcéw na danym rynku.

f) STOPIEN GOTOWOSCI KONSUMENTA DO KUPNA. Poznanie sto-
pnia gotowosci klienta do kupna produktu moze wplynaé¢ na projektowa-
ny program dzialan marketingowych firmy. W przypadku wprowadzania
nowych produktéw na rynek, od dawna oczekiwanych przez konsumen-
tow, mozna zaoszczedzi¢ fundusze na promocje i reklame wyrobu, gdyz
konsumenci i tak go kupig ze wzgledu na niezaspokojenie ich potrzeb.
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W przypadku, gdy ludzie nie sg $wiadomi istnienia produkiu na rynku
organizacja musi go odpowiednio wypromowac i wyreklamowad.

g) STOSUNEK KONSUMENTA DO PRODUKTU. Osoby dzialajace na
rzecz kampanii wyborczej musza ustali¢, ile czasu spedzi¢ z ludzmi, kto-
rych zachecajg do wyboru okre$lonego kandydata, w zalezno$ci od ich
stosunku do niego. Osobom entuzjastycznie nastawionym do kandydata.
przypominaja oni tylko o wyborach, nie tracac czasu. Utwierdzajg oni
pozytywnie nastawionych wyborcéw 1 przekonuja niezdecydowanych.
W takim przypadku segmentacja wzgledem stosunku do produktu daje po-
zytywne rezultaty.

WARUNKI EFEKTYWNEJ SEGMENTACJI

Istnieje wiele sposobow segmentacji rynku, ale nie wszystkie one sg
prawidlowe i efektywne. Na przyklad klienci kupujacy sol kuchenna moga
by¢ podzieleni wg koloru wloséw na blondynéw i brunetéw, ale kolor wlo-
séw nie wplywa na wielkosé sprzedazy soli. Co wiecej, jezeli wszyscy
klienci kupuja te same iloSci soli co roku i sa przekonani, ze wszystkie
rodzaje soli sg takie same, organizacja moze nie odnie§¢ zadnych korzysci
z segmentacji takiego rynku. Aby segmentacja przyniosta firmie prakty-
czne korzysci musi sie charakteryzowaé nastepujgcymi wlasciwoSciami:

1) MOZLIWOSCIA POMIARU, tj. stopniem w jakim wielkos¢ i sila na-
bywcza segmentu rynku moze byé mierzalna. Niektore kategorie segmen-
tacji sg trudne do zmierzenia, np. wielko$¢ segmentu rynku nastolatkéw
palacych papierosy bez pozwolenia rodzicéw.

2) PRZYSTEPNOSCIA (DOSTEPNOSCIA), tj. stopniem, w jakim se-
gmenty rynku mozna obstuzyé. Stali uzytkownicy damskich perfum to,
jak wykazaly badania rynku, kobiety samotne, ktére czesto przebywaja
poza domem, kupujg perfumy w réznych miejscach, odbierajg rézne srodki
przekazu i dlatego jest to grupa konsumentéw trudno osiggalna.

3) ISTOTNOSCIA (WAZNOSCIA), tj. stopniem atrakcyjnosci segmen-
tow dla firm. Segment rynku, z punktu widzenia waznosci dla organizacji
powinien by¢é jak najwiekszym, homogenicznym zbiorem konsumentow,
ktory jest wystarczajgco atrakeyjny do wprowadzenia nan programu mar-
ketingowego opracowanego przez organizacje. Na przyklad nie jest opla-
calne dla firm produkujacych samochody osobowe, obstugiwanie rynku
konsumentow, ktérych wzrost nie jest wyzszy niz 1,5 m.

4) MOZLIWOSCIA DZIALANIA, tj. stopniem mozliwosci konstrukeji
efektywnych programoéw dzialan marketingowych ukierunkowanych na
przyciggniecie i obsluzenie konsumentow, stanowigcych okreslony segment
rynku.
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WYBOR SEGMENTOW RYNKU KORZYSTNYCH DLA ORGANIZACJI

Stosujgc segmentacje organizacja ujawnia wlasciwosci réznych segmen-
tow rynku globalnego, ktére moga mie¢ wplyw na dzialalno$é¢ firmy. Po
zakonczeniu segmentacji organizacja musi zdecydowaé sie na jakim badz
jakich segmentach rynku chce prowadzié¢ swojg dzialalno$é. Firma musi
przede wszystkim zdecydowaé sie na stosowanie jednej z trzech strategii
dzialania marketingowego na wybranych segmentach rynku. Trzy alterna-
tywne strategie marketingowe stosowane na rynku symbolizuje ryc. 3.

. Kobieta
Ptec: / / /

Mezczyzna

Poprodukcyjny

Wiek : Produkcyjny

Przedprodukcyjny

Niski §redni Wysoki
Dochdd:
Ryc. 3. Pozycje produktow firm wytwarzajgcych zegarki na rynku RFN w 1988 .
The positions of the articles of the companies producing watches on the West
German market in 1988

1) STRATEGIA ZROZNICOWANIA MARKETINGU. Firma moze zde-
cydowaé sie na wybdr kilku atrakcyjnych segmentéw rynku, oddzielnie
projektujgc plany dzialan marketingowych dla kazdego z nich. To podej-
Scie w literaturze przedmiotu znane jest jako marketing zréznicowany.
Firma General Motors stara sie produkowaé¢ samochody dla kazdej kie-
szeni, kazdego celu i wielu typéw osobowosci klienta. Przez oferte zawie-
rajaca rézne produkty i rézne warianty dzialan marketingowych, organi-
zacja ta ma nadzieje na zwiekszenie sprzedazy swoich produktéw i silniej-
sza pozycje na wybranych segmentach rynku samochodéw osobowych.
Zastosowanie szczegdlnych zbioréw technik marketingowych dla réznych
segmentéw rynku, stosowanie badan kazdego segmentu rynku globalnego,
analizy oplacalnos$ci sprzedazy na roéznych segmentach, planowanie dziatan
promocyjnych dla poszczeg6lnych segmentéw rynku, to wszystko wigze sie
z olbrzymimi kosztami i nie zawsze gwarantuje sukces komercyjny. Dla--
tego tez przed zastosowaniem tej strategii organizacja musi poréownac sza-
cunkowy wzrost sprzedazy wyrobéw i wzrost kosztéw, a poézniej dopiero
wprowadzi¢ lub zaniecha¢ strategii zroéznicowanego marketingu.

2) STRATEGIA SKONCENTROWANEGO MARKETINGU. Strategie te
stosujg przede wszystkim firmy dzialajace na malym segmencie duzego



170 Janusz Pawlak

rynku globalnego lub na duzym segmencie rynku zlozonym z kilku pod-
segmentéw. Na przyklad firma Zenith produkujaca komputery skoncen-
trowala swoje zainteresowanie na rzagdowym rynku mikrokomputerowym,
a koncern Cray produkuje wielkie, wielozadaniowe superkomputery dla
wielkich organizacji przemyslowych i handlowych. W wyniku zastosowa-
nia tej strategii firmy moga osiagnaé silng pozycje na wybranym segmen-
cie rynku, ktory obsluguja, zdobywaja wieksza wiedze o potrzebach i prag-
nieniach konsumentéw wchodzacych w sklad tego rynku.

3) MARKETING NIEZROZNICOWANY. Organizacja moze zdecydowaé
sie na ignorowanie roznic istniejgcych w poszczegdlnych segmentach ryn-
ku, na ktére zamierza wejé¢ z wlasnym produktem, stosujgc dla catosci
jedng oferte. Organizacja taka skupia sie na tym, co wspélne w potrzebach
konsumentéw a nie na tym co ich rézni, ufajac masowej dystrybucji, pro-
mocji i sprzedazy. Przykladem tej strategii marketingowej byla kampania
firmy Herchey Company’s sprzed kilku lat, jednego rodzaju batonikow
czekoladowych przeznaczonych dla kazdego rodzaju odbiorcow. Jest to
strategia mniej kapitalochlonna niz strategia marketingu zréznicowanego,
gdyz latwiej jest wyprodukowaé 100 jednostek jednakowego gatunkowo
produktu niz 10 jednostek produktéw réznych pod wzgledem wygladu i re-
ceptury. Jednak wielu praktykéw zajmujgcych sie marketingiem obecnie
watpi w skutecznoséé tej strategii. Trudno jest bowiem wyprodukowaé¢ uni-
wersalny produkt, ktéry usatysfakcjonuje wszystkich konsumentéw na da-
nym segmencie rynku.

Wybor odpowiedniej strategii marketingowej jest uzalezniony od wielu
czynnikow, a mianowicie od stanu §rodkéw finansowych organizacji (ogra-
niczone $rodki firmy powodujg wybor strategii marketingowej skoncen-
trowanej): homogenicznosci produktu (niezréznicowany marketing jest
bardziej odpowiedni dla produktéw homogenicznych, np. owocéw, stali,
a marketing zréznicowany jest wlasciwszy dla produktéw réznigcych sie
miedzy soba, np. samochody, kosmetyki, kamery, itd.); od miejsca pro-
duktu w jego cyklu zycia (gdy firma wprowadza nowy produkt na rynek,
praktycznie rozwija jedng wersje produktu i to rzutuje na wybor strategii
niezréznicowanego lub skoncentrowanego marketingu, gdy w stadium doj-
rzato$ci produktu wieksze znaczenie ma strategia zréznicowanego marke-
tingu); homogenicznosci rynku (np. gdy klienci majg zblizony gust, kupu-
ja podobne ilosci produktu i reaguja w ten sam sposéb na okreSlone dzia-
lania marketingowe polecana jest strategia niezréznicowanego marketin-
gu); od strategii marketingowej stosowanej przez konkurencje na rynku
(gdy konkurenci stosuja aktywng segmentacje niezréznicowany marketing
moze by¢ bardzo uzyteczny w osiggnieciu sukcesu, natomiast gdy konku-
renci stosujg niezréznicowany marketing, to zastosowanie zrdznicowanego
badz skoncentrowanego marketingu jest najbardziej wskazane).
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Zanim firma zdecyduje sie na stosowanie jakiej$ strategii marketingo-
we], musi wpierw zidentyfikowac¢ najkorzystniejsze segmenty rynku, na
ktérych zamierza dziala¢. Wybor swdj musi opieraé na takich informa-
cjach, jak aktualna wielko$é sprzedazy na rynku produktéow poréwnywal-
nych, projektowany stopien wzrostu sprzedazy, oczekiwana stopa zysku
marginalnego, sila konkurencji, wymagania kanaléw dystrybucji. Po ziden-
tyfikowaniu charakterystyki i uwarunkowan segmentéw rynku organiza-
cja musi dokona¢ wyboru segmentu najkorzystniejszego dla firmy ze
wzgledu na jej cele i mozliwosci. I tak np. rynek komputeréow osobistych
jest bardzo duzym i atrakcyjnym rynkiem dla takich firm, jak Zenith
Data Systems, ale przedsiebiorstwo to ma niewielkie do$wiadczenie w
sprzedazy komputeréw indywidualnym konsumentom, nie posiada stalych
kanaléw dystrybucji detalicznej i wypracowanych form promocji koniecz-
nych do wspélzawodnictwa z takimi potentatami rynku, jak IBM i Apple.
Z drugiej strony byloby trudno konkurowaé nawet tym firmom z Ze-
nithem na rzadowym rynku mikrokomputerowym, ktéry ta mala firma
opanowala niemal calkowicie.

UMIEJSCOWIENIE PRODUKTU NA RYNKU (MARKET POSITIONING)

Gdy przedsiebiorstwo zdecyduje sie juz, ktéry segment rynku zachce
obstuzyé¢ i jaka strategie marketingows zastosuje, musi zdecydowac réw-
niez, jakg pozycje na wybranym segmencie chce zdobyé. Pozycja produktu
jest to sposdb, w jaki produkt jest definiowany przez konsumentéw na
podstawie jego charakterystycznych wlasciwosci. Inaczej méwige, jest to
miejsce produktu w wyobrazni konsumenta, na tle produktéw konkuren-
cyjnych. Dla przykladu przedstawimy, jak sg postrzegane produkty firm
wytwarzajgcych zegarki, na rynku zachodnioniemieckim, przez tamtej-
szych konsumentéw (ryc. 2).

Jak wynika z ryc. 2 firma Omegé ma ustalong dla swoich produktéow
pozycje wyrobu standardowego o wysokiej cenie, podczas gdy firmy
Eternal, Longines i Rado produkujg zegarki ekskluzywne o wysokiej cenie,
Produkty firmy Alpha, Seiko i Citizen sg postrzegane przez konsumentow
jako érednio drogie i posiadajace cechy standardowosci i ekskluzywnosci
zarazem. Firmy Junghans, Edox i Rotary wytwarzaja zegarki tanie i bardzo
tanie o raczej standardowej konstrukcji. Klienci i uzytkownicy sg stale za-
lewani wzrastajacg masg informacji na temat dostepnych na rynku pro-
duktow, ich wad i zalet. Nie mogg przy kazdorazowym zakupie na rynku,
ocenia¢ pod réznymi wzgledami wszystkich wyrobéw zaspokajajacych
okreslong potrzebe. By uproscié¢ proces podejmowania decyzji o zakupie
produktow, konsument przyswaja sobie mnéstwo informacji, selekcjonuje
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je i dokonuje podzialu we wlasnej $wiadomosci firm, produktéw, uslug
badz sklepéw. Pozycja produktu na rynku jest wiec kompleksowym zbio-
rem spostrzezen, wrazen i odczué¢ konsumenta odnosnie do danego wyro-
bu, w poréwnaniu z produktem konkurencyjnym tego samego rodzaju.

Sprawy umiejscowienia produktu na rynku (pozycji produktu) organi-
zacje nie moga pozostawi¢ samemu konsumentowi. Muszg one przez szcze-
golowe plany umiejscowienia produktu na rynku, wykorzystaé¢ odpowiedni
zbior technik marketingowego oddziatywania na $wiadomos¢ i pod$wiado-
mos$¢ konsumenta. Istnieje kilka praktycznych strategii umiejscowienia
produktu na wybranym segmencie rynku.

Pierwsza polega na umiejscowieniu produktu na bazie jego szczeg6l-
nych wlasciwosci, np. samochéd Ford Fiesta jest promowany przez pry-
zmat jego stosunkowo niskiej ceny; firma Saab reklamuje swoje wyroby
jako najwigksze osiagniecie techniki samochodowej na §wiecie.

Druga polega na tym, ze produkty mogg by¢ sytuowane na rynku przez
wyeksponowanie potrzeb, gdzie zaspokajajg korzysei z ich uzytkowania
i tak np. pasty firmy Crest konsumenci postrzegaja jako te, ktére chronia
zeby przed psuciem sie; pasty firmy Aim majg wspanialy smak.

Po trzecie produkty moga by¢ sytuowane na odpowiednim segmencie
rynku w powigzaniu z warunkami ich uzytkowania. Napoje firmy Gato-
rade w oKkresie letnim byly reklamowane jako najlepsze $rodki regeneracji
plynéw w organizmie sportowcéw, w zimie natomiast napoje te mialy
przyczynié sie, wg opinii lekarzy, do prawidlowego uzupelnienia plynéw
w organizmie kazdego czlowieka.

Czwarta polega na sytuowaniu produktéw wg pewnych klas uzytkow-
nikéw. Firma Johnson & Johnson rozszerzyla rynek na sprzedawany przez
siebie szampon przeznaczony dla dzieci przez umiejscowienie go w $wia-
domoséci konsumentéw (poprzez promocje i reklame) jako wspaniatego
$rodka do mycia wloséw dla ludzi dorostych, ktérzy czesto myja wlosy
i potrzebuja delikatnego szamponu.

Po piagte produkt mozna umiejscawia¢ w opozycji do produktéw kon-
kurencyjnych tej samej klasy. W kampanii reklamowej komputeréw oso-
bistych firma Compag i Tandy przedstawiala zalety swoich produktow
przez poréwnanie ich z wyrobami konkurencyjnej firmy IBM. W swojej
slynnej kampanii reklamowej (glowne haslo ,,JesteSmy numerem 2, wigc
staramy sie produkowa¢ lepiej”) firma Avia z powodzeniem usytuowala
swoje produkty na rynku w opozycji do produktéow lidera rynkowego firmy
Hertz.

Szostg strategia umiejscowiania produktu na rynku jest sytuowanie go
z dala od konkurencji. Przykladem firma 7-Up wywalczyla trzecig pozycje
na rynku napojéw (odnosnie do wolumenu ich sprzedazy) wtedy, gdy
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umiejscowila swojg produkcje na rynku napojéw bezkofeinowych (novum
w poréwnaniu z produktami potentantéow: Coke i Pepsi).

Siodma strategia polega na umiejscowianiu produktu na wybranym
segmencie rynku ze wzgledu na rdzne jego klasy. Przykladowo niektére
rodzaje margaryn umiejscawia sie w opozycji do masta (wieksze zalety
spozywcze), a inne w opozycji do olejow roslinnych. Mydto toaletowe firmy
Candy jest usytuowane na rynku konsumenckim raczej jako balsam do
kapieli niz mydto.

W dzialalno$ci marketingowej czesto laczy sie niektore strategie sy-
tuowania produktu na rynku w celu wywalczenia jak najwyzszej pozycji
dla swojego produktu.
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SUMMARY

Market segmentation as the process of matching marketing to offers of the
specific groups of customers is becoming the dominant strategy of many firms be-
cause of the wide differences in people’s needs and wants, the ease of targeting
segments and the cost efectiveness of segmentation.

For market segments to exist, certain requirements must be satisfed. First,
there must be differences in customer preferences for brand appeals (marketing
mixes); customer response to a firm’s marketing program (product, price, distribu-
tion, promotion) must vary among market segments. Second, these differences must
be identifiable and the people in each segment described. Third, the firm must
be able to target segment preferences with an appropriate marketing mix for each
target. Fourth, each target must offer enough market opportuntiy to justify the
costs of a segmentation strategy. The process of market segmentation, evaluation
of segment’s attractiveness and market positioning are described in details in this
article.



