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Segmentacja uczestnikow rynku przemyslowego

Segmentation of the industrial market participants

Istota marketingu przemysiowego

Dzigki transformacji gospodarki polskiej na poczatku lat 90. w kapitalistycz-
na gospodarke wolnorynkowa wzrosto znaczenie marketingu i po raz pierwszy
zarysowala si¢ tendencja do orientacji firm na potrzeby klientow.

Marketing przemystowy, obejmujacy dzialania zwigzane z rynkiem dobr
produkcyjnych, jest w Polsce dziedzina, na ktéra dopiero w ostatnich latach
zaczyna si¢ zwraca¢ uwagg. W wigkszosci publikacji dotyczacych marketingu
akcentuje si¢ sfery i formy dziatania odnoszace si¢ bardziej do rynku dobr i ustug
konsumpcyjnych, niz rynku dobr i ustug przemystowych.

Marketing przemystowy jest integralna czgScia marketingu i moze byc
traktowany jako wyodr¢bniona w praktyce specyficzna dziedzina marketingu.
Ma to swoje uzasadnienie w zasiggu podejmowanych dziatan, kontaktach
migdzy firmami, ksztaltowaniu powiazan rynkowych, a przede wszystkim
w strukturach i sposobach dokonywania zakupow oraz w szczegdlnym akcen-
towaniu problematyki jakosci w wyborze dostawcy.

Biorac pod uwage dostepna literature z zakresu marketingu przemystowego,
mozna stwierdzié, iz jego zakres pojgciowy nie jest jednoznacznie rozumiany.
M.H. Morris zdefiniowal marketing przemystowy jako dziatalno$é gospodarcza,
ktora ulatwia proces wymiany pomiedzy producentami a klientami instytu-
cjonalnymi?.

! M. H. Morris, Industrial and Organizational Marketing, Merill Publishing Company 1992,
s. 5.
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Oksfordzki stownik marketingu podal nastgpujaca definicje marketingu
przemyslowego: jest to marketing dobr i ushug, w ktorym rynek potencjalny
obejmuje raczej przedsi¢biorstwa i organizacje niz ogol konsumentow?. Zdaniem
P. Godefroida przez marketing przemyslowy nalezy rozumie¢ wszystkie obszary
marketingu, ktore nie naleza do marketingu dobr konsumpcyjnych. Jest to
przyklad definicji negatywnej, ktora moze mie¢ tylko praktyczne zastosowanie.

Na uwagg zashiguje fakt, ze przytoczone definicje zawieraja bardzo szeroko
rozumiany zakres marketingu przemystowego. Skupiaja si¢ one na twierdzeniu,
Ze opisuje on procesy wymiany pomiedzy organizacjami nie obejmujac swoim
zasiggiem tylko gospodarstw domowych i pojedynczych konsumentow. Jako
organizacje rozumie si¢ tutaj przedsigbiorstwa produkcyjne, ushugowe, hand-
lowe, organizacje rzadowe (centralne i terenowe) oraz organizacje nie na-
stawione na zysk, np. szkoly, fundacje, szpitale.

Brak jednoznacznosci pojgciowej marketingu przemystowego wynika cho-
ciazby z faktu réznorodnosci terminow, dzigki ktorym prébuje si¢ w réznych
krajach te dziedzing wyodrebni¢. Przykladem moze byc:

1) ograniczenie zakresu pojeciowego marketingu przemystowego; stowo
przemystowy moze sugerowacé, iz obejmuje on tylko przedsi¢gbiorstwa produk-
cyjne — jest to wigc nazwa zwyczajowa;

2) wigksza czestotliwos¢ uzycia okreslenia Business Marketing, natomiast
mniej stosuje si¢ pojecie Industrial Marketing i Professional Marketing; terminy
te kojarza si¢ raczej z organizacjami o wysokim poziomie technologicznym,
zarzadzania i kadrowym,;

3) zawezenie znaczenia marketingu przemyslowego, zwlaszcza w niemieckiej
literaturze; czgsto uzywane jest pojecie marketingu dobr inwestycyjnych, ktore
swoim zasiggiem obejmuje surowce, maszyny, urzadzenia oraz ewentualnie
ustugi profesjonalne, Swiadczone na rzecz przedsigbiorstw;

4) wyodrebnienie obszarOw marketingu przemyslowego, ze wzgledu na
szeroki zakres marketingu przemyslowego czgsto wyodrgbnia si¢ okreslone jego
dzialy, jak np. marketing zakupow, sprzedazy, rzadowy?.

W polskich publikacjach wystepuje pojecie marketingu przemyslowego,
przykladem moga by¢ prace T. Wojciechowskiego, w ktorych autor uzyl takze
okreslen marketing §rodkow produkcji i marketing zakupéw*. A. Czarnecki
poshuzyt si¢ terminem marketing dobr zaopatrzeniowychs. T. Kramer zdefinio-
wal marketing przemyslowy jako zespdt dzialan skierowanych na obshuge

2 Butterworth-Heimneman, The Marketing Dictionary, Oxford, 1992, s. 30.

3 M. Urbaniak, Strategia jakosci w marketingu przemyslowym, Wydawnictwo Normalizacyjne
Alfa-Wero, Warszawa 1998, s. 8-9.

4+ T. Wojciechowski, Marketing srodkéw produkcji, ,Marketing i Rynek” nr 5/1994;
T. Wojciechowski, Podstawy marketingu zakupow, PWSBiA, Warszawa 1993.

S A. Czarnecki, Badania marketingowe rynku débr zaopatrzeniowych, ,,Marketing i Rynek”
1994/2.
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transakcji kupna — sprzedazy na rynku dobr przemystowych®. H. Mruk istote
marketingu przemyslowego ujal w nastepujacej definicji: ,,marketing dobr
i ushug oferowanych przedsigbiorstwom, posrednikom, jednostkom rzadowym
i instytucjom nie zorientowanym na zysk, ktore zuzywaja te dobra lub
przekazuja je innym odbiorcom przemystowym™?.

T. Sztucki wskazal roznice wystepujace miedzy marketingiem débr konsum-
pcyjnych i marketingiem débr przemystowych, stwierdzajac, iz marketing
przemyslowy dotyczy dobr i uslug wytwarzanych przez przedsigbiorstwa
produkcyjne i przeznaczonych dla nabywcow wykorzystujacych je w procesach
produkcyjnych®.

Dzigki przytoczonym definicjom mozna zauwazyC pewne roznice w sposobie
podejmowania decyzji dotyczacych zakupu pomigdzy podmiotami dziatajacymi
na rynku przemyslowym i konsumpcyjnym. Uczestnicy rynku przemystowego
musza znac potrzeby klientdéw, wielkos¢ ich zasobow, kierunki dzialania oraz
procedury zakupu. Musza wigc uwzglednia¢ okolicznosci nie wystepujace
w klasycznym marketingu artykutéw konsumpcyjnych.

Na podstawie przedstawionych definicji mozna stwierdzi¢, ze marketing
przemystowy zostal uznany przez teoretykow za specyficzna dziatalnosc polega-
jaca na procesach wymiany pomiedzy organizacjami na rynku dobr produkcyj-
nych i cz¢gsciowo konsumpcyjnych. Wynika to z faktu, ze wiele dobr przemys-
towych jest sprzedawanych na rynku dobr konsumpcyjnych, a ponadto wiele
dobr nabywanych przez jednostki instytucjonalne ma charakter dobr konsump-
cyjnych. Marketing przemystowy zajmuje si¢ procesami wymiany migedzy
organizacjami, ktore nabywaja dobra i ustugi dla realizacji réznych celow, m.in.
osiggniecia zyskow, redukcji kosztow, zaspokojenia oczekiwan pracownikow
oraz wywiazania si¢ ze zobowigzan prawnych.

Charakter rynku dobr i uslug przemyslowych

T. Kramer rynek dobr przemystowych potraktowal jako zesp6t transakcji
kupna — sprzedazy dobr stuzacych procesom produkcyjnym. Sa nimi glownie
surowce, maszyny, narzedzia i akcesoria uzywane w produkcji, czgsci zamienne,
komponenty dobr i ustug niezbedne do tworzenia nowych produktow?.

Ph. Kotler podzielit dobra przemystowe, biorac za kryterium podzialu sposob
uczestniczenia dobr w procesach produkcyjnych i koszt ich uzycia, na:

¢ Leksykon marketingu, pod red. J. Altkorna i T Kramera, PWE, Warszawa 1998, s. 147.

7 H. Mruk, Podstawy marketingu, Akademia Ekonomiczna w Poznaniu, 1994, s. 79.

8 T. Sztucki, Marketing, sposob myslenia, system dzialania, Agencja Wydawnicza Placet,
Warszawa 1996.

® Leksykon..., s. 217.
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a) surowce, materialy i czgsci — ulegajace calkowitemu zuzyciu w procesach
produkcyjnych;

b) dobra kapitalowe, obiekty i wyposazenie — umozliwiaja wytwarzanie
i przerobke produktéw finalnych;

¢) dobra eksploatacyjne i ustugi produkcyjne — produkty o krétkim okresie
uzytkowania, niezbedne do wytworzenia i uzytkowania produktéw finalnych1©.

Rynek przemyslowy tworza przedsigbiorstwa i organizacje, ktore kupuja
produkty w celach produkcyjnych lub odsprzedazy dobr (surowce, czesci,
potprodukty, wyroby finalne) oraz produkcji i sprzedazy ushug (bankowe,
ubezpieczeniowe, doradcze itp.).

Na rynku dobr przemyslowych przebiega wiele proceséw wymiany. Do
najwazniejszych mozna zaliczy¢ takie rodzaje wymiany jak:

1) produktowa — sprzedaz produktéw klientom zinstytucjonalizowanym;

2) praw wlasno§ci — zmiana charakteru wtasnosci sprzedawanego dobra;

3) finansowa — obstuga finansowa transakcji;

4) informacji — dwukierunkowy przeplyw informacji pomigdzy dostawca
a klientem;

5) spoleczna — ksztaltowanie wigzi spolecznych i zaufania®!.

W strukturze rynku przemystowego jako zespohu proceséw wymiany wy-
dziela si¢ elementy wejscia, ktéorymi sa dostarczane surowce, komponenty,
wyposazenie, kapital i praca oraz elementy wyjscia, ktorymi sa produkty (dobra
materialne i ustugi) nabywane przez odbiorcéw instytucjonalnych!2. Charak-
teryzujac procesy wystepujace na rynku przemystowym nalezy przedstawic
instytucje poSredniczace w procesach wymiany produktow (dystrybutorzy,
firmy logistyczne, gieldy, aukcje), firmy uczestniczace w transakcjach finan-
sowych (banki, towarzystwa ubezpieczeniowe) oraz agencje zaangazowane
w wymian¢ informacji rynkowych ( agencje badan marketingowych, agencje
reklamowe).

W zaleznosci od zasiggu oddzialywania transakcji pomiedzy przedsigbiorst-
wami mozna wyrOzni¢ nastgpujace rynki przemystowe: lokalny, regionalny,
krajowy, miedzynarodowy i §wiatowy?3,

Uczestnikami rynku przemystowego sa:

1) przedsiebiorstwa produkcyjne: przemystowe, budowlane, rolne, rzemiesl-
nicze i ustlugowe, serwisowe;

2) instytucje finansowe: banki, firmy ubezpieczeniowe, leasingowe, factorin-
gowe oraz gieldy i targi;

3) urz¢dy administracyjne: administracja centralna, terenowa i sadownictwo;

10 Ph.Kotler, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Gebethner i Ska, Warszawa
1994, s. 404-405.

11 Ph. Kotler, Marketing..., s. 8-9.

12 M. Urbaniak, Marketing przemyslowy, Akademia Ekonomiczna, Poznan 1998, s. 14.

13 Jbid,, s. 15.
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4) instytucje ochrony i bezpieczenstwa panstwa: wojsko, policja i placowki
penitencjarne, straz pozarna,

5) instytucje kulturalne, naukowe i spoleczne: teatry, filharmonie, kina,
wydawnictwa, drukarnie, biblioteki, muzea, galerie, szkoly wszystkich szczebli,
instytuty i o§rodki badawcze, gospodarstwa pomocnicze organizacji spolecz-
nych, koscioly, wspélnoty i zwiazki wyznaniowe oraz partie polityczne;

6) posrednicy handlowi: reprezentanci handlowi producentéw, agenci i bro-
kerzy, hurtownicy, detali$ci (w bardzo ograniczonym zakresie)*.

Dla uproszczenia, klientow rynku dobr i ushig przemystowych mozna
podzieli¢ na trzy gtowne grupy:

a) przedsigbiorstwa dzialajace na zasadach handlowych,

b) organizacje rzadowe,

c) instytucje.

Kazda z tych grup reprezentuje duzy rynek skladajacy si¢ z wielu réznych
segmentow. Wsrod przedsiebiorstw nastawionych na zysk mozna wyodrebnic
trzy kategorie firm: zuzywajace przedmioty pracy, producentow oryginalnego
sprz¢tu oraz dealer6w i dystrybutorow. Przedsigbiorstwa zuzywajace nabywaja
dobra i ustugi celem wytworzenia innych produktow sprzedawanych na rynku,
a wigc ich zakupy dobr materialnych maja za zadanie podtrzymanie procesow
produkcyjnych. Wytworcy oryginalnego sprzetu to grupa nabywcow dobr
przemystowych, ktore sa zuzywane w produkcji innych wyrobow, stajac si¢ ich
czgscia. Dealerzy i dystrybutorzy nabywaja dobra przemystowe celem dalszej ich
odsprzedazy.

Rzad i organizacje rzadowe sa jedna z wigkszych grup klientow w Polsce.
Jednostki rzadowe kupuja niemal wszystkie typy produktow od paliw po sprzgt
budowlany. W roli konsumentéw moga byé one rozwojowym rynkiem dla
przedsigbiorstw przemystowych. By dotrze¢ do tej waznej grupy, menedzer
rynku towaréw przemystowych musi pozna¢ i zrozumie¢ rzadowe procedury
zakupow.

Instytucje publiczne i prywatne stanowia odr¢bna klasg klientow rynku dobr
i ustug przemystowych. Potrzeby w odniesieniu do r6znych dobr materialnych
zglaszaja wszystkie jednostki funkcjonujace w tym zakresie podmiotowym, np.
szpitale, domy opieki spolecznej, muzea itd. W praktyce czgsto uznaje si¢ za
optacalne utworzenie w przedsigbiorstwie-dostawcy osobnego dziatu sprzedazy
zajmujacego si¢ tym segmentem rynku i dostosowaniem oferty do potrzeb jego
odbiorcow.

14 T. Wojciechowski, Marketing i logistyka na rynku Srodkéw produkcji, PWE, Warszawa 1995,
s. 22,
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Kryteria i procedury segmentacji rynku przemyslowego

Segmentacja jest to proces podziatu rynku na jednorodne grupy nabywcow,
z ktorych kazda charakteryzuje si¢ odmiennymi potrzebami, cechami i za-
chowaniami oraz reakcjami na stosowane przez firme instrumenty marketin-
gowe. Jednorodna z punktu widzenia zastosowanych kryteribw segmentacji
grupa nabywcow tworzy segment rynku. Segmentacje mozna stosowaé zaro6wno
w odniesieniu do konsumentow, jak i nabywcow instytucjonalnych!s.

Segmentacja rynku jest definiowana jako podziat rynku wedhuig okreslonych
kryteriow na jednorodne grupy konsumentow, ktére wyznaczaja dla przedsie-
biorstwa obszar dzialania i stanowia punkt odniesienia przy formulowaniu
programu i strategii dzialania!®.

Philip Kotler uznal, Ze rynek przedsi¢gbiorstw mozna podzielié stosujac wiele
kryteriow wykorzystywanych do segmentacji rynku konsumentoéw: polozenie
geograficzne, poszukiwane walory uzytkowe i intensywnosc stosowania produk-
tu. Na tym rynku wystepuja takze specyficzne kryteria segmentacyjne, z ktérych
najwazniejsze znaczenie maja zmienne demograficzne i operacyjne, podejécie do
aktu kupna, czynniki sytuacyjne i cechy osobowe nabywcy!”. Przedsi¢biorstwa
oferujace produkty na rynku przemystowym nie stosuja jednej zmiennej
segmentacji, lecz zwykle realizuja segmentacj¢ wieloczynnikowa.

W praktyce zastosowanie maja kryteria segmentacji zwiazane ze struktura
organizacji. Do struktury przedsiebiorstwa zalicza si¢ wielko$¢ mierzona liczba
zatrudnionych, wielkoscia kapitatu zakladowego i obrotowego, udzialem w ope-
racjach migdzynarodowych (dotyczy firm handlowych i przemystowych), wypo-
sazeniem w $rodki budzetowe i dostgpem do tych srodkow (w przypadku
instytucji), liczba stowarzyszonych i umiej¢tnoscia pozyskiwania dotacji ( w od-
niesieniu do stowarzyszen i fundacji)!8.

Dla kryteriow segmentacji zwiazanych ze struktura organizacji wazne
znaczenie ma lokalizacja firmy, a takze jej wyposazenie w Srodki techniczne
i czestotliwo$¢ odnawiania skladnikow infrastruktury technicznej. Te cechy
wskazuja na perspektywy sprzedazy wybranemu segmentowi okreslonych
produktow, a zwlaszcza wielkos$ci i czestotliwosci ich zamowien. Rodzaje
organizacji umozliwiaja przystosowanie instrumentéw marketingowych do
potrzeb i wymogoéw docelowego segmentu lub segmentow rynku dobr i ushug
przemystowych.

Wspolczesny rynek odznacza si¢ duza dynamika, ktoéra powoduje roz-
szczepianie si¢ popytu. W wiekszosci przypadk6é6w przedsigbiorstwo ma do
czynienia z nabywcami o odmiennych preferencjach uzytkowych, jakoSciowych

1s J. Pindakiewicz, Podstawy marketingu, SGH, Warszawa 1997, s. 64.

16 1. Rutkowski, W. Wrzosek, Strategia marketingowa, Warszawa 1985, s. 80.
17 Ph. Kotler, op. cit., s. 255-256.

18 K. P. Bialecki, Marketing, WPE INFOR, Warszawa 1998, s. 50-51.
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czy rynkowych. Wymaga to podejmowania zréznicowanych dzialan marketin-
gowych, w tym strategii segmentacji rynku?!®,

Segmentacja jest zZtozonym procesem, ktorego prawidtowe przeprowadzenie
wymaga respektowania okreslonej procedury. Najczesciej w procedurze segmen-
tacji wydziela si¢ trzy jej podstawowe etapy: badan, analizy i profilowania29,

Na temat strategii segmentacji rynku instytucji pisali r6zni autorzy?!. Warto
przytoczy¢ procedure segmentacji skladajaca sie z nastepujacych etapow.

1. Zdefiniowanie produktu i rynku oraz okre§lenie potrzeb potencjalnych
nabywcow — polega na identyfikacji potrzeby zaspokajanej przez produkt firmy,
przy rownoczesnym uwzglgdnieniu alternatywnych sposobéw zaspokojenia tej
potrzeby; taka wstgpna analiza prowadzi do $wiadomej rezygnaciji z czgsci
rynku, ktére w oparciu o ocen¢ czynnikéw geograficznych, branzowych,
prawnych i wymogow jakosciowych wskazuja na brak mozliwosci obstugi
pewnych krggéw nabywcow.

2. Dobor kryteriow segmentacji — duze znaczenie ma doswiadczenie, a takze
wyobraznia i intuicja badacza, zwlaszcza wobec braku danych o rynku nowych
produktow; kryteriami sa czynniki ksztaltujace zachowania nabywcow lub
przejawy tych zachowan, wsrod ktorych zwykle wyroznia si¢ kryteria pod-
stawowe —umozliwiaja podzial rynku na glowne segmenty i kryteria dodatkowe
— shuzace opisaniu wyodrebnionych segmentow; sugerowane jest przejScie od
kryteriow makrosegmentacji czyli o charakterze ogblnym, do kryteriow mikro-
segmentacji czyli o charakterze szczegOlowym, a wigc sa to w kolejnosci
nastepujace kryteria:

* emporiograficzne?? (oznaczaja cechy organizacji, inaczej demografia
organizacji) — branza, wielkos¢ firmy, lokalizacja geograficzna, typ organizaciji,

* zmienne operacyjne — technologia, wskaznik (intensywnosc¢) uzytkowania,
wymagania/mozliwosci (finansowe) klienta, strategia firmy,

* podejscie do procesu zakupu — organizacja centrum zakupdéw, polityka
zakupOw, typ sytuacji zakupow,

* czynniki sytuacyjne — pilno$¢ (naglos¢) potrzeby, zastosowanie (prze-
znaczenie) produktu, wielko§¢ zamowienia,

* cechy osobowe — motywacja, zwiazek mi¢dzy dostawca i nabywca,
postrzeganie ryzyka, nastawienie do innowacji.

19 Podstawy marketingu, praca zbiorowa pod red. J. Altkorna, Instytut Marketingu, Krakow
1998, s. 90.

2¢ Ph. Kotler, op. cit., s. 247.

21 Jbid., s. 248; Marketing na rynku instytucjonalnym, praca zbiorowa pod red. T. Golgbiow-
skiego, PWE, Warszawa 2003, s. 134-142.

22 Slowo to wywodzi sie z greckiego oznaczenia rynku — emporium. Marketing na rynku
instytucjonalnym, s. 136; Niektorzy autorzy cechy organizacji okreslaja demograficznymi, analogicz-
nie jak wiek, ple¢, miejsce zamieszkania konsumentéw indywidualnych. M. Urbaniak, Strategia
Jjakasci..., s. 26.
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3. Zgromadzenie i analiza danych oraz okreélenie profili segmentéw — zrod-
lami danych przydatnych w procesie segmentacji sa informacje wtorne i pierwo-
tne, przy tym wigksze znaczenie maja wywiady osobiste i ankiety pocztowe niz
opracowania statystyczne, prasa fachowa i dane udostgpnione przez izby
przemystowe i handlowe; po wyodrebnieniu segmentoéw trzeba je bardzo
dokladnie opisaé, czyli zbudowac profil segmentu z punktu widzenia zestawu
najistotniejszych cech, ktore begda decydowac o skutecznosci strategii.

4. Wybor segmentoéw docelowych oraz opracowanie kompozycji instrumen-
tow marketingowych dla nich — wybor segmentéow docelowych powinna
poprzedza¢ ocena ich atrakcyjnosci dla firmy; podstawowymi czynnikami oceny
atrakcyjno$ci segmentu s takie jak: wielkos¢ segmentu, pozycja konkurencyjna
firmy w wybranym segmencie, koszt dotarcia do segmentu i stopien spojnosci
cech segmentu z celami firmy; na rynku przedsigbiorstw czgsto stosuje si¢
strategi¢ marketingu zindywidualizowanego, czyli firma tworzy program mar-
ketingowy dla pojedynczego, zwlaszcza kluczowego klienta, a wigc kazdy wazny
klient stanowi odr¢bny segment (nisz¢) rynku; takie podejScie wynika z charak-
teru produktu, Scistej wspotpracy migdzy dostawca i nabywca oraz potrzeby
tworzenia silnych wigzi migdzy podmiotami rynku instytucjonalnego?3.

Znajomo$¢ kryteriow segmentacji jest podstawowym, ale nie jedynym
elementem wiedzy umozliwiajacym jej przeprowadzenie. Dotychczasowa poli-
tyka gospodarcza wskazuje wiele procedur, ktore moga by¢ uzyteczne w procesie
segmentacji. Do najczgsciej stosowanych sposobow segmentacji mozna zaliczy¢:

a) procedur¢ tradycyjnej segmentacji a priori — wykorzystuje kryteria
odnoszace si¢ do produktu lub demografii organizaciji;

b) procedur¢ bazujaca na skupieniu — kryteria sa dobierane dopiero po
przeprowadzeniu badan empirycznych wérod nabywcow: czgsto sg nimi potrze-
by i korzysci z uzytkowania produktu;

¢) procedurg¢ segmentacji elastycznej — pozwala wyodrebni¢ wiele wariantow
segmentacyjnych i dokonaé¢ kompleksowej symulacji procesu postgpowania
przedsi¢biorstw na rynku?4,

Obecnie silna konkurencja i malejaca chlonnosé rynkéw artykutéw konsum-
pcyjnych powoduje, ze o sukcesie przedsigbiorstw produkcyjnych — obok
wlasciwie przeprowadzonej segmentacji — decydujace znaczenie ma sprawno$¢
zaopatrzenia. Nowoczesne przedsiebiorstwa przyznaja marketingowi zakupow
strategiczna role i dlatego starannie wybieraja dostawcow, wlasciwie ksztaltuja
relacje z nimi i systematycznie oceniaja efektywnos$¢ wzajemnych kontaktow?3,

23 Marketing na rynku instytucjonalnym..., s. 135-136.

24 L. Garbarski, 1. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing — punkt zwrotny nowoczesnej firmy,
PWE, Warszawa 1998, s. 162-163.

25 J, Swiatowiec, Orientacje zakupowe przedsiebiorstw przemyslowych, Marketing i Rynek,
2/2003.
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Zwigzek procesu zakupu z segmentacja rynku produktéow przemyslowych

Strategie marketingowe stosowane przez przedsigbiorstwa przy zakupach
produktéw przemystowych, zdaniem autorki, moga by¢ przydatne w procesie
segmentacji rynku. Zakupy dokonywane przez przedsigbiorstwa skladaja si¢
z podejmowania wielu decyzji. Skomplikowanie tego procesu zalezy od rodzaju
sytuacji zakupu. Ph. Kotleriinni autorzy rozrozniaja trzy glowne typy zakupow:

1) proste powtdrzenie zakupu bez jakichkolwiek zmian (rutynowy zakup)
— stosunkowo prosta decyzja wykorzystujaca zdobyte doswiadczenie i wprawe;

2) zakup zmodyfikowany — w ktorym nabywca pragnie zmodyfikowac cechy
produktu, jego cen¢ lub dostawcow; konieczna jest rozwaga i zaangaZzowanie
wigkszej liczby uczestnikow;

3) nowy zakup czyli nabywca kupuje produkt po raz pierwszy —im wigkszy
koszt (ryzyko), tym wigce] jest zaangazowanych os6b podejmujacych decyzje
i wigksze ich wysitki w zbieraniu informacji rynkowych?©.

Podobienstwo pomigdzy zakupem produktow konsumpeyjnych i produkcyj-
nych doprowadzito do wzrostu wykorzystania teorii i technik badawczych juz
opracowanych dla rynku konsumentéw, a zastosowanych przy sporzadzaniu
analiz zachowan nabywcow instytucjonalnych. Badanie proceséw zakupu na
rynku przemystowym rozpoczeto stosujacjako kryteria roznicowania zachowan
uczestnikow: produkt, rozmiary przedsigbiorstwa, lokalizacje geograficzna
i dostawcow.

Wraz z rozwojem technik segmentacji rynku przedsigbiorstw zaczeto stoso-
wac kryteria dotyczace zachowan rynkowych, czynnosci kupowania i konsump-
cji oraz procesu podejmowania decyzji zakupu. Na temat liczby i znaczenia
wyodrebnionych faz procesu zakupu produktéw przemystowych wyrazali opinie
rézni autorzy?’. W tabeli 1 zestawiono uwarunkowania zakup6éw na rynku
przemystowym.

Proces decyzyjny zakupu rozpoczyna si¢ z chwila u§wiadomienia potrzeby
lub problemu, ktore firma musi rozwiaza¢ przez zakup dobra lub ushugi.
Nastepnie okresla si¢ ilo$¢ i zasadnicze cechy potrzebnego produktu, takie jak:
niezawodnosé, trwalosé, cena i inne. W kolejnym etapie okresla si¢ specyfikacje
czyli najbardziej pozadane cechy techniczne produktu opracowane przy udziale
inzynierow dokonujacych analizy wartosci.

26 Ph. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, Marketing. Podrecznik europejski, PWE,
Warszawa 2002, s. 310-320. Na temat rodzajow i faz zakupow dobr przemystowych pisat takze
K. Fonfara, Marketing partnerski na rynku przedsigbiorstw, PWE, Warszawa 1999, s. 28-30.

27 pPh. Kotler, G. Armstrong, op. cit., s. 329-333; M. D. Hutt, Th. W. Speh, Zarzqdzanie
marketingiem. Strategia rynku dobr i uslug przemyslowych, Wydawnictwo Naukowe PWN,
Warszawa 1997, s. 99-105; M. J. Thomas, redaktor naukowy, Podrecznik marketingu, Wydawnictwo
Naukowe PWN, Warszawa 1998, s. 271-272; K. Fonfara, op. cit., s. 4547.
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Tab. 1. Fazy procesu zakupu a rodzaje zakupoéw na rynku przedsigbiorstw

Zakup Zakup
dokonany Zakup
Fazy procesu zakupu zmodyfiko-
po raz rutynowy
. wany
pierwszy
1. Identyfikacja potrzeb nabywcy i ogdlnego sposo-
bu ich realizacji tak czasami nie
2. Okreslenie ilosci pozadanych produktow i ich cechy tak czasami nie
3. Okreslenie szczegolowych whasciwosci produktu tak tak tak
4. Rozeznanie potencjalnych dostawcow produktu tak czasami nie
5. Zebranie propozycji tak czasami nie
6. Analiza propozycji i wybor dostawcy (dostawcow) tak czasami nie
7. Wybér systemu (sposobu dokonywania) zamowien tak czasami nie
8. Zwrotna informacja o funkcjonowaniu produktu
i ocena efektow zakupu tak tak tak

Zrédto: por. Ph. Kotler, G. Armstroug, op. cit., s. 329; K. Fonfara, op. cit., s. 45; M. D. Hutt, op. cit., 5. 99;
M. J. Thomas, op. cit., s. 271.

Nabywca chcac wybrac najlepszego dostawce opracowuje ich listg postugujac
si¢ katalogiem branzowym i Internetem lub rekomendacjami innych firm.
Realizujac nowy zakup produktu skomplikowanego i kosztownego, nabywcy
potrzebuja wiecej czasu na oceng¢ i wybor dostawcy. W etapie zbierania ofert
nabywca zaprasza kompetentnych dostawcow do skladania propozyciji, moga
oni przysta¢ katalog lub swojego przedstawiciela. Oferty powinny by¢ dobrze
opracowane i zaprezentowane oraz mie¢ charakter techniczny i marketingowy.
Centrum zakupéw moze w kolejnym etapie sporzadzi¢ list¢ pozadanych cech
dostawcy i nadaé¢ im r6zne poziomy istotnosci. Cechami tymi moga by¢: jakos$¢
produktéw, punktualno$¢ dostaw, etyka i szczero§¢ w kontaktach oraz kon-
kurencyjnos$¢ cen, a w dalszej kolejnosci zdolnos¢ do obshugi i napraw, pomoc
techniczna i porady, polozenie geograficzne, reputacja i dotychczasowe kontak-
ty. Nabywcy biora pod uwagg kryteria ekonomiczne przy rutynowych zakupach
standardowych produktow i czgsto preferuja wielo$¢ zrodet dostaw, unikajac
w ten sposob zaleznosci od jednego dostawcy i majac mozliwo$é porownywania
cenijakosci produktow w dluzszym okresie. Wybor systemu zamowienia polega
na opracowaniu specyfikacji zawierajacej dane techniczne, wymagane ilosci,
oczekiwany termin dostawy, warunki zwrotu i gwarancji Nabywcy czgsciej
zawieraja kontakty ogdlne, ktore eliminuja proces renegocjacji zakupu kazdego
kolejnego produktu oraz kupuja wiecej produktow z jednego zrodla, zaciesnia to
stosunki miedzy kontrahentami. W ostatnim etapie nabywca ocenia poziom
zadowolenia z kontaktow z dostawcami i podejmuje decyzj¢ o kontynuowaniu,
zmodyfikowaniu lub porzuceniu dotychczasowej wspolpracy?8.

28 Ph. Kotler, G. Armstrong, op. cit., s. 331-333.
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Przy zakupach nowych lub zloZonych technologicznie produktéow lub
nabywanych od nowych dostawcow — zazwyczaj proces zakupu obejmuje
wszystkie jego fazy. Cala procedura jest wowczas roztozona w czasie (trwa nawet
lata) i moze by¢ wymagane ogloszenie przetargu. Wspolpraca miedzy dostawca
a nabywca polega m.in. na dotarciu do odpowiedniego personelu nabywcy
i w mozliwie krotkim czasie. Celem tego spotkania jest: przekonanie partnera
o korzySciach dalszych kontaktéw, przygotowanie ogdlnej charakterystyki
produktu, przyjecie sugestii potencjalnego dostawcy, adaptacja projektowanego
przedsiewzigcia do mozliwosci dostawcy, stworzenie szans uzyskania zlecenia
i nawigzania formalnych kontaktow z nabywca.

Wazne jest tez dobre rozeznanie branzy przez nabywcg oraz wykorzystanie
kontaktow nieformalnych i bliskich kontaktoéw osobistych. Niekiedy konieczne
jest zaangazowanie firm (osob), ktére pomoga w nawigzaniu bezposrednich
kontaktéw z odpowiednimi komoérkami (osobami) nabywcy, badZ same do-
prowadza do uwzglednienia sugestii dostawcy w projektowanym przedsie-
wzigciu nabywcy.

W kontaktach migdzy firmami wazna jest aktywno$¢ nabywcy w procesie
tworzenia produktu lub infrastruktury niezbednej do wykonania ustug. Do-
$wiadczenia réznych krajéw i branz wskazuja na dominujaca role nabywcy
w generowaniu potrzeby i okreslaniu sposobu jej materializacji. Polega ona na
propozycji idei produktu i aktywnosci w fazach tworzenia produktu, to wymaga
od dostawcy elastycznego dostosowywania si¢ do wymagan nabywcy przez
odpowiednie przygotowanie zespolow projektowych, produkcyjnych i negoc-
jacyjnych. Konieczne jest takze rozpoznawanie przysztych potrzeb nabywcy,
utrzymywanie bezposrednich i stalych kontaktow z nabywca i prowadzenie
badan jego branzy. Ma to wazne znaczenie , gdyz aktywnosc¢ i wptyw dostawcy
na jako$¢ produktow jest czgsto kluczowym czynnikiem sukcesu rynkowego
odbiorcy?®,

Analiza procesu zakupu i strategia segmentacji moze byé oparta na kryterium
korzysci. Segmentacja oparta na kryterium korzysci poszukiwanych przez
nabywcow byla poczatkowo wykorzystywana na rynku produktéw konsump-
cyjnych, a nastgpnie w studium zachowan klientow instytucjonalnych3°. Na-
bywcy ci przykladaja najwi¢ksze znaczenie do poziomu obstugi i niezawodnosci
produktow. W zaleznosci od wielkosci (duze firmy) i charakteru dziatalnosci
(ushugi szeroko definiowane) nabywcy instytucjonalni charakteryzuja si¢: nie-
checia do podejmowania ryzyka, zakupami produktéw z pelnym wyposazeniem,
doswiadczeniem, ale i konserwatyzmem w realizacji procesow zakupu. Uczest-
nikami procesu podejmowania decyzji sa menedzerowie Sredniego szczebla
zarzadzania, ktérzy zajmuja si¢ sprzedaza, produkcja i administracja oraz

29 K. Fonfara, op. cit., s. 45-47.
30 M. J. Thomas, op. cit., s. 273-274.
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reprezentuja ogolny zakres odpowiedzialnoéci. Ponadto poszukuja u dostawcow
gotowosci do negocjacji cen, kom petencji negocjatorow i tatwosci dokonywania
zakupow, a podejmuja decyzje zwykle w po$piechu, postrzegajac je jako
ryzykowne.

Natomiast przedsiebiorstwa mniejsze i zajmujace si¢ wytworczoscia stosuja
formalne procedury podejmowania decyzji o dokonaniu zakupu, rozwazaja
oferty firm konkurujacych na danym rynku i przywiazuja wigksza uwage do
formalnych zZrodet informacji (oferty, targi, pokazy handlowe). Uczestnikami
zespotu zakupow sa specjaliSci do spraw danej branzy, finanséw i osoby
zajmujace wysokie stanowiska w strukturze zarzadzania. Poszukuja oni wyso-
kiej jakosci oferowanych produktéw, szerokiego asortymentu o uzgodnionych
parametrach technicznych, atrakcyjnosci produktu i producenta o wysokiej
reputacji, a wiec przykladaja wigksze znaczenie do zaufania jakie wzbudza
produkt i jego jakos¢, nizli reputacja dostawcy31.

Podobnie jak przy zachowaniu przedsigbiorstw na rynku, tak i przy ich
segmentacji najczesciej bierze si¢ pod uwagg takie czynniki jak:

a) srodowiskowe (zmienne operacyjne) — zwigzane z obecnym i przewidywa-
nym otoczeniem ekonomicznym, czyli poziomem popytu pierwotnego, koniunk-
tura gospodarcza, kosztem pieniadza i dostgpnoscia strategicznych materialow
oraz zmianami technologii, polityki i konkurencji;

b) organizacyjne (podejscie do zakupu) — wyznaczaja cele wlasne firmy,
metody dziatania, procedury, struktury i systemy zwiazane z nabywaniem
produktow;

c) interpersonalne (warunki sytuacyjne) — wiedza, status, empatia i zdolnos$¢
przekonywania poszczegoélnych uczestnikéw centrum zakupowego firmy; maja
oni ro6zny wplyw na decyzje zakupu, gdyz dysponuja nagrodami i karami; moga
by¢ ogolnie lubiani, wykazywac szczego6lne umiejetnosci lub specyficzne powia-
zania z waznymi czlonkami centrum; czynniki interpersonalne maja czgsto
bardzo subtelny charakter i w miare mozliwosci warto je pozna¢ oraz bra¢ pod
uwage w opracowywanej strategii;

d) indywidualne, personalne (charakteryzujace personel centrum zakup6w)
— wiek, wyksztalcenie, pozycja zawodowa, osobowos¢ i postawa wobec ryzyka;
kazdy uczestnik procesu podejmowania decyzji zakupu w przedsi¢biorstwie
reprezentuje osobiste motywy, spostrzezenia i preferencje oraz rozne style
kupowania: techniczny — oparty na poglebionych analizach propozycji kon-
kurujacych dostawcow, intuicyjny — polegajacy na umiej¢tnym konfrontowaniu
ze soba sprzedawcoOw, celem uzyskania najlepszych warunkow zakupu na rynku
przemystowym32,

31 Jbid., s. 274-275; M. Urbaniak, Centrum zakupéw w przedsigbiorstwach produkcyjnych
i handlowych na polskim rynku przemyslowym, ,Marketing Serwis” 1997/1, s. 26-28.
32 pPh.Kotler, G. Armstrong, op. cit., s. 323-3251i 328-329; M. Urbaniak, Strategia, op. cit.,s.27.
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Wsrod czynnikOw organizacyjnych segmentacji niektorzy autorzy jako
wazne uznali uwzglednienie takze trendow wystegpujacych przy zakupach dobr
przemystowych. Polegaja one na wzrastajacej roli zaopatrzenia, centralizacji
zaopatrzenia firmy, dtugookresowych kontaktach korzystnych takze dla nabyw-
cow, transakcjach zawieranych przy uzyciu sieci informatycznej, stosowaniu
systemu produkcji bez utrzymywania zapasoéw {just in time) i ocenie sprawnosci
zaopatrzenia powiazanej z systemem nagrod dla menedzer6w osiagajacych
wyniki korzystne dla firmy33.

Segmentacja na rynku produktéw przemystowych ma woéwczas sens, jezeli
segment rynku charakteryzuje si¢ odpowiednia pojemnoscia, czyli liczba potenc-
jalnych nabywcoéw wyodrgbnionych wedlug jednego kryterium lub ich kom-
binacji. Pojemnos$¢ segmentow decyduje o ich atrakcyjnosci, a zarazem stanowi
podstawe do okreslenia celow firmy. Ponadto segment musi by¢ mierzalny,
dostepny, homogeniczny i oplacalny, azeby uzasadni¢ odr¢gbne potraktowanie
grupy przedsigbiorstw jako segmentu rynku przemystlowego. Menedzerowie
oceniaja zakres istniejacych informacji o cechach poszczegdlnych nabywcow
i dostepnosci informacji o nich. Menedzerowie oceniaja takze mozliwosci
skoncentrowania si¢ firmy na wybranych segmentach, badaja wielko$¢ i zyskow-
no$¢ poszczegblnych segmentOw oraz oceniaja odpowiednio§¢ instrumentow
marketingu i atutow gospodarczych w zwiazku z obecnym i oczekiwanym
stanem konkurencji i technologii rynku3+.

Autorzy piszacy o segmentacji rynku przemystowego uzyli okreslenia, Ze jest
to sztuka wymagajaca identyfikowania grup konsumentéw wystarczajaco
duzych (w sensie wartosci zawieranych transakcji) i wystarczajaco swoistych, by
uzasadni¢ opracowanie odrgbnej strategii marketingowej3.

Po wyodrebnieniu istotnych segmentow rynku przedsigbiorstwo powinno
dokona¢ wyboru segmentow rynku, ktore chce obstlugiwal. Jest to jedna
z najwazniejszych decyzji, czgsto przesadzajacych o kondycji finansowej przed-
siebiorstwa oraz o jego szansach i zagrozeniach. Dokonujac wyboru rynku
docelowego warto przestrzegaé takich zasad, jak:

1) koncentrowanie dziatalnos$ci na obszarze dajacym przedsigbiorstwu moz-
liwos¢ uzyskania przewagi konkurencyjnej;

2) wybor obszaru rynku znanego przedsigbiorstwu;

3) wybdr obszaru rynku zgodnego z dlugookresowymi planami dzialania
przedsi¢gbiorstwa;

4) koncentrowanie dzialalno$ci na segmentach o odpowiedniej wielkosci
i rosnacym potencjale;

5) unikanie segmentow o ostrej walce konkurencyjnej;

33 Ph. Kotler, G. Armstrong, op. cit., s. 325-328; K. Fonfara, wyd. cyt., s. 28-30.

34 M. D. Hutt, T. W. Speh, Zarzqdzanie marketingiem. Strategia rynku dobr i uslug
przemyslowych, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 1997, s. 197-198.

35 Ibid., s. 198; Marketing na rynku instytucjonalnym, op. cit., s. 135.
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6) staranny dobérac i ocena bariery wejscia na rynek;

7) upewnienie si¢, ze dzialanie na wybranym segmencie zapewni oczekiwana
zyskowno$¢3s,

Spelnienie wymogow skutecznej segmentacji gwarantuje kazdej firmie wiele
korzyéci. Przygotowanie do realizacji tej strategii zmusza marketeréw do
wigkszego wyczulenia na specyficzne potrzeby klientow nalezacych do réznych
segmentéw. Firmy o malym udziale w rynku moga zidentyfikowac segmenty
zaniedbane lub nieodpowiednio obslugiwane przez konkurentow, w tych
segmentach istnieje mozliwos¢ najlepszego zdyskontowania ich mocnych stron
przy mniejszym zagrozeniu konkurencyjnym3?.

Segmentacja rynku dostarcza menedzerom cennych wskazowek dla alokacji
zasobow firmy na wybranym obszarze rynku przemyslowego. Warto sys-
tematycznie ocenia¢ wzgledna atrakcyjno$é oraz przychody i zyski wypracowane
w wybranych (docelowych) segmentach. Przy zmianie warunk6w rynkowych lub
konkurencyjnych za konieczne trzeba uzna¢ odpowiednie korekty w strategii
segmentacji rynku firmy. Stanowi wigc ona podstawowa czg$C analizy dla
potrzeb planowania i kontroli dzialan marketingowych.

Reasumujac rozwazania dotyczace segmentacji uczestnikOw rynku przemys-
towego nalezy stwierdziC, iz strategia ta pozwala na zidentyfikowanie docelo-
wych grup nabywcow. Dla nich to firmy producenckie powinny ksztaltowaé
odpowiedni asortyment dobr i ushug przemystowych oraz skoncentrowaé wysitki
na rozwoju tych produktow. Powinny takze oddzialywa¢ na odbiorcow
strategiami zyskownych cen, odpowiednio dobranych kanalow dystrybucji
i dzialan promocyjnych oraz zwrdci¢ uwage na wiasciwy dobor i szkolenie
personelu sprzedazy. Segmentacja rynku zapewnia wigc podstawy do opracowa-
nia sprawnych i skutecznych strategii marketingu produktow przemystowych.

36 Jbid., s. 168-169.
37 M. D. Hutt, op. cit., s. 200-201.



