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SEGMENTAC]JA RYNKU - UJECIE TEORETYCZNE

Istota i znaczenie segmentacji rynku

Segmentacja rynku a zachowanie konsumenta

Potrzeby, preferencje oraz popyt zglaszany przez rzeczywistych i potencjalnych
nabywcéw i konsumentéw s3 podstawg budowania strategii marketingowej przed-
sigbiorstw o orientacji rynkowe;j.

Dla przedsigbiorstwa oferujacego produkt, rynek jest przede wszystkim zbiorem
aktualnych i przysztych konsumentéw, ktérych mozna scharakteryzowac za pomo-
3 trzech zmiennych':
¢ zainteresowanie produktem firmy (che¢ dokonania zakupu),

e dochéd (dysponowanie odpowiednimi srodkami finansowymi na zakup - wlas-
nymi lub kredytowymi),

¢ dostgpnos$¢ nabywcow dla firmy (znajduje si¢ w zasiegu jej dystrybutordw, spet-
nienie pewnych wymagan, np. dotyczacych wieku przy zakupie samochodu, ale

i papierosow, alkoholu albo dysponowanie okreslonymi umiejetnosciami, np.

przy zakupie wyspecjalizowanego sprzetu informatycznego lub innego elektro-

nicznego albo publikacji specjalistycznych).

Zachowanie konsumenta na rynku przejawia si¢ wyborem, zakupem, uzytkowa-
niem i oceng, co w oczekiwaniu ma zaspokoi¢ potrzeby.

Ogromne zréznicowanie konsumentéw przejawiajace si¢ ogromna réznorod-
noscig preferencji, konkretnych zachowan jak i popytu (czas w jakim zglaszane
jest zapotrzebowania oraz zapotrzebowanie na ilo$¢). To zréznicowanie zachowan
powoduje, ze konieczne jest poszukiwanie wspdlnych cech, wlasciwych dla okre-
$lonych grup konsumentéw, a jednoczes$nie wyrdzniajacych te grupy z posrod calej
zbiorowosci.

1 KusiNska A., 2000. Segmentacja rynku i typologia konsumentéw w latach dziewigédzie-
sigtych. IRWiK, Warszawa.
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Pojecie segmentacji rynku

Pojecie segmentacji rynku jako pierwszy wprowadzit W.R. Smith?. Smith stwier-
dzit, ze ,,segmentacja przyjmuje za punkt wyjscia rozw6j popytowej strony rynku
i oznacza racjonalne i bardziej precyzyjne dostosowanie produktu i dzialan mar-
ketingowych do wymagan konsumenta lub uzytkownika®. W jezyku ekonomisty,
segmentacja przynosi jako rezultat dezagregacje i zmierza do rozpoznania wielu list
popytu tam, gdzie uprzednio rozpoznana byla tylko jedna”. Takie podejscie nalezy
rozumiec jako rezygnacj¢ z postugiwania si¢ dotychczas stosowanymi pojeciami
konsumenta statystycznego czy tez przecigtnego, a skupienie si¢ na analizie potrzeb
oraz popytu w roznych grupach konsumentéw. Tako interpretacja segmentacji ryn-
ku stala si¢ przyczynkiem do réznicowania $rodkow strategii marketingowych sto-
sownie do sposobu reakcji konsumenta.

Assael przedstawia zwiezlg definicj¢ stwierdzajac ,, Zasada segmentacji jest roz-
sadna: zréznicowanie zasobéw marketingowych wychodzace naprzeciw zréznico-
wanym potrzebom™.

W literaturze przedmiotu mozna odnalez¢ szereg definicji segmentacji rynku.
Mc Donald, Dunbar definiuja segmentacje rynku jako: ,,proces podzialu klientow
lub potencjalnych klientéw z jednego rynku na rézne grupy (segmenty), w obrebie
ktorych potrzeby klientow sg identyczne lub zblizone i mozna je zaspokoi¢ swoista
kompozycja marketingowa®. Segmentacja rynku jest niezwykle waznym elementem
dzialalnosci marketingowej; zmierza do przeksztalcenia réznic pomigdzy produk-
tami w wyrézniki kosztowe, ktére daloby si¢ utrzymac w ciggu calego cyklu zycia
produktu. W ujeciu Smyczka ,,segmentacja rynku jest podzialem rynku wedlug
okreslonych kryteriéw na grupy podmiotéw popytu™.

2 CrITTENDEN L, V., CRITTENDEN E, W,, Muzyka E, D., 2002. Segmenting the business-
to-business marketplace by product attributes and the decision process. Journal Strategic
Marketing nr 10, 3-20

3 SMITH R.-W,, 1956. Product differentiation and market segmentation as alternative mar-
keting strategies. Journal of Marketing nr 1

4 AssaiL H., 1973. Segmenting market segmentation. Strategies and techniques. Europen
Research Marketing (Opinion) Advertising nr 5

5 Mc DoNALD M., DUNBAR 1., 2003. Segmentacja rynku. Przebieg procesu i wykorzysta-
nie wynikéw. Oficyna Ekonomiczna, Krakéw.

6 SMYCZEK S., 2000. Typologia konsumentéw indywidualnych na rynku ustug bankowych.
Marketing i Rynek nr 7, 16-22
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Gdy chcemy odnie$¢ termin ten do rynku zywnosci to Plonka podaje, ze seg-
mentacja rynku konsumentéw zywnosci wiaze si¢ z wyborem szczegoélnych grup
konsumentdw zywnosci, do ktérych firma chce dotrzeé ze swojg oferty’.

Najczesciej spotykana w literaturze definicja méwi, ze segmentacja rynku to: ,,...
podzial rynku wedlug okreslonego kryterium na jednorodne grupy konsumentéw
(segmenty rynku), ktére wyznaczaja dla przedsigbiorstwa obszar dzialania i stano-
wig punkt odniesienia przy formulowaniu programu dziatania®.

Bogactwo definicji nie oznacza jednak braku zgody co do podstawowych zato-
zen segmentacji rynku. Wspélna cechg kazdej z nich jest wyodrebnienie z populacji
w miare mozliwosci jak najbardziej homogenicznych grup (segmentéw) konsu-
mentéw z punktu widzenia zastosowanego kryterium oraz stawianie jako punktu
wyjécia procesu potrzeb konsumentéw.

Cele i korzysci wynikajace z segmentacji rynku

Sens prowadzenia segmentaciji jest zdeterminowany dualizmem celu tego pro-
cesu:

- po pierwsze chodzi o identyfikacje grup konsumentéw (segmentéw), do ktérych
adresowanych bedzie produkt,

- po drugie chodzi o racjonalizacje doboru narzedzi marketingowych.

Zdaniem Dibb ,racjonalnym uzasadnieniem dla segmentacji jest, Ze grupowa-
nie nabywcéw na podstawie podobnych potrzeb i zachowan pozwala wprowadzac
jednorodne programy marketingowe. Zatozenie to odnosi si¢ do wszystkich typow
biznesow™.

Mc Donald, Dunbbar wymieniaja nastepujace korzysci z segmentacji rynku:

- dzi¢eki segmentacji przedsiebiorstwo uznaje rozpoznanie réznic mi¢dzy klienta-
mi za klucz do udanego marketingu, polegajacego na $cistym dostosowaniu jej
produktéw czy ustug do potrzeb klientéw;

- segmentacja moze niekiedy doprowadzi¢ do marketingu niszowego, umozliwia-
jacego firmie zaspokojenie wiekszosci czy nawet wszystkich potrzeb niszy ryn-
ku,

7 PrLoNKA M, 1994. Segmentacja konsumentéw zywnoéci jako strategia konkurencji fir-
my na rynku. Zeszyty Naukowe Akademii Ekonomicznej w Krakowie nr 442; s. 13-22

8 RuTkowski L., WRzOSEK W., 1985. Strategia marketingowa. PWE, Warszawa. KusiNska
A., 1997. Typologia konsumentéw wedlug zachowan na rynku produktéw zywnoscio-
wych. Handel Wewnetrzny nr 6(43) 41-47

9 DiBB S., 1999. Criteria guiding segmentation implementation: reviewing the evidence.
Journal Strategic Marketing nr 7, 107-129

121



Ireneusz Zuchowski

- segmentacja umozliwia skoncentrowanic zasobéw na rynkach, na ktérych prze-
waga przedsigbiorstwa nad konkurencja jest najwigksza, a rentowno$¢ sprzeda-
2y najwyzsza;

- segmentacj¢ mozna wykorzysta¢ do osiagnigcia przewagi nad konkurencjg dzig-
ki odmiennemu podejsciu do tego samego rynku;

- segmentacja pozwala uplasowa¢ przedsigbiorstwo na pozycji dostawcy specja-
listycznego, lepiej rozumiejacego potrzeby klientéw, w wybranych segmentach
rynku, co z kolei umozliwia osiaggniecie przewagi jej oferty nad produktami czy
ustugami konkurenc;ji®.

Podsumowujac nalezy stwierdzi¢, ze identyfikacja segmentéw, wybér rynku
docelowego, a w konsekwencji bardziej racjonalne wykorzystanie narz¢dzi marke-
tingowych, daje wymierne korzysci w postaci obnizenia kosztéw marketingowych
przedsigbiorstwa, lepsze dopasowanie oferty do oczekiwan, co z kolei przeklada si¢
na wzrost satysfakgji klienta, a w konsekwencji pozwala osigga¢ wigksze zyski.

Metody wyodrebniania segmentéw rynku

Kryteria segmentacji

W procesie segmentacji rynku stosuje si¢ réznego rodzaju kryteria. Wybér po-
szczegolnego kryterium jest zdeterminowany specyfika rynku, a wiec rodzajem
sprzedawanych produktow, wielkoscia sprzedazy, liczbg i zréznicowaniem konsu-
mentow'!. Segmentacja rynku moze by¢ prowadzona w zaleznosci od przyjetego
punktu wyjscia. Za punkt wyjscia mozna przyja¢ konsumenta badz produkt. Jezeli
za punkt wyjscia przyjmiemy konsumenta, to segmenty rynku wyodrebnia sie gru-
pujac konsumentéw o wspdlnych cechach. Gdy punktem wyjscia bedzie produkt,
to segmentacj¢ przeprowadza si¢, grupujac konsumentéw ze wzgledu na ich reakeje
wobec danego produktu, cech charakterystycznych danego produktu badz cech sy-
tuacji, w ktorej jest dokonywany zakup'?.

10 Mc DonaLD M., DUNBAR L, 2003. Segmentacja rynku. Przebieg procesu i wykorzysta-
nie wynikéw. Oficyna Ekonomiczna, Krakéw.

11 JaAxUBOWSKA-LECKA ]., KLIMCZYK-BRYK M., 1995. Kryteria i zmienne segmentacyjne.
Zeszyty Naukowe. Akademia Ekonomiczna w Krakowie, nr 457: 37-49

12 GARBARSKI L., RuTKOWwsK1 ., WRZOSEK W., 1997. Marketing. Punkt zwrotny nowoczes-
nej firmy. PWE, Warszawa.
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Tabela 1. Kryteria segmentacji rynku

Kryteria segmentacji rynku
Kryteria odnoszace si¢ Kryteria odnoszace si¢ do produktu
do konsumenta /sytuacji zakupu/

spoleczno- .

. demogra- | psychogra- | wzorce warunki | oferowane
ekonomicz- . .

ne ficzne ficzne | konsumpcji| zakupu korzysci
« dochéd » wiek « styl zycia « czestotliwo$¢ | » rodzaj sklepu | « wiedza
« zawéd » ple¢ « aktywno$¢ | uzytkowania |e czas zakupu |konsumenta
« wyksztal- « wielko$¢ « zaintere-so- | posiadanie | charakter o produkcie
cenie rodziny wania innych pro- zakupu « postrzegane
« kryteria geo- | e faza cyklu « opinie duktéw « wielko$¢ korzysci
gra-ficzne Zycia rodziny « lojalnos¢ jednorazowego | « predyspozy-
emiejsce za- « status ro- wobec marki | zakupu cje konsumen-
miesz-kania | dziny produktu » czgstotliwo$¢ | tow
« narodowos¢ zakupu

Zrédto: Garbarski L., Rutkowski 1., Wrzosek W., 1997. Marketing. Punkt zwrotny nowoczesnej firmy.
PWE Warszawa. s. 158

W tab. 1 przedstawiono zestaw kryteriow odnoszacych si¢ zaréwno do kon-
sumenta, jak iproduktu. W literaturze brak jest jednolitej klasyfikacji kryteriéw
i zmiennych segmentacji. Réznice wystepuja zarowno w nazewnictwie kryteriow,
jak i w przyporzadkowaniu poszczegdlnych zmiennych segmentacji do okreslonego
kryterium. Analizujac tab. 1 i 2 mozna zauwazy¢ réznorodnos¢ podejs¢ do klasy-
fikacji kryteriéw segmentacji, a jednoczesnie jest takze wiele kryteriéw wspélnych.
Jednoczesnie niektére zmienne u réznych aktoréw trafiaja do réznych kryteriéw.
I tak Garbarski i inni®, Kusiniska' klasyfikujg zawdd i wyksztalcenie do zmiennych
spoleczno-ekonomicznych natomiast Jakubowska-Lecka, Klimczyk-Bryk'®, Mazu-
rek-Lopaciniska’, do grupy zmiennych demograficznych. Zupelnie odmiennie trak-
towana jest grupa zmiennych geograficznych, klasyfikowanych przez Garbarskiego

GARBARSKI L., RuTkowski I., WRZOSEK W., 1997. Marketing. Punkt zwrotny nowoczes-
nej firmy. PWE, Warszawa.

KusINska A., 1997. Typologia konsumentéw wedlug zachowan na rynku produktéw zywnoscio-
wych. Handel Wewngtrzny nr 6(43) 41-47

JakuBowska-LECkA ], KLIMCZYK-BRYK M., 1995. Kryteria i zmienne segmentacyjne. Zeszyty
Naukowe. Akademia Ekonomiczna w Krakowie, nr 457: 37-49

Mazurek-LopaciNska K., 1997. Zachowania nabywcéw jako podstawa strategii mar-
ketingowej. Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej im. Oskara Langego, Wroctaw

13
14
15

16
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i innnych'” w grupie zmiennych spoteczno-ekonomicznych natomiast Jakubowska-
Lecka, Klimczyk-Bryk'®, Mazurek-Lopacinska'®, Kusiniska® podajg jako wydzielona
grupe kryteriow. Niektore z roznic wynika z agregowania zmiennych, co jest czesto
stosowane w przypadku kryteriéw spotecznych i ekonomicznych.

Tabela 2. Klasyfikacja kryteriow segmentacji

Kryteria podzialu konsumentéw na segmenty
Kryteria za Mazurek-Lo- | Kryteria za Jakubowska- . .
pacinska Lecka, Klimczyk-Bryk Kryteria za Kusiriska A.,

« geograficzne (przestrzenne)
«» demograficzne

« ekonomiczne

« spoleczne

« psychologiczne

« kulturowe

« behawioralne

« geograficzne

« demograficzne

« ekonomiczne

« behawioralne

« psychograficzne

« preferencji i uzytkowania

« kryteria ogélne:

- czynniki geograficzne

- czynniki demograficzne

- czynniki spoleczno-ekono-
miczne

- rysy osobowosci

- styl zycia

- czynniki mediograficzne

« odnoszace si¢ do konkretnego
produktu lub sytuacji zakupu
(specyficzne):

- poziomy konsumpgji

- lojalnoé¢ wobec marki, pro-
duktu

- sytuacje zwigzane z zakupem

- rola w procesie przyswajania
informacji

- postawy wobec produktéw

- percepcja cech produktu

- preferencje

Zrédto: opracowanie wlasne na podstawie: Badania marketingowe. Podstawowe metody i obszary za-
stosowan. Red. Mazurek-Lopacinska K., 1998.Wydawnictwo AE im. Oskara Langego, Wroctaw;
JAxUuBOWSKA-LECKA ]., KLIMCZYK-BRYK M., 1995. Kryteria i zmienne segmentacyjne. Zeszyty

Naukowe. Akademia Ekonomiczna

w Krakowie, nr 457: 37-49; KusiNska A., 2000. Segmen-

tacja rynku i typologia konsumentéw w latach dziewigcdziesiatych. IRWiK, Warszawa.

17
PWE, Warszawa.
18

Naukowe. Akademia Ekonomiczna w Krakowie, nr 457: 37-49

19

GARBARSKI L., RuTKOwsKI 1., WRZOSEK W.,, 1997. Marketing. Punkt zwrotny nowoczesnej firmy.
JaxUuBOWSKA-LECKA J., KLIMCZYK-BRYK M., 1995. Kryteria i zmienne segmentacyjne. Zeszyty

MAzUReK-LopaciNska K., 1997. Zachowania nabywcow jako podstawa strategii marketingowe;j.

Wydawnictwo Akademii Ekonomicznej im. Oskara Langego, Wroclaw

20

wych. Handel Wewnetrzny nr 6(43) 41-47
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Do najczesciej stosowanych kryteriow Kusinska zalicza:
kryterium geograficzne,

kryterium demograficzne,

spoteczno-ekonomiczne,

kryterium cech osobowosci,

kryterium stylu zycia®.

Kryteria geograficzne obejmuja: kraj, gesto$¢ zaludnienia, stopien urbanizacji,
klimat, topografie, miejsce zamieszkania — klasa wielkosci miasta, wies, region. Kry-
terium geograficzne jest stosunkowo latwe do zastosowania ze wzgledu na dogodne
identyfikowanie wyodrebnionych segmentéw, a jednoczesnie przydatne przy okre-
$laniu zasiegu przestrzennego dzialalnosci firmy. Tego typu segmentacje zastosowat
w Polsce koncern Coca-Cola, rozprowadzajac napoje o réznej zawartosci gazu®. Jak
wykazaly przeprowadzone badania, konsumenci Polski poludniowej preferuja na-
poje bardziej gazowane, natomiast w czes$ci péInocnej preferowane sa napoje mniej
gazowane.

Kryteria demograficzne, ze wzgledu na latwos¢ ich pomiaru, s3 powszechnie
stosowane w praktyce segmentacji rynku. Inng cechg tych kryteriéw, decydujaca
o szczegblnej przydatnosci, jest ich silne skorelowanie z potrzebami konsumentéw,
ich preferencjami oraz czestotliwoscia uzytkowania produktu. Poza tym kryteria
demograficzne s3 komunikatywne i jednoznaczne, a przy tym ogélnie dostepne.
Literatura wskazuje, ze powszechnie stosowanymi zmiennymi sg: wiek, ple¢, rasa,
religia, narodowos¢, wyksztalcenie, zawod status spoleczny. Szczegélnie czgsto sto-
sowang zmienng jest wiek, ktdry czesto determinuje inne zmienne, takie jak po-
ziom wyksztalcenia, struktur¢ rodziny oraz dochéd. W praktyce zmienna ta jest
wykorzystywana min. przez producentéw zabawek.

Kryterium spoteczno-ekonomiczne agregujace zmienne spoteczne i ekonomicz-
ne wérdd ktorych do najwazniejszych nalezy zaliczy¢: wyksztalcenie, przynaleznos¢
spoleczna, przynaleznos¢ do grup zawodowych, spoteczng mobilno$¢ rodziny, po-
ziom dochodu, Zrédlo dochodu. Jednym z istotnych zmiennych odnoszacych si¢ do
konsumenta jest poziom jego dochodu lub rodziny. Jakubowska-Lecka, Klimczyk-
Bryk? podkreslaja, ze segmentacja w oparciu o dochdd stosowana jest w konfigu-
racji z innymi zmiennymi spoleczno- psychologicznymi oraz innymi czynnikami,
ktére wplywaja na zachowanie konsumentéw na rynku. Muszynska 1994 uznaje
dochéd jako kryterium o charakterze syntetycznym, laczace w sobie inne kryte-
ria spoleczno-zawodowe, demograficzne i psychograficzne. Jej zdaniem wielko$¢

21 KusINska A., 2000. Segmentacja rynku i typologia konsumentéw w latach dziewigédzie-
siatych. IRWiK, Warszawa.

22 JakuBowsKA-LEcka J., KLiMmczYK-BRYK M., 1995. Kryteria i zmienne segmentacyjne. Zeszyty
Naukowe. Akademia Ekonomiczna w Krakowie, nr 457: 37-49

23 Op.Cit.
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dochodu rodziny i jego struktura s pochodnymi zaréwno wykonywanego zawo-

du, posiadania pracy, okreslonego poziomu wyksztalcenia, miejsca zamieszkania,

pochodzenia, jak i wieku, plci, wielkosci rodziny, statusu i fazy rozwoju. Dochéd

w pewnym sensie jest zdeterminowany przez powyzsze czynniki, ale réwniez real-

na i spotykana jest sytuacja odwrotna, a mianowicie wyksztalcenie, zawdd, miejsce

studiéw (zamieszkania) szczegolnie mlodego czlowieka zalezy od poziomu docho-
déw rodziny. Poziom dochodu jest o tyle przydatnym kryterium, ze jest kryterium
mierzalnym i pozwala ocenia¢ wartosciowo wyznaczone segmenty. Z drugiej stro-
ny wada tego kryterium jest trudno$¢ w dokladnym identyfikowaniu poziomu do-
chodu indywidualnego konsumenta czy tez gospodarstwa domowego. Wiaze si¢ to

z niechecig do podawania swoich dochodéw przez konsumentéw nawet w przybli-

zeniu lub tez z podawaniem wielkosci niewiarygodnych. W tym kontekscie wydaje

sig, ze szczegolnie przydatnym moze by¢ kryterium Zrédla dochodu, ktére determi-
nuje poziom dochodéw.

Kryterium cech osobowosci, stylu zycia, jak i pozostale z grupy zmiennych psy-
chograficznych, mimo Ze s3 stosunkowo latwe do identyfikacji, to jednak trudne do
zmierzenia. Termin ,,0sobowos¢” jest definiowana jako?:

1) calos¢ wzglednie statych cech psychicznych i fizycznych danego czlowieka, de-
terminujgcych specyficzng dla niego forme przystosowania do otoczenia,

2) calo$¢ wzglednie stalych cech jednostki rézniacych ja od innych jednostek,

3) calo$¢ cech psychicznych,

4) zespol czech psychicznych (jak w 1 lub 2), ktory okresla motywacyjne i emocjo-
nalne skladniki psychiki cztowieka oraz temperamentu, z wylaczeniem inteli-
gengji i zdolnosci, czyli strony intelektualne;.

Cechami tymi s3 miedzy innymi: pewnos¢ siebie, dominacja, autonomia, ad-
aptacyjno$¢, otwarto$¢, umiejgtnosé obrony swojego stanowiska, stabilno$¢ emo-
cjonalna oraz stanowczo$¢. Cechy te wystepuja w réznym natezeniu i w réznych
konfiguracjach, co istotnie réznicuje konsumentéw, a w konsekwencji powoduje
pojawienie si¢ zréznicowanego popytu. W odréznieniu od osobowosci, ktora jest
pewnym niewidzialnym wewnetrznym konstruktem opisujacym zachowania kon-
sumentow styl zycia stanowi kompozycje tego, co konsument robi, w jaki sposéb
zyje, jakie produkty i ustugi kupuje i w jaki sposob je uzywa?®. Styl zycia jest kombi-
nacjy wplywu osobowosci oraz wartosci spotecznych zawierajgcych takie elementy,
jak: kultura, grupa odniesienia, klasa spoteczna, odgrywane role spoleczne, sposob
spedzania wolnego. Wsréd metod klasyfikowania stylu Zycia najpopularniejszymi

$3:

24 EKIELJ. 1965. Maly stownik psychologiczny. Warszawa
25 JakuBowska-LEckaA ], KLiMczYk-BrYk M., 1995. Kryteria i zmienne segmentacyjne. Zeszyty
Naukowe. Akademia Ekonomiczna w Krakowie, nr 457: 37-49
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e metoda AIO (Activities, Interests, Opinions). Metoda ta opiera si¢ na pomia-
rze dzialan (manifestowanie czynnosci, ktére zwykle latwo zaobserwowac np.
zakup specyficznej marki), zainteresowan (rozumiane jako stopien ekscytacji
obiektami, zdarzeniami itp.) i opinii konsumentéw (werbalne opisane reakcje na
okreslong sytuacje). Do podstawowych wymiaréw stylu zycia Plummer® zalicza:
dzialania (przejawiajace si¢ pracg, hobby, zdarzeniami spolecznymi/socjalnymi,
wakacjami/urlopem, rozrywka, czlonkostwem w klubach, robieniem zakupéw,
przynaleznoscig do spolecznosci, uprawianiem sportu), zainteresowania (tu
wyréznia dziedziny: rodzina, dom, zawéd, srodowisko, wypoczynek/rekreacja,
moda, zywno$¢, media osiggnigcia), opinie (a wsrod nich: o sobie, w kwestiach
spotecznych, o polityce, biznesie, gospodarce, ekonomii, edukacji, produktach,
przyszlosci, kulturze). Przyjmuje sie, ze za pomocg metody AIO mozna okresli¢
wplyw, jaki na zachowania konsumentéw wywieraja czynniki kulturowe i oto-
czenie spoleczne.

e metoda VALS 2 (wartosci i styl zycia) umozliwiajaca wyodrebnienie segmentéow
na podstawie kryteriow: ,,zasady’, ,,statusu’, ,,czynnoéci” w powigzaniu z sytuacja
ekonomiczna. Na podstawie VALS 2 wyodrebniono osiem typow konsumentéw,
takich jak ,,zdobywcy’, ,,wyznawcy”, ,,0soby borykajace si¢ z trudnos$ciami™?.
Zaletg zmiennych nalezacych do kategorii stylu zycia jest mozliwo§¢ nawigzania

do podstawowych korzysci poszukiwanych przez konsumentéw, a takze, w konse-

kwencji, do ich zachowan nabywczych.

Wybor kryteriow segmentacji rynku

Zastosowanie kryteriow jest podyktowane wielkoscig srodkéw i iloscig czasu,
ktéry moze by¢ przeznaczony na proces badawczy, co nalezy rozumie¢ jako inwe-
stycje. Drugim waznym aspektem jest mozliwie precyzyjne zidentyfikowanie réz-
nic na rynku, ktore moga by¢ wykorzystane w dzialalnosci marketingowej. W prak-
tycznych warunkach to oznacza, ze wybrane kryteria jako podstawa podziatu rynku
powinny:

- korelowa¢ z zachowaniem rynku,
- prowadzi¢ czytelnie do modyfikacji produktu i budowania strategii komunika-
cji,

26 PLUuMMER T.J., 1974. The concept and application of life style segmentation. Journal of
Marketing nr 2, s. 33-37

27 Tonks D., 1998. Segmentacja rynku [w:] Podrecznik marketingu red. Thomas ].M., Wy-
dawnictwo Naukowe PWN, Warszawa
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- wskazywa¢ kierunki zakupu mediéw?.
Mozna zatem stwierdzi¢, ze wybor kryteriow segmentacji rynku ma na celu jak
najefektywniejsze przeprowadzenie procesu podziatu rynku.

Procedury segmentacji

Podzial rynku na segmenty jest dokonywany w procesie badania segmentacyjne-
g0 z uzyciem wybranej procedury badawczej. W literaturze przedmiotu najczesciej
spotyka si¢ pie¢ procedur segmentacji. Garbarski i in.*® podaje cztery procedury,
z ktérych dwie sg czgsto stosowane:

e procedura tradycyjnej segmentacji a priori, ktora obejmuje siedem etapéw:

aprioryczny wybor kryteriow segmentacji rynku;

wybdr zestawu cech opisujgcych segmenty oraz sformulowanie hipotez o po-
wigzaniach tych cech z kryteriami segmentacji;

zaprojektowanie i dobor proby do badan;

gromadzenie informacji w toku badan empirycznych;

utworzenie segmentéw drogg grupowania konsumentdw przy wykorzystaniu
wybranych kryteriow segmentacji;

nakreslenie profilu poszczegolnych segmentéw przez analize zebranych in-
formacji o konsumentach (wykorzystujac analize dyskryminacyjna, regresje
wieloraka itp.);

oszacowanie wielkosci kazdego z wyprofilowanych segmentow, wybor rynku
(rynkéw) docelowego (docelowych), zaprojektowanie lub zmodyfikowanie
strategii marketingowe;j.

* siedmiostopniowa procedura E.J. McCartyego, obejmujaca nastepujace etapy:

szerokie zdefiniowanie segmentowanego rynku;

sformulowanie listy potrzeb potencjalnych nabywcéw;

zdefiniowanie segmentéw droga tworzenia kombinacji potrzeb zaspokaja-
nych na danym rynku;

wyodrgbnienie i usuniecie cech wspdlnych;

nazwanie mozliwych do wyodrebnienia segmentéw rynku;

dokonanie poglebionej charakterystyki poszczegolnych segmentdéw;
okreslenie relatywnej wielkosci segmentéw.

Kramer® przedstawia prostg i praktyczng procedure obejmujgcg szes¢ krokow:

28 GREENBERG M., SCHWARTZ McDONALD S., 1989. Successful needs/benefits segmenta-
tion: a user’s guide. The Journal of Consumer Marketing vol. 6 nr 3 summer, 29-36

29 GARBARSKI L., RuTkowsk1 L., WRZOSEK W,, 1997. Marketing. Punkt zwrotny nowoczes-
nej firmy. PWE, Warszawa.

30 Badania rynkowe i marketingowe. Red. Kramer J. 1994. PWE Warszawa.
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krok pierwszy polegajacy na okresleniu obszaru dzialania przedsiebiorstwa, przy
pomocy analizy SWOT aby unikna¢ zbyt szerokiego zdefiniowania rynku;

krok drugi to okreslenie potrzeb, ktdre firma moze zaspokoi¢ na wyodrebnio-
nym rynku;

krok trzeci prowadzi do wstepnego wyodrebnienia réznych segmentéw rynku
na podstawie wczesniej sformulowanych grup potrzeb;

krok czwarty polega na wyodrebnieniu tych potrzeb, ktore powtarzaja si¢ w kaz-
dym segmencie. Pozwoli to wyrazniej wyznaczy¢ réznice mi¢dzy segmentami;
krok piaty to nadanie nazw wyodrebnionym segmentom rynku;

krok szosty - blizsze okreslenie segmentéw na podstawie badan empirycznych;
Procedurg o charakterze analityczno-decyzyjnym obejmujaca nastepujace etapy

prezentuje Duliniec":

etap pierwszy - ogdlne zdefiniowanie produktu i rynku, ktérego ma dotyczy¢
segmentacja;

etap drugi — okreslenie potrzeb i oczekiwan potencjalnych nabywcéw produk-
tu;

etap trzeci - przeglad i wstepna selekcja kryteriow podzialu nabywcéw na seg-
menty;

etap czwarty — wybor kryteriow segmentacji rynku;

etap piaty — zbadanie i ocena potencjalnych segmentéw rynku;

etap szosty - wybdr segmentu/6w docelowego/ych i zaplanowanie dzialan mar-
ketingowych.

Mc Donald, Dunbar® pojmuja segmentacje jako proces obejmujacy dwie fazy:

faze okreslenia segmentdw na rynku oraz faze szeregowania segment6éw wedle prio-
rytetéw oraz wybor segmentow docelowych. Faza pierwsza obejmuje trzy etapy ma-
jace na celu podzial struktury rynku na segmenty:

31

32

nasz rynek i jego funkcjonowanie - w tym etapie nastepuje sporzadzenie mapy
rynku;

klienci i transakgje - etap ten ma da¢ odpowiedz na trzy zasadnicze pytania: kto
kupuje? co si¢ kupuje? kto co kupuje? Pozwala to zbudowaé model oparty na
réznicach stwierdzonych pomiedzy klientami i pomiedzy dokonywanymi przez
nich transakcjami;

segmentacja rynku - etap, podczas ktorego nalezy rozpozna¢ i zrozumie¢ po-
trzeby ikorzyéci poszukiwane przez klienta, wyodrebni¢ segmenty a naste¢pnie
przetestowa¢ czy spelniaja kryteria poprawnie wyodrebnionego segmentu.

Duriniec E., 1995. Badania marketingowe w zarzgdzaniu przedsi¢biorstwem. PWN,
Warszawa.

Mc DoNALD M., DUNBAR [, 2003. Segmentacja rynku. Przebieg procesu i wykorzysta-
nie wynikéw. Oficyna Ekonomiczna, Krakéw.
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Druga faza procesu zmierza do wyboru segmentéw najbardziej atrakcyjnych dla
przedsiebiorstwa. Obejmuje ona dwa etapy:

- etap czwarty w procesie - w trakcie ktorego nalezy zdefiniowac kryteria oceny
poszczegblnych segmentéw, oceni¢ wzgledne znaczenie tych kryteriow, iloscio-
wo ujaé kryteria oraz przypisa¢ im znaczenie wysokie, $rednie i niskie oraz ilos-
ciowo okresli¢ atrakcyjno$¢ poszczegdlnych segmentéw;

- ostatni etap (konkurencyjnoé¢ przedsigbiorstwa) procesu segmentacji - polega
na okresleniu zdolnosci przedsigbiorstwa do zaspokajania wymagan poszczegol-
nych segmentéw.

Polaczenie atrakcyjnosci segmentow ze wzgledna konkurencyjnoscia przedsie-
biorstwa umozliwia wybor segmentow, ktdre pozwolg mu na osiggnieci¢ jego ogol-
nych celow.

Wybor i zastosowanie jednej z prezentowanych w literaturze procedur segmen-
tacji wg Mazurek-Lopocinskiej* jest uzalezniony od celu, zakresu i mozliwosci
techniczno-kadrowych planowanego badania marketingowego. W przypadku gdy
celem badania jest proces segmentacji wedlug z géry okreslonych kryterioéw, to ba-
danie to bedzie mialo charakter i fazy pelnego badania marketingowego (procedura
a priori). Natomiast jezeli przed badaniem segmentacyjnym postawiono inne w3-
skie problemowo cele, to mozna przyjac pozostale, bardziej uproszczone procedury
segmentacji.

Reguly segmentacji

Tylko poprawne przeprowadzenie procesu segmentacji rynku pozwala osiggnac¢
wymierne praktyczne efekty. W praktyce istnieje niebezpieczenstwo ,,przesegmen-
towania’, a wiec wyodrebnienia duzej ilosci segmentow, ktére mimo, ze beda bardzo
jednorodne, to moga okaza¢ sie zbyt male. Prawidlowo wyodrgbniony segment po-
winien charakteryzowac si¢ nastepujgcymi cechami:

- istotno$¢, tj. dostateczna wielko$¢ i stabilno$¢ (chodzi o wielkos¢ obecnego
i przysztego popytu oraz oczekiwang rentownos¢, niekoniecznie za$ o liczebnos¢
segmentu),

- jednorodnos¢ ze wzgledu na przyjete kryteria segmentacji, w polaczeniu z jas-
noscig interpretacji i realnoscia; homogeniczno$¢ powinna si¢ przejawi¢ w jed-
nolitoéci potrzeb, wymagan oraz reakcji na dziatania marketingowe,

- wylaczno$¢, czyli odrgbnosé w stosunku do innych segmentow,

33 Badania marketingowe. Podstawowe metody i obszary zastosowan. REp. MAZUREK-Lo-
paciniska K., 1998. Wydawnictwo AE im. Oskara Langego, Wroclaw
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mierzalnos¢, tj. mozliwoé¢ zbadania zaréwno w fazie analizy segmentacyjne;j,
jak i na biezaco — w celu kontroli skuteczno$ci dzialan marketingowych,
operatywnos$¢, czyli praktyczna, selektywna i ekonomicznie uzasadniona mozli-
wo$¢ dziatan marketingowych przedsigbiorstwa,

»odpowiednio$¢” dla danego przedsigbiorstwa z punktu widzenia jego misji,
ogolnych celéw strategicznych i charakteru zasobow?.

Spelnianie wyzej wymienionych warunkow jest konieczne, aby dziatania przed-

siebiorstwa  w obrebie segmentu byly efektywne i w konsekwencji przyniosty mu
zysk.
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