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1.5. SEGMENTACJA RYNKU

Na rynku wystgpuja rézne grupy nabywcow, ktére mozna wyodrebni¢ na podsta-
wie roznorodnych cech (np.: osiaganych dochodow, wieku, wyksztalcenia, plci,
miejsca zamieszkania). Przedsigbiorstwa dokonuja podziatu wszystkich konsumen-
tow wystgpujacych na rynku na mniejsze grupy, dokonujac w ten sposoéb segmen-
tacji rynku.

Segmentacja rynku to podziat rynku wedtug okreslonego kryterium na jednorodne
grupy konsumentow, ktére wyznaczajg dla firmy obszar dziatania i stanowig punkt
odniesienia przy formutowaniu programu tego dziatania®.

Konieczno$¢ segmentacji rynku wynika ze zrdéznicowania nabywcow wyste-
pujacych na rynku, co z kolei wiaze sig z tym, ze dzialania przedsigbiorstwa skie-
rowane do wszystkich konsumentéw bez ich réznicowania sg z reguly nieefek-
tywne i nie pozwalaja na realizacje celow dzialania przedsigbiorstwa. Po dokona-
niu wyboru segmentu rynku, na ktérym przedsigbiorstwo chce dziata¢, nalezy po-
zyska¢ informacje od klientow dotyczace ich potrzeb i oczekiwan.

Mozna jednak wyrézni¢ takie produkty (np. bilety komunikacji miejskiej),
ktorych sprzedaz nie wymaga dokonania segmentacji rynku. Sposob dziatania
przedsigbiorstwa polegajacy na tym, ze dziala ono na rynku jako catosci, bez wy-
odrebniania segmentow rynku, nazywa si¢ strategia dzialania niezréznicowanego.

Innym sposobem dzialania przedsigbiorstwa jest strategia dzialania zrézni-

cowanego. Polega ona na tym, ze przedsigbiorstwo dokonuje segmentacji rynku
i dziala w kazdym segmencie rynku.

Przedsiebiorstwo produkujgce odziez meskg wyodrebnito trzy segmenty rynku:
osoby o bardzo wysokich dochodach, osoby o $rednich dochodach i osoby o ni-
skich dochodach. Dziata ono we wszystkich segmentach. Klientom z pierwszego
segmentu oferuje odziez uszytg zgodnie z najnowszymi kanonami mody, z naj-
lepszych materiatow — odziez ta jest sprzedawana po bardzo wysokich cenach.
Klientom z drugiego segmentu oferuje odziez poprawnie uszytg, z materiatow
Sredniej jakosSci, po przystepnych cenach. Klientom z trzeciego segmentu ofero-
wana jest odziez poprawnie uszyta, z tkanin gorszej jako$¢ — a cena takiej odzie-
Zy jest bardzo niska.

Sklep Alpinsport w Warszawie sprzedaje sprzet do wysoko kwalifikowanej tury-
styki. Swojg oferte kieruje do dwoch grup klientéw. Jedna to alpinisci, skatkowicze
i Zeglarze o niezbyt zasobnej kieszeni. Druga grupa to ludzie, ktérzy nie liczgq sie
Z pieniedzmi i chcg mie¢ najlepszy sprzet i w najmodniejszych kolorach. W zwigz-
ku z tym w ofercie sklepu muszg sie znajdowac zaréwno produkty o niezbyt wy-
goérowanych cenach, jak rowniez produkty najdrozsze, pochodzgce od renomo-
wanych wytworcow.

8 Marketing — istota i instrumenty. Materialy pomocnicze, opr. L. Garbarski, Warszawa 1990, s. 23.
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Trzecim sposobem dziatania przedsigbiorstwa jest strategia dzialania skon-
centrowanego. Polega ona na tym, ze przedsigbiorstwo dokonuje segmentacji
rynku i dziata tylko w jednym wybranym segmencie, np. niektore firmy sprzeda-
jace kosmetyki nastawiaja si¢ w swojej dziatalnosci na grupe nabywcow o bardzo
wysokich dochodach.

Waznym zagadnieniem, na ktére nalezy zwrdci¢ uwage, dokonujac segmen-
tacji rynku, jest okreslenie cech prawidtowo wyodrebnionego segmentu.

Pierwsza cecha jest mierzalnosé. Przed przystapieniem do segmentacji rynku
nalezy tak okresli¢ kryterium, wedlug ktorego segmentacja bedzie przeprowadzona,
aby mozliwe bylo oszacowanie, z ilu nabywcow sktada si¢ segment rynku. Np. jezeli
przedsigbiorstwo dokonuje segmentacji wedlug wieku, wowczas na podstawie da-
nych statystycznych moze okresli¢ wielko$¢ poszczegdlnych segmentow rynku.

Druga cecha segmentu rynku jest jego rozleglo§é. Segment powinna stanowic
na tyle duza grupa konsumentow, aby oplacalne byto indywidualizowanie dziatan
przedsigbiorstwa wobec tych osob.

Trzecia cecha jest dostepnosé. Segment rynku jest dostepny, jezeli klienci,
ktorzy go tworza, sa sktonni porzuci¢ dotychczasowych sprzedawcow. Jezeli na-
tomiast sg oni bardzo mocno zwiazani z dotychczasowym sprzedawca czy pro-
duktem, to dziatania przedsigbiorstwa, ktére zamierza ich pozyskac, zakoncza si¢
porazka. Przyktadem segmentow rynku, ktore mozna uznaé¢ praktycznie za niedo-
stgpne dla innych przedsigbiorstw, sa nabywcy ekskluzywnych samochodow czy
kosmetykow.

1.6. STRATEGIE MARKETINGOWE

Kazde przedsigbiorstwo dziatajace na rynku okresla cele, jakie zamierza osiagnac
i sposéb ich realizacji, czyli strategig.

‘ Strategia przedsiebiorstwa jest to sposéb przygotowania i prowadzenia dziatan
‘ zmierzajgcych do realizacji zatozonego celu w okreslonych warunkach, ktére sg
‘ ksztattowane przez otoczenie przedsiebiorstwa.

W pewnym uproszczeniu okres$lenie strategii marketingowej przedsigbiorstwa
sktada si¢ z dwdch podstawowych elementow. Pierwszym z nich jest wybor rynku
docelowego. Drugim elementem strategii marketingowej jest wybor zestawu na-
rzedzi marketingu, jakie beda zastosowane wobec klientow wystgpujacych na ryn-
ku docelowym.

Rynek docelowy obejmuje wszystkich potencjalnych klientow przedsig-
biorstwa. W zalezno$ci od wybranej strategii segmentacji rynkiem docelowym
moga by¢:

= wszyscy klienci wystgpujacy na rynku bez ich réznicowania;

= wszyscy klienci wystgpujacy na rynku podzieleni na segmenty rynku;

= okres§lona grupa klientow wystepujacych na rynku, ktéra tworzy jeden seg-
ment rynku.
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Rynek docelowy przedsigbiorstwa powinien by¢ podstawa decyzji dotycza-
cych stosowania poszczegdlnych narzedzi marketingowych. Kazde przedsigbior-
stwo, w zaleznosci od wybranego rynku docelowego, w rézny sposob wykorzy-
stuje kazde z narzedzi marketingu. Kombinacja narzedzi marketingu, a wigc dzia-
tan zwiazanych z produktem, jego cena, dystrybucja i komunikacja przedsigbior-
stwa z rynkiem nosi nazwe¢ marketingu-mix. Marketing-mix przedsigbiorstwa
musi by¢ zbiorem wewngtrznie zintegrowanym. Gdyby narze¢dzia marketingu nie
byly wzajemnie zintegrowane i podporzadkowane oczekiwaniom nabywcy, poten-
cjalni klienci, odrzucajac tylko jeden z elementéw marketingu-mix, nie dokonaliby
zakupu, a tym samym przedsigbiorstwo nie zrealizowatoby zaktadanych celow
dziatalnosci.

1.7. ANALIZA POTRZEB | ZACHOWAN NABYWCOW —
WEWNETRZNE UWARUNKOWANIA PROCESU ZAKUPU

Kazde przedsigbiorstwo dziatajace na rynku dazy do tego, aby oferowane przez
siebie produkty sprzeda¢ jak najwigkszej liczbie klientow. Prowadzi to do konku-
rencji pomigdzy przedsigbiorstwami. Podstawowym warunkiem prowadzenia
skutecznej walki konkurencyjnej jest poznanie potrzeb i zachowan potencjalnych
nabywcow.

Z punktu widzenia przedsigbiorstw usitujacych sprzeda¢ klientom swoje pro-
dukty wazna jest znajomos$é¢ tych motywow’ postgpowania nabywcow, ktore po-
woduja, ze dokonuja oni zakupéw. Motywy te mozna podzieli¢ na dwie grupy:
motywy racjonalne i motywy emocjonalne.

Przy zaspokajaniu potrzeb podstawowych decydujace znaczenie maja moty-
wy racjonalne. Oznacza to, ze w odniesieniu do produktéw zaspokajajacych po-
trzeby podstawowe wazna jest ich trwato$¢, wydajnosé i przydatno$¢ oraz wygoda
uzytkowania i dokonywania zakupu.

Druga grupa motywow, jakie wptywaja na podjgcie przez klientow decyzji
o zakupie, to motywy emocjonalne. Ich znaczenie jest szczegolnie istotne przy
zaspokajaniu potrzeb wyzszego rzedu. Najwazniejsze z motywoéw emocjonalnych
zwiazane sa z dazeniem do wyr6znienia si¢ w grupie, podkreslenia swoich osia-
gnig¢ czy wydtuzenia czasu wolnego.

Podstawowa zasada zachowania si¢ ludzi na rynku jest dazenie do mak-
symalizacji zadowolenia z dokonanego zakupu. Kazdy cztowiek dysponuje
ograniczong ilo$cia pienigdzy, natomiast jego potrzeby sa nieograniczone — dlate-
go dazy on do takiego wydania posiadanych pienigdzy, aby jego zadowolenie
w zwiazku z dokonanym zakupem byto jak najwigksze.

? Motyw — czynnik wewnetrzny natury psychicznej i fizjologicznej, $wiadomy lub nieswiadomy,
sktaniajacy do dziatania, ukierunkowujacy je na osiagnigcie okreslonego celu, pobudka, powdd.
Zrodto: Stownik wyrazow obcych PWN, PWN, Warszawa 1980, s. 494.
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