Segmentacja rynku

praca magisterska z marketingu

Segmentacja rynku jest najczesciej definiowana jako podziat
rynku wedtug okreslonego kryterium na jednorodne grupy
konsumentdéw (segmenty rynku), ktdére wyznaczajg dla
przedsiebiorca, a obszar dziatania 1 stanowig punkt
odniesienia przy formutowaniu programu tego dziatania. [1]

Zgodnie z marketingowag koncepcjg dziatania przedsiebiorstwa,
nabywcy nie sg traktowani jako jednorodna grupa, lecz jako
zréznicowane segmenty rynku. Te docelowe segmenty rynku sg
wiec takze adresatami dziatan promocyjnych przedsiebiorstwa.

Pierwszym podziatem takich segmentéw rynkowych jest wyod-
rebnienie:[2]

» segmentdéw nabywcéw indywidualnych (poszczegélnych grup
konsumentéw czy gospodarstw domowych)

= segmentow instytucjonalnych (przedsiebiorstw i innych in-
stytucji, np. szko6t, przedszkoli, szpitali, instytucji
rzgdowych, instytutdéw naukowych wystepujgcych jako
nabywcy) .

Wiele produktow moze byc¢ sprzedawanych zardwno nabywcom
indywidualnym, jak 1 przedstawicielom segmentu
instytucjonalnego. Jesli firma wytwarza np. produkty
spozywcze, to oczywiscie moze je sprzedawa¢ konsumentom
indywidualnym i np. hotelom, restauracjom, domom
wypoczynkowym. Komputery mogg by¢ przeznaczone dla
indywidualnych ich uzytkownikéw, ale takze dla wyzszych
uczelni, instytutéw naukowo-badawczych, biur projektowych itp.
W zalezno$ci jednak od tego, kto jest potencjalnym nabywca,
inaczej powinna wygladaé¢ promocja tego samego towaru. Dlatego
wiec tak wazne jest mozliwie precyzyjne okres$lenie adresatoéw
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promocji.

Kryteria segmentacji rynku, pozwalajace wyréznié grupy
nabywcéw indywidualnych sa nastepujace:[3]

czynniki geograficzne

Jest to najstarsze kryterium naturalnej segmentacji nabywcoéw.
Obejmuje ono podziaty konsumentdéw ze wzgledu na miejsce
zamieszkania (ludnos¢ miejska, wiejska, ludnos¢ réznych regio-
ndéw geograficznych).

cechy demograficzne

Stanowig one bardzo liczng grupe kryteridw segmentacji kon-
sumentdéw, szeroko wykorzystanych w marketingu. Sag to:

= wiek konsumenta lub gtowy gospodarstwa domowego

= pted

» wyksztatcenie i zawdd

» narodowos¢

» religia

» struktura rodziny (w tym wiek i liczba dzieci) itp.

czynniki ekonomiczne

W tym przede wszystkim roczny lub miesieczny dochdd jednostki
lub rodziny oraz inne wskazZniki zamoznos$ci, np. stan
posiadania niektdérych towaréw trwatego uzytku. To kryterium
jest szczegbélnie istotne, poniewaz wysokos¢ dochodéw
ksztattuje site nabywcza konsumentow. Z tego punktu widzenia
wyrdéznia sie zwykle nastepujgce segmenty dochodowe:

= segment AB — nabywcy o najwyzszych dochodach, stanowigcy
zwykle ok. 10% wszystkich konsumentoéw,

- segment C — nabywcy o przecietnych dochodach, ktérzy
stanowig najwiekszg czes¢ — 80%,

» segment DE — grupa konsumentdw najbiedniejszych, ktoérych
udziat wynosi pozostate 10%.



Dla tych réznych grup konsumentdéw przeznaczone sg zwykle inne
produkty i takze dziatania marketingowe przedsiebiorstwa sa
zroznicowane. Stosowane formy promocji i argumenty powinny by¢
dobierane z uwzglednieniem tych réznic.

czynniki spoteczne

Pochodzenie, przynalezno$¢ do okreslonej grupy spotecznej,
pozycja spoteczna w ramach grupy, tradycje spoteczno-
kulturowe. Te cechy wigzg sie z niektdérymi cechami
demograficznymi i ekonomicznymi.

cechy psychiczne

Typ osobowosci, styl zycia, poziom samooceny (pewnos¢ siebie)
i niezaleznos¢ opinii, potrzeba sukcesu i szacunku,
indywidualna hierarchia potrzeb i specyficzne motywy zakupu,
sktonnosci przywddcze, okreslone upodobania estetyczne,
sktonno$¢ do oszczedzania, postawy wobec Zrédet informacji,
takze stosunek do promocji prowadzonej w stosunku do nich
przez rézne firmy.

cechy zachowania konsumentdéw na rynku

Sg to tzw. kryteria behawioralne, do ktérych zalicza sie:

» czestotliwos¢ (regularnos¢) zakupdw

= rozmiary zakupéw i konsumpcji

szybko$¢ akceptacji nowych bodzcow marketingowych (np.

nowego produktu na rynku)

przeznaczenie (funkcja) kupowanego towaru w odczuciu

nabywcow

= lojalnos¢ wobec marek handlowych (producentéw, punktoéw
sprzedazy).

Istotnym kryterium wyodrebniania segmentdéw rynkowych jest
podziat na grupy nabywcéw ze wzgledu na szybkos¢ akceptacji
nowych produktdéw, jakie pojawiajg sie na rynku. Wyrdznia sie



nastepujgce segmenty rynkowe:[4]

- innowatorzy (pionierzy), ktérych jest zwykle ok. 2,5%;
sg to konsumenci nie bojgcy sie ryzyka, akceptujgcy bez
namystu nowe produkty, $miali w decyzjach, czesto
petnigcy role 1liderdéw opinii, zwykle mtodzi,
wyksztatceni, o szerokich horyzontach, raczej zamozni,
duzo podrdézujacy,

- wczesni nasladowcy, ktérych udziat wynosi ok. 13,5%; sa
to nabywcy akceptujgacy nowos$¢ szybko, cho¢ po pewnym
namysle, powszechnie szanowani, zwykle majacy liczne kon-
takty ze swoim Srodowiskiem (np. zaangazowani w dziatal-
nos¢ spoteczng), duzo czytajacy, rowniez petnigcy
funkcje liderdéw opinii,

= wczesna wiekszos$¢, liczgca ok. 34%; sg to nabywcy rozwaz-
ni, konsumenci akceptujgcy nowosci dos$¢ szybko lecz
ostrozniej niz poprzednia grupa, raczej nasladowcy niz
nasladowani, sporo czytajacy,

= p6zna wiekszos¢ — 34%; sg to nabywcy bierni, pdZno
przyswajajacy nowosci, dos$¢ sceptyczni w stosunku do
Swiata, nasladujacy postepowanie wiekszosci, raczej mato
wyksztatceni, niewiele czytajacy, mato udzielajacy sie w
zyciu swego Srodowiska,

» maruderzy (konserwatys$ci) — 16%; sg to konsumenci
najpézniej akceptujgcy produkty (gdy dawno utracity one
cechy nowo$ci), tradycjonalisci wykazujacy nieched¢ do
zmian, czesto osoby starsze, 1izolujgcy sie od
srodowiska, na og6t mato wyksztatceni, o dos$¢ wagskich
zainteresowaniach.

Segmentacje rynku mozna opatrywacd:[5]

 jako sktadnik procesu badania zjawisk zewnetrznych w sto-
sunku do przedsiebiorstwa;

= jako instrument wyboru zewnetrznych warunkéw dziatania
przedsiebiorstwa.

Zewnetrzne warunki dziatania przedsiebiorstwa podlegaja



procesom dwojakiego rodzaju:

» zmianom ilosciowym (tendencjom wzrostowym, spadkowym);
= zmianom jako$ciowym (réznicowaniu wewnetrznemu).

Oba typy zmian powodujg stopniowg utrate przez warunki
dziatania ich homogenicznego charakteru.

Jednym z podstawowych elementdédw zmian zewnetrznych warunkoéw
dziatania przedsiebiorstwa jest réznicowanie sie sytuacji
materialnej spoteczenstwa. Rdéznicowanie owo sprawia, ze
postepowanie konsumentdw na rynku staje sie coraz bardziej
réoznorodne.

Warunki dziatania przedsiebiorstwa zmieniajg sie réwniez pod
sptywem przemian zachodzgacych w sferze wytwarzania, zwigzanych
ze wzrostem produkcji oraz jej rdéznicowaniem; zmiany te nogg
obejmowa¢ w réznym stopniu poszczegdlne przedsiebiorstwa
(pewne dziedziny produkcji i konsumpcji zmieniajg sie bowiem
szybciej od innych).[6]

Teoretycznie o segmentacji rynku mozna mowi¢ juz w przypadku
dwéch 1lub wiecej nabywcow danego produktu. Wprawdzie
segmentacje mozna przeprowadzi¢ wtedy, gdy konsumentow
podzieli sie na duze grupy, réznigce sie miedzy sobg reakcjami
na dany produkt lub produkty i inne instrumenty marketingu.
otworzenie grup konsumentdéw o wspdlnych cechach nie przesadza
jeszcze o istnieniu segmentu rynku. Dopiero kiedy konsumenci o
wspélnych cechach wystepuja jako potencjalni nabywcy
okreslonego produktu, mozna moéwic¢, ze tworza oni segment

rynku.[7]
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