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Segmentacja

* Segmentacja to podziatl rynku na jednorodne
grupy z punktu widzenia reakcji konsumentow na
produkt marketingowy

* Segmentacja umozliwia dostosowanie oferty
marketingowej do potrzeb zidentyfikowanych
grup nabywcow, bardziej efektywne
wydatkowanie srodkow

Zrodto: L. Garbarski, Zachowania nabywcow, PWE 1998



Segmentacja jest rowniez
uzyteczna w

* dostosowaniu produktow < szybkim zauwazaniu

do potrzeb nabywcow zmian na rynku

* dotarciu do tych * wczeSniejszym
klientow, ktorych przygotowaniu si¢ do
preferencje sa tych zmian
uwzgledniane przy » dokladniejszym
ksztaltowaniu produktu okresleniu czasu

* efektywniejszym nasilania si¢ kampanii
wydatkowaniu srodkow promocyjnych
finansowych

przeznaczonych na
promocje sprzedazy Zrodto: L. Garbarski, Zachowania nabywcow, PWE 1998



Kryteria segmentacji

Kryteria segmentacji

Kryteria odnoszace sie do konsumenta

|
kryteria odnoszace si¢ do produktu/sytuacji zakupu

demografice spoteczno-ekonomiczne wzorce konsumpcji warunki zakupu
— plec dochod czestotliwos¢ uzycia rodzaj sklepu
— wiek zawod lojalno$¢ wobec marki czgstotliwos¢ zakupu
— miejsce zamieszkania wyksztatcenie posiadanie innych produktow wielkos¢ jednorazowego zakupu
— narodowos¢
— faza cyklu Zycia rodziny oferowane korzysci
psychograficzne
wiedza o produkcie
dostrzegane korzysci
— styl zycia
— aktywnos¢
— zainteresowania

L opinie



Zachowania konsumentow jako
kryteria segmentacji rynku

« Status uzytkownika * Postawy wobec produktu
(regularny, poczatkujacy, pozytywna, entuzjastyczna,
Pf)tel}cj alny, byly, obojetna, negatywna, wroga
meuzytkowml(,), « Reakcje konsumentow na

* Intensywnosc instrumenty marketingowe
uZy tkowania nieelastyczni cenowo, wrazliwi na cen¢

intensywny, sredni, okazjonalny



Kryteria segmentacj1 - nabywcy
instytucjonalni

Kryteria segmentacji

Charakterystyka klienta

Charakterystyka produktu

lokalizacja odbiorcow wielko$¢ odbiorcow

czgstotliwo$¢ 1 wielko§¢ zakupow zysk przypadajacy

na jednostk¢ zasobow

branza lojalno$¢ odbiorcow

dostrzegane gtowne korzysci




Segmentacja klientow banku

Zastosowane Grupy Charakterystyka Uslugi, z ktorych
kryteria klientow poszczegdlnych grup najczesciej korzystaja
klientow Klienci
dochod klienci o niskich | niskie 1 srednie dochody tradycyjne produkty
. dochodach bankowe, rachunki
klientow oszczednosciowe, lokaty
kliencio wysokie dochody Jw., specjalistyczne ustugi
wysokich bankowe (rachunki
dochodach inwestycyjne, specjalne karty

kredytowe




Segmentacja w oparciu o

korzysci (Coca-Cola)

Cola

Dietetyczne

Bez
Kofeiny

Owocowe

Lemona

Smak —
stodkie cole

Cherry
Coke

Smak —
niestodkie
cole

Coca-Cola
Classic

Smak — soki
OWOCOWE

Smak -
lemona

Sprite

Zdrowie

Coca-Cola
Light,
Bonagua

Straznicy
wagi

Coca-Cola
Light




Segmentacja globalna - Goodyear

» Nastawieni na jakos¢ (Belgowie 1 Wiosi)

- lojalni nabywcy marek

* Wierni (kraje rozwijajace sig)

- lojalni wobec sprzedawcy

« Zorientowani na wartos¢ (Francja 1 Grecja)

- po pierwsze marka, po drugie cena, zaangazowani
w zakup

* Szukajacy okazj1 (USA)

- cena, mato zaangazowani w zakup



Procedury segmentacyjne

* Tradycyjna a priori
* bazujaca na skupianiu

* segmentacji elastyczne;j



Siedmiostopniowa procedura
segmentacji E.J. McCarthego

1.Szerokie zdefiniowanie segmentowanego rynku
2.Sformulowanie listy potrzeb potencjalnych nabywcow

3. Wstepne wyodrebnienie segmentow rynku przez
tworzenie kombinacji potrzeb zaspakajanych na
danym rynku

4. Identyfikacja i usunigcie cech wspolnych
5. Nazwanie wyodrebnionych segmentow rynku

6. Dokonanie poglebionej charakterystyki poszczegolnych
segmentow

7. OKkreslenie relatywnej wielkosci segmentow



Cechy dobrze wyodrebnionego
segmentu rynku
* Mierzalnos¢
* rozleglos¢

* dostepnos¢
* wrazliwos¢



Sposoby dziatania
przedsigbiorstwa a seﬁmentacja




Etapy wyboru rynku docelowego




Badania stylu zycia w Polsce - 1997

The Top 2,5%

Meskie sedno klasy
srednie; 8%

Dziec1 popkultury 5,4%

Zadowolone
emancypantki 7,6%

Zamozne pozytywistki
9,4%
Kroélowe disco polo 7,5%

Aspirujacy materialisci
7.5%

Weterani czynu
spotecznego 12,8%

Nieufni pesymisci 6,4%

Z.gorzkniale mamuski
15,9%

Wiejscy tradycjonalisci
13,9%



Style zycia Polska 2000

6.3 % \ The Top

12,1% | Pozytywisthi i Emancypantki
3,7 % | Dzieci Pop-Kultury

17,5% Panowie Kowalscy
&3 % Agpirujace Krolwe Disco-Polo
22,7% M amudi

24,6% | Tradycjonalida

Zrodlo: www.igs-quant.com.pl




