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Za co ptaca nabywcy?

* Nabywcy placa za korzysci, ktorych
dostarczaja 1im produkty 1 ustugi

Korzysci: wlasciwosct funkcjonalne, cena,
marka, wizerunek, reputacja, ustugi
dodatkowe



Nabywca a konsument

Nabywca produktu nie zawsze jest jego
konsumentem

Role w procesie zakupu:
* 1nicjator

» doradca

* decydent

* nabywca

» uzytkownik



Pacjent a Konsument

Catosciowosc¢
Biernos¢
Afektywnosc
Zaleznos¢

Sita nabywcza
Wolny
wybor/aktywnos¢
Racjonalnosc
Sceptycznosc
Przejrzystos¢ rynku 1
oferty



Model zachowania konsumentow (prewencja)

Wlasna
percepcja

Postrzegana sklonno$¢
do zachorowania na
chorobg X,

postrzegane znaczenie
choroby x

Bodzce

Czynniki
demograficzne

Skionnos¢ do
dzialania

Postrzegane korzysci z

Czynniki
socjopsychologiczne

Czynniki strukturalne

Postrzegane leczenie
choroby x

Powody do dziatania:
Kampanie medialne
Rady znajomych
Porada lekarska

Choroba znajomego lub
cztonka rodziny

A 2 1T 1T

podjetej prewencji
minus

postrzegane bariery

|
Sklonno$¢ do podjecia
zarekomendowanych dziatan
prewencyjnych



Segmentacja

* Segmentacja to podzial potencjalnych nabywcow
na grupy, ktore maja podobne potrzeby oraz
prawdopodobnie w zblizony sposOb zareagujq na
na rozne dzialania marketingowe

Okreslone w ten sposdb grupy stanowig segmenty
rynkowe, czyli stosunkowo homogeniczne

zbiorowosci potencjalnych nabywcow



Segmentacja wynika z tego, ze

nie wszyscy nabywcy sg tacy sami

z grupy nabywcow okreslonego produktu
mozna wyodrebni¢ podgrupy o podobnych
zachowaniach

podgrupy sa liczebnie mniejsze 1 bardzie)
homogeniczne niz grupa jako catosc¢
tatwiejsze 1 skuteczniejsze jest dzialanie na

rzecz mmiejsze] podgrupy
Zrodto: L. Garbarski, Zachowania nabywcow, PWE 1998



Segmentacja jest uzyteczna w

* dostosowaniu produktow ¢ szybkim zauwazaniu

do potrzeb nabywcow zmian na rynku
« dotarciu do tych klientow, ¢ wczesniejszym
ktorych preferencie sa przy gotowaniu si¢ do tych
uwzgledniane przy zmian
ksztaltowaniu produktu * dokladniejszym okresleniu
« ecfektywniejszym czasu nasilania si¢
wydatkowaniu srodkow kampanii promocyjnych
finansowych
przeznaczonych na
promocj¢ sprzedazy

Zrodto: L. Garbarski, Zachowania nabywcow, PWE 1998



Kiedy segmentacja?

» Pojedynczy produkt przeznaczony do
sprzedazy w wielu segmentach rynkowych

» Sprzedaz wielu produktow w wielu
segmentach rynkowych



Kryteria segmentacj1 - nabywcy
indywidualni

Kryteria segmentagji

Kryteria odnoszace sie do konsumenta

demograficzne

— plec

— wiek

— miejsce zamieszkania

— narodowos¢

— faza cyklu Zycia rodziny

— rodzaj choroby lub diagnozy

psychograficzne

|
kryteria odnoszace si¢ do produktu/sytuacji zakupu

— styl zycia

— aktywnos$¢

— zainteresowania
— opinie

L 0sobow o0&

spoleczno-ekon omiczne wzorce konsumpcji warunki zakupu
— dochod czestotliwos¢ uzycia rodzaj sklepu
— zawod lojalnos¢ wobec marki czestotliwoie zakupu
— wyksztalcenie status uzytkownika wielko$¢ jednorazowego zakupu
— posiadane ubezpieczenie
oferowane korzysci
wiedza o produkcie

dostrzegane korzysci



Styl zycia a kupowanie lekow

Realisci (35%) - nie przesadzaja

z ochrong zdrowia, pragna
czegos co jest wygodne w
stosowaniu 1 skuteczne, nie
potrzebuja rekomendacji

lekarza

Poszukujacy autorytetu(31%) -
orientacja na lekarza 1 recepte,
nie przesadzaja, ale potrzebuja
rekomendacji lekarza

Sceptycy (23%) - najmniej
skltonni do korzystania z
lekarstw, sa bardzo sceptyczni
jesl chodzi o leki przeciw
objawom przezigbienia
Hipochondrycy (11%) - biora
lekarstwa - tak na wszelki
wypadek, poswigcaja wiele
uwagi zdrowiu, potrzebujq
wsparcia ze strony lekarza



Przykiad dla Richardson Center

Uposledzenie Uposledzenie
jednostronne wielostronne
Czesciowa | Calkowita Czesciowa  |Catkowita

utrata wzroku| utrata wzroku

utrata wzroku

utrata wzroku

€ = | Osoba starsza
o
é_ & | Dorosty w wieku
é produkcyjnym
dziecko
Osoba starsza
@) g i
5 < Dorosty w wieku
s- £ | produkcyjnym
® o
0,
dziecko

Zroédto: Ph. Kotler, Marketing for Healthcare Organizations,



Kryteria segmentacj1 - nabywcy
instytucjonalni

Kryteria segmentacji

Charakterystyka klienta Charakterystyka produktu

lokalizacja odbiorcow wielko$¢ odbiorcow czgstotliwos$¢ 1 warto$¢ zakupow proces zakupu

branza lojalno$¢ odbiorcow dostrzegane gtowne korzysci




Procedury segmentacyjne

* a priori
* post hoc

* clastyczna



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




Wybor rynku docelowego

Agregacja potencjalnych nabywcow

grupowanie produktoOw przeznaczonych do
sprzedazy

konstrukcja siatki rynek-produkt
wybor rynkow docelowych



Segmentacja?

ABONAMENT MIESIECZNY PAKIETI PAKIET Il PAKIET Il PAKIET IV
IND YWIDUALNY 10$ 40 $ 70% 100 $

RODZINNY - 80 $ 140 $ 200 $



Segmentacja rynku a

roznicowanie

—_—

Somentacannky

Koncentracja uwagi i
na uwypuklaniu réznic Czynniki wyboru
w produktach

Koncentracja uwagi
na zaspokajaniu potrzeb
segmentu

| maly « wielkos¢ rynku

| znaczne dostrzeganie przez konsumentow
- roznic w produktach

p duzy

P nieznaczne

wprowadzenie .« ny:?gi :;gré(ﬂ,l:{ o

p dojrzalosc

produkt czestego zakupu 4—————— rodzaj produktu

p produkt okresowego lub
epizodycznego zakupu

T T s . | LA lirsha lanliyirantsw
A * i bl IS TN S B AW Y

| réznicowanie produktu =~ 4————  typowe sposoby
" dzialania konkurentéw




Wspieranie organizacji

 Mamy wystarczajaco dobry powod, aby
ludzie nas wspierali

* Wokot jest mnostwo ludzi z duzg 1loscia
pieniedzy - trzeba 1ch tylko znalez¢

* Musimy przeanalizowac swoja pozycje
rynkowgq oraz skoncentrowac si¢ na tych

zrodtach finansowania, ktorych cele
najbardziej pasuja do naszych



Motywy wspierania

Potrzeba * Wspotczucie
samorealizacji * Solidarnos¢ z innymi
Potrzeba uznania ludzm

Strach przed choroba ¢ Moralne zobowigzanie
Nawyk

Pozbycie si¢

utrapienia

Presja otoczenia



