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SEGMENTACJA JAKO PODSTAWA
ZROZNICOWANIA DZIALAN MARKETINGOWYCH

1. Przyczyny i mozliwosci wyboru rynkow docelowych
w dzialaniach marketingowych

Wspolczesne podmioty funkcjonujace w gospodarce — niezaleznie od
tego, czy sa podmiotami produkcyjnymi, handlowymi, finansowymi, czy tez
jednostkami samorzadowymi lub innymi organizacjami non profit, staja
przed wyzwaniem wlasciwego sprecyzowania rynku, na ktorym zamierzaja
dziataé. Wynika to z heterogenicznosci zbiorowosci potencjalnych odbiorcow,
jak i z ich odmiennej reakcji na okreslone dzialania marketingowe. Probujac
sprosta¢ wymaganiom klientow, przy coraz wigkszym zindywidualizowaniu
potrzeb i postaw, podmioty kreujace oferty musza wzig¢ pod uwage zestaw
czynnikéw ksztaltujacych styl zycia odbiorcéw, ich osobowo$¢, a takze
potencjalne reakcje. Tylko w takim przypadku konstrukcja przekazu mar-
ketingowego moze zapewni¢ prawidtowa komunikacj¢ marketingowa z klien-
tem. Jednocze$nie wymaga to stosowania W szerokim zakresie zasad mar-
ketingu docelowego. '

Uznajac zatem ograniczone mozliwosci oddziatywania za pomoca klasy-
cznego zestawu marketingu mix, niezbedne jest podejmowanie dzialan
zindywidualizowanych, Powoduja one zar6wno wzrost kosztow marketin-
gowych, jak i pojawienie si¢ nowych obszaréw dzialan marketingowych
zmierzajacych do wiekszej lojalnosci klientow i budowania pozadanych
z obu stron relacji. Skupienie si¢ na tak dalece zindywidualizowanych
potrzebach jest jednym z bardziej widocznych megatrendéw przelomu XX

i XXI w.

* Prof. zw. dr hab., Katedra Handlu i Marketingu, Akademia Ekonomiczna w Poznaniu.
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Stosowanie zindywidualizowanych dzialan marketingowych wymaga
okreSlenia rynku docelowego, czyli segmentacji nabywcow. Rola segmentacii
wzrastatla wraz z ewoluowaniem koncepcji marketingu. W literaturze tzw.
precyzyjna segmentacja podkresla catkowita heterogeniczno$é konsumentow,
a poprzez koncentracje na segmencie skladajacym si¢ z jednostki pozwala
przedsigbiorstwu w pelni zaspokoi¢ specyficzne potrzeby indywidualnego
klienta. Taka precyzyjna segmentacja ma odniesienie do koncepcji tzw.
masowe]j indywidualizacji. Nalezy jednak podkreslié, ze o ile masowa
indywidualizacja odnosi si¢ do zaspokojenia potrzeb jednostkowego kon-
sumenta, o tyle precyzyjna segmentacja pozwala dzigki zastosowaniu baz
danych pozna¢ dokladniej zachowania nabywcy, bez uérednienia cech
1 zachowan.

Wyodrgbnienie segmentow szczegélnie w przypadku débr wybieralnych,
ustug finansowych czy tez dzialalnosci réznych instytucji non profit, jest
zadaniem trudnym juz w fazie doboru kryteriow segmentacji, czyli zmiennych
pozwalajacych na dokonanie podzialu nabywcow na jednorodne segmenty.
Kryteria te w omawianych obszarach cechuja si¢ na ogdl skomplikowana
wewnetrzng struktura. Przyjecie jednego ze znanych kryteriow nie pozwala
na ogol na dokladna segmentacje. Wigksze w tym zakresie mozliwosci
tworzy segmentacja hybrydowa polegajaca na przyjeciu kombinacji kryteriow
segmentacji z réznych grup. Na szczeg6lna uwage w grupie wielowymiarowych
metod badania lacznego oddzialywania zmiennych zastuguje analiza con
joint. Pozwala ona na pomiar preferencji nabywcow na réznych poziomach
wilasciwoSci produktu oraz na pomiar korzyéci plynacych dla nabywcéw
z mozliwo$ci wykorzystania tych wlaciwoéci. Analiza ta pozwala rozwijaé
specyficzny model produktu z jednoczesnym uwzglednieniem mozliwosci
jego pozycjonowania. Specyficzna procedurg¢ analizy con joint, jak sie
wydaje, mozna zastosowa¢ rowniez w segmentacji ustug bankowych, a w pew-
nej mierze takze produktéw marketingu terytorialnego. Segmenty w dalszej
kolejnosci podlegaja procesowi profilowania ze wzgledu na koniecznosé
precyzyjnej identyfikacji grup nabywcow. Istotne jest rozpoznanie deskryptorow
(zmiennych profilowych), ktére moga poshuizy¢ do opisu pozostatych seg-
mentow,

Zagadnienie prawidlowo przeprowadzonej segmentacji wigze si¢ zaréwno
z ocena cech wyodrgbnionych segmentéw, jak i z liczba tych segmentow.
Optymalna liczba segmentéw zalezy nie tylko od proceséw segmentacii, ale
rowniez od charakterystycznych cech organizacji. Proces wyboru rynku
docelowego uwarunkowany jest wieloma czynnikami zwigzanymi ze specyfika
oferowanego produktu, charakterystyka i struktura zespolu segmentow
tworzacych rynek, a takie wspomnianymi juz zasadami i kompetencjami
organizacji. Wybor strategii dziatania na rynkach docelowych zalezy w znacz-
nej mierze od liczby dajacych si¢ zidentyfikowaé potencjalnych segmentow
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oraz od wielkosci zasoboéw organizacji i decyduje o wyborze dzialan
marketingowych. Szczegblny rodzaj i sposob segmentacji obserwuje si¢ na
rynkach, na ktoérych dzialania marketingowe wprowadzono relatywnie
POZniej, a oferowane na nich produkty marketingowe charakteryzuja si¢
specyficznymi cechami. Do rynkéw tych nalezy zarowno sektor ustug
bankowych, jak i dzialania jednostek terytorialnych.

2. Segmentacja klientéw banku
jako podstawa zréznicowania dzialan marketingowych

Dzialania segmentacyjne w obszarze zarzadzania ustugami bankowymi
staly si¢ istotnym narzedziem marketingowym!, Sprzyjaly temu réznorodne
uwarunkowania zewnetrzne, takie jak rosnaca konkurencja na rynku ze
strony nowych bank6w oraz poglebiajaca si¢ recesja gospodarcza. Segmentacja
stala si¢ w wielu bankach podstawa wprowadzania na rynek nowych
produktéw i specjalnych ofert dla wyodregbnionych grup klientow.

Zasadniczym etapem segmentacji w wigkszo$ci bankow jest podzial
klientéw na dwie podstawowe grupy: klientéow indywidualnych (ludno$¢)
I instytucjonalnych (firmy). Dla kazdej z tych grup klientow banki przygo-
towuja rézne produkty oraz odmienny sposob $wiadczenia ustug (np.
obstuga czesto odbywa sie w réznych miejscach w placowkach operacyjnych
bankéw). Przygotowujac oferte produktowa, ktéra odpowiadataby specyficz-
nym potrzebom klientoéw (zaréwno indywidualnych, jak i instytucjonalnych),
banki analizuja te potrzeby w odniesieniu do konkretnego produktu (lub
produktéw) i uwzgledniaja przy tym wybrane kryteria segmentacji. Tylko
woOwczas mozna oszacowaé popyt na dany produkt oraz wielkos¢ jego
Sprzedazy. Informacje stuzace szacowaniu popytu na rachunek oszczednos-
ciowo-rozliczeniowy (zwany popularnie kontem osobistym), wskazuja, ze
czynnikami réznicujacymi popyt na konto osobiste s region i wojewodztwo?
{por. tab. 1). Wskazuje na to zaréwno struktura potencjalnych wiascicieli,
Jak i struktura dorostej ludnoéci kraju.

s ' B.i W. Zurawik, Marketing uslug finansowych, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa
99, s. 118.

2 Wyniki pochodza z badania rynku ROR-6w w Polsce przeprowadzonego przez CBOS
W roku 2000 na reprezentatywnej probie wiascicieli ROR-6w liczacej 6447 osob i 8683
gospodarstw domowych. Proba ma charakter skumulowany i osiagnigto ja podczas 16
Pomiaréw sondazowych przeprowadzonych metoda bezpoSredniego wywiadu ankieterskiego od
Styeznia do grudnia 2000 r.
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Tabela 1

Struktura klientéw ROR-6w w Polsce wedlug wojewédztw w I kwartale 2001

Wojewodztwo Potencjalni wiasciciele ROR-6w Dorosta ludnos§¢ kraju
Dolnoslaskie 5,9 8,2
Kujawsko-pomorskie 3.1 5,6
Lubelskie 4,2 6,1
Lubuskie 6,4 2,8
Lodzkie 10,6 1,5
Matopolskie 34 6,5
Mazowieckie 18,6 12,2
Opolskie 3,0 2,9
Podkarpackie 34 5,2
Podlaskie 0,8 2,0
Pomorskie 5,9 5,2
Slaskie \ 16,5 13,7
Swigtokrzyskie 1,7 3,2
Warminsko-mazurskie 34 3.8
Wielkopolskie 4,7 10,1
Zachodniopomorskie 6,4 3,6
Ogotem 100 % 100 %

Zrodto: Rynek ROR-6w w Polsce. Raport z badar CBOS, edycja trzecia, Warszawa,
marzec 2001, s. 187.

Innym kryterium segmentacji wykorzystywanym z powodzeniem przy
szacowaniu popytu na konta osobiste jest wielko$¢ i miejsce zamieszkania
potencjalnych klientow.

Wiedza na temat geograficznego rozkladu popytu na konta osobiste
pozwala bankom przede wszystkim okre$li¢ pozycje poszczegdlnych jego
oddziatow. Umozliwia jednocze$nie wybdr najlepszej z punktu widzenia
klienta lokalizacji, ktora z kolei w duzym stopniu decyduje o ocenie jakosci
obstugi postrzeganej przez klientow. Dzigki wykorzystaniu kryterium geo-
graficznego banki moga okresli¢ specyficzne potrzeby klientéw zamieszkatych
w danym regionie lub miescie. Owa segmentacja geograficzna, bardzo dla
banku przydatna, z reguly wymaga dalszych poglgbionych dzialan segmen-
tacyjnych. Banki wykorzystuja wowczas takie zmienne, jak: wiek, pleé, etap
rozwoju rodziny i wielko$¢ gospodarstwa domowego. Zmienne te sa stosun-
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kowo latwe w pomiarze, i maja jednoczesnie istotny wpltyw na potrzeby
I preferencje klientow. Cecha szczegélnie silnie roznicujaca popyt na konta
osobiste jest wiek klientow. Najwiekszy popyt na konta osobiste deklaruja
miodzi ludzie (w wieku od 18 do 25 lat). Obserwuje si¢ natomiast spadek
Popytu wraz z wiekiem klientow.,

Bardziej precyzyjna segmentacja klientéw wymaga uwzglednienia dodat-
kowych kryteriéw, takich jak: ple¢, stan cywilny czy dochdéd gospodarstw
domowych, w polaczeniu z takimi kryteriami, jak: przynalezno$¢ klienta do
okreslonej klasy spolecznej, styl zycia oraz cechy jego osobowosci, a takze
zawod 1 wyksztalcenie.

W praktyce banki dokonujac segmentacji klientow, decyduja si¢ zwykle
na kombinacje kilku kryteriow. Laczy si¢ na przyklad wiek klientow
z etapem ich edukacji albo wysoko$¢ ich wplywéw na konto z zakresem
korzystania z ustug bankowych przez klientow.

Identyfikacja i w miare szczegblowa charakterystyka poszczegdlnych
segmentow przez banki pozwala na réznicowanie poziomu jakoSci ich
obstugi. W wigkszoéci bankéw dziatajacych w Polsce poziom obstugi
klientow jest zréznicowany w zaleznosci od wartosci klienta rozumianej
jako jego zyskowno$é dla banku. Do jej pomiaru instytucje finansowe
Wykorzystuja takie dane, jak: wysoko$é srednich wplywoéw na rachunek
klienta, okres jego wspélpracy z bankiem, a takze ocena jakosci tej
wspolpracy i zakres dotychczasowej obstugi. Wraz ze wzrostem wplywow
na rachunek ro$nie warto§¢ klienta dla banku. Podobna zalezno§¢ wystepuje
migdzy warto$cia klienta a dlugoscia okresu wspoOipracy klienta i liczbg
ustug, ktére bank mu §wiadczy. Przynaleznoéé klienta do okreSlonej klasy
obstugi wplywa na wybor przez banki kanatéw dystrybucji, wykorzystywanych
W procesie obstugi oraz metody budowania relacji z klientem, a takZze na
zakres oferty produktowe;j.

Duze znaczenie dla prawidlowego przebiegu procesu segmentacji klientow
banku ma obserwacja kierunkéw rozwoju poszezegélnych grup klientows,
Nalezy zatem rejestrowaé takie zmiany w ramach segmentow, jak np.: osiaga-
nie przez klienta pelnoletnosci, zakoniczenie aktywnosci zawodowej, zakonczenie
kolejnego etapu edukaciji oraz wszelkich innych zdarzen, ktére maja wplyw na
Zmiang statusu majatkowego i zawodowego klienta. Zmiany musza by¢ takze
monitorowane w odniesieniu do podmiotoéw gospodarczych. Warto §ledzi¢ ich
rozwoj, obserwowaé podejmowane inwestycje, zmiany wynikoéw finansowych
Oraz zmiany terytorium i zakresu dzialania firm.

\—_
3 Jest to maksymalna kwota, jaka dysponuje klient przed zainwestowaniem, ulokowaniem

lub wydaniem.
* W. Grzegorczyk, Marketing bankowy, Podr¢cznik Biblioteki Menedzera i Bankowca,

Warszawa 1999, s. 157.
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Dokonanie poglgbionej segmentacji klientow umozliwia bankom pelniejsze
dopasowanie produktu bankowego do wymagan klienta. Najbardziej efektywne
jest dochodzenie do tego celu rownolegle z dwoch stron: od strony klienta
(przedstawienie ofert, uzyskiwanie informacji zwrotnej) oraz od strony
banku (modelowanie produktow, integracja z systemami CRMS$). Z punktu
widzenia klienta, proces dopasowania produktu bankowego do jego wymagan
nalezy rozpocza¢ od przygotowania ogoélnej oferty banku - takiej, ktora
porownuje si¢ do ofert bankéw konkurencyjnych — po czym nalezy dopasowaé
t¢ ogdlng ofert¢ do okreslonego profilu klienta i jego charakterystycznych
cech (niezbgdne na tym etapie jest wykorzystywanie efektéow procesu
segmentacji). Kolejny krok to przedstawienie klientowi indywidualnej oferty,
zaleznej od jego profilu, i przygotowanie produktu dopasowanego do
indywidualnych potrzeb i wymagan klienta przy kazdej transakcji.

Przyjmujac punkt widzenia banku, proces dopasowania produktu ban-
kowego do wymagan klienta nalezy rozpocza¢ od zdobycia informacii
o ofertach konkurencji i na tej podstawie zarzadza¢ produktami. Nastgpnym
krokiem jest modelowanie produktéw dla okre§lonych segmentéw klientow,
przy uwzglednieniu ofert konkurencyjnych bankéw. W dalszej kolejnosci
nastgpuje indywidualne modelowanie produktu dla klienta wedlug jego
profilu i na koncu przygotowanie produktu zapewniajacego maksymalny
zysk dla banku i jednoczesnie dopasowanego do indywidualnych potrzeb
i wymagan klienta (,,najlepsza oferta na rynku’), przy wykorzystaniu
dodatkowych informacji o kliencie.

Jak wynika z obserwacji, w calym tym procesie niemozliwe byloby
dopasowanie produktu bankowego do wymagan klienta i S§wiadczenie
obstugi na satysfakcjonujacym go poziomie, bez wczeSniejszego podziatu
wszystkich klientow na w miar¢ jednorodne grupy, charakteryzujace sig
odmiennymi potrzebami. Wyboér odpowiednich kryteribw réznicujacych
wynika ze specyfiki danego banku i odzwierciedla strukture jego klientow.

Segmentacja ulatwia bankom identyfikowanie potrzeb i oczekiwan klientow,
zmieniajacych si¢ w roznych fazach ich cyklu zycia oraz przy zmianach
dochodéw. Znajomo$¢ tych potrzeb jest pierwszym krokiem do efektywnego
nimi zarzadzania, ktorego przejawem moze by¢ tworzenie zrozumialej dla
wszystkich klientow organizacji pracy oddzialéw w zakresie sprzedazy oraz
jasne sformulowanie obowiazkéw i zadan pracownikéw. Segmentacja klientow
bankow odgrywa zatem wazna rolg w wypracowaniu strategii postgpowania
pracownikow banku wobec poszczegélnych grup klientow oraz pozwala na
przygotowanie odpowiednich technik i taktyk stosowanych w kontaktach
z klientami.

% Customers Relationship Management — zarzadzanie relacjami z klientami.
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Bez stosowania segmentacji klientéw praktycznie niemozliwe jest osiagnigcie
Sukcesu w dlugim okresie przez jakikolwiek bank. Mimo tej oczywistej
prawdy strategi¢ niezréznicowanego podejécia do klientow nadal stosuje
wiele bankéw w Polsce, choé jak pokazuja wyniki badan przeprowadzonych
na rynku finansowymsS znaczenie i potrzeba identyfikacji optacalnych grup
klientow w drodze segmentacji zaczyna narasta¢ w §wiadomosci jednostek

zarzadzajacych bankiem.

3. Specyfika segmentacji odbiorcéw dzialai jednostek terytorialnych

Wykorzystanie segmentacji w wyborze docelowych dziatan marketin-
gowych jest, jak wspomniano, takze coraz czestsze w jednostkach te-
rytorialnych roéznej skali (regionach, miastach, powiatach, gminach).
W ich przypadku segmentacja ma szczegblne znaczenie ze wzgledu na
charakter, specyfike, zlozono§¢ i wislowymiarowo$é produktu przez nie
oferowanego. W literaturze przedmiotu okresla si¢ go jako tzw. mega-
produkt, ktéry stanowi §cile powiazang i ustrukturalizowana forme pro-
duktéw materialnych i niematerialnych, dostepnych na danym terytorium
dla réznych jego uzytkownikéw. Kombinacja tych produktéw (tzw. sub-
produktéw) odzwierciedla konkretne oferty dla poszczeg6lnych grup na-
bywcow (np. produkt mieszkaniowy, produkt turystyczny, produkt in-
westycyjny itd.).

Poniewaz megaprodukt jest tworem w dominujacej mierze uksztalttowa-
nym, mozna stwierdzié, iz to on wyznacza potencjalne rynki nabywcow
W kontekscie zaspokajanych potrzeb. Innymi stowy, to on definiuje, czy
W ogble i jakim segmentom produkt jest potrzebny. Dopiero w dalszym
Ctapie nastepuje dostosowanie jego struktury do potrzeb i preferencii
habywcéw. Nie oznacza to jednak, iz tak definiowanego produktu nie
mozna od poczatku zaprojektowaé zgodnie z celami nabywcow i celami
danego terytorium. Dotyczy to jednak w zdecydowanej wigkszosci tylko
Pewnych elementow subproduktow.

Ze wzgledu na ich wielo§¢ i réoznorodno$¢ nie mozna mowi¢ o wspoélnej
Procedurze, metodach i kryteriach segmentacji, ktore jednostki samorzadowe
moga wykorzystaé do realizacji swoich celow. Konieczne jest zatem prze-
Prowadzenie réwnolegle kilku procesow segmentacji w ramach konkretnych
Subproduktéw (wykorzystujac okre§lone metody i kryteria), a nastgpnie

\h
°® Badania: Audyt Bankowo$ci Detalicznej, 11 kwartat 2002 r., Instytut Badan Opinii

i Rynku, Pentor, Raport segmentacyjny, maj 2002 r., BPS Consultants Poland.
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poszukiwanie powigzan miedzy tak wyodrgbnionymi segmentami i od-
powiadajacymi im subproduktami w wymiarach funkcjonalnym (wydzielonym
na podstawie petnionej funkcji, np. produkt turystyczny) oraz przestrzennym
(na podstawie granic geograficznych badz administracyjnych, np. produkt
miasta na terenie wojewddztwa). Nalezy jednocze$nie wskazaé na pewne
ogolne, wyjSciowe kryteria, ktore ulatwiaja dalsze postgpowanie w ramach
segmentacji.

Przed wyborem specyficznych kryteriéw determinujacych wybér segmentéw
odbiorcoéw jednostki terytorialnej, uzyteczne jest zatem wprowadzenie jednego,
wspolnego kryterium porzadkujacego mozliwosci w tym zakresie. Aspekty
zwiazane z polozeniem regionu w stosunku do potencjalnych nabywcéw sa
w analizowanym przypadku szczegélnie istotne i w pierwszej kolejnosci to
wiasnie one stanowia podstawe do dalszego réznicowania nabywcow.

Przestanka ta stala si¢ podstawa popularnego i uznanego w literaturze
przedmiotu podzialu nabywcéw jednostek terytorialnych na dwie grupy:
wewnetrzng i zewnetrzng. Jedynym Zrodlem tej klasyfikacji jest, jak juz
wspomniano, miejsce (w sensie terytorialnym) zlokalizowania nabywcow
w stosunku do terytorium. Podzial ten odzwierciedla dodatkowo réznorodno&é
relacji (zwiazkow) nabywcow z danym terytorium, ktore wyznaczaja rOwno-
cze$nie odpowiednie cele marketingowe.

W przypadku nabywcéw zewnetrznych glownymi celami jednostek tery-
torialnych jest przycigganie i zachgcanie do przybycia na teren konkretnego
regionu. Z kolei zwiazki laczace region i jego wewnetrznych nabywcow
zwigzane sa z satysfakcja tych ostatnich. Glownym celem regionu jest
w tym przypadku zapewnienie zaspokajania potrzeb obecnych juz w regionie
segmentow’. Adresatow na rynku wewnetrznym zidentyfikowaé mozna jako
stalych odbiorcow lokalnej oferty samorzadowej. W zakresie wigkszosci
oferowanych im uslug sa oni niejako skazani na lokalna oferte (infrastruktura
urbanistyczna, transportowa, spoleczna, kulturalno-wypoczynkowa, gos-
podarcza, kulturowa, ekologiczna, ogblna atmosfera miejsca)®. Nie oznacza
to jednak, iz jest to grupa, ktorej poswiecié nalezy mniej uwagi. Regiony
rownocze$nie z pozyskiwaniem nowych odbiorcow powinny kierowaé¢ swe
dzialania w kierunku utrzymania obecnych segmentéw przed odplywem do
innych regionow.

Podstawowe segmenty nabywcéw w marketingu terytorialnym i podmioty
w nich wystepujace, przedstawiono w tab. 2.

" F. Ancarani, Place and Beyond, Universita Commerciale Luigi Bocconi, Mediolan 2003,
maszynopis.
* T. Domanski, Marketing terytorialny - wybrane aspekty praktyczne, [wi] idem (red.)
Marketing terytorialny — strategiczne wyzwania dla miast i regionéw, Uniwersytet Lodzki, £.6dz
1997, s. 22-23.
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Tabela 2
Segmentacja nabywcow jednostek terytorialnych
P ——
Nabywcy wewnetrzni Nabywcy zewnetrzni
Cel: satysfakcja i utrzymanie Cel: pozyskanie i satysfakcja
mieszkaricy stali i okazjonalni (studenci, turysci krajowi
pracownicy sezonowi) turysci zagraniczni
Cztonkowie wiadz lokalnych przejezdni
pracownicy i dziatacze samorzadu teryto- | potencjalni mieszkaficy (mieszkaricy innych
rialnego roznych szczebli regionéw jako potencjalni osadnicy, mi-
Pracownicy przedsigbiorstw i instytuciji granci, mieszkaficy innych regionow jako
uzytecznos$ci publicznej potencjalni ustugobiorcy — klienci placowek
lokalni przedsigbiorcy handlowych, ustugowych, kulturalnych,
lokalne organizacje i instytucje of§wiatowych, medycznych, mlodziez jako
Przedstawiciele lokalnych lobby potencjalni uczniowie, studenci®
wysoko wykwalifikowana, specjalistyczna
sila robocza,
krajowi i zagraniczni przedsigbiorcy,
inwestorzy (krajowi i zagraniczni)
wladze centralne
organizacje i agendy rzadowe
s instytucje ogélnokrajowe i zagraniczne

Zrédto: opracowanie wiasne.

Zaproponowana segmentacja nabywcé4w na wewnetrznych i zewnet-
Tznych, oparta na kryterium lokalizacji nabywcow wzgledem danego te-
Tytorium (regionu), jest dzialaniem wstepnym i stanowi punkt wyjscia
do dalszych podzialéw. Wiagciwie dopiero na tym etapie mozna wyko-
Tzysta¢ procedur¢ segmentacyjna w przekrojach poszczegolnych subpro-
duktow.

Jej pierwsza faza w przypadku jednostek terytorialnych jest odrgbna,
flle rownoczesna analiza subproduktow regionalnych pod katem potrzeb,
Jakie moga zaspokajaé, lub probleméw, jakie moga rozwigzywac. Mozliwe
do pozyskania segmenty rynku stanowia bowiem konsekwencje cech oferty
terytorialnej przeznaczajacej dla nabywcow okreslone zasoby w wyznaczonym
Zakresie, formie oraz cenie!®, Potrzeby nabywcoéw zwiazane z konkretnym
Subproduktem mozna zdefiniowaé na podstawie jego cech materialnych
! niematerialnych oraz na bazie dostgpnych historycznych danych, zwiazanych
Z postawami i zachowaniami dotychczasowych nabywcow wobec subproduktu,

Po diagnozie oraz rodzaju zaspokajanych potrzeb przez subprodukt
halezy w dalszej kolejnosci zidentyfikowaé jego prawdopodobnych nabywcow.

\——-
? Na podstawie M. Czornik, Promocja miasta, AE w Katowicach, 1998, s. 63.

19 Ph. Kotler, C. Asplund, D. Haider, Marketing Places Europe, Prentice Hall, 1999, s. 206.
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W przypadku marketingu terytorialnego uzywa si¢ dwoéch metod iden-
tyfikowania segmentoéw, a w konsekwencji — grup docelowych.

Pierwsza polega na zbieraniu informacji o aktualnych nabywcach w prze-
kroju ich podstawowych potrzeb, cech i wielkoSci segmentéw. Na tej
podstawie definiowane sa segmenty, ktore ocenia si¢ jako atrakcyjne dla
regionu. Druga metoda polega na audycie atrakcji regionalnych i przypuszczen,
ktore grupy nabywcow moglyby byé nimi zainteresowane. Celem jest w tym
przypadku zdefiniowanie nowych prawdopodobnych nabywcéw. Nie mozna
bowiem jednoznacznie stwierdzi¢, iz aktualni nabywcy odzwierciedlaja
wszystkie potencjalnie zainteresowane grupy!l.

Pierwsze podejScie zaklada, iz punktem wyjScia w analizie nabywcow
i wyborze przysztych rynkow docelowych jest analiza dotychczasowych
odbiorcow oferty regionalnej. Jest ono szczegdlnie popularne w praktyce,
poniewaz stosunkowo latwo mozna zebra¢ dane niezbgdne do zastosowania
tej metody. Na przyklad na rynku turystycznym mozna zebra¢ dane
odzwierciedlajace podstawowe atrybuty aktualnych nabywcow (turystow),
ktore obejmuja'? kryteria socjologiczne, takie jak wiek, ple¢, (kraj/region
pochodzenia i przeznaczenia), wyznawana religia, klasa spoleczna, sytuacja
rodzinna i stan cywilny, oraz kryteria turystyczne, do ktérych zaliczy¢
mozna poziom kulturalny, typy i cele podrézy, podporzadkowanie (stopien
sprecyzowania) celu, czas podrozy, dlugos¢ trwania podrozy, struktura
kosztow, wybor formy zakwaterowania, $rodki transportu itp's.

Podejscie drugie w duzej mierze zalezy od intuicji przeprowadzajacych
segmentacje, choé przeczucia czy przewidywania moga i powinny zosta¢
poprzedzone i poparte odpowiednimi informacjami z rynku oraz zaprojek-
towanymi celowo badaniami nabywcow.

W obu jednak przypadkach nieuporzadkowany zbior aktualnych i poten-
cjalnych nabywcéw subproduktu i ich charakterystyk staje si¢ klarowny
i usystematyzowany, a przez to uzyteczny, poprzez wybor odpowiednich
kryteriow roznicujacych nabywcoéw i klasyfikujacych ich w segmenty. Dobor
kryteriow jest zdeterminowany rodzajem segmentowanego rynku, specyfika
oferowanego produktu i cechami regionu, a takze postawionymi do osiggnigcia
celami, w realizacji ktorych zostanie wykorzystany wynik procesu segmentacii.

11 Por. J. S. Fernandez, S. Del Barrio Garcia, D. Frias Jamilena, Plan marketingt
turystycznego w miescie Grenada, [w:] T. Domanski (red.), op. cit., s. 158-159.

12 Przy analizie rynku turystycznego w Chicago w stanie Illinois, USA, wzigto pod uwage
nastepujace zmienne: cel wizyty (wypoczynkowy, biznesowy), sezon, dtugoéé¢ pobytu, wysokos¢
wydatkéw w roznych przekrojach, wiek, roczny dochdd (Trend analysis for visitors to Chicago
(1992-2000), National Laboratory for Tourism and eCommerce University of Iliinois at
urbana-Champaign, raport otrzymany w Departamencie Turystyki Urzedu Stanu Illinois).

3 L. Garbarski, 1. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing — punkt zwrotny nowoczesnej firmy,
PWE, Warszawa 2001, s. 174.
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Wybér punktu wyjscia segmentacji w duzym stopniu zalezy od tego,
Czy gwarantuje on uchwycenie istotnych réznic migdzy potencjalnymi
Segmentami i czy réznice te beda wiasciwie uwypuklone przy ksztaltowaniu
Strategii marketingowej'4, :

W marketingu terytorialnym wykorzystuje si¢ popularne w procesie
Segmentacji kryteria opisujace obiektywne cechy nabywcow oraz ich wzorce
Zachowan stosownie do typu subproduktéw. Przedstawione rozwazania
Pozwalaja stwierdzi¢, iz w przypadku marketingu terytorialnego, punktex‘n
WyjScia w wyodrgbnianiu segmentéw nabywcéow powinny byc kryterxe}
odnoszace si¢ do subproduktu i celéw, jakie dzigki nim moga realizowac
nabywcy. W dalszej kolejnosci bierze si¢ pod uwage cechy konsumenta.
W niektérych przypadkach istnieje jednak obiektywna konieczno$¢ i pierw-
Szenstwo zastosowania szczegblowego kryterium geograficznego. Aspekty
terytorialne dodatkowo przesadzaja o stopniu atrakcyjno$ci segmentow.

Przestanki wyboru docelowego segmentu w przypadku regiondéw (o wiele
silniej niz w innych przypadkach) powinny zostaé wsparte kryterium prze-
Strzennym. Docelowe rynki moga bowiem znajdowaé si¢ w réznej odleglosci
od regionu, wyznaczajac w ten sposbb realne mozliwoéci ich zdobycia
I powodujac przy tym okre$lone trudnosci w ich obstudze. Kwesti¢ t¢
mozna uzna¢ za kluczowa w definiowaniu mozliwosci wyboru optymalnych
dla regionu segmentéw.

Wykorzystanie kryterium przestrzennego, wzbogacone o wlasciwe kon-
kretnym subproduktom cechy, jest w zasadzie konieczno$cia, poniewaz jego
Uwzglednienie wplywa w dalszym etapie na skuteczno$¢ i efektywno$é
dzialan marketingowych podejmowanych w jednostkach terytorialnych.
Skierowanie tych dzialah do odpowiednich segmentéw i nadanie im wlaéciwego
Charakteru przesadza o trafnofci zastosowania kompleksowego podejécia
Mmarketingowego w zarzadzaniu jednostkami terytorialnymi. :

Segmentacja rynku ma niewatpliwie kluczowe znaczenie w procesie
planowania marketingowego, a takze przy wyborze strategii, nie tylko
W przedsigbiorstwach produkcyjnych, lecz takze w przedsigbiorstwach
ustugowych i organizacjach typu non profit. Odpowiedni wybor kryteriow
Segmentacyjnych oraz procedur i metod dostosowanych do specyfiki ob-
Szaru, na ktorym organizacja chce dzialaé, przynosza korzysci w postaci
Mmozliwosci precyzyjnego i efektywnego dziatania. Dzigki podejsciu integ-
fujacemu potrzeby nabywcéw z wlasciwymi formami specyficznych produ-
ktow, organizacje sa w stanie latwiej oceni¢ szanse i zagrozenia plynace
Z zastosowania okre§lonej strategii marketingowej wobec odpowiednich
Segmentow rynku.

\—_
" A. Szromnik, Marketing terytorialny — geneza, rynki docelowe i podmioty oddzialywania,

[W] T. Domarski, op. cit.
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MARKET SEGMENTATION AS A KEY FACTOR OF MARKETING
ACTIVITY DIFFERENTIATION

Market segmentation has a key — meaning in marketing planning process and in choosing
of strategy for both productive firms, service companies and non-profit organizations. Suitable
choice of segmentation criteria, procedures and useful methods adapted to specilic area,
enabled business organizatios to bring profit in the shape of precise and effective activities.
Separation of segments is difficult in stage of selection criteria of segmentation. In practice,
segmentation of customers of companies is usually a combination of several criteria.

For example banks combine age of customers with their level of education, or level of
income with a range of using bank services. Identification and detailed profile of each bank
segments makes it possible to differentiate levels of quality of services and to adapt their
products to customers’ needs.

In a field of territorial marketing, we start segmentation process from identification of
subproduct and aims criteria, which buyers can realize. The next step is taking into account
characteristics of consumers. Sometimes it is necessary and it is a priority to use detailed
geographical criteria. Territorial aspects determine the atrractiveness of levels of each segment.



