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SEGMENTACJA RYNKU. KRYTERIA I METODY"

1. Wprowadzenie

Pionierski artykul W.R. Smitha [1956] spowodowal, ze segmentacja stala
si¢ szeroko badanym i stosowanym podejsciem w marketingu. Prawie kazde
przedsigbiorstwo obserwuje heterogeniczno$¢ swojego rynku, dlatego wige
podzial konsumentéw na homogeniczne podgrupy jest obiecujacym podej-
sciem. Wykorzystujgc ten fakt, przedsigbiorstwo moze spodziewac sig wzro-
stu zyskownos$ci swoich operacji rynkowych.

Wedlug szacunkéw M. Wedela 1 W.A. Kamakury [1998, s. 6] do 1997 r.
opublikowano ponad 1600 pozycji prac naukowych poswigconych segmentacji
rynku. Mimo tak duzej liczby publikacji na rynku dostegpne s3 tylko trzy pozy-
cje ksigzkowe poSwigcone metodologii i zastosowaniom praktycznym zagad-
nienia segmentacji rynku (zob. [Frank, Massy, Wind 1972}, [Pociecha 1986],
[Wedel, Kamakura 1998]). Opublikowano jeszcze jedng pozycj¢ [McDonald,
Dunbar 1995], ktora jest jednak tylko praktycznym przewodnikiem omawiaja-
cym krok po kroku strategi¢ segmentacji.

Strategiczne badania marketingowe obejmuja trzy fazy (zob. [Kotler 1994,
s. 243]): segmentacj¢ rynku (okre$lenie bazy segmentacji 1 podzial rynku na
segmenty; opracowanie profili powstalych segmentéw), wybdr rynku docelo-
wego (oceng atrakcyjnosci kazdego segmentu; wybor segmentéw docelo-
wych); pozycjonowanie produktu (okreslenie mozliwych koncepcji pozycjo-
nowania dla kazdego segmentu docelowego; wybor, rozwinigcie i przekazanie
wybranej koncepcji pozycjonowania).

* Pracg wykonano w ramach projektu badawezego Nr 1 HO2B 011 16 finansowanego przez
Komitet Badan Naukowych w latach 1999 i 2000.
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Segmentacja rynku w ujeciu klasycznym to ,,podzial rynku na oddzielne gru-
py nabywcow, ktoérzy moga wymagac osobnych produktéw i (lub) odrgbnego
marketingu-mix” (por. [Kotler 1994, s. 243]). W klasycznym ujeciu segmentacji
rynku obiektem badania jest pojedynczy konsument-nabywca (indywidualny
nabywca, gospodarstwo domowe, organizacja lub przedsigbiorstwo-nabywca).

W badaniach segmentacyjnych sensu largo obiektem badania moze by¢
pojedynczy konsument-nabywca lub ich zbiorowos¢ na okreslonym rynku (np.
zbiér pracownikéw wykonujacych dany zawod, zbidér nabywcedw danego mia-
sta, regionu czy kraju). Celem badan segmentacyjnych sensu largo (por. [Punj,
Stewart 1983, 5. 135]) jest wyodrebnienie (identyfikacja) grup jednostek (ludzi,
rynkow, organizacji) — segmentow, ktére majg pewne wspoélne charakterystyki
(postawy, sklonnosci nabywcze, przecigtne przyzwyczajenia itd.).

2. Podstawa segmentacji

Zasadniczym zagadnieniem kazdego procesu segmentacji rynku jest dobor
odpowiednich kryteriéw. Do podstawowych grup kryteriéw, ktore tworza tzw.
baze¢ segmentacji, zalicza sig:

~ zmienne segmentacji,

— uzytecznosci czastkowe atrybutdéw produktow.

Zmienne wykorzystywane jako podstawa badan segmentacyjnych definiuje
si¢ oddzielnie dla rynku débr i usiug konsumpcyjnych (por. tabela 1) i rynku
dobr’i ustug produkcyjnych (por. np. [Duliniec 1994, 5. 70 i 71], [Decyzje...,
1986, 5. 861 87]).

Przydatno$¢ poszezegdlnych grup zmiennych (bazy) segmentacji rynku na
rynku débr i ustug konsumpeyjnych oceniono biorac pod uwage kryteria efek-
tywnosci segmentacji rynku (zob. [Wedel, Kamakura 1998, s. 4 i 5], [Kotler
1994, 5. 258 1 259]): wymiernos$¢ segmentu (istnieje mozliwos¢ pomiaru wiel-
koéci, sity nabywczej i profilu segmentu); znaczacy rozmiar (wielko$§¢ segmentu
jest na tyle duza, aby byl on wystarczajaco zyskowny); dostepnos¢ (do seg-
mentu mozna skutecznie dotrze¢ i go obstuzy¢); stabilnos¢ w czasie; mozliwosé
dzialania (mozliwe jest sformulowanie skutecznego programu marketingowego
dla obslugi segmentu); rozréznialno$¢ (segmenty w odmienny sposob reaguja
na poszczeg6lne elementy marketingu-mix).

Z punktu widzenia czterech pierwszych kryteriéw, w procesie segmentacji
efektywniejsze sg zmienne obserwowalne, natomiast pozostale kryteria wska-
zuja przewage zmiennych nieobserwowalnych, a szczegélnie wyrazajacych
reakcje konsumentéw (zmienne specyficzne). W zlozonych nadaniach seg-
mentacyjnych w zbiorze zmiennych uwzglednia si¢ w réznych fazach zaréwno
zmienne obserwowalne, jak i nieobserwowalne (zob. tabela 2).
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Tabela 1

Kryteria segmentacji nabywcow na rynku dobr i ustug konsumpeyjnych

Zmienne

Charakterystyka konsumentow
(kryteria ogdlne)

Reakcje konsumentéw
(kryteria specyficzne)

klimat)

1asa)

zawod, klasa spoleczna)

Obserwowalne Geograficzne (zasicg terytorialny, wielkosé
regionu, wielko§¢ miasta, gesto$¢ zaludnienia,

Demograficzne (wiek, ple¢, wielkos¢ rodziny,
faza rozwoju rodziny, wyznanie, narodowos$c,

Socjoekonomiczne (dochdd, wyksztalcenie,

Nieobserwowalne | Styl zycia, osobowo4¢, systemy warto§ci

Uzytkowanie (status
uzytkownika, intensyw-
nos§¢ uzytkowania)
Zakup (stopiert lojalno$cei,
okazje zakupu)

Postawy, opinie, oczekKi-
wane korzySci, preferen-
cje, intencije

Zrodto: opracowano na podstawie prac: [Wedel, Kamakura 1998, s. 7], [Kotler 1994, s. 249],

[Beane, Ennis 1987].

Tabela 2
Ocena kryteriéw (bazy) segmentacji rynku
. Kryteria efektywnosci wydzielonych segmentéw rynku
Kryteria
1 2 3 4 5 6

1. Ogolne, obserwowalne ++ +4 ++ ++ - -
2. Specyficzne, obserwowalne

- zakup + ++ - + - +

— uzytkowanie + 44 + + - +
3. Ogolne, nieobserwowalne

— osobowoéé + - + - + = + - -

~ styl zycia +— + - + - + -
4. Specyficzne, nieobserwowalne

- korzysci + + - + ++ ++

— preferencije i intencje + + - + - - -+

— postrzeganie + - + — - + -

Kryteria efektywnodcei: 1) wymiernoéé segmentdw, 2y znaczacy rozmiar, 3) dostgpnoéé, 4) sta-
bilno$¢, 5) mozliwosé dzialania, 6) rozréznialnosé

Stopien spelniania kryterium: ++ bardzo dobrze, + dobrze, + — $rednio, ~ stabo, — — bardzo

stabo.

Zrodlo: opracowano na podstawie pracy [Wedel, Kamakura 1998, s. 16].

Baz¢ segmentacji stanowia bardzo czg¢sto kryteria korzysci oczekiwanych
przez nabywcow (por. przykiad 1) lub opinie respondentéw wyrazone na skali

Likerta (por. przykiad 2).
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Przykiad 1. Proszg¢ okreélic dla kazdej cechy z osobna stopienl ich waznosci w wyborze
banku. Wybor stopnia waznosci proszg zaznaczy¢ znakiem ,.X” w odpowiedniej kraice

Malo wazna

Bardzo wazna

Cecha
1 2

4

5

A. Renoma banku

B. Posiadanie gwarancji skarbu panstwa

C. Taryfa prowizji i oplat

D. Oprocentowanie lokat i rachunkéw

E. Godziny przyjmowania i realizacji zlecen
F. Warunki uzyskania i splaty kredytu

G. Zakres §wiadczonych usiug

H. Nowoczesno$¢ banku

Przykiad 2. Prosze zaznaczy¢ (znakiem ,,X” w odpowiedniej kratce) kategori¢ na skali
porzadkowej, ktora odpowiada Pana (Pani) postawie wobec danego stwierdzenia

Stwierdzenia

A

B

C

D

E

1. Informacje pochodzgce z reklam batonow pomagajg mi
w podjeciu decyzji zakupu

2. Przed zakupem nowego batonu radze si¢ zwykle przyjaciol

3. Uwazam, z¢ Polacy powinni kupowa¢ batony polskich produ-
centoéw

4. Zwykle kupuje baton, ktérego wczesniej nie prébowalem

5. Na powodzenie danego batonu w$rdéd nabyweow ma wplyw
stosowanie cen nieco nizszych od cen konkurentéw

6. Zwykle decyduje¢ si¢ na zakup batonu firmy, ktéra oferuje
dodatkowe atrakcje

7. Przy zakupie batonu zwracam szczeg0lng uwage na jego wagg
i kaloryczno$¢

A - calkowicie si¢ zgadzam, B — zgadzam si¢, C — ani si¢ zgadzam, ani si¢ nie zgadzam,

D - nie zgadzam si¢, E -~ calkowicie si¢ nie zgadzam.

Na podstawie opinii respondentéw dokonuje si¢ segmentacji nabywcow za
pomocg metod klasyfikacji. W kolejnym kroku opracowuje sig profile dla wyod-
rgbnionych segmentéw przez wyznaczenie charakterystyk (zob. tabela 1) poten-
cjalnych nabywcoéw poszczegdlnych segmentéw (por. [Green, Tull, Albaum
1988, s. 691-693]). Okresla si¢ wigc demograficzne, socjoekonomiczne, psy-
chograficzne 1 inne wazne cechy uzyskanych w procesie klasyfikacji segmentéw.

Wykorzystanie uzyteczno$ci czastkowych atrybutéw produktéw (ustug)
jako bazy badan segmentacyjnych zaprezentowano w pkt. 4.
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3. Metody segmentacji rynku

Historycznie pierwszg propozycja grupowania nabywcow byla segmentacja
normatywna. Segmenty nabywcow wyodrebniane sa w tym podej$ciu na pod-
stawie jednego z takich kryteriéw, jak: wspoélczynniki elastycznosci, dochod
kranicowy, wspolczynniki funkciji reakcji. Wartosei tych kryteriow sa wyko-
rzystywane do testowania podobienstwa nabywcdéw. Podstawowe zarzuty
wysuwane przeciwko tej koncepcii segmentacji to (zob. [Green, Krieger 1991},
[Mahajan, Jain 1978], [Walesiak, Bgk 19991):

— ograniczenie podstawy segmentacji do pojedynczej zmiennej,

— niewystarczajace uwzglednienie w procedurze wyodrgbniania segmentow
aktualnych ograniczen kierowniczych i instytucjonalnych,

— zawodno$¢ procedury w warunkach konkurencji.

Wirod praktycznych podej$é do zagadnienia segmentacji rynku wyréznia
si¢ (por. [Green 1977], [Green, Krieger 1991], [Green, Tull, Albaum 1988,
s. 687-689], [Walesiak, Bak 19991, [Walesiak, Dziechciarz, Bgk 1998], [Wind
1978]):

1) segmentacij¢ a priori, w ktérej:

- kierownictwo przedsigbiorstwa decyduje zaréwno o liczbie segmentow,
jak iich charakterystykach, :

- bazg (podstawe) segmentacji stanowig najcz¢éciej zmienne obserwowalne
1 nieobserwowalne;

2) segmentacj¢ post hoc, w ktorej:

— wykorzystuje si¢ procedury klasyfikacyine do podziatu zbioru konsu-
mentow na wzglednie jednorodne klasy,

— baz¢ segmentacji stanowig cz¢sto zmienne specyficzne nieobserwowalne
oraz uzytecznosci czastkowe;

3) segmentacje hybrydowa, w ktorej;

- faza 1 to segmentacja a priori,

- faza II to segmentacja post hoc.

Zadaniem badania rynkowego w kazdym z omawianych podejsé jest ocena
potencjatu nabywczego oraz okreslenie demograficznych, socjoekonomicz-
nych, psychograficznych i innych cech uzyskanych w procesie klasyfikacji
segmentow.

W przegladowych pracach R.E. Frank i P.E. Green [1968], J.A. Saunders
[1980], G. Punji D.W. Stewart [1983], T.T. Beane i D.Z. Ennis [1987] oraz
M. Walesiak [1996] wskazali na gléwne zastosowania metod klasyfikacji
w segmentacji rynku. Wsrdd innych metod stuzacych segmentacji rynku nalezy
wymienié¢: metody detekcji interakcji — AID, CHAID, MAID (por. [Dziech-
ciarz, Walesiak 1995], [Holmes 1980], [MacLachlan, Johansson 1981],
[Perreault, Barksdale 19801]); skalowanie wielowymiarowe; metody klasyfika-
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cji wielomianowej (por. [Pociecha 1996, s. 70-741); analiz¢ dyskryminacyjng
(por. [Lawson 1980]); analize regresji (por. [Wedel 1990], [Wildt, McCann
19801); regresj¢ skupieniows (zob. [Wedel, Kistemaker 1989]); metody klasy-

Tabela 3
Klasyfikacja metod segmentacji rynku
Metody A priori Post hoc
Opisowe Tablice kontyngencji Metody klasyfikacji:
(descriptive) — rozlgeznej (hierarchiczne aglomeracyjne, hie-

rarchiczne deglomeracyjne, obszarowe i gg-
stosciowe, metody optymalizacii iteracyjnej)
- nieroziaczne;j
~ rozmytej
Predyktywne | Tablice korelacyjne, analiza | Metody detekcii interakciji (AID, CHAID,
(predictive) | regresii, analiza logitowa, MAID), drzewa regresyine (CART), conjoint
analiza dyskryminacyjna analysis, sieci neuronowe, regresja skupieniowa
{clusterwise regression), modele mieszanek
rozktadow (mixture models)

Zrédlo: opracowano na podstawie pracy [Wedel, Kamakura 1998,5. 171 18].

Tabela 4
Ocena przydatno$ci wybranych metod segmentacji rynku
Kryteria ocen
Metody td y
1 2 3 4 5
1. A priori, opisowe R —— + -+ ++
2. A priori, predyKtywne
- analiza regresji - ++ ++ ++ ++
— analiza dyskryminacyjna - ++ ++ et ++
3. Post hoc, opisowe
- klasyfikacja rozlgczna ++ - - ++ ++
~ klasyfikacja nierozlaczna ++ —— - — -
— Klasyfikacja rozmyta ++ - - - +
4. Post hoc, predyktywne
- AID + - + - ++ +
- metody dwufazowe + + - + -
- metody jednofazowe:
regresja skupieniowa ++ ++ + - + +
modele mieszanek rozkladoéw ++ + + + -

Kryteria oceny: 1) efektywno$¢ dla segmentacji, 2) efektywnoS§¢ predykeyjna, 3) wiasnosci
statystyczne, 4) znane zastosowania, 5) dostepno$¢ oprogramowania.

Stopien spelniania kryterium: ++ bardzo dobrze, + dobrze, + — $rednio, — slabo, — — bardzo
stabo.

Zrodio: opracowano na podstawie pracy [Wedel, Kamakura 1998, s. 17-29].
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fikacji rozmytej (zob. [Hruschka 19861); conjoint analysis (zob. [Green, Krie-
ger 19911, [Walesiak, Bak 1997]).

Ze wzgledu na typ metod statystycznych zastosowanych w zagadnieniu seg-
mentacji wyroznia si¢ metody opisowe (descriptive methods) 1 predyktywne
(predictive methods). W metodach predyktywnych jedng lub wigcej zmien-
nych okresla si¢ jako zmienng (zmienne) zalezng od zbioru pozostatych zmien-
nych. W metodach opisowych z kolei analizuje si¢ okreslone wewne¢trzne rela-
cje migdzy zmiennymi w zbiorze zmiennych (jesli przedmiotem badania jest
- zmienna) lub relacje zachodzace pomigdzy obicktami opisanymi tymi zmien-
nymi (gdy przedmiotem badania jest obiekt). Za pomocg tych metod analizuje
si¢ wzajemne polozenie (usytuowanie) obiektéw lub zmiennych w wielowy-
miarowej przestrzeni. .

Tabela 3 przedstawia klasyfikacje metod segmentacji rynku, biorgc pod
uwage kryterium ich podziatu na a priori i post hoc oraz opisowe i predyk-
tywne. Natomiast tabela 4 przedstawia oceng¢ przydatnosci wybranych metod
z tabeli 3, stuzacych rozwigzywaniu zagadnienia segmentacji rynku.

4. Wykorzystanie conjoint analysis w segmentacji rynku

Procedure¢ segmentacji wykorzystujaca jako podstawe uzytecznoS$ci czast-
kowe atrybutdéw produktéw zaprezentowano na rys. 1.

Podstawa segmentacji. Podstaw¢ segmentacji rynku w przypadku korzy-
stania z metodologii conjoint analysis moga stanowic¢ (por. rys. 1):

- zmienne charakteryzujgce nabywcéw 1 ich reakcje (obserwowalne, nie-
obserwowalne),

— uzytecznosci czastkowe atrybutdw produktow.

Uzytecznosci czastkowe stanowig podstawg segmentacji nabywcéw, ponie-
waz odwzorowujg reakcje konsumentéw na okreslone warianty (profile) rze-
czywistych lub hipotetycznych produktéw. Zgodnie z metodologia conjoint
analysis, za pomocg wybranej metody estymacji parametréw' szacuje si¢ war-
toéci uzytecznosci czastkowych, ktore informuja o znaczeniu, jakie kazdy
respondent wiaze z danym poziomem kazdej zmiennej. Estymacja uzyteczno-
$ci czgstkowych poziomdw zmiennych polega na dekompozycji uzytecznoscel
calkowitych uzyskanych na podstawie ocen respondentéw.

Metoda segmentacji. W praktycznych badaniach segmentacyjnych korzy-
stajacych z metodologii conjoint analysis czg¢sto stosowane sg podejscia dwu-
fazowe, w ktorych okresdlenie segmentéw rynku i estymacja uzytecznosci czast-
kowych sa rozdzielone. W ostatnim okresie w literaturze przedmiotu zyskujg na
znaczeniu metody optymalizacyjne, w ktérych fazy segmentacji i szacowania

! Klasyfikacjg metod estymacji uzytecznosci czastkowych zawiera praca [Carroll, Green 1995].
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( Segmentacja rynku )
I 1
Dwufazowe metody segmentacji Jednofazowe metody segmentacji
Identyfikacja segmentéw rynku i estymacja Metody optymalizacyjne, w ktorych
uzytecznosci czastkowych sa rozdzielone fazy segmentacji i szacowania uzytecznodci
l czastkowych s zintegrowane

! I

Podstawa segmentacji Podstawa segmentacji
Zmienne charakteryzujgce nabywcow i ich Uzytecznosci czastkowe atrybutow
reakcje (obserwowalne, nieobserwowalne) produktow

I I

a
Podejscie g priori 1 ’ Podejscie post hoc ‘ Fazal

Szacowanie uzytecznosci czastkowych

Fazal Fazal |
Wybor Grupowanie } Podejscie post hoc
docelowych nabywcow l
zmiennych na podstawie Faza 1l
segmenu!xcyjny ch zbioru zn'nennych Grupowanie nabywcow na podstawie:
] — uzytecznosci czastkowych,
F ~ wazno$ci zmiennych,
aza Il . o .
— preferenciji respondentéw wobec pro-
Szacowanie uzytecznodci czgstkowych dla duktow (zaobserwowanych lub prze-
kazdego segmentu z osobna widywanych)

1 I

Opracowanie profili powstatych segmentéw

Wybdr produktow do analizy symulacyinej umozliwiajacej znalezienie najlepszego
produktu dla kazdego z segmentéw
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Rys. 1. Conjoint analysis w strategicznych badaniach marketingowych

Zrédio: opracowanie wlasne na podstawie prac: [Carroll, Green 1995], [Green, Krieger 1991],
[Green, Srinivasan 1978], [Vriens, Wedel, Wilms 1996], [Wedel, Kamakuta 1998].
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uzytecznosci czastkowych sg zintegrowane. Wsrdd tych metod mozna wyrdz-
ni¢ m.in. metody: Hagerty’ego, hierarchicznej lub niehierarchicznej regresji
skupieniowej, regresji skupieniowej, rozmytej regresji skupieniowej (zob.
[Wedel, Kamakura 1988, s. 308-312]).

M. Vriens, M. Wedel, T. Wilms [1996] przeprowadzili badanie efektywno-
§ci dziewigcin metod segmentacji rynku, przy czym cztery metody wykorzy-
stywaly podejscie dwufazowe, a pig¢ metod podejscie zintegrowane do seg-
- mentacji rynku. Wyniki badan wskazujg, ze metody dwufazowe charakteryzujg
si¢ dobrg efektywnoscia czasowa i wysokg wartoscig R*. Metody zintegrowane
okazaly si¢ efektywniejsze z punktu widzenia dwoch istotnych kryteriow: pre-
cyzja predykcyjna w wydzielaniu segmentéw rynku; precyzja oszacowania
wartosci uzytecznosci czastkowych.

Opracowanie profili dla wyodrgbnionych segmentéw obejmuje:

— ustalenie waznosci zmiennych w poszczegolnych segmentach,

— wyznaczenie charakterystyk opisujacych potencjalnych nabywcéw poszcze-
gblnych segmentdw (zob. kryteria segmentacji rynku).

Wybor produktow do analizy symulacyjnej. Na wybor ten wplywaja wyzna-
czone profile segmentow, wielkos¢ 1 dynamika segmentu, atrakcyjno$¢ struktu-
ralna segmentu (zagrozenie ze strony silnych konkurentéw wewnatrz segmentu,
zagrozenie wejsciem do segmentu innych producentéw, zagrozenie produktami
substytucyjnymi, zagrozenie wzrostem sily przetargowej nabywcéw (nabywcy
sg bardziej skoncentrowani lub zorganizowani), zagrozenie wzrostem sily prze-
targowej dostawcow, cele 1 zasoby przedsigbiorstwa (zob. [Kotler 1994,
8. 259-261]).

Prognozowanie udzialu w rynku zaprojektowanych produktow w poszcze-
golnych segmentach. Wykorzystuje sie do tego celu modele maksymalnej uzy-
tecznos$ci, model probabilistyczny BTL, model logitowy lub model alfa (por.
[Walesiak 1996, s. 97], [Wedel, Kamakura 1998, s. 305]).

5. Podsumowanie

Na podstawie literatury przedmiotu w niniejszym referacie przedstawiono
wybrane zagadnienia teoretyczne 1 metodologiczne dotyczace segmentacii
rynku. Scharakteryzowano w tym kontekscie:

— przydatno$¢ wykorzystywanych zmiennych bedacych podstawa badan
segmentacyjnych (charakteryzujacych nabywcéw i ich reakcje, obserwowal-
nych i nieobserwowalnych);

—klasyfikacje (ze wzgledu na podejécia 1 stosowane metody badawcze) i przy-
datno$¢ metod segmentaciji rynku (ze wzgledu na kryteria: efektywno$¢ dla seg-
mentacji, efektywnos¢ predykcyjna, wlasnosci statystyczne, znane zastosowania,
dostepno$é oprogramowania);



200 Marek Walesiak

~ analiz¢ procedur segmentacyjnych wykorzystywanych w metodologii
conjoint analysis, w ktorej jako podstawg wykorzystuje si¢ uzytecznosci czast-
kowe atrybutdéw produktow.
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