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5. Nabywca na rynku. Segmentacja i jej znaczenie. Zachowania nabywcow.

Zakres probleméow:

Zachowania konsumenta (na rynku)
Zasady orientacji na nabywce
Potrzeby 1 proces decyzyjny konsumentow

Segmentacja rynku

Zachowania Kkonsumentéw na rynku to ogoél dziatan zwigzanych z wuzyskaniem i
uzytkowaniem towarow badz ustug, jak rowniez dysponowanie nimi.
,Zachowanie konsumenta wynika z indywidualnego odczuwania potrzeb i obejmuje
caloksztatt obiektywnie 1 subiektywnie okreslonych, racjonalnych i emocjonalnych,
swiadomych i nie§wiadomych posunie¢ w trakcie przygotowan do podjecia decyzji na rynku
dobr konsumpcyjnych oraz w czasie konsumpcji”t. Mozna wiec powiedzieé, ze zachowanie
konsumenta to ogot dziatan i percepcji sktadajacych si¢ na przygotowanie decyzji wyboru
produktu, dokonanie owego wyboru oraz jego zakup?.
Wiedza o nabywcy i jego zachowaniach na rynku w gospodarkach rozwinigetych zawsze
uznawana byta za wazng poznawczo i decydujaca o sukcesach rynkowych przedsigbiorstw. J.F.
Kennedy juz w roku 1963 w Kongresie Stanéw Zjednoczonych okreslit konsumentéw jako
najwigksza grupe ekonomiczng w gospodarce. Ale juz wtedy stwierdzil, Zze jej zdanie czgsto
nie jest wystuchiwane®. Wiele lat pozniej Komisja Wspolnot Europejskich zwrocita uwage na
trzy wyzwania, przed ktérymi stoi Unia Europejska: wzrost gospodarczy, zatrudnienie oraz
koniecznos$¢ przywrocenia wigzi z obywatelami. Zwrdcono szczegdlng uwage, ze to wlasnie
konsumenci s3 zasadniczym elementem tych wyzwan®,
Wsrod najistotniejszych problemoéw dotyczacych nabywcey na rynku wyr6ézni¢ mozna:

e Zasady orientacji na nabywce

e Segmentacja rynku

e Proces decyzyjny

1 L. Rudnicki, Zachowania konsumentéw na rynku, PWE, Warszawa 2001, s. 15

2 L. Rudnicki. Zachowania rynkowe nabywcow. Mechanizmy i uwarunkowania, Wydawnictwo Akademii
Ekonomicznej w Krakowie, Krakow 2004, s. 21-23

3 7Za: A. Dabrowska, M. Jano$-Kresto (Redaktorzy) Konsumpcja w krajach Europy Srodkowo-Wschodniej,
PWE, Warszawa 2007 s. 135

“A. Dabrowska, M. Janos-Kresto (Redaktorzy) Konsumpcja w krajach Europy Srodkowo-Wschodniej, PWE,
Warszawa 2007 s. 135



e Uwarunkowania decyzji konsumentow

Zasady orientacji na nabywce:
e Przedsigbiorstwa muszg wiedzie¢ czyje i jakie potrzeby chcg zaspokoic
e Nabywcy kupuja korzysci
e Nalezy wykorzystywa¢ szanse i1 mozliwosci oraz dostrzega¢ zagrozenia bedace

rezultatem zmian zachodzacych w spoteczenstwie

Proces decyzyjny konsumentdéw przebiega w nastepujacych etapach:
e Odczucie potrzeby / uswiadomienie problemu

e Poszukiwanie informacji

Ocena alternatyw

Podjecie decyzji

Zakup

Postawy pozakupowe

Zanim rozpocznie si¢ proces podejmowania decyzji, mamy do czynienia z etapem nazywanym
rozpoznawaniem potrzeb — klient musi zauwazy¢ niezaspokojong potrzebe. Nalezy mieé
swiadomos$¢, ze konsumenci kupuja produkty i ustugi z réznych powodoéw, poszukujac
zaspokojenia roznych potrzeb. Takze menedzerowie muszg umie¢ rozpoznaé jakie potrzeby

zaspokaja ich produkt. Schemat potrzeb w ujgciu Maslowa prezentuje rysunek nr 11.



Rysunek 11. Piramida potrzeb Maslowa

rozwqfu duchowego,
potwlerdzenia wéaanef wartofel)

4. Potrzeby uznania
(potrzeby sukecsu, szacunku, prestizu,
Inaczenia)

3. Potrzeby przynaleznosci

(potrzeby akceptacfi, miloéci, preyjatni, preynaleinobel
do grupy, clity)

2. Potrzeby bezpieczenstwa
(zabezpicczenie praed chorobq, bezrobaciem i starczq niezdolnosci do pracy)
1. Potrzeby fizjologiczne
(poiywienie, mieszkanie, odziez, prokreacja)

Zrédto: https://sites.google.com/site/agaziip/home/personel, odczyt 19.06.2022

Konsumenci poszukuja informacji o mozliwych sposobach zaspokojenia potrzeby na roézne
sposoby:

e (Odwolujac si¢ do wlasnego doswiadczenia 1 posiadanej wiedzy na temat réznych
produktéw (w przypadku produktow nabywanych czgsto, w przypadku zadowolenia
klienta z dotychczasowych zakupdw)

e Korzystajac z doswiadczenia innych osob lub z informacji udostgpnionych przez §rodki
masowego przekazu (gdy do$wiadczenie konsumenta jest niewielkie lub wrecz Zadne;
prasa, radio, TV, wystawy, pokazy; informacja nieformalna — rady znajomych, rodziny

e Stosujac kombinacje obu powyzszych sposobow.

RODZAJE DECYZJI KONSUMENCKICH:

e decyzje rozwazne (dlugi czas poszukiwania informacji o produkcie, wysoka cena

produktu, duza mozliwos$¢ negocjacji ceny, produkt moze by¢ ksztaltowany zgodnie z

indywidualnymi preferencjami nabywcy; np. zakup projektu domu),


https://sites.google.com/site/agaziip/home/personel

e decyzje nierutynowe ($redni czas poszukiwania informacji, cena produktu od
przecigtnej do wysokiej, mozliwos¢ ksztattowania pewnych cech produktu, mozliwos¢
negocjacji cen, np. zakup samochodu),

e decyzje nawykowe (krotki czas poszukiwania informacji o produkcie, cena niska,

produkt standardowy, brak mozliwosci negocjacji ceny, np. zakup artykutow
zywnosciowych),

e decyzje impulsywne (bardzo krétki czas poszukiwania informacji o produkcie, cena

niska, produkt standardowy, brak mozliwosci negocjacji ceny, np. zakup batonika).

Nalezy mie¢ $wiadomos$¢, ze w procesie zakupowym, poza samym uzytkownikiem produktu,
moga uczestniczy¢ takze inne osoby, pelnigc rézne role: inicjatora, decydenta, kupujacego,
doradcy. Przedsigbiorstwa powinny rozpoznac kto zaangazowany jest w zakup, jaka role petnia
poszczegbdlne osoby. Wiedza ta powinna by¢ wykorzystana w planowanych dziataniach
marketingowych.
Podsumowujac - celem podejmowanych przez konsumentow decyzji dotyczacych sposobu
zaspokojenia potrzeby jest wybor takiego produktu z catego zbioru dostepnych, ktory — wedtug
niego — zapewni mu najwieksza uzyteczno$c®.
Istniejg rézne, celowo kreowane instrumenty oddziatujace na konsumentow 1 ich zachowania
na rynku i mozna je uja¢ w cztery grupy zwiazane z ksztattowaniem kompozycji marketingu
mix®;

e instrumenty zwigzane z produktem (sam produkt, opakowanie, znak handlowy, marka),

e instrumenty zwigzane z ceng (poziom cen, rabaty, obnizki),

e instrumenty zwigzane z dystrybucja (rodzaj punktu sprzedazy, kanatl dystrybucji),

e instrumenty zwigzane z promocja (reklama, promocja sprzedazy, sprzedaz osobista,

public relations).

Segmentacja jest procesem polegajacym na podziale heterogenicznego rynku na jednorodne
grupy klientow majacych podobne potrzeby i oczekiwania wobec uslug oraz podobnie
reagujacych na inne (obok ustugi) instrumenty marketingu.

Segment oznacza czton rynku (subrynek) ztozony z odbiorcow o podobnych potrzebach, a

roéznigey si¢ pod katem potrzeb w stosunku do innych segmentow. Segmentacja sprawia, ze

5 A. Smalec, Nabywca w procesie podejmowania decyzji zakupu, w: Zachowania nabywcoéw, red. G. Rosa, J.
Perenc, Wyd. Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin, 2011, s. 158-159
8 L. Garbarski, Zachowania nabywcoéw, PWE, Warszawa 1998, s. 160



podobna jest reakcja konsumentdw na narz¢dzia marketingu-mix, co przyczynia si¢ do
racjonalnego wykorzystania kapitatu i minimalizacji ryzyka gospodarczego

Segmentacja dokonywana jest na podstawie okre$lonych kryteriow: charakteryzujacych
nabywcow lub behawioralnych. Mozliwosci zakres jej stosowania nie sg we wszystkich
organizacjach ustugowych jednakowe. Niektore ustugi wymagaja czasem traktowania
pojedynczego Klienta jako osobnego segmenty (segmentacja one-to-one typowa np. dla ustug
private banking). Jest to charakterystyczne zwtaszcza dla ustug osobistych i profesjonalnych
(np. ustugi medyczne, architektoniczne, doradztwo inwestycyjne, psychoterapia). Poza tak
skrajnymi przykladami istnieje wiele sektorow ustugowych, w ktérych tatwo stosowac
segmentacje rynku, sa to np.: ustugi bankowe, turystyczne, ubezpieczeniowe, telefonii
komoérkowej, handlowe, restauracyjne, edukacyjne itd.

Segmentacja klientow - zamiast dziatah standaryzowanych firmy powinny zidentyfikowaé
rynek nabywcow dokonujac jego podziatu na jednorodne fragmenty, ktore powinny zostac
ocenione pod katem ich mozliwie najlepiej obstugi. W ten sposob przedsiebiorstwa odchodza
od traktowania kazdego klienta w identyczny sposob czyli marketingu masowego, w kierunku
indywidualnej obstugi rynkowej wyodrebnionych grup nabywcoéw, czyli marketingu
docelowego. Dziatania takie sa znane pod nazwa segmentacji rynku, a pierwszym krokiem,
ktoéry nalezy podja¢ dokonujac analizy nabywcéw jest identyfikacja segmentow rynku.
Nastepnie nastgpuje wybor z posrod nich tych najbardziej pozadanych, opracowanie produktéw
dla najbardziej oplacalnych obszarow rynku, a wraz z produktami odpowiednich instrumentow
marketingowych jak cena, kanaty dystrybucji, metody promocji, sposoby obstugi nabywcow

wszystko po to, aby w sposob najbardziej optymalny dotrze¢ do poszczegdlnych grup klientow.

Etapy procesu dostosowywania ustugi do rynku docelowego:

e segmentacja rynku (zidentyfikowanie kryteriow segmentacji i opracowanie na ich
podstawie profili segmentdw)

e zdefiniowanie i wybor rynku docelowego (opracowanie miernikéw atrakcyjno$ci
segmentow 1 wybor rynku docelowego)

e pozycjonowanie produktu lub ustugi na wybranym rynku (opracowanie sposobu
pozycjonowania oferty dla kazdego segmentu i przygotowanie marketingu-mix dla
rynku docelowego).

Oceniajac 1 dokonujac wyboru segmentu rynku nalezy wzig¢ pod uwage nastepujace kryteria:

o  Wielkos$¢ segmentu



e Tendencje rozwoju segmentu

e Liczba konkurentow

e Latwos$¢ komunikowania si¢ z segmentem

e Zgodnos$¢ oczekiwan klientdw z celami i zasobami przedsiebiorstwa

Tabela 3. Kryteria segmentacji rynku, w przypadku klientow indywidualnych

KRYTERIA CHARAKTERYZUJACE CECHY NABYWCOW

Kategoria

Kryteria szczegdlowe

Kryteria geograficzne

klimat

miejsce zamieszkania (kraj, region, wojewodztwo, miasto,
dzielnica)

wielko$¢ miejsca zamieszkania

wielkos¢ regionu

gestos$¢ zaludnienia

cechy §rodowiska naturalnego

Kryteria psychograficzne

klasa spoteczna/grupa spoteczna
styl zycia
0sobowo§¢

Kryteria demograficzne

wiek

pte¢

wyksztatcenie

stan cywilny

zawdd

wyznanie

narodowos¢

rasa

liczba 0s6b tworzacych gospodarstwo domowe
faza w cyklu zycia rodziny

Kryteria ekonomiczne

docho6d na osobg

dochdd gospodarstwa domowego
zrodto dochodow

posiadany majatek

KRYTERIA BEHAWIORALNE

poszukiwane korzysci (takie jak: jakos¢, ekonomicznosé,
szybkos¢ obslugi, wygoda uzytkowania itp.)

status uzytkownika (byty, potencjalny, obecny)

okazje zakupowe (zakup zwykly, specjalna okazja)

postawy wobec produktu (entuzjastyczna, pozytywna,
obojetna, negatywna, wroga)

intensywno$¢ uzytkowania/czgstotliwos$¢ zakupow (mata,
Srednia, duza)

Oczekiwania/zachowania
nabywcow

stopien lojalnosci (brak lojalnosci, lojalnos¢, duza, srednia,
podzielna, niepodzielna)




faza gotowo$ci do zakupu

poziom wrazliwo$ci na narzedzia marketingowe

warunki zakupu (sposob, czas, czestotliwos$¢, wielkos¢
jednorazowego zakupu)

Kryteria segmentacji rynku, w przypadku klientow instytucjonalnych to:

wielkos$¢ przedsigbiorstwa

forma prawna

branza gospodarki

obszar funkcjonowania

poziom zasobow

struktura organizacyjna i cechy 0sob podejmujacych decyzje finansowe,
okres funkcjonowania firmy,

postawy i oczekiwania wobec firmy 1 jego ustug/produktow.

WYBOR RYNKU DOCELOWEGO

Po dokonaniu segmentacji rynku firma musi okres$li¢ atrakcyjno$¢ réznych wyodrgbnionych w

jej trakcie segmentéw i zdecydowad, jak wiele z nich i ktére chce obstugiwaé. Potencjalne

docelowe segmenty powinny charakteryzowac sie:

zréznicowaniem zachowan klientow nalezacych do segmentu w stosunku do
zachowania 0sOb spoza segmentu,

duzym podobiefistwem zachowah i sposobow reakcji na dziatania marketingowe
klientow nalezacych do segmentu,

mozliwoscig okreslenia ich wielkosci,

odpowiednig wielko$cig i pojemnoscia,

mozliwoscig dotarcia z ustugg 1 dzialaniami promocyjnymi do klientow z danego

segmentu.

Kryteria oceny segmentow (przy wyborze rynku docelowego):

wielkos$¢ 1 dynamika popytu w danym segmencie rynku,
dotychczasowy stopien zaspokojenia potrzeb segmentu przez firmy konkurencyjne,

zdolno$¢ firmy do zaspokojenia potrzeb segmentu.

Wybierajgc rynek docelowy nalezy oszacowac potencjalny zysk w kazdym segmencie, ktory

jest funkcja wielko$ci i rozwoju segmentu, jego atrakcyjno$ci oraz celéw i zasobow organizacji.



Nastepnie firma musi zdecydowac, ile segmentoéw chce obja¢ swoim dziataniem. Ustlugodawca
moze zignorowaé rdznice mi¢dzy segmentami (marketing niezr6znicowany), moze opracowac
roézne oferty dla kliku segmentéw (marketing zr6znicowany), obja¢ swoim dziataniem jeden
segment rynku ustug (marketing skoncentrowany) lub podejmowac dziatania majace na celu
dopasowanic  oferty firmy do potrzeb indywidualnych klientow  (dziatania

zindywidualizowane).

POZYCJONOWANIE USLUGI NA WYBRANYM RYNKU

Znalezienie dla danej ustugi najbardziej dla niej korzystnej pozycji na rynku to pozycjonowanie
(plasowanie).

Pozycjonowanie to ksztattowanie wizerunku ustugi wsrod nabywcoéw, zdobywanie pozadane;j
pozycji w ich pamigci. Pozycjonowanie polega na wskazaniu, tworzeniu i komunikowaniu
przez firme¢ korzystnych cech wyr6zniajacych ustuge, dzieki ktorym jest ona postrzegana przez
klientéw jako lepsza i odrozniajgca si¢ od oferowanych przez firmy konkurencyjne.
Pierwszym krokiem w procesie plasowania jest ustalenie, jak postrzegane sa firmy
konkurencyjne lub ich produkty przez klientow nalezacych do danego segmentu rynku. Stuza
do tego mapy percepcji.

Mapa percepcji jest odzwierciedleniem sposobu postrzegania przez konsumentow ushug
danego firmy i firm konkurencyjnych dziatajacych w danym segmencie.

Etapy tworzenia mapy percepciji:

e rozpoznanie firm konkurencyjnych i ustug/produktow oferowanych przez nie w danym
segmencie rynku,

e dobor cech ustug firm, wedlug ktoérych ma nastgpi¢ ich porownanie i ocena,

e zebranie informacji o sposobie postrzegania wybranych cech wustug firm
konkurencyjnych,

e ustalenie stopnia $wiadomosci istnienia ushugi/produktow oferowanych przez dang
firme¢ (lub samej firmy), a nast¢gpnie ustalenie jej pozycji w $wiadomosci nabywcow na
tle ustug/produktow firm konkurencyjnych,

e ustalenie preferencji nabywcow poprzez prosbe o okreslenie pozycji produktu/ustugi

idealnej.

Strategiczne opcje plasowania:

e Umacnianie swojej pozycji w stosunku do konkurencji



e Plasowanie imitacyjne

e Zajecie wolnej pozycji.

Test

Pan Tomasz przed zakupem produktu nie zastanawiatl si¢ dtugo. Juz wczesniej dokonywat
podobnego zakupu, stad znal wlasciwosci produktu, wiedziat, gdzie go naby¢, dlatego nie
zaangazowal si¢ w aktywne szukanie nowych informacji o towarze. Jakiego rodzaju decyzj¢
podjat?

A. impulsywna,

B. nawykowa,

C. nierutynowa,

D. rozwazna

ANSWER: B

Pan Tomasz ma zamiar kupié¢ pierwszego w swoim zyciu smartfona. Nie zna si¢ na produktach
opartych na high-tech. Zwykle korzystat z telefonéw oferowanych przy wykupie ustugi
telefonicznej. Jednakze jest osobg racjonalng. Jaka decyzje powinien podjac?

A. impulsywna,

B. nawykowa,

C. nierutynowa,

D. rozwazna.

ANSWER: C

Potrzeba snu jest przyktadem:
A. potrzeby fizjologicznej,
B. potrzeby bezpieczenstwa,
C. potrzeby mitosci i przynaleznosci,
D. potrzeby szacunku i powazania,
E. potrzeby samorealizacji.
ANSWER: A

Kryteriéw behawioralnych nie wyrdézniamy ze wzgledu na:



A. lojalno$¢ wobec produktu,

B. wrazliwo$¢ na narz¢dzia marketingu,
C. pochodzenie etniczne,

D. intensywnos$¢ uzytkowania.

ANSWER: C

Mapy percepcji sa jedng z metod pozycjonowania produktu:
A. prawda,
B. falsz.
ANSWER: A

SEGMENTACJA JEST TO:

A) podziat produktéw na jednorodne grupy, w celu lepszego zarzadzania macierza BCG
B) podziat konkurencji na jednorodne grupy, w celu budowania przewagi rynkowe;j

C) podzial nabywcéw na jednorodne grupy, w celu ich lepszej obstugi.

D) podziat sprzedawcoéw na jednorodne grupy, w celu lepszego zarzadzania dystrybucja.

ANSWER: C

DO TYPOWYCH KRYTERIOW SEGMENTACII (NIE BEHAWIORALNYCH) NIE
NALEZY:

A) wiek, ple¢, stan cywilny

B) lojalno$¢ wobec marki

C) miejsce zamieszkania, wielko$¢ miasta

D) wyksztalcenie, poziom dochodow

ANSWER: B



