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1. Procedura STPM



STPM —co to jest

Segmentacja rynku (Segmenting)

— jest to podziat rynku wedtug okreslonego zestawu kryteridw na relatywnie jednorodne
(homogeniczne) grupy nabywcow

— jest grupowanie klientow wedtug okreslonego zestawu kryteriow na relatywnie
jednorodne (homogeniczne) grupy nabywcow

Wybadr rynku docelowego (Targeting)

— zwigzany jest z okreSleniem atrakcyjnosci i optacalnosci wyrdznionych segmentdéw oraz
nastepnie z wyborem koncepcji obstugi rynku

Pozycjonowanie oferty (Positioning)

— jest to dziatalnos¢ polegajaca na tworzeniu wartosci
i wizerunku (image) oferty organizacji na danym rynku docelowym, prowadzgca do
zajecia wyraznego, znaczgcego miejsca w umystach klientow, poprzez zréznicowanie
oferty i kreowanie przewagi konkurencyjne;j

Zatozenia strategiczne dla marketing —mix

— okreslenie zatozen strategicznych dla marketing-mix dla danego rynku produktowego
(marki), ktére uwzgledniajg zasoby przedsiebiorstwa, zmiany w otoczeniu zewnetrznym,
powigzania z innymi rynkami produktowymi (markami), charakterystyke rynku
docelowego i punkty rdznicujgce wynikajgce ze strategii pozycjonowania marki

Zrédto: R. Gtowacki, G. Karasiewicz (2010). Marketing, [w:] J. Bogdanienko (red), Organizacja i zarzgdzanie w zarysie,
Wyd. Naukowe Wydziatu Zarzgdzania UW, Warszawa, s. 165. K. Podstawka (2008). Marketing menedzerski — standardy,
procedury, strategie, Wyd. Naukowe Wydziatu Zarzadzania UW, Warszawa, 88-89.



Etapy w procedurze STPM

Segmentacja rynku

1. Identyfikacja kryteriow segmentacji
2. Przeprowadzenie segmentacji rynku
3. Okreslenie profilu segmentow rynku

Wybor rynku
docelowego

1. Ocena atrakcyjnosci segmentow rynku
2. Wybor koncepcji obstugi rynku

Pozycjonowanie
oferty

1.Instrumenty réznicowania
2. Proces pozycjonowania

Zatozenia
strategiczne dla
marketing-mix

1. Rola poszczegdlnych instrumentow marketing-mix

2. Relacje komplementarne i kompensacyjne instrumentow marketing-mix
2. Powigzania wewnetrzne instrumentow marketing-mix

3. Powigzania zewnetrzne instrumentéw marketing-mix

Zrédto: R. Gtowacki, G. Karasiewicz (2010). Marketing, [w:] J. Bogdanienko (red), Organizacja i zarzgdzanie w zarysie,
Wyd. Naukowe Wydziatu Zarzgdzania UW, Warszawa, s. 165. K. Podstawka (2008). Marketing menedzerski — standardy,
procedury, strategie, Wyd. Naukowe Wydziatu Zarzadzania UW, Warszawa, 88-89.




Krytyka STPM

Nie ma jednoznacznej odpowiedzi na pytanie - jakie kryteria
segmentacyjne pozwalajg opisa¢ zachowania zakupowe
nabywcow

Brak stabilnosci segmentow rynku

— Nabywcy swoje wybory opierajg na réznych kryteriach — zaleznosci do
sytuacji zakupowej, kontekstu

— Naturalna zmiennos¢ zachowan zakupowych nabywcéw wynika z
natury probabilistycznej, a nie deterministycznej

Problemy z oceng przysztej atrakcyjnosci segmentow rynkow
Brak powigzania rynku docelowego z profilami kupujgcych

Roznicowanie marki — powinno byc¢ zastgpione dostepnoscia
mentalng, dostepnoscia fizyczng i charakterystycznoscig marki

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: Medowski, M. (2019). Nowy paradygmat wzrostu marek wg. Sharpa a
praktyka marketingowa, Marketing i Rynek, Nr 4.



Odpowiedzi na krytyke STPM

e Szerokie definiowanie segmentow rynku

* Indywidualizacja dziatan marketingowych

* Rynkiem docelowym sg moi klienci
* Wielos¢ podejs¢ do segmentacji

Zrédto: Opracowan ie wiasne.



Szerokie definiowanie segmentu rynku
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Wielos¢ podejs¢ do segmentacji

Przedsiebiorstwo handlu detalicznego

NG EL L IVE] Kategoria
produktowa

Segmentacja jako
podziat rynku

Segmentacja jako 2 4 6
grupowanie

Zrédto: Opracowanie wiasne.



2. Segmentacja rynku



ldentyfikacja kryteriow
segmentacyjnych
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e Przeprowadzenie segmentacji rynku
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e Okreslenie profilow segmentow rynky

—
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Segmenty, nisze i komorki rynkowe

Segmenty rynku

— sg to relatywnie duze grupy nabywcoéw, ktore sg wewnetrznie jednorodne (podobni
nabywcy wewnatrz kazdego segmentu) oraz zewnetrznie zréznicowane (wyrazne réznice
miedzy nabywcami zaliczonymi do réznych segmentéw)

* Na przyktad nabywcy past do zebdw poszukujgcy: ochrony przed préchnicy, tadnego wygladu
(biate zeby) czy tez relatywnie tanich (niska cena)

Nisze rynkowe

— sg to relatywnie mate grupy nabywcow, ktdre majg wyraznie wyodrebniony zestaw
oczekiwan wobec oferty rynkowe;j
* Na przyktad w segmencie past do zebow majgcych charakter kosmetyczny mozna wyrdéznic:
palaczy, kobiety dbajgce o tadny wyglad, mtode aktywne osoby, itd.

Komarki rynkowe

— sg to niewielkie grupy nabywcow, ktore majg takie same charakterystyki demograficzne,
zakupowe, uzytkowania (konsumpcji) tworzone w oparciu
o bazy danych

Zrédto: P.Kotler (2006). Kotler o marketingu, One Press, Gliwice, s 54-60



Kryteria i deskryptory

e Kryteria segmentacyjne (bazy)

— cechy opisujgce nabywcow, ktore roznicujg ich
w duzym stopniu, pozwalajgce wyznaczy¢
wyraznie roznigce sie od siebie segmenty rynku

* Deskryptory

— pozostate cechy opisujgce nabywcow

Zrédto: Opracowan ie whasne.



Kryteria segmentacji na rynku

Mtodzi

konsumpcyjnym

Netizeni

Lider opinii — influencer

e ptec, wiek, wielkos¢ rodziny, cykl zycia rodziny

» wielkos¢ jednostek osiedlenczych, jednostki administracyjne, klimat

® poziom wyksztatcenia, zawdd, grupa (klasa) spoteczna, wyznanie
(religia), rasa, narodowos¢, poziom dochoddéw, poziom wydatkéw

e typ osobowosci, styl zycia, innowacyjnos¢, sktonnosc
do ryzyka

S
&
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» status kupujgcego, poziom konsumpcji, dostep do Internetu,
korzystanie z social media, stopien lojalnosci wobec marki, postawa
wobec produktu, stopien gotowosci do zakupu

przyczyna zakupu

%
® rodzaj preferowanych korzysci, preferowane miejsce zakupu, \
d
v

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: P. Kotler , K.L. Keller (2012). Marketing, Rebis, Poznan, s. 234-251; R. Gtowacki, G. Karasiewicz (2010). 14
Marketing, [w:] J. Bogdanienko (red), Organizacja i zarzqdzanie w zarysie, Wyd. Naukowe Wydziatu Zarzadzania UW, Warszawa, s. 167.



Kryteria segmentacyjne na rynku

instytucjonalnym

Innowator
Lider rynkowy

Zdobywca

Ekspert

e sfera dziatalnosci, pozycja rynkowa, innowacyjnos$é¢, dynamika
rozwoju, wielkos¢ organizacyjna nabywcow, zakres dziatalnosci
geograficznej podmiotu, forma wtasnosci, typ

technologia, skala $redniego zuzycia okreslonego produktu,
wielkos¢ przecietnego zamodwienia, zastosowanie produktu,
wydolnos¢ nabywecza lub ptatnicza

Y,

Y

e struktura wtadzy w przedsiebiorstwie, organizacja funkgji
zaopatrzenia, sposéb przeprowadzenia transakgji

N

y

e rodzaj preferowanych korzysci, preferowany sposob pozyskania
produktu, preferowana przez klienta dtugos¢ kontraktu

e podobienstwo sprzedawcy i nabywcy, stopien lojalnosci
do dostawcow, postawa wobec ryzyka

A\ \/ —-.\ /

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: P. Kotler , K.L. Keller (2012). Marketing, Rebis, Poznan, s. 251-252; R. Gtowacki, G. Karasiewicz (2010).

Marketing, [w:] ). Bogdanienko (red), Organizacja i zarzqdzanie w zarysie, Wyd. Naukowe Wydziatu Zarzgdzania UW, Warszawa, s. 169.
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Efektywna segmentacja

Cechy segmentu:

Jednorodnos¢

— stopien homogenicznosci segmentéw rynku ze wzgledu na potrzeby, preferencje nabywcéw i ich
reakcje na dziatania marketingowe

Odrebnos¢

— stopien wyodrebnienia danego segmentu sposrdd pozostatych segmentdw rynku
Mierzalnos¢

— stopien mozliwosci pomiaru rozmiaru segmentu rynku i jego sity nabywczej
Rozlegtos¢

— stopien wielkosci danego segmentu, ktdory uzasadniatby zastosowanie specjalnego programu
marketingowego

Dostepnos¢
— stopien mozliwosci dotarcia i efektywnego obstugiwania danego segmentu rynku
Mozliwos¢ obstugiwania

— stopien mozliwosci organizacji do skonstruowania efektywnego programu do obstugiwania danego
segmentu rynku

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: P. Kotler , K.L. Keller (2012). Marketing, Rebis,
Poznan, s. 253.



Przeprowadzenie segmentacji rynku

——

e ——

. Identyfikacja Kryteridw segmentacji

e Przeprowadzenie segmentacji rynku

W segmentéw rynku

\3 e Okreslenie profilo A
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Metody przeprowadzenia segmentacji 1

Metody przeprowadzenia segmentacji mozna
uporzgdkowac z punktu widzenia trzech
zmiennych:
— liczba wykorzystanych kryteriow

* jednokryterialne, wielokryterialne
— sposob wykorzystania kryteriow

* wielofazowa (gniazdowa), macierzowa (rownolegta)
— jakos¢ wykorzystanych danych

* podejscie subiektywne, badania pierwotne

Zrédto: Opracowan ie whasne.



Metody przeprowadzenia segmentacji 2

Jednokryterialne Wielokryterialne

Wielofazowa|Macierzowa

Podejscie Proste Wielofazowe  Macierzowe
subiektywne

Badania Badawcze
empiryczne

Zrédto: R. Gtowacki, G. Karasiewicz (2010). Marketing, [w:] J. Bogdanienko (red), Organizacja i zarzqdzanie

w zarysie, Wyd. Naukowe Wydziatu Zarzadzania UW, Warszawa, s. 170. 19



Segmentacja- podejscie proste - przyktad

Producent samolotéw pasazerskich

= Linie lotnicze — krajowe

|— Linie lotnicze — duze

= Linie lotnicze — zagraniczne

|— Linie lotnicze — srednie
|— Linie lotnicze — mate

Zrédto: Opracowanie wtasne.



Segmentacja -podejscie wielofazowe — przyktad

LinkedIn

Dziatania
bizhesowe

1 Faza Tylko informacja

Duze |
= oswiadczenie
zawodowe

Tworzenie sieci
powigzan

Szukanie

-
-
-

‘\
\
pracownikow \

2 Faza Mate
| nSwiadczenie
zawodowe

klientow

Szukanie \

Zrédto: Opracowanie wtasne.



Segmentacja — podejscie macierzowe — przyktad

Czasopismo ,Marketing i Rynek” - PWE

Podstawowa korzys¢ oczekiwana przez czytelnika

Poszukujacy skomplikowanych Poszukujgcy prostszych tekstow
tekstéw naukowych naukowych (z elementami praktyki)

Pracownicy Badacze Dydaktycy
naukowi

Doktoranci Doktoranci Pusty segment rynku

Studenci Pusty segment rynku Piszgcy prace

Praktycy Pusty segment rynku Praktycy

Zrédto: Opracowanie wtasne. 29



Segmentacja — podejscie badawcze— przyktad

Rynek gier wideo

Nazwa Liczba Dominujace Innowacyjnos¢ Wydatki Wrazliwosé Miejsce Rodzaje gier Czas Wielkos¢

segmentu urzadzen urzadzenie na gry cenowa zakupu wideo poswiecany segmentu
wideo na gry

Hardcore Wiele Konsole Wysoki stopien Duze Niska Digital i Rézne — Duzo — 21%

Gamers fizyczne Zaawansowane najwiecej

Digital Wiele Brak Wysoki stopien Duze Wysoka Digital Roézne Duzo 16%
Gamers

Niewielka Mobilne Sredni stopien Niskie Wysoka Digital Roézne Srednio 22%
Gamers

FEIIEAC I Wiele Konsole Sredni stopien Srednie Wysoka Digital i Sportowe Srednio 15%
Gamers fizyczne Edukacyjne

Heavy PC Niewiele PC+ konsole Wysoki stopien Duze Niska Digital i Roézne — Duzo 13%
Gamers - fizyczne Zaawansowane

serious
Heavy PC Niewiele PC Sredni stopien Srednie Wysoka Digital i Rézne Srednio
Gamers - fizyczne

causal

Light PC Niewiele PC Niski stopien Niskie Wysoka Digital i Gry logiczne Mato 13%
Gamers fizyczne (karciane)

Zrédto: Gamer Segmentation 2012. The New Faces of

Gamers.The NPD Group. 2012. 73



Okreslenie profilow segmentow rynku

e Przeprowadzenie segmentacji rynku

e Okreslenie profilow Segme“t“')"‘fﬁ"\f“k{’




Profilowanie segmentéw rynku

Segment A Profil segmentu A
Kryteria (bazy) deskryptory

Wielkosc¢
segmentu

Marketing-mix

segment B Profil segmentu B

Kryteria (bazy) deskryptory

Zrédto: Opracowanie wtasne. 55



Segmenty rynku — handel detaliczny

Kryteria segmentacyjne Segmenty rynku

Impulsywny wydajacy
Konserwatywny lubigcy dom
Minimalistyczny poszukiwacz
Wzmocniony aktywista
Bezpieczny tradycjonalista
Inspirowany poszukiwacz przygdd
Niezrazony walczak

Entuzjasta technologii cyfrowe;j

. Zrébwnowazony optymista

10. Ostrozny planista

Cechy osobiste

Preferencje zakupowe

Korzystanie technologii cyfrowych
Postawa wobec ochrony srodowiska
Zwyczaje zywnosciowe

Nawyki zdrowotne

Analiza
skupien

1.
2.
3.
4.
5.
6.
7.
8.
9

Shridhar, A (2019). 2019 Survey Results. Using Consumer Types to Understand the Path to Purchase.

Euromonitor International. 26



Segment rynku
Konserwatywny lubigcy dom

»Rodzina ma dla mnie najwieksze znaczenie”.

Koncentruja sie na kwestiach osobistych, takich jak dom, rodzina i duchowos¢. Nie lubi
by¢ w Swietle reflektoréow, pozwoli¢ innym prowadzi¢ siebie. Doceniajg zakupy, ale nie sg
wrazliwi na wizerunek marek ani szczegdlnie materialistyczni. Regularnie robig zakupy w
sklepie stacjonarnych. Nie korzystajg jednak z tego kanatu tak czesto, jak inni klienci. Coraz
czesciej korzystajg z ustug internetowych i mobilnych platform do przegladania i zakupéw.

Lubie wyprébowywac nowe produkty i ustugi 36%

Lubie odrézniaé sie od innych 25%

Wolatbym kupowa¢ mniej rzeczy o wyzszej jakosci 27%

Lubie przegladac produkty w sklepach, nawet jesli nie musze nic kupowac 32%

Poszukuje silnych lub znanych marek 16%

Kupowanie produktéw ekologicznych i marek majacych wizerunek etycznych sprawia, ze czuje sie dobrze 18%
Czesto robie zakupy impulsowe 18%

WSszedzie unikam zakupow 18%

Wptyw kanatéw komunikacji marketingowej
Rekomendacje rodziny i przyjaciét 51%
Niezalezne recenzje konsumentéw 39%
Tradycyjne media 33%

Media spotecznosciowe 30%

Rekomendacje celebrytéw 26%

Reklamy internetowe 26%

Shridhar, A (2019). 2019 Survey Results. Using Consumer Types to
Understand the Path to Purchase. Euromonitor International.



Segment rynku
Entuzjasta technologii cyfrowe;

»Wykorzystuje technologie we wszystkich obszarach mojego zycia”.

Uwielbiajg wszystkie rzeczy zwigzane z technologia. Mogg cieszy¢ sie wirtualnymi wrazeniami bardziej niz w
prawdziwym zyciu i sg zapalonymi klientami najnowszych urzadzen. Dokonuje wiekszosci zakupdw przez Internet
lub telefon komdrkowy. Jednak wolg robi¢ badania w sklepie, szukajgc ograniczonych promocji i znizek, a takze
cieszgc sie zakupami. Firmy i marki, ktére wyraZnie zaznaczajg rabaty i promocje w sklepie, moga spodobac sie
impulsywnemu charakterowi entuzjasty cyfrowego i zacheci¢ do wiekszych zakupdw w sklepie.

Lubie wyprébowywac nowe produkty i ustugi 64%

Lubie odrézniaé sie od innych 41%

Wolatbym kupowac mniej rzeczy o wyzszej jakosci 39%

Lubie przegladac produkty w sklepach, nawet jesli nie musze nic kupowac 42%

Poszukuje silnych lub znanych marek 27%

Kupowanie produktéw ekologicznych i marek majacych wizerunek etycznych sprawia, ze czuje sie dobrze 26%
Czesto robie zakupy impulsowe 25%

WSszedzie unikam zakupow 16%

Wptyw kanatéw komunikacji marketingowej
Rekomendacje rodziny i przyjaciét 72%
Niezalezne recenzje konsumentéw 66%
Tradycyjne media 50%

Media spotecznosciowe 52%

Rekomendacje celebrytéw 40%

Reklamy internetowe 42%

Shridhar, A (2019). 2019 Survey Results. Using Consumer Types to
Understand the Path to Purchase. Euromonitor International.



3. Wybor rynku docelowego



Ocena atrakcyjnosci segmentow rynku

——

.

. . r L] |
Ocena atrakcyjnosci segmentéw
rynku

\\ o WybOr koncepcji obstugi rynku

2

—

e
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Kryteria oceny atrakcyjnosci
segmentow rynku

I Ocena atrakcyjnosci segmentow rynku

ktualny rozmia Liczba }‘ozycja rynkowa

segmentu konkurentéw

rempo wzrostu Bariery wejscia Koszty obstugi

segmentu

Potencjalny Stopien
rozmiar zroznicowania
segmentu oferty

Zgodnosc

Zagrozenie
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: R. Best (2004). ze strony

Market-Based Management, 3d ed., Prentice Hall, Upper substytutéw
Saddle River, s. 119-120.
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Kryteria popytowe

Aktualny rozmiar segmentu
— Jak duzy jest aktualnie segment rynku?

— Miary: aktualna liczba nabywcéw, aktualna sprzedaz ilosciowa, aktualna
sprzedaz wartosciowa

Tempo wzrostu segmentu
— Jakie jest tempo wzrostu segmentu rynku?
— Miary: zmiana liczby nabywcoéw, zmiana sprzedazy iloSciowej, zmiana
sprzedazy wartosciowej
e ostatni rok, trzy ostatnie lata
Potencjalny rozmiar segmentu
— Jak duzy jest potencjalny segment rynku?

— Miary: potencjalna liczba nabywcéw (stopient penetracji rynku), mozliwos¢
zwiekszenia ilosci kupowanych produktéw, mozliwos¢ wzrostu ceny za
jednostke produktu

Zrédto: Opracowanie wiasne.

32



Kryteria konkurencyjne

Liczba konkurentow

— Jaka jest liczba konkurentéw dziatajgcych w segmencie rynku?

» Jesliw segmencie rynku dziata wielu dostawcéw — to wéwczas maleje jego
atrakcyjnosc¢

Bariery wejscia
— Jaka jest fatwos¢ wejscia nowych dostawcéw do segmentu rynku?

* Jesli nowi dostawcy mogg tatwo wejs¢ do segmentu rynku — to wowczas
maleje jego atrakcyjnos¢ (z punktu widzenia dostawcy dziatajgcego w danym
segmencie)

Stopien zréznicowania oferty

— Jaki jest stopien zréznicowania oferty?

» Jesli oferta dostawcow dziatajgcych w segmencie rynku ma charakter
homogeniczny — to wowczas maleje jego atrakcyjnosc

Zagrozenie ze strony substytutow

— Jakie jest zagrozenie ze strony produktéw substytucyjnych?

» Jesli zagrozenie jest wysokie w segmencie rynku —to wowczas maleje jego
atrakcyjnosc¢

Zrédto: Opracowanie wiasne. 33



Kryteria obstugowe

Pozycja rynkowa

— Jaka jest pozycja rynkowa przedsiebiorstwa (marki) w segmencie rynku?
— Miary: udziat przedsiebiorstwa (marki) w segmencie rynku, stopien penetracji
segmentu rynku, stopien znajomosci przedsiebiorstwa (marki)
Kosztoéw obstugi
— Jakie sg koszty obstugi segmentéw rynku?

— Miary: poziom wydatkdow na wsparcie promocyjne, poziom marz
posrednikdw handlowych, relatywna cena

Zgodnosc

— Jaka jest zgodnos¢ preferencji segmentow z wyrdznikami towaru
i mocnymi stronami przedsiebiorstwa?

— Miary: stopien zadowolenia nabywcow, stopien lojalnoSci nabywcow, wartos¢
dla klienta

Zrédto: Opracowanie wiasne.
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Przyktadowa ocena atrakcyjnosci
segmentow rynku — US Fiber Siding

US Fiber Siding

e Lider rynkowy na rynku — elewacje z widknocementu z 70% udziatem
w rynku

— 13% rynku elewac;ji
e Substytuty:
— Elewacje winylowe - 40% rynku elewacji

* Mniej trwaty, mniejsza odpornos¢ (na ogien, insekty), mniej atrakcyjny wizualnie,
tani materiat, wyzszy koszt instalacji

— Elewacje drewniane — 9% rynku elewacji

» Zblizona trwato$¢, zblizona odpornos¢ (na ogien, insekty), bardziej atrakcyjny
wizualnie, drogi materiat, porownywalny koszt instalacji

— Cegta — 8% rynku elewacji

» Zblizona trwato$¢, zblizona odpornosé¢ (na ogien, insekty), bardziej atrakcyjny
wizualnie, drogi materiat, poréwnywalny koszt instalac;ji

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: R. Best (2004). Market-Based Management, 3d ed.,
Prentice Hall, Upper Saddle River, s. 134-136.
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Segmenty

Profile segmentow rynku

Wysoka jakos¢

Brak problemoéw

Niskie koszty

Korzysci Jakosé Bezpieczenstwo Koszty materiatu
Trwatosc Trwatos¢ Trwatosc
Wyglad Odpornosé Koszt instalacji
Demografia Wysokie dochody Srednie dochody Niskie dochody
Ekskluzywne domy Domy Domy wielorodzinne
Projektowane domy budowane Obiekty komercyjne
na podstawie
standardowych projektow
Cena S$ 2,50 za sq ft $ 1,00 za sq ft $ 0,50 za sq ft

akceptowalna

Kluczowy Architekt Przedsiebiorstwo Hurtownik

doradca budowlana

Media Prasa — tak Prasa — tak Prasa — tak
TV - tak TV - tak TV — nie

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: R. Best (2004). Market-Based Management, 3d ed.,
Prentice Hall, Upper Saddle River, s. 134-136.
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Kryterium popytowe — US Fiber Siding

Segmenty Wysoka jakos¢ Brak problemoéw Niskie koszty

Rynek — elewacji 1650 4650 8700
(w min sq ft)

WielkosS¢ rynku 266 710 1810
widknocementu
( w mlin sq ft)

Wartos¢ rynku 665 710 905
wtdknocementu
(W min S)

Tempo wzrostu 2% rocznie 5% rocznie 9% rocznie
rynku
widknocementu

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: R. Best (2004). Market-Based Management, 3d ed.,
Prentice Hall, Upper Saddle River, s. 134-136.



Kryterium konkurencyjne — US Fiber
Siding

Segmenty

Liczba konkurentow

Wysoka jakos¢

1 bezposSredni

Brak probleméw

2 bezposrednich

Niskie koszty

4 bezposrednich

Bariery wejscia Wysokie Srednie Srednie

Stopien Sredni Niski Niski

zroznicowania

produktu

Substytuty Cegta —silne Stabe zagrozenie ze | Winil —silne
zagrozenie strony substytutéw | zagrozenie

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: R. Best (2004). Market-Based Management, 3d ed.,

Prentice Hall, Upper Saddle River, s. 134-136.
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Kryterium obstugowe — US Fiber Siding

Segmenty Wysoka jakosc Brak problemoéw Niskie koszty
Udziat firmy w 79% 90% 61%
segmentach rynku

Koszty obstugi Wysokie Srednie Niskie
Zgodnos¢é Srednia Wysoka Srednia

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: R. Best (2004). Market-Based Management, 3d ed.,
Prentice Hall, Upper Saddle River, s. 134-136.
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Ocena atrakcyjnosci segmentow rynku

US Fiber Siding

Segmenty

Brak

Niskie koszty

Aktualny rozmiar segmentu rynku

problemoéw

Tempo wzrostu segmentu rynku

Potencjalny rozmiar segmentu rynku

Liczba konkurentow

Bariery wejscia

Stopien homogenicznosci produktu

Zagrozenie ze strony substytutow

Pozycja rynkowa

Koszty obstugi

Zgodnos¢

N W NI NP NN R W] W] W

2
2
2
2
1
2
1
1
2
1

NlrRr|lw|lNMM]INMMIRPlWIR]R] -

Suma rankingowa

N
N

[T
(o))

[T
~

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: R. Best (2004). Market-Based Management, 3d ed.,
Prentice Hall, Upper Saddle River, s. 134-136.
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Wybor koncepcji obstugi rynku

® . r . e
Ocena atrakcyjnosc segmentow
rynku

o Wybor koncepcit obstugi rynku




Koncepcje obstugi rynku

Marketing
petnozakresowy

Marketing
selektywny

Marketing
skoncentrowany

Marketing masowy

Wysoka jakos¢

Brak probleméw

Brak problemoéw

Niskie koszty

Niskie koszty

Niskie koszty

Marketing

MG (ke zindywidualizowany

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: R. Best (2004). Market-Based Management, 3d ed., Prentice Hall, Upper

Saddle River, s. 125.
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Marketing masowy

* Marketing masowy

— woweczas przedsiebiorstwo angazuje sie w masowg produkcje, dystrybucje i
promocje swojej oferty dla wszystkich nabywcow (lub jak najwiekszej) czesci
nabywcow)

Znaczng czes¢ rynku stanowig Produkt w pierwszej fazie cyklu
homogeniczna grupa nabywcéw Zycia

Rynek sktadajgcy sie
z nabywcow wysoce wrazliwych Jedna marka
na ceny

Zrédto: Opracowanie wiasne.
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Marketing petnozakresowy

Marketing petnozakresowy

— Wobwczas

przedsiebiorstwo decyduje

z wystepujacych na rynku segmentow

Duze zasoby finansowe

Wiele marek

sie na obstuge kazdego

Silna pozycja rynkowa

Duze umiejetnosci
marketingowe

Zrédto: Opracowanie wiasne.
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Marketing selektywny

 Marketing selektywny

— wowczas przedsiebiorstwo dokonuje wyboru co najmniej dwoch, ale
nie wszystkich, segmentéw rynku majgcych najwiekszg atrakcyjnosc.
W takiej sytuacji przedsiebiorstwa wybiera takie segmenty rynku
miedzy, ktorymi istnieje duze podobienstwo

Wybor podobnych
segmentow rynku

Silna pozycja rynkowa

Duze umiejetnosci
marketingowe

Wiele marek

Zrédto: Opracowanie wtasne. 45



Marketing skoncentrowany

Marketing skoncentrowany

* woweczas przedsiebiorstwo wybiera do obstugi tylko jeden segment rynku,
ktory jest najbardziej atrakcyjny dla przedsiebiorstwa na danym rynku
produktowym

Unikanie konkurencji
ze strony liczacych sie
dostawcow

Wybor atrakcyjnego
segmentu rynku

Duze umiejetnosci
marketingowe

Jedna marka

Zrédto: Opracowanie wtasne. 46



Marketing niszowy

* Marketing niszowy

— Wodwczas przedsiebiorstwo koncentruje dziatalnos¢ marketingowa na
niszy rynkowej, ktéra charakteryzuje sie niewielkimi rozmiarami i nie
jest penetrowana przez konkurentow

Wybor atrakcyjnej niszy
rynkowej

Jedna marka

Unikanie konkurencji
ze strony pozostatych
dostawcow

Duze umiejetnosci
marketingowe

Zrédto: Opracowanie wiasne.
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Marketing zindywidualizowany

* Marketing zindywidualizowany

— wowczas dziatalnos¢ marketingowa jest dostosowana do
potrzeb i wymagan konkretnego klienta

Niewielka liczba nabywcow Indywidualizacja oferty

Baza danych Duze umiejetnosci
marketingowe

Zrédto: Opracowanie wiasne.
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4. Pozycjonowanie oferty rynkowej



N

2

Instrumenty réznicowania

——

° Instrumenty roznicowania

e Proces pozycjonowania

e
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Instrumenty roznicowania —
klasyfikacja

Instrumenty réznicowania:

atrybuty oferty (produktowe obstugowe, cenowe), cechy przedsiebiorstwa
(firmowe) i cechy odnoszgace sie do pozycji na rynku (rynkowe) pozwalajgce na
wyroznienie oferty przedsiebiorstwa od ofert konkurentow

Atrybuty oferty

Produktowe

Ustugowe

Cenowe

Zrédto: Opracowanie wtasne.
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Atrybuty oferty — produktowe

Korzysci dla klienta
Parametry uzytkowe
Zgodnos¢ ze standardami
Trwatos¢

Niezawodnos¢

Funkcje dodatkowe
Sktadniki

Sposob wytwarzania
Uniwersalnos¢

. tatwos¢ naprawy

. Prostota

. Dziedzictwo marki

. Innowacyjnos¢

. Indywidualizacja

. Miejsce produkgiji

. Stylizacja (wzornictwo)

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: P. Kotler , K.L. Keller (2012). Marketing, Rebis,
Poznan, s. 353-354; J. Pogorzelski (2008). Pozycjonowanie produktéw, PWE, Warszawa, s.
26-30.
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Atrybuty oferty — ustugowe

Kompetencyjnosc
Wiarygodnos¢
Uprzejmosc
Szybkos¢ reakcji
Komunikatywnos¢
Elastycznos¢

7 7/

Dostepnosc

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: P. Kotler , K.L. Keller (2012). Marketing, Rebis, Poznan, s. 354-356; A.
Parasuraman, V. Zeithaml, L. Berry (1985). ,, A Conceptual Model of Service Quality and Its Implications for Future
Research”, Journal of Marketing, Jesien, s. 41-50.
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Atrybuty oferty — cenowe

Niskie ceny

Niskie koszty transakcyjne
Niskie koszty ekonomiczne
Wysoka cena

Wartosc dla klienta

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: J. Pogorzelski (2008). Pozycjonowanie
produktéw, PWE, Warszawa, s. 26-30.



o Uk wheE

Instrumenty firmowe

Reputacja przedsiebiorstwa

Historia przedsiebiorstwa

Spoteczna odpowiedzialnos¢ przedsiebiorstwa
Kultura organizacyjna

Zasieg geograficzny dziatania

Zrdznicowanie oferty produktowej

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: J. Pogorzelski (2008). Pozycjonowanie
produktéw, PWE, Warszawa, s. 26-30.



A N

Instrumenty rynkowe

Pozycja na rynku

Bycie pierwszym na rynku

Popularnos¢

Typowy uzytkownik (klient)

Produkt uzywany przez znane osobistosci

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: J. Pogorzelski (2008). Pozycjonowanie
produktéw, PWE, Warszawa, s. 26-30.



Proces pozycjonowania

° Instrumenty roznicowania

i d
e Proces pozycjonowan




Proces pozycjonowania — etapy

|dentyfikacja atrybutéw oferty i cech (firmowych i
rynkowych) réznicujgcych dostawcow na rynku
\

Okreslenie pozycji rynkowej dostawcow

Wybor pozycji rynkowej — tworzenie strategii pozycjonowania

Dostosowanie oferty rynkowej do strategii pozycjonowania

Komunikowanie pozycjonowania

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: J. Pogorzelski (2008). Pozycjonowanie produktéw, PWE, Warszawa, s. 93-94.



ldentyfikacja atrybutow oferty i cech
roznicujgcych dostawcow na rynku

Jakie atrybuty oferty i cechy (firmowe
i rynkowe) sg wazne dla nabywcow?

Punkty réznicujace
Punkty upodabniajgce

Stopien

zroznicowania
oferty

Q Stopien
I | e P, Liczba l zréznicowania
* dostawcow preferenciji
o _ nabywcow

Specyfika

\rynku )

Zrédto: Opracowan ie wiasne. 59



Okreslenie pozycji rynkowe;
dostawcow

Metody pomiaru

zroznicowania
| pozycjonowania

Metody
pomiaru

Proste Ziozone \

Skalowanie \
wielowymiarowe |

Profile
semantyczne

Dwuwymiarowe
mapy percepcji

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: J. Pogorzelski (2008).
produktow, PWE, Warszawa, s. 97.

Pozycjonowanie
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Profile semantyczne

Smaczny Niesmaczny
Niska cena Wysoka cena
Dla dzieci Dla dorostych

Wysoko-kaloryczny Nisko-kaloryczny

Nie rozptywa sie w Rozptywa sie w

dtoniach dtoniach
Estetyczne Nieestetyczne
opakowanie opakowanie

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: J. Pogorzelski (2008). Pozycjonowanie
produktow, PWE, Warszawa, s. 97-98.



Dwuwymiarowe mapy percepcyjne 1

Odkurzacze
Atrybuty (cechy) |MarkaA _ |MarkaB _____ |MarkaC
Trwatos¢ 5 2 3
Estetyka 2 3 5
Prostota obstugi 4 4 3
Poziom hatasu 5 4 2
Skutecznos¢ 3 3 3
Waga 4 4 4

Jakie najwazniejsze?

Trwatosé
Estetyka

Opracowanie wtasne: J. Pogorzelski (2008). Pozycjonowanie produktéow, PWE,
Warszawa, s. 98.
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Dwuwymiarowe mapy percepcyjne 2

¢ Estetyka

Trwatosé

Opracowanie wtasne: J. Pogorzelski (2008). Pozycjonowanie
produktow, PWE, Warszawa, s. 98.
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Skalowanie wielowymarowe

Wizerunek / Image
Gtowni rynkowi gracze™ — gtowne wyrozniki marek
Main market players™— main distinguishing features of the brands

7] 3

Dimension 2 explains|26% of the data variabiity
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Wybor pozycji rynkowej — tworzenie
strategii pozycjonowania

eWazne
*\Wyrézniajace
eBezpieczne

Punkty r(l)ZﬂiCUjaCe *Powigzane

eUzupetniajace kryteria

Punkty
upodabniajace

ePunkty upodobniajgce kategorii
ePunkty upodobniajgce konkurencji

sEsencja, istota, rdzen obietnicy marki

Mantra marki

*\Wzmocnienie dotychczasowej pozycji

J a ki S pOSé b ePoszukiwanie nowej pozycji

eRepozycjonowanie konkurencji

Zrédto: opracowanie wiasne na podstawie: P. Kotler, K.L. Keller (2012). Marketing, Rebis, Poznan, s. 301-313.
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Punkty réznicujgce — wazne

Podstawowe /uzupetniajace

e Jakie roznice (atrybuty, cechy) sg wazne dla klientéw
docelowych?

Samochdd sportowy:
 Maksymalna predkos¢
* Przyspieszenie

* Dziedzictwo marki

* Miejsce produkgciji

* Innowacyjnosé
e |td.

Zrédto: Opracowanie wiasne.



Punkty roznicujgce — wyrdozniajace

Zawtaszczone /niezawtaszczone

e Jakie réznice (atrybuty, cechy) nie sg oferowane przez inne
przedsiebiorstwa na rynku?

McDonald’s
HE -

McDonald vs Burger King
,Opiekanie a nie smazenie”

,Nie dla dzieci”

Zrédto: Opracowanie wiasne.




Punkty roznicujace - bezpieczne

tatwa do powielenia/trudna do powielenia

e Jakie roznice (atrybuty, cechy) sg trudne do powielenia
(podrobienia) przez konkurentow?

Bayer

ASPIRYNA B Bayer

=11

am

_ASPIRIN'

Zrédto: Opracowanie wiasne.



Punkty roznicujgce - powigzane

Powigzane/niepowigzane

» Jakie rdznice (atrybuty, cechy) s3 powigzane
ze sobg (pozostajg w logicznym zwigzku)?

N\
\
o8

v ——— iw

Zrédto: Opracowanie wtasne.

69



Punkty roznicujace — uzupetniajace
kryteria

Uzupetniajgce kryteria

 Komunikatywne
— Jakie roznice (atrybuty, cechy) sg zrozumiate i widoczne dla docelowych nabywcow?

* Dostepne
— Za jakie réznice (atrybuty, cechy) nabywcy docelowi sg w stanie zaptacic?

e Zyskowne
— Jakie roznice (atrybuty, cechy) sg optacalne dla przedsiebiorstwa?

Zrédto: Opracowanie wiasne.



Punkty upodabniajgce — kategoria
e Cechy i korzysci, ktore nabywcy postrzegaja

jako niezbedne, by oferta w danej kategorii
produktow mogta by¢ uznana za wiarygodng

 Warunki konieczne do istnienia na danym
rynku produktowym

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: P. Kotler , K.L. Keller (2012). Marketing, Rebis, Poznan, s. 302.



Mantra marki

* Czym marka jest, a czym marka nie jest
e 3-5 stow (skojarzen)

McDonalid’s
H -

Jedzenie, rodzina, zabawa

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie: P. Kotler, K.L. Keller (2012). Marketing, Rebis, Poznan, s. 306-308.
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Jaki sposob — wzmocnienie
dotychczasowej pozycji

Strategia polega
na kontynuacji

. -\ LYWIEC /)
dotychczasowej
strategii
pozycjonowania

Zrédto: Opracowan ie wiasne.
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Jaki sposob — poszukiwanie nowej
POzZyC|l

Strategia polega

na poszukaniu

nowej, nie zdobytej

pozycji

w swiadomosci 'LINK4 |
nabywcéw (,,luka |
rynkowa”)

Zrédto: Opracowan ie wiasne.



Jaki sposob — repozycjonowanie

konkurencji
Strategia polegajaca Stolicznaja
Na podwaZaniu ,Stolicznaja jest inna. Ona jest
istotnej cechy rosyjska”

przypisywanej
konkurentom

Zrédto: Opracowan ie wiasne. 75



Dostosowanie oferty rynkowe;
do strategii pozycjonowania

Jakie elementy oferty (produktu, ceny,
dystrybucji, promocji) nalezy:
* zmienic
* wzmocnic
e pozostawic bez zmian
aby strategia pozycjonowania produktu (marki)
byta skuteczna?

Zrédto: Opracowan ie whasne.



Komunikowanie pozycjonowania

Podstawowa kwestia:
* Projektowanie tresci przekazu promocyjnego
* Czynniki uzasadniajgce

Uzupetniajgce komunikaty
— Formy i instrumenty promocji
— Kanaty dystrybucji
— Punkty sprzedazy i obstugi
— Produkt
— Opakowanie
— Cena

Zrédto: Opracowanie wiasne.



Btedy w strategii pozycjonowania

Pozycjonowanie niewtasciwe

— Btad polegajacy na tym, ze produkt (marka) nie zajmuje planowanego
(pozadanego) miejsca na rynku (w umystach nabywcow)

Pozycjonowanie ograniczone
— Bfad polegajacy na przekazaniu zawezonego obrazu produktu (marki)
Pozycjonowanie mylgce

— Bfad polegajacy na tym, ze produkt (marka) nie ma czytelnego
i jednoznacznego wizerunku

Pozycjonowanie watpliwe

— Btad polegajacy na budowaniu strategii pozycjonowania
na podstawie roznic, ktére w odniesieniu do danego produktu (marki) nie sa
wiarygodne

P. Kotler (2003). Marketing Management, 11th ed., Prentice Hall, Upper Saddle River, s.311.



5. Zatozenia strategiczne dla marketing
-miX



Determinanty

Zasoby przedsiebiorstwa
— Finansowe
— Ludzie
Zmiany w otoczeniu
— Szanse rynkowe
— Zagrozenia
Powigzania z innymi rynkami produktowymi obstugiwanymi przez przedsiebiorstwo
— Strategia marki
— Synergia — rynki produktowe (klientowska, technologiczna, dystrybucyjna, promocyjna, itd.)
Charakterystyka rynku docelowego
— Strategia obstugi rynku docelowego
— Preferencje nabywcow z segmentow docelowych
Strategia pozycjonowania
— Punkty réznicujace
— Punkty upodobniajgce
— Mantra marki
— Sposob pozycjonowania marki

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie: K. Podstawka (2008). Marketing menedzerski —
standardy, procedury, strategie, Wyd. Naukowe Wydziatu Zarzgdzania UW, Warszawa, 100-107



RO
Re

/atozenia strategiczne

a instrumentow marketing —mix
acje komplementarne i kompensacyjne

instrumentow marketing-mix

Powigzania wewnetrzne — inne rynki
oroduktowe (marki)

POwWIigzania zewnetrzne — szanse | zagrozenia

rynkowe

Zrédto: Opracowanie wtasne na podstawie: K. Podstawka (2008). Marketing menedzerski —
standardy, procedury, strategie, Wyd. Naukowe Wydziatu Zarzgdzania UW, Warszawa, 100-107
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