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Wyczerpujace oméwienie wszystkich najwazniejszych
aspektow planowania marketingowego

* Poznaj zasady planowania marketingowego
e Sprawnie definiuj rynki i segmenty docelowe
e Zaplanuj polityke promocji, sprzedazy i obstugi klienta

Tworzenie strategii marketingowych nadal pozostaje staba strong wielu przedsigbiorstw.
Tymczasem realistyczne, uzyteczne i osiggalne plany marketingowe sg kluczowym
elementem sukcesu firmy. Zanim jednak rozpocznie sie tworzenie planu marketingowego,
nalezy wykonac kilka czynnosci przygotowawczych. Po ich realizacji oraz zrozumieniu
celow i zasad planowania marketingowego stworzenie doskonatej strategii
marketingowej nie powinno nastrgczy¢ trudnosci.

Ksiazka ,,Btyskotliwo$¢ to za mato! Skuteczne techniki planowania marketingowego”
to doskonaty podrecznik dla menedzerdw, ktorzy chca poznaé zasady tworzenia
strategii podbijania rynkow, a nie maja czasu na przebijanie sie przez setki stron
ksiazek petnych wiadomosci teoretycznych. Przedstawia kluczowe zasady i pojecia
oraz dziatania niezbedne do stworzenia skutecznego i mozliwego do realizacji planu
marketingowego. Zawiera wiele éwiczen, przyktadow i testow, ktdre utatwia szybkie
zastosowanie wiedzy w praktyce.

* Roznice pomiedzy strategia i taktyka

» Miejsce planowania marketingowego w procesie planowania w firmie
» Wewnetrzny audyt marketingowy

e Analiza mocnych i stabych stron przedsigbiorstwa

e QOkreslenie rynkow docelowych

e Analiza portfela produktow

* Ustalanie strategii reklamy, promocji i sprzedazy

* Stworzenie polityki cenowej

Poznaj tajniki jednego z najistotniejszych elementow procesow marketingowych
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Krok 5

Plan marketingowy
| segmentacja rynku

Twoja firma ma biznesplan, a takze plan marketingo-
wy — by¢ moze wiecej niz jeden, poniewaz przygoto-
wala zapewne plan marketingowy dla kazdego rynku,
na ktérym dziata. Mozliwe nawet, Zze macie plany dla
segmentéw rynkowych, traktowane jako czesci sktado-
we takich planéw marketingowych.

OK, badZzmy uczciwi — czy to opis rzeczywistosci,
czy raczej krazymy po biznesowej Kranie Niby-Niby?

Przyjmijmy na razie, ze jest to prawdziwy opis —
kolejne pytania to: czy takie plany marketingowe i pla-
ny dla segmentéw sa aktualne? Czy wszystkie komérki
organizacyjne ich przestrzegaja? Czy sq wdrazane?

Zbyt wiele (by¢ moze wiekszosé) planéw marke-
tingowych opiera sig na danych starszych niz trzylet-
nie, opatrzonych jest pieczecia z napisem ,poufne da-
ne firmy” i udostgpnianych jedynie wybranym — poza
tym powoli pokrywajg sie kurzem, okupujac najwyzsze
potki biurowych regatéw (jezeli nie macie planu mar-
ketingowego lub jedli ktérekolwiek z tych problemoéw
sg w Waszym przypadku prawdziwe, zawsze mozecie
kupié¢ jaka$ dobrg ksiazke opisujaca spos6b przygoto-
wania strategii marketingowe;j).
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Najpierw rynki,
potem segmenty,
a na koncu
identyfikacja
kluczowych
klientow

Jezeli jednak Zadna z powyzszych uwag nie dotyczy
Was i naprawde macie dobrze udokumentowane plany
dla rynkéw i segmentéw, to juz na starcie dysponuje-
cie olbrzymia przewaga, jesli chodzi o identyfikowanie
kluczowych klientéw. Tak wielka, ze w zasadzie to, co
nazywam w niniejszym procesie krokiem pigtym, Wy
juz od dawna macie za sobg. W swoim biznesplanie
okresliliscie cele swoich planéw marketingowych, a Wa-
si kluczowi klienci zostali objeci planami dla poszcze-
gblnych segmentéw. Rysunek 5.1 przedstawia typows
hierarchie procesu planowania.

Plan
marketingowy

|
I [ ]

Plan
segmentu

——

Plan Plan
kluczowego kluczowego
klienta klienta

Plan
segmentu

Plan
segmentu

——

Plan Plan
kluczowego kluczowego
klienta klienta

Rysunek 5.1. Typowa hierarchia procesu planowania

W Waszym przypadku krok piaty jest zatem bar-
dziej przegladem, ktéry pozwoli sprawdzi¢, czy Wasz
spos6b myslenia o kluczowych klientach jest zgodny
z Waszym podejsciem do segmentacji rynku. Jezeli jed-
nak macie pewne watpliwosci w zwiazku z doktadno-
S$cig przeprowadzonej segmentacji, krok piaty bedzie dla
Was okazja do przeprowadzenia ponownej oceny sytu-
acji i przemy$lenia pewnych kwestii od nowa.

Jezeli macie do wykonania znacznie obszerniejsze
zadanie niz tylko przeglad czy ponowna ocena (by¢
moze tak rozlegte, jak sporzadzenie od nowa strategii
segmentacji), to z pewnoscia zechcecie zapoznac sig
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réwniez z innymi Zrédtami porad i informacji (w roz-
dziale 11., ,Nastepne kroki...” znajdziecie kilka przy-
datnych wskazéwek).

Warto poswieci¢ chwile na przeanalizowanie kilku
kwestii zwigzanych ze znaczeniem segmentacji, jej rolg
w firmie oraz olbrzymim znaczeniem w procesie wyboru
kluczowych klientow.

SEGMENT RYNKU

Segment rynku to grupa nabywcéw o podobnych potrze-
bach zaopatrzeniowych, nastawieniu do dokonywania
zakupéw oraz zachowujaca sie w podobny sposéb.

Istotne jest, by podkresli¢ dwa ostatnie pojecia: ,,na-
stawienie” i ,zachowania”. Gdyby$my skupili sig wy-
lacznie na potrzebach, powaznie ograniczylibysmy licz-
be dostepnych opcji. Wszyscy potrzebujemy jedzenia,
ale gdyby tylko to nas wyré6zniato, na rynku zywnos$ci
istniatby tylko jeden segment — zywnos$¢! Istniejg
oczywiScie dziesigtki segmentéw, poniewaz oprécz sa-
mej potrzeby wykazujemy zdumiewajaca liczbe typéw
nastawienia do zywno$ci i wykazujemy sie réwnie sze-
roka gama sposobéw nabywania pozywienia i wyko-
rzystywania go. Kazdy z tych aspektéw zachowania lub
nastawienia pozwala utworzy¢ potencjalny segment
rynku. Pomysél tylko o kilku typowych przykiadach seg-
mentéw rynku spozywczego:

e jedzenie na mieScie — restauracje, kawiarnie, bary
szybkiej obstugi, bary dla kierowcow, jedzenie na
WYnOSs...;

e jedzenie w domu — S$niadanie, drugie $niadanie,
obiad, grill...;

e biznes — stoléwki, hotele, instytucje, catering linii
lotniczych...;

57
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o sprzedaz detaliczna — supermarkety, hurtownie,
hurtownie typu cash and carry, delikatesy...;

e tworzenie marek — marki, wlasna marka, brak
marki...;

e zdrowie — dieta niskosodowa, wysokokaloryczna,
wysokobtonnikowa...;

e dieta — wegeterianiska, weganiska, organiczna...;

e kuchnie narodowe — indyjska, chinska, wtoska,
marokanska...;

e rodzina — dwa plus dwa, samotny rodzic, emeryci,
kawalerowie/panny...;

e doswiadczenie — mistrzowie kuchni, poczatkujacy,
profesjonalisci....

Dodaj do tej listy calg game takich parametréw, jak ka-
prysy kulinarne, lokalne upodobania smakowe, trady-
cje, poziom dochodu, czas po$wiecany na gotowanie,
styl zycia i inne, a przekonasz sie, ze jest naprawde
bardzo diuga. Tak dluga, Ze musimy znalezé sposoby
na polaczenie niektérych takich mikrosegmentéw, aby
znalez¢ segmenty, ktére bedziemy nazywac ,,zdolnymi
do zycia”.

Segment ,zdolny do zycia”

W przypadku segmentu ,,zdolnego do zycia” odpowie-

dzi na ponizsze pytania powinny by¢ twierdzace:

e Czy jego wielkos¢ usprawiedliwia skoncentrowanie
na nim uwagi?

e (Czy potrzeby, postawy oraz zachowania klientéw sg
wystarczajaco podobne, by mozna je bylto zgrupowaé?

e (Czy potrzeby, postawy oraz zachowania sg wystar-
czajaco specyficzne, by mozna je bylo odrézni¢ od
innych segmentéw?
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e (Czy mozliwe jest zaprojektowanie odpowiedniej mie-
szanki marketingowej dla segmentu (patrz: nizej)?

e (Czy segment jest osiggalny, czy moze zosta¢ ziden-
tyfikowany, zmierzony, przeanalizowany, czy mozna
sie z nim komunikowaé i sprzedawaé¢ mu produkty
lub ustugi osobno, pomijajac inne segmenty?

SEGMENTACIA A MIESZANKA
MARKETINGOWA (MARKETING MIX)

Segmentacja jest procesem tréjetapowym:
1. Podjecie decyzji o ,,pokrojeniu” rynku na segmenty.
2. Wybér segmentéw, w ktérych chcemy by¢ aktywni.
3. Dotarcie do kazdego z takich aktywnych segmentéw
za po$rednictwem unikalnej mieszanki marketingowej.
Celem dostawcy jest wplyniecie na popyt i zyskanie
przewagi konkurencyjnej poprzez zastosowanie kom-
pozycji marketingowej, obejmujacej produkt, cene,
promocje i dystrybucje (zwanej czesto ,,czterema P”
od pierwszych liter angielskich odpowiednikéw tych
terminéw) — przedstawiono ja na rysunku 5.2.

PRODUKTY

DYSTRYBUCIA

Rysunek 5.2. Mieszanka marketingowa

Mieszanka
marketingowa
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Przygotowujac odmienna, specyficzng mieszanke mar-

ketingowgq dla kazdego segmentu, firma upewnia sie, ze
spelni potrzeby kazdej grupy klientéw w sposéb bar-
dziej skoncentrowany. Tego rodzaju koncentracja po-
moze jej zyskaé¢ przewage konkurencyjng, a co za tym
idzie — zwiekszy¢ zyskownosé.

KORZYSCI Z SEGMENTACI

Istnieje wiele korzysci, ktére mozna osiagnaé dzieki
dobrej segmentacji:

Lepsze zrozumienie dynamiki rynku, a zwlaszcza
pojecia faricuchéw mozliwosci (patrz: krok czwarty)
docierajacych az do nabywcy koncowego.

Lepsze zrozumienie atutéw konkurentéw (konku-
rencja bedzie ré6zni¢ sie w poszczegdlnych segmen-
tach), a co za tym idzie, okazja do zdobycia przewagi
konkurencyjnej.

Lepsze zrozumienie potrzeb, postaw oraz zachowan
nabywcéw.

Wieksza szansa na dostrzezenie sposobéw rozwoju
mozliwosci Twojej firmy w celu spelnienia takich
potrzeb.

Stworzenie podstawy do przeorganizowania i zre-
strukturyzowania Twojej firmy — skoncentrowanie
caltego tancucha dostaw wokét klienta.

Wyzrost umiejetnosci zarzadzania mieszanka marke-
tingowg w sposéb skoncentrowany na kliencie.

Wieksze szanse na dodawanie wartoéci, zdobywa-
nie przewagi konkurencyjnej i budowanie barier
wejscia dla konkurentéw badz produktéw lub ustug
substytucyjnych.

Wzrost szans na tworzenie, utrzymywanie oraz obro-
ne nadwyzek cenowych.
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Celem segmentacji jest skoncentrowanie posiadanych
ograniczonych zasobéw na tych okazjach, ktére wigza sie
z najwiekszym prawdopodobienstwem zdobycia prze-
wagi konkurencyjnej i pozwola Ci doprowadzi¢ firme
tam, gdzie zamierzasz.

Zaniechanie przeprowadzenia segmentacji w naj-
lepszym przypadku bedzie sie wigzaé z przegapionymi
okazjami, a w najgorszym — z niezdolnoscia firmy do
uzyskania przewagi konkurencyjnej oraz dlugotermi-
nowego bezpieczenstwa finansowego.

SEGMENTACJA A KLUCZOW!I KLIENCI

Teraz jest juz jasne, ze segmentacja oraz ZKK sg jak
nierozlaczni partnerzy. Maja podobne cele — skoncen-
trowanie ograniczonych zasobéw w celu wykorzystania
najlepszych okazji. Prezentuja réwniez podobne wy-
zwania — wcale nie najmniej istotnym jest koniecznosé¢
dokonywania wyboréow.

Bez segmentacji wybér kluczowych klientéw moze
ucierpie¢ na skutek ,gigantomanii”. W kroku széstym
przedstawie narzedzie, ktére pomoze zidentyfikowac
kluczowych klientéw na podstawie ich atrakcyjnosci
dla nas oraz naszych atutéw, ktére mozemy im zaofe-
rowac. Narzedzie to wymaga, by mozna bylo dokony-
wacé na tej podstawie poréwnan migdzy klientami. Bez
segmentacji wiekszo$¢ rynkéw okazalaby sie zbyt duza
i zbyt zréznicowana, by w ich przypadku mozna bylo
postuzy¢ sie ta metoda — to, co wydaje sig atrakcyj-
ne w jednej czesci rynku, w innej wcale nie musi by¢
takie istotne, a co za tym idzie, jedynym naprawde
poréwnywalnym czynnikiem staje sie wielko$¢ firmy
(stad ,gigantomania”). 20 procent nabywcow zapew-
niajacych 80 procent obrotéw stanie sig kluczowymi
klientami.

Dlaczego
segmentacja
musi zostac
przeprowadzona
W pierwszej
kolejnosci?
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Oto, jak niektére firmy koncza, poswiecajac olbrzy-
mie $rodki angazowane w sprzedaz ,duzym” nabyw-
com dziatajagcym w segmentach rokujacych niewielkie
nadzieje na przysztos$¢, podczas gdy pracownicy dzialu
marketingu stajg sie coraz bardziej sfrustrowani tym, ze
nie po$wieca sie uwagi ,,malym” klientom w tych seg-
mentach, ktére zostaly zidentyfikowane jako istotne dla
przysztosci firmy. Po zebraniu zespolu w kroku trze-
cim pamietaj o tym konkretnym zagrozeniu i upewnij
sie, ze w trakcie przeprowadzania segmentacji wla-
Sciwie reprezentowane beda zar6wno sprzedaz, jak
i marketing.

Oczywiscie, moze by¢ gorzej. Jezeli od samego po-
czatku nie ma prawidlowej segmentacji, jej podstawg
stajg sig po prostu ,duzi” klienci — musisz tanczy¢, jak
Ci zagrajg. Bedzie Swietnie, jak bedziesz mial szczescie
i puszczg Ci jaki$ niezly kawatek — ale niezbyt dobrze,
jesli uracza Cie kakofonia, dbajac o swoje interesy i lek-
cewazac potrzeby Twojej firmy.

Kazdemu klientowi wiasny segment

W teorii segment moze by¢ tak maly, ze moze miec
wielko$¢ pojedynczego klienta — uwzgledniane sg
wtedy jego unikalne potrzeby, postawy i zachowania.
W praktyce dzieki ZKK moze sig to naprawde okazac
wykonalne. To, czy uda sie wdrozy¢ taka segmentacje,
bedzie w znacznym stopniu zaleze¢ od typu branzy
i rynku.

Na rynkach szybkozbywalnych débr konsumenckich
(ang. fast-moving consumer goods — FMCG), gdy elek-
troniczna rewolucja oraz koncepcje, takie jak zarzgdza-
nie relacjami z klientami (ang. customer relationship
management — CRM), sugeruja, ze kazdy konsument
wkrétce bedzie stanowié osoby segment, w praktyce
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nadal bardzo pomocne (i praktyczne) jest grupowanie
konsumentéw w ramach jakich$ ogélnych definicji. Na
niektérych rynkach B2B (ang. business-to-business —
biznes dla biznesu) traktowanie klienta jako segmentu
naprawde moze okazaé¢ sie wykonalne, pod warun-
kiem, ze nabywcéw nie jest tylu, ze firma dostawcy za-
cznie peka¢ w szwach.

Zapoznawszy sie z krétkim opisem ZKK, wiesz,
z czym moze sig ono wiaza¢ (krok trzeci) — przeko-
nale$ sig, ze niezaleznie od wszystkiego z pewnoscia
wymaga wysilku. Skanalizowanie zasobéw (zwlaszcza
ludzkich) jest by¢ moze jego najbardziej charaktery-
styczng cecha. Jezeli kazdy nabywca uwazany bedzie
za absolutnie unikalnego, wystapia dwa rodzaje trud-
nosci: albo tylko kilku bedzie mozna poswieci¢ taka
uwage (naprawde niewielu), albo zasoby zostang ,,roz-
smarowane” tak cienko, ze stang sie nieefektywne.
Rozwigzaniem tego dylematu moze okazaé sie seg-
mentacja, ktéra pozwoli zidentyfikowaé i pogrupowac
klientéw o tak podobnych potrzebach, postawach i za-
chowaniach, Ze to, co bedzie odpowiada¢ jednemu,
z pewnoscig zadowoli réwniez innych. Korzysé z ZKK
w takich okolicznosciach wiaze sig z tym, ze wspétpra-
ca z podmiotem, ktéry mogliby$my nazwaé ,wiodacym
kluczowym klientem”, wplynie pozytywnie réwniez na
kontakty handlowe z innymi nabywcami (kluczowymi
lub innymi) nalezacymi do tego samego segmentu.

Pomoc w wyborze kluczowych klientow

Ze wzgledu na cel, jaki okresliliémy w tej ksiazce (wy-
boér kluczowych klientéw), widzimy jedna bardzo kon-
kretng korzy$é z segmentacji — dzieki niej nasze zada-
nie bedzie po prostu o wiele latwiejsze.
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»,Duze” czasami
jest pigkne — to
zalezy od natury

segmentu
rynkowego

W kroku czwartym analizowalismy rynek ponownego wy-
kanczania samochodéw jako przyktad tworzenia map ryn-
kowych. Zastanowmy sie nad innym rodzajem farby — de-
koracyjna farbg do wnetrz — pozwoli nam on zilustrowacd
wspomniang korzys¢ z segmentacji.

Dziatajagca w Zjednoczonym Kroélestwie firma ICI Dulux do-
starcza farbe ,, majsterkowiczom” za posrednictwem kanatéow
sprzedazy detalicznej, a takze profesjonalnym dekoratorom
za posrednictwem dystrybutoréw — czesc¢ produkgji jest tez
przedmiotem sprzedazy bezposredniej. , Majsterkowicze” oraz
profesjonalni dekoratorzy reprezentujg dwa zréznicowane seg-
menty rynku farb dekoracyjnych. W obrebie tych segmentéw
istnieje wiele mniejszych segmentéw lub podsegmentéw —
dla celéw przyktadu nie bedziemy ich jednak dalej dzieli¢.

Jezeli teraz wybierzemy jeden czynnik, ktory mogtby decy-
dowac o atrakcyjnosci dla nabywcy, natychmiast zrozumiemy,
jak wazna jest segmentacja w procesie wyboru kluczowych
klientéw. Zastanowmy sie nad skalg (tak, wiem, méwitem juz
o skali dobre parenascie razy, ale ten czynnik ma znaczenie;
trzeba tylko pamieta¢, ze nie jest to jedyne dostepne kryterium).

Na rynku produktéw dla majsterkowiczéw cel, jakim jest
zostanie marka o wiodacej pozycji, sprawia, ze supermarkety
budowlano-remontowe stajg sie bardzo atrakcyjnymi klientami.
Zabierajg Dulux wszedzie tam, gdzie powstaja, a w dzisiejszych
czasach starajg sie by¢ prawie wszedzie. ,,Duzy” naprawde
oznacza ,dobry” dla firmy pragnacej zdoby¢ krajowy zasieg
i przywédztwo pod wzgledem marki. Pamietaj jeszcze o tym,
ze krajowi sprzedawcy detaliczni potrzebuja silnych krajowych
marek — Twoja szansa na sukces jest zatem naprawde spora.

Na rynku profesjonalnych dekoratorow duza firma ozna-
cza kontrakty na duze kwoty, co wigze sie z presjg na obni-
zanie cen, czesto niepopartg kontrargumentem, jakim jest
pomoc w tworzeniu silnej marki konsumenckiej — perspek-
tywa wecale nie jest tak atrakcyjna, jak mogtoby sie wydawac.
Prawdziwi kluczowi klienci znajduja sie gdzie indziej — by¢
moze sg nimi dystrybutorzy, by¢ moze twodrcy specyfikacji
wykonaweczych, a by¢ moze architekci.
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JAK PODZIELIC RYNEK NA SEGMENTY?

Pelne i szczegélowe oméwienie tego wyzwania mozesz
znalez¢é w pozycji Kluczowe umiejetnosci marketingowe
(Onepress 2006) Petera Chevertona. Nam wystarczy
krotkie podsumowanie.

Mam dla Ciebie dobrag wiadomo$¢ — juz rozpoczeli-
$my proces segmentacji. Krok czwarty dotyczy! sporza-
dzania mapy rynku, a to jest pierwszy etap segmentacji
rynku, czyli przygotowanie calosciowej wizji otoczenia
rynkowego. Na tle takiej calosciowej wizji zaczynamy
rysowacé lanicuchy mozliwosci — konkretne drogi do-
tarcia na rynek i do nabywcéw ostatecznych, ktére ofe-
rujg nam do wyboru rézne opcje, a czesto réwniez oka-
zje do wykorzystania.

Nastepnie musimy przyjrze¢ sie, jakie punkty ta-
kich tancuchéw mogliby$my wybra¢, zeby ,pokroi¢”
rynek. Mogliby$my poszukaé tego, co mozna by na-
zwaé ,punktami podparcia dZwigni”. To punkty tani-
cucha, w ktérych podejmowane sa kluczowe decyzje
badZz wywierane sa znaczace wplywy. Poszukujac ta-
kich punktéw, nie wystarczy rozglada¢ sie za pod-
miotami, ktére podejmujg decyzje o zakupie — trzeba
réwniez zwr6ci¢ uwage na miejsca, w ktérych pode;j-
muje sie lub wptywa sie na decyzje o tym, ze zakup nie
zostanie dokonany.

Na tym etapie istnieje kilka waznych czynnikéw,
ktoére trzeba rozwazyé — trzeba m.in. odpowiedzie¢ na
nastepujace pytania:

e Czy decyzje podejmowane sg w skali globalnej, re-
gionalnej, czy lokalnej?

e (Czy sprzedawcy detaliczni oraz dystrybutorzy do-
konujg $wiadomego wyboru, oferujac na rynku
Twoje produkty, czy po prostu ,,obsluguja” zglaszany
popyt? Innymi stowy, czy Twoje produkty i ustugi
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Opowiesc

o producencie
nawozow albo:
jak segmentacja
moze zrewolucjo-
nizowa¢ dojrzala
firme?

sa ,wpychane” na rynek staraniami personelu sprze-
dazowego lub poprzez agresywna polityke cenowa,
czy raczej sg ,ciagniete” przez zapotrzebowanie zgta-
szane przez uzytkownikéw konicowych?

e C(Czy istotne wybory wigza sie z typem kanalu, czy
raczej z zachowaniem ostatecznego uzytkownika?

e Gdzie konkurenci angazuja sie najbardzie;j?

e Kto, co, jak, kiedy i gdzie kupuje? Pamietaj o prostej
prawdzie — rynki niczego nie kupuja, za kazdym
razem to ludzie chodzg na zakupy!

e 7 jakimi kluczowymi postawami i zachowaniami
masz do czynienia? Czy wplyw na decyzje majg
pieniadze, parametry produktu lub ustugi, czy wi-
zerunek firmy?

Pewien producent nawozéw stwierdzit, ze sprzedaz jego
produktu na dojrzatym rynku zaczeta powoli male¢. Konku-
rencja nasilata sie, nabywcy konsolidowali sie, a zyski malaty.
Szczegdlnie dotkliwa byta konsolidacja klientéw, poniewaz
stawali sie coraz wazniejsi w miare wzrostu ich firm na dro-
dze fuzji. Ich ,najwazniejsi” klienci szybko stawali sie tymi,
ktdérzy przynosili najmniejsze zyski!

Firma zdecydowata sie dokonad¢ segmentacji, ktérg uwa-
zata za $rodek pozwalajacy na wprowadzenie nowych ofert,
najpierw testujgc najbardziej oczywiste , kawatki”: typ zboza,
uwarunkowania geograficzne, sezonowos¢ itp. Ostatecznie
dotarta do niej przedstawiona powyzej prosta prawda — to
nie ,pszenica” kupowata nawozy ani nawet ,Wschodnia
Anglia”, tylko za kazdym razem rolnicy z krwi i kosci!

Rolnicy pochodzili z réznych srodowisk i reprezentowali
bardzo zréznicowane postawy, aspiracje oraz zachowania zwia-
zane z zakupami. Gdy producent zaczat odkrywad te czynniki,
dotartfo do niego (w zasadzie po raz pierwszy), co naprawde
sprawiato, ze ludzie kupowali jego produkt albo z niego re-
zygnowali. Ostateczna segmentacja zostata przeprowadzona
na podstawie postaw i potrzeb — na przyktad tradycyjny rol-
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nik rodzinny miat raczej inne poglady na wiele spraw niz ab-
solwent akademii rolniczej zarzadzajacy duzym majatkiem
ziemskim. Podziat rynku na siedem segmentéw (przedsta-
wiony na rysunku 5.3) umozliwit firmie przyznanie wyzszych
priorytetéw tym grupom klientéw, ktére zareagowatyby naj-
lepiej na posiadane przez nig atuty.

Autor dzigkuje profesorowi Malcolmowi Macdonaldowi
Rysunek 5.3. Rynek nawozéw sztucznych podzielony na siedem
segmentow

Kluczowymi klientami nie byli juz po prostu ,duzi” —
w kazdym segmencie wybrano tych, ktérzy byli najatrakcyj-
niejsi, a atrakcyjnos¢ coraz czesciej oznaczata, iz ,zareaguja
najlepiej na nasza w wysokim stopniu zindywidualizowang
oferte”. Powstate w rezultacie takiego podejscia mieszanki
marketingowe pomogty producentowi lepiej dopasowac ofer-
te do potrzeb konkretnych grup klientéw, dodac¢ wiecej
istotnej wartosci, zrestrukturyzowac wtasng organizacje, tak
by pasowata do wymagan klientéw, a takze uzyskac znacza-
cy wzrost przychodoéw i zyskéw.

67



68 Btyskotliwos¢ to za mato! Skuteczne techniki pozyskiwania kluczowych klientow

Jak zaakcep-
towaliSmy
kieszonkowy
kalkulator?

Krzywa akceptacji nowego produktu

Ta metoda segmentacji jest niezwykle atrakcyjna dla firm
zainteresowanych identyfikacja kluczowych klientéw,
poniewaz tych samych kryteri6w mozna uzywaé za-
réwno do zidentyfikowania docelowego segmentu, jak
i docelowego klienta.

Gdy wprowadzany jest nowy produkt, zwykle po-
jawia sie grupa awangardowych, zarliwych entuzjastéw,
ktérzy ,polykajg haczyk” — czasami prawie w ogéle
nie zwracajac uwagi na zalety produktu. Czegsto na tym
sig konczy i produkt umiera, zapamigtywany jedynie
jako nowinka wspierana przez klike fanatykow.

Jezeli produkt ma odnie$¢ sukces, musi wyjs¢ poza
taka waska grupe zwolennikéw i znaleZ¢ szersze grono
odbiorcéw. Musi czyni¢ postepy — po innowatorach
powinni zaakceptowaé go wczesni nabywcy. Everett
Rogers przedstawil te koncepcje w postaci swojej cze-
sto cytowanej ,krzywej akceptacji nowego produktu”,
pokazanej na rysunku 5.4. Wykres ten przedstawia, jak
wiekszo$é¢ nowych produktéw lub koncepcji przecho-
dzi przez kolejne etapy akceptacji: najpierw przez in-
nowatoréw (grupe mala, ale entuzjastycznie nastawio-
ng), a nastepnie przez wczesnych nabywcéw, ktérzy
pomagajg mu zdoby¢ nieco wiekszy rozglos. ,,Wczesna
wiekszo$¢” zapewnia wzrost obrotéw powodujacy spa-
dek kosztéw i zamienia produkt w wyréb masowy —
taki, po ktoéry tlumnie zglosi sie do sklepéw ,p6zna
wiekszo$¢”. Maruderzy to ci, ktérzy do samego korca
beda sie opiera¢ pokusie nabycia produktu, a by¢ moze
nawet nigdy jej nie ulegna.

Klasycznym przyktadem takiego rozwoju jest kieszon-
kowy kalkulator. Pierwsze kalkulatory byly nieporeczny-
mi przyrzadami, czesto posiadajacymi przyprawiajacy
o zawr6t glowy zestaw funkcji, od odwrotnosci do kosi-
nuséw. Kupowane byly jako zaawansowane technicznie
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34% 34%
Wezesna Pézna
wiekszosé wiekszosié

13,5%
Wezesni
nabywcy

Liczba nabywcow
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Maruderzy

2,5%
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Czas

Autor dzigkuje Everetowi Rodgersowi
Rysunek 5.4. Krzywa akceptacji nowego produktu

pomoce naukowe gléwnie przez firmy i instytucje, przy
czym ich zakup bez watpienia wymagal zatwierdzenia
przez komitet ds. wydatkéw kapitalowych. Nie upty-
nelo jednak wiele czasu, zanim dzieki korzystnemu
ustawodawstwu na rynku powstal nowy segment. Gdy
tylko wyrazono zgode na korzystanie z kalkulatoréw
na podstawowej maturze z matematyki, mlodziez ru-
szyta do doméw, by poprosi¢ rodzicéw, zeby kupili im
elektroniczne cudo. Takie nowe zapotrzebowanie zgta-
szane przez ,wczesnych nabywcéw” sprawilo, ze ceny
zaczely spadaé. Wkrétce kieszonkowy kalkulator stat sie
nieodtacznym towarzyszem ludzi biznesu, a ta , wcze-
sna wiegkszo$¢” pomogla obnizy¢ ceny jeszcze bardziej
— doszlo do tego, ze kalkulatory zaczely by¢ rozdawa-
ne za darmo jako upominki promocyjne, a na rynku
ujawnita sie ,,p6Zna wiekszos$¢”.

Interesujaca cechg modelu jest rola innowatora, sta-
nowigca czesto zrédlo pozytywnego oddzialywania, ale
tez wcale nie tak rzadko — utrudniajaca zdobycie wiek-
szego udzialu w rynku. Doskonatym przykladem jest
internet: wczesnych uzytkownikéw internetu przed-
stawiano jako ,czubkéw”, smutne postaci bez zycia
towarzyskiego, ktére do pézna w nocy siedzialy przed
monitorem, surfujac po sieci w poszukiwaniu innych

Krzywa
akceptacji
nowego produktu
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zagubionych dusz. Niezaleznie od prawdy, taki wizeru-
nek wczesnych uzytkownikéw spowodowat wstrzymanie
szerszej akceptacji internetu, by¢ moze az o dwa lata.

Jako model procesu segmentacji krzywa akceptacji
nowego produktu jest bardzo obiecujgca — moze réw-
niez postuzy¢ jako uzyteczna metoda identyfikacji klu-
czowych klientéw. Jezeli Twoja oferta jest nowa, opar-
ta na zaawansowanej technologii, a nawet ryzykowna,
bedziesz musial znalez¢ kluczowych klientéw wsrod
innowatoréw i wczesnych nabywcéw. Jezeli Twoja ofer-
ta jest dobrze znana, bezpieczna, pewna, a by¢ moze
nawet nieco ,stateczna”, bedziesz musiat ich szuka¢ na
drugim koncu krzywej.

Badz jednak ostrozny, jesli chodzi o pewna szcze-
gblng grupe innowator6w — mozliwe, ze bez trudu
sprzedasz im swéj produkt, ale uwazaj, poniewaz moze
sie okaza¢, iz zmarnujesz na nich posiadane zasoby,
a oni wykazg sie zmienno$cia i ,,zdradzg” Cie, gdy tylko
pojawi sie kolejna nowinka. Na dluzsza mete najbez-
pieczniejszymi grupami docelowymi moga okazaé sie
wczesni nabywcy i wezesna wigkszosé.



Cwiczenie praktyczne

W zaleznoéci od tego, jak trwata jest Twoja obecna
segmentacja rynku, masz do wykonania zadanie sto-
sunkowo tatwe lub dos$¢ trudne.

Zakladajac, ze segmentacja zostata juz prawidtowo
wdrozona, musisz dokonaé¢ przegladu ustalonych ce-
low ZKK, zasobow, ktérymi dysponujesz i sposobu
ich wykorzystania, a takze upewni¢ sie, ze sg one
zgodne z celami Twoich planéw marketingowych
i planéw dla poszczegbélnych segmentéw.

Jezeli segmentacja istnieje, ale dojrzala juz do
wprowadzenia ulepszen, wykorzystaj prace, jaka wy-
konates w kroku czwartym (mapa rynkowa), aby po-
szukaé nowych podej$é. Zwr6é szczegblng uwage na
bardziej atrakcyjne tancuchy okazji.

A jedli nie przeprowadzile$ jeszcze segmentacii,
nadaj jej najwyzszy priorytet, jeszcze zanim przej-
dziesz do kolejnych etapéw wyboru kluczowych klien-
téw. Tak, to troche spowolni prace, ale zalatwienie
tej sprawy teraz zaoszczedzi Ci sporo wyrzutéw su-
mienia (i zalosnego cofania sie) p6znie;.

rynku
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