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SEGMENTACJA RYNKU
— BARIERY METODYCZNE 1 ORGANIZACYJNE

Streszczenie: Od wprowadzenia do teorii marketingu w 1956 roku przez Smitha pojecia ,,seg-
mentacja rynku” stalo si¢ ono jednym z najczgsciej poruszanych zagadnien w publikacjach
marketingowych. W ostatnim czasie coraz wigcej uwagi w literaturze przedmiotu poswigca
si¢ ograniczeniom stosowania segmentacji i rozbiezno$ciom migdzy modelami teoretycznymi
a praktyka stosowania podejscia segmentacyjnego. W niniejszym tekscie autorzy dokonuja
przegladu literatury po$wigconej tym kwestia i proponuja klasyfikacje barier w odniesieniu
do poszczegblnych etapdw segmentacji rynku.
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1. Wstep

Segmentacja rynku jest uwazana za jedna z fundamentalnych i najistotniejszych
koncepcji w marketingu [1, s. 36; 19, s. 317].

Racjonalna przestankq prowadzenia segmentacji jest przekonanie, ze klienci po-
grupowani wedtug podobienstwa potrzeb i zachowan zakupowych z duzym prawdo-
podobienstwem beda si¢ odznaczaé zblizong reakcja na bodzce marketingowe.

Wsrod korzysci osiaganych dzigki segmentacji wskazuje si¢ przede wszystkim
mozliwos$¢ lepszego dopasowania oferty do potrzeb konsumentow, lepszej komu-
nikacji z rynkiem, identyfikacji nowych szans na rynku oraz optymalnej alokacji
zasobow [18,s. 15-16; 16, s. 5-7; 19, s. 317; 21, s. 83-84].

Za pioniera segmentacji uwaza si¢ Smitha [16], ktory w artykule z 1956 roku
dokonat rozréznienia migdzy strategia segmentacji rynku a strategia réznicowania
produktu. Od tego czasu segmentacja rynku doczekata si¢ wielu zaréwno publikacji
akademickich, jak i zastosowan biznesowych [1; 5; 10; 19].

Nalezy zauwazy¢, ze wigkszos¢ badan i prac w pdzniejszym okresie koncentro-
wata si¢ glownie na rozwoju metod stuzacych identyfikacji statystycznie trafnych
rozwigzan. Mniej uwagi po§wigca si¢ praktycznym aspektom implementacji i ogra-
niczeniom segmentacji, ktore wptywaja na zmniejszenie teoretycznych korzysci
w biznesowym zastosowaniu podejscia segmentacyjnego [6, s. 376; 12, s. 13].
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Podstawowym celem tego referatu bedzie proba klasyfikacji barier segmen-
tacji stanowiacych punkt wyjscia do badan skutecznos$ci stosowania segmentacji
w praktyce.

2. Bariery segmentacji — przeglad literatury

Za pierwsza publikacje wskazujaca gldowne obszary problemowe w procesie seg-
mentacji nalezy uzna¢ prace Winda [19]. Autor wyznaczyt kierunek badan nad seg-
mentacja dla wielu pdzniejszych autorow. Wind nie uzywa wprost okreslenia ,,barie-
ry segmentacji”’, umiejscawiajac jednak mogace wystapic¢ problemy w pigciu takich
obszarach, jak: definicja problemu, projektowanie badania, gromadzenie danych,
analiza danych, interpretacja danych oraz implementacja wynikéw [19, s. 318].

Problemy zasygnalizowane przez Winda znajduja rozwinigcie m.in. w publika-
cjach Palmera i Milliera [14], Dibb i Simkin [6] oraz Hoeka, Gendalla i Esselmonta
[11]. W dalszej czeSci referatu analizie zostana poddane trzy podejscia do klasyfika-
cji barier zaproponowane przez ww. autoréw. Palmer i Millier [14, s. 781], zestawia-
jac dorobek teoretyczny z praktyka biznesowa w obszarze segmentacji, zauwazaja,
ze w praktyce segmentacja okazuje si¢ znacznie trudniejszym i wymagajacym zada-
niem niz w teorii. Identyfikuja oni cztery podstawowe problemy zwigzane z zasto-
sowaniem segmentacji takie, jak:

1. Specyfika uwarunkowan, w ktorych prowadzona jest segmentacja. Ogolne
wytyczne i teoretyczne modele moga by¢ nieodpowiednie, jesli wezmie si¢ pod
uwage konkretne okolicznosci i uwarunkowania biznesowe. Problem ten przejawia
si¢ m.in. trudnosciami w doborze odpowiednich baz segmentacji i operacjonalizacji
ich na konkretne zmienne.

2. Dynamiczne zmiany w ukladzie produkt — klient — rynek. Segmentacja do-
tyczy konkretnego momentu i nie jest w stanie uchwyci¢ dynamiki zmian i kontek-
stu sytuacji. Problem ten dostrzegt juz wczesniej Wind [19, s. 326], wskazujac, ze
czesto zaniedbywanym aspektem badan segmentacyjnych jest stabilno$¢ rozwiazan
ze wzgledu na kontekst i czas. Wskazat on, ze problem ten ma przyczyng w trzech
czynnikach; sa nimi: dobdr baz segmentacji (im bardziej specyficzne bazy segmen-
tacji, tym mniej stabilne rozwigzanie), zmiennos$¢ rynku (im wigcej na rynku zmian
majacych zrodto w zmianach konkurencyjnych, prawnych i kulturowych, tym niz-
sza stabilno$¢), zmiana w charakterystykach konsumentow.

3. Segmentacja jako punkt wyjscia do strategii jest zajeciem czasochtonnym
i wymagajacym duzej uwagi podczas wszystkich etapow realizacji. Menedzerowie
sa zbyt pochtonigci biezacymi, bardziej pilnymi sprawami o mniejszej wadze. W po-
laczeniu z brakiem dostatecznego zrozumienia celu i procesu segmentacji skutku-
je to niskim zaangazowaniem w wykonywanie zadan zwiazanych z segmentacja,
a wrecz ich unikaniem.

4. Implementacja nawet dobrze przeprowadzonej segmentacji wymaga zintegro-
wanego wysitku wielu dziatow w organizacji, co utrudniaja ograniczenia komunika-
cyjne, kulturowe, interpersonalne i budzetowe.
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Ograniczenia implementacyjne staly si¢ tematem poglebionych badan prze-
prowadzonych przez Dibb i1 Simkin [5]. Autorki doglebnie przeanalizowaly proces
implementacji segmentacji w réznych przedsigbiorstwach, co dato efekt w postaci
bardzo szczegdtowej identyfikacji przyczyn i momentéw powstawania barier ogra-
niczajacych lub wrgcz uniemozliwiajacych efektywne wykorzystanie segmentacji.

Dibb i Simkin [4, s. 32-40] identyfikuja ograniczenia implementacyjne na trzech
etapach wedlug kolejnosci ich pojawiania si¢ w procesie segmentacji:

1. Ograniczenia infrastrukturalne. Ograniczenia infrastrukturalne wptywaja na
szanse powodzenia jeszcze zanim zostana podjgte pierwsze kroki w procesie seg-
mentacji. Badania prowadzone przez Dibb i Simkin dowodza, Zze na tym etapie
wsparcie procesu segmentacji i zaangazowanie wyzszej kadry menedzerskiej skut-
kuje zwigkszonym zakresem podzniejszego wykorzystania segmentacji przy ustala-
niu celow strategicznych. Przychylno$¢ i partycypacja zarzadu w procesie segmen-
tacji oznacza rowniez tatwiejszy dostgp do zasobow intelektualnych i finansowych
niezbednych do przeprowadzenia segmentacji, a takze umozliwia przeprowadzenie
zmian organizacyjnych niezbednych na etapie wdrazania segmentacji. Brak takie-
go wsparcia czegsto prowadzi do niepowodzenia. Powodzenie procesu segmentacji
moze by¢ takze znacznie ograniczone, jesli przed przystapieniem do badan nie zo-
stang zaplanowane odpowiednie zasoby ludzkie i finansowe.

Trudno wyobrazi¢ sobie takze wdrozenie koncepcji segmentacji w organizacji,
ktoéra nie posiada systemu informacji marketingowej lub co najmniej odpowiedniej
kultury gromadzenia i udostgpniania informacji.

Niezwykle istotnym elementem, od ktorego zalezy przebieg wspotpracy i za-
pewnienie odpowiedniego poparcia dla projektu segmentacji jest uwazne zaplano-
wanie komunikacji pomigdzy osobami i dziatami, ktére powinny by¢ zaangazowane
w proces segmentacji. Na tym etapie kluczowe wydaje si¢ zidentyfikowanie o0sob,
ktoére powinny bra¢ czynny udziat w opracowywaniu koncepcji i w pdzniejszym
etapie we wdrozeniu rozwigzan segmentacyjnych.

2. Ograniczenia procesowe. W podobny sposob Dibb i Simkin analizuja bariery
pojawiajace si¢ na etapie prowadzenia badan segmentacyjnych. O niepowodzeniu
na tym etapie rowniez moga zawazy¢ nieodpowiednia kultura organizacji, brak za-
angazowania wyzszej kadry menedzerskiej, zbyt mate zasoby finansowe i czasowe
przewidziane na badania segmentacyjne oraz niedostateczne umiejgtnos$ci marketin-
gowe 1 komunikacyjne.

3. Ograniczenia wdrozeniowe. Niezwykle istotnym etapem procesu segmenta-
cji jest jej wdrozenie w organizacji. Tabela 1 prezentuje zestawienie kluczowych
czynnikow ograniczajacych mozliwo$¢ przeprowadzenia segmentacji w podziale na
bariery infrastrukturalne, procesowe i wdrozeniowe.

Dibb i Simkin skupiaja uwage gtdwnie na ograniczeniach zwiazanych z funkcjo-
nowaniem organizacji, w znacznym stopniu pomijajac kwestie dotyczace ograniczen
wynikajacych z metodologii badan segmentacyjnych. Ograniczenia te sygnalizowat
juz Wind, doczekaly si¢ one natomiast rozwinigcia w publikacji Hoeka, Gendalla
i Esselmonta [11].
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Tabela 1. Bariery implementacyjne segmentacji

Wyszczegdlnienie Infrastrukturalne Procesowe Wdrozeniowe

1 2 3 4
Funkcjonowanie | 1. Brak przywodztwa 1. Nieefektywne 1. Nieodpowiednie
organizacji, i male zaangazowanie zarzadzanie na zaangazowanie na
struktura wyzszej kadry szczeblu seniorskim szczeblu seniorskim we

i przywodztwo menedzerskiej spowalniajace proces, wdrozenie segmentacji
W inicjatywy szczeg6lnie gdy 2. Niejasny podziat
marketingowe potrzebne sa dodatkowe odpowiedzialno$ci za

2. Niewystarczajaca rola zasoby lub zmiany wdrozenie segmentacji
segmentacji w strategii organizacyjne 3. Nieelastyczny lub
dhugookresowe;j 2. Matle zaangazowanie skoncentrowany na

3. Malo elastyczna w dzielenie si¢ danymi produkcie system
organizacja, opor wobec i pomystami dystrybucji w firmie
zmian 3. Niedostateczne 4. Opoér wobec zmian

4. Brak zorientowania na zrozumienie warto$ci kulturowych
klientow segmentacji dla i strukturalnych

strategicznego 5. Brak ustalonych

planowania miernikow postepu
osiagania celow
wdrozeniowych

Zasoby 1. Niewystarczajace 1. Niewystarczajaco 1. Zbyt mato czasu

i umiejgtnosci zasoby finansowe kompetentny zespot ds. poswigconego na
na wsparcie analiz marketingu wdrozenie segmentacji
i planowania 2. Niewystarczajace 2. Niewystarczajace zasoby
strategicznego umiejgtnosci analizy finansowe na wdrozenie

2. Brak odpowiedniej danych marketingowych |  segmentacji

kluczowych obszarow
dziatania firmy

niezbgdnych danych

2. Brak wiedzy
marketingowej
utrudniajacy wybor baz
segmentacji

wiedzy marketingowej | 3. Biezace zadania 3. Brak umiejgtnosci
lub brak wyodrgbnionej nie pozwalaja operacjonalizacji
funkcji marketingowe;j na poswigcenie wynikow segmentacji
W organizacji wystarczajacej ilosci 4. Niezrozumienie
3. Niewystarczajace czasu na segmentacjg segmentacji skutkujace
zrozumienie zasad 4. Nieodpowiedni budzet niedopasowaniem
segmentacji na zbieranie i analizg taktycznych planéw
danych marketingowych do
5. Niedostateczne wynikow segmentacji
zrozumienie lub zte
wykorzystanie narzgdzi
segmentacji
MIS i analiza 1. Brak systemu informacji | 1. Niedostateczna 1. System informacji
danych marketingowej kultura gromadzenia marketingowe;j
2. Brak kultury i udostgpniania niedostosowany do
gromadzenia danych danych spowalnia segmentacji — dane nie sa
3. Brak danych na temat proces pozyskiwania zbierane i aktualizowane

na poziomie segmentu
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Tabela 1, cd.

1 2 3 4
Komunikacja i 1. Niedostatecznie 1. Staba komunikacja 1. Nieefektywna
koordynacja rozwinigte kanaty ograniczajaca komunikacja rozwiazan

i zasady komunikacji efektywnos$¢ procesu segmentacyjnych
pomigdzy dziatami segmentacji wewnatrz dziatow
w firmie i pomigdzy nimi

2. Niska swiadomos$¢ 2. Nieefektywna
dotyczaca tego, komunikacja
ktore osoby lub zewngtrzna rozwiazan
dzialy powinny by¢ segmentacyjnych
zaangazowane w
segmentacjg

Zrédlo: [5, s. 33-34; 3, 5. 16-17; 6, s. 617].

Autorzy identyfikujq ograniczenia w nast¢pujacych obszarach:

1. Bazy segmentacji:

* Brak praktycznych wskazowek, jakie kryteria zastosowaé w zaleznosci od kon-
tekstu analizy (segmentacje operacyjne vs segmentacje strategiczne), sytuacji
czy choc¢by branzy, w ktorej dziata firma. Wybor kryteridow a priori moze gwa-
rantowa¢ podobienstwo konsumentow w ramach segmentow, natomiast nieko-
niecznie prowadzi do podobienstwa reakcji na bodzce marketingowe. Segmenta-
cja post hoc skutkuje natomiast bardziej zbieznymi postawami lub zwyczajami,
ale nierzadko konsumenci w ramach segmentéw nie réznia si¢ pod wzgledem
cech demograficznych, co utrudnia skuteczna obstuge rynku. W zakresie wy-
boru baz pewnych wskazowek dostarcza Yankelovich [20, s. 110-111], uzalez-
niajac wybor baz od wagi, jaka klient przywiazuje do okreslonych produktow
(wazno$¢ w spektrum decyz;ji).

* Trudnosci w operacjonalizacji baz segmentacji, np. wybodr stwierdzen do seg-
mentacji psychograficznej. Dolnicar i Lazarevski [7, s. 359] wskazuja, ze w celu
uzyskania danych odznaczajacych si¢ wysoka jakoscia (rzetelnos¢, wiarygod-
no$¢) stosowane w segmentacji pytania powinny si¢ odwotywac do podstaw teo-
retycznych. W praktyce najczg$ciej trudno jest jednak dotrze¢ do teoretycznych
modeli, ktore datyby sig¢ zastosowac do konkretnych uwarunkowan czy tez spe-
cyfiki branzy. Autorzy sugerujq tez, ze ostateczny zestaw zmiennych do badania
segmentacyjnego powinien by¢ efektem przetestowania kwestionariusza w ba-
daniach pilotazowych.

2. Brak jednoznacznych wytycznych co do wyboru metody analizy danych —
roézne typy analizy skupien, analizy czynnikowej czy analizy dyskryminacji moga
prowadzi¢ do réznych rozwigzan, a nawet te same metody zastosowane do tego sa-
mego zbioru danych moga dawa¢ inne wyniki. Najczesciej wykorzystywana w pro-
cesie analizy danych segmentacyjnych metoda — analiza skupien — ma charakter
eksploracyjny, co oznacza, ze kazde uruchomienie analizy na konkretnym zbiorze,
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z identycznymi parametrami (liczba segmentow, standaryzacja zmiennych itd.) pro-
wadzi do réznych rozwiazan segmentacyjnych. Dzieje si¢ tak ze wzgledu na element
losowosci algorytmu, np. losowe wybieranie punktow startowych (zalazkoéw seg-
mentacji) [7, s. 360].

3. Trudno$¢ w ustaleniu ostatecznej liczby segmentow — wigksza liczba seg-
mentow zwigksza homogeniczno$¢ w ramach jednego skupienia, ale takze utrudnia
zarzadzanie segmentami i podnosi koszt obstugi (w przypadku decyzji o obstudze
wielu segmentéw) zwiazanej z przygotowaniem odrebnej oferty i komunikacji dla
kazdej grupy konsumentoéw. Z problemem wyboru liczby segmentow zwigzane jest
réwniez zaniedbywane zagadnienie oceny pozostajacego zroznicowania wewnatrz-
grupowego (w ramach segmentu). Relatywnie wysokie zréznicowanie wewnatrzgru-
powe moze prowadzi¢ do przygotowania przez firme¢ specyficznych dla segmentu
produktow, komunikacji czy innych aktywnosci, ktére nie powoduja jednak odpo-
wiedniej reakcji konsumentow [9, s. 274-275].

4. Walidacja rozwigzan analitycznych — brak prostych procedur stuzacych ustale-
niu stopnia trafnosci (validity) i rzetelnosci (reliability) rozwiazan segmentacyjnych.
Trafnos$¢ (lub trafno$¢ fasadowa) oznacza, na ile badanie (metody, miary, pytania
w kwestionariuszu) mierzy faktycznie zjawisko, ktéore ma na celu mierzy¢, nato-
miast rzetelnos¢ okresla, na ile uzyskane w badaniu wyniki sa spdjne (McGivern za
[17, s. 348]). Wedlug Hoeka i in. [11] w praktycznych badaniach segmentacyjnych
rzadko korzysta si¢ z dostgpnych metod walidacji rozwiazan. Dolnicar i Lazarevski
[7, s. 358] wskazuja ponadto, ze brak zrozumienia metodologicznych aspektow ba-
dan segmentacyjnych wsrod menedzeréow prowadzi do przeceniania trafnosci i rze-
telnosci proponowanych przez analitykdw rozwigzan.

5. Stabilno$¢ rozwiazan segmentacyjnych w czasie. Segmentacja jako narze-
dzie analizy strategicznej powinna zachowywac¢ aktualnos¢ przynajmniej w $rednim
okresie. W praktyce wiele czynnikéw moze jednak wplywac na dezaktualizacje wy-
nikow. Problemy te byty sygnalizowane przy omowieniu ograniczen zaproponowa-
nych przez Palmera i Milliera.

3. Propozycja klasyfikacji barier segmentacji

Analiza publikacji dotyczacych ograniczen procesu segmentacji sktania do podzie-
lenia ich na dwie podstawowe grupy: metodyczne i organizacyjne. Pierwsza grupa
barier zwiazana jest z przygotowaniem do segmentacji, przeprowadzeniem badania
segmentacyjnego, zastosowaniem odpowiednich analiz statystycznych, walidacja
rozwiazah segmentacyjnych (ustalenie stopnia trafnosci i rzetelnosci rozwiazania),
okresleniem odpowiedniej liczby segmentdw, ich profilowaniem oraz ze stabilno-
$cig rozwigzania segmentacyjnego (stalo$¢ segmentacji w czasie). Druga grupa
barier dotyczy uwarunkowan organizacyjnych i kulturowych utrudniajacych wdra-
zanie segmentacji w firmie (niedostateczna wiedza i1 zaangazowanie pracownikow,
staba komunikacja wewngtrzna, niedopasowanie segmentacji do strategii firmy, nie-
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dopasowanie marketingowych planéw taktycznych do segmentacji, nieelastyczna
struktura organizacyjna oraz ograniczony budzet).

Kluczowym punktem wyjscia do dalszych badan nad barierami segmentacji wy-
daje si¢ odpowiednie ich sklasyfikowanie w odniesieniu do poszczegolnych etapow
procesu, zarowno zwiazanych z badaniem segmentacyjnym, jak i implementacja
segmentacji w organizacji.

W tym celu autorzy proponuja powiazanie barier segmentacji z etapami wymie-
nionej w dalszej czesci tekstu, szczegotowej procedury segmentacji [19, s. 318; 13,
s.243;15,s. 178-179; 18, 5. 36]:

1. Przygotowanie segmentacji:

1.1. Aspekty organizacyjne:

1.1.1. Zaplanowanie niezbgdnych zasobow finansowych.

1.1.2. Zaplanowanie niezbg¢dnych zasobow ludzkich oraz zapewnienie
wsparcia projektu przez zarzad.

1.1.3. Okreslenie celow segmentacji i ich komunikacja w organizacji.

* Przeprowadzenie niezbgdnych szkolen z tematu segmentacji.
» Warsztat dla ré6znych dziatow firmy w celu zbudowania zrozu-
mienia i poparcia dla projektu segmentacji.

1.1.4. Okreslenie kanalow komunikacji i przeptywow informacji niezbed-
nych do realizacji segmentacji.

1.2. Aspekty badawcze:

1.2.1. Reanaliza posiadanych wynikow badan (poprzednie badania seg-
mentacyjne, badania satysfakcji, motywacji, procesu podejmowa-
nia decyzji konsumenta na danym rynku itd.).

1.2.2. Definicja badanego rynku.

1.2.3. Analiza literatury w poszukiwaniu modeli teoretycznych segmenta-
cji dajacych sig zastosowa¢ na danym rynku.

1.2.4. Okreslenie baz segmentacji.

1.2.5. Wybor agencji badawczej realizujacej badanie segmentacyjne.

2. Zaplanowanie i przeprowadzenie badania segmentacyjnego:

2.1. Koncepcja badania:

2.1.1. Wybor modelu segmentacji (a priori, post hoc, elastyczne metody
segmentacji).

2.1.2. Operacjonalizacja baz segmentacji (przygotowanie kwestionariu-
sza).

2.1.3. Okreslenie jednostki badania (konsument, gospodarstwo domowe,
osrodek zakupowy).

2.2. Aspekty metodologiczne:
2.2.1. Ustalenie definicji, metody doboru i wielkosci proby.
2.2.2. Wskazanie metody zbierania danych.

2.3. Zebranie danych.
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2.4.

Analiza danych:

2.4.1. Testowanie rozwigzan uzyskanych za pomoca r6znych metod ana-
litycznych lub przy okresleniu réznych parametrow metod anali-
tycznych, przy zatozeniu réznej liczby segmentow.

2.4.2. Wybor rozwiazan segmentacyjnych na podstawie takich kryteriow,
jak:

* Analityczna jako$¢ rozwigzania (wewnetrzna homogenicznosc¢).

e Trafno$¢ rozwiazania.

* Rzetelno$¢ rozwigzania.

 Stabilno$¢ rozwigzania.

* Heterogeniczno$¢ segmentéw ze wzgledu na zmienne profilo-
we.

2.4.3. Profilowanie segmentow dla wybranych rozwiazan.

3. Implementacja segmentacji w organizacji:

3.1.

3.2.

3.3.

3.4.

3.5.

Wybor ostatecznego rozwiazania segmentacyjnego na podstawie trafno-
$ci kryterialnej — uzytecznos$ci marketingowej segmentacji (w tym decy-
zja o finalnej liczbie segmentow oraz nazwie segmentow).
Ustalenie strategii na podstawie segmentacji:
3.2.1. Wybor obstugiwanych rynkow (segmentéw) na podstawie takich
kryteriow, jak:
* Dopasowanie kompetencji firmy do potrzeb klientow danego
segmentu.
* Wielkos¢ i zyskownos¢ w danym segmencie.
* Intensywno$¢ konkurencji w danym segmencie.
 Perspektywicznos$¢ danego segmentu.
* Mozliwosci finansowe firmy.
* Strategii obstugi rynku przez firme
3.2.2. Pozycjonowanie w wybranych segmentach.
3.2.3. Opracowanie koncepcji marketingu mix dla kazdego z obstugiwa-
nych segmentow.
Komunikacja uzyskanego rozwiazania segmentacyjnego — warsztat i
szkolenie dla osob, ktore beda wykorzystywaty segmentacj¢ (nie tylko
0s6b z dzialu marketingu).
Wdrozenie segmentacji do systemu informacji marketingowej — zapew-
nienie raportowania prowadzonych badan w ujeciu wyodrgbnionych seg-
mentow.
Dokonanie niezbednych zmian organizacyjnych (np. zmiana struktury
dziatlu sprzedazy pod katem segmentacji).

4. Analiza efektow osiaganych dzigki strategii bazujacej na segmentacji.
Tabela 2 prezentuje umiejscowienie konkretnych barier organizacyjnych i meto-
dycznych wedtug etapu, w ktérym moga wystapic.
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Tabela 2. Bariery w procesie segmentacji rynku — umiejscowienie w procedurze

Etap procesu segmentacji

Bariery organizacyjne

1

2

Etap 1.1. Przygotowanie
segmentacji. Aspekty
organizacyjne

Brak kultury organizacyjnej opartej na korzystaniu z danych i wiedzy
rynkowej

Niedoszacowanie lub brak niezbgdnych zasobow finansowych

Brak wystarczajacej wiedzy (kompetentnych pracownikoéw) do
zaplanowania procesu segmentacji

Niewystarczajace zrozumienie zasad segmentacji przez pracownikow
Brak zaangazowania wyzszej kadry menedzerskiej

Staba komunikacja wewngtrzna na etapie przygotowania segmentacji

Etap 3.1. Implementacja

Wybér rozwiazania

segmentacji w organizacji.

Trudnos$¢ wyboru ostatecznego rozwiazania segmentacyjnego na
podstawie trafnosci kryterialnej (uzytecznosci marketingowej) bez
uprzedniego przetestowania rynkowego

Brak rozwinigtych metod i dobrych praktyk eksperymentalnego
testowania rozwigzan segmentacyjnych przed przystapieniem do
wdrozenia segmentacji

Etap 3.2. Implementacja

Ustalenie strategii na
podstawie segmentacji

segmentacji w organizacji.

Niewystarczajace zrozumienie lub nieintuicyjny charakter wynikow
segmentacji rynku

Brak umiejetnosci przetozenia wynikow segmentacji na dziatania
operacyjne (stabe powiazanie marketingu mix z wynikami
segmentacji)

Zbyt mato czasu i zasobow przewidzianych na etap wdrozenia
segmentacji

Zbyt duza koncentracja menedzerow na biezacych problemach
marketingowych

Etap 3.3. Implementacja

Komunikacja rozwiazania
segmentacyjnego

segmentacji w organizacji.

Staba komunikacja wewngtrzna na etapie wdrozenia
Brak zaangazowania kluczowych pracownikéw w poznanie
i upowszechnienie wynikow segmentacji

Etap 3.5. Implementacja

Dokonanie zmian
organizacyjnych

segmentacji w organizacji.

Opoér wobec zmian, brak elastycznej struktury organizacyjnej

Etap procesu segmentacji

Bariery metodyczne

Etap 1.2. Przygotowanie
segmentacji. Aspekty
badawcze

Nieumiejgtna reanaliza posiadanych materiatow badawczych oraz
brak przegladu literatury

Brak teoretycznych podstaw, na ktorych mozna oprze¢ model
segmentacji

Brak jednoznacznych wytycznych wyboru odpowiednich baz
segmentacji

Etap 2.1. Zaplanowanie

i przeprowadzenie
badania segmentacyjnego.
Koncepcja badania

Brak jednoznacznych podstaw wyboru modelu segmentacji
Niewystarczajaca wiedza lub brak podstaw teoretycznych do
operacjonalizacji baz segmentacji na konkretne zmienne/pytania
w kwestionariuszu
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1

2

Etap 2.4. Zaplanowanie
i przeprowadzenie badania
segmentacyjnego. Analiza

Niejednoznaczno$¢é wynikow analiz statystycznych — rézne metody
analityczne prowadza do r6znych rozwiazan, a nawet te same metody
moga da¢ rozne rozwiazania

danych » Relatywnie wysokie pozostajace zréoznicowanie wewnatrzgrupowe
(brak wysokiej homogenicznosci wewngtrznej)

 Brak prostych procedur oceny trafnosci fasadowej oraz trafnosci
kryterialnej rozwigzan

* Trudno$ci w okresleniu stabilnosci segmentacji

» Brak wyraznych profili segmentow umozliwiajacych deskrypcje
segmentow

» Brak wytycznych dotyczacych pozadanej liczby segmentow

Etap 3.4. Implementacja |+ Niedostateczne zrozumienie koniecznosci zbierania danych
segmentacji w organizacji. | i prowadzenia analiz w przekroju segmentow

Wdrozenie segmentacji
do SIM

Etap 4. Analiza efektow |+ Brak rozwinigtych miernikow efektywnos$ci podejscia
osiaganych dzigki segmentacyjnego
segmentacji

Zrodto: opracowanie wlasne.

4. Dalsze badania

Przeglad literatury i proba klasyfikacji barier wystepujacych na poszczegoélnych eta-
pach procesu segmentacji powinny stanowi¢ punkt wyjscia do badan w zakresie:

1) stanu wiedzy menedzerow na temat segmentacji wsrod firm dziatajacych
w Polsce, w tym §wiadomosci wystgpowania barier,

2) sposobdw, w jakie firmy radza sobie ze zidentyfikowanymi barierami,

3) proby wskazania waznosci poszczegoélnych barier dla powodzenia segmen-
tacji,

4) wypracowania modeli i wytycznych sluzacych ograniczeniu wplywu barier
na skuteczno$¢ segmentacji.
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MARKET SEGMENTATION
— METHODOLOGICAL AND ORGANIZATIONAL BARRIERS

Summary: Since Smith introduced segmentation into marketing theory in 1956, segmenta-
tion has become one of dominant concepts in marketing literature. In the last decade there
has been observed growing concern in the literature over the barriers of implementation and
the gap between the theoretical models and the practice of applying segmentation approach.
In this article the theory of segmentation barriers is reviewed and the taxonomy of barriers in
reference to the segmentation procedure of the market is proposed.
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