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Projektowanie, ocena i wykorzystanie danych rynkowych
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PODEJSCIA DO OCENY ATRAKCYJNOSCI
SEGMENTOW RYNKU JAKO ETAPU
KONCZACEGO PROCES SEGMENTACJI RYNKU

1. Wstep

Ocena atrakcyjnosci segmentéw rynku ma decydujace znaczenie dla zarzadza-
nia marketingowego, jest jednak stosunkowo rzadko przedmiotem szerszych teore-
tycznych lub praktycznych rozwazan. Zagadnienie oceny atrakcyjnosci segmentow
rynku obejmuje problem wyboru kryteriow, ktore sq najwazniejsze dla firmy, sposo-
bu ich wzglednego wazenia oraz oceny znaczenia kryteriow. W opracowaniu zostata
podjeta proba wypehnienia tej luki, podjeto temat oceny atrakcyjnosci segmentdw
rynku, ze szczegdlnym uwzglednieniem tacznej oceny wzglednie jednorodnych grup
respondentow. W zaprezentowanym badaniu wykorzystano procesowe podejscie do
oceny atrakcyjnosci segmentow na przyktadzie modelu Sarabia. Zaproponowana
procedura oceny atrakcyjnosci segmentow zostata zilustrowana przyktadem z rynku
dobr trwatego uzytkowanial.

2. Segmentacja

Proces segmentacji definiowany jest jako zespot czynnosci majacych na celu
grupowanie konsumentéw we wzglednie jednorodne grupy nabywcoéw o podobnych
potrzebach, reagujacych na specyficzne instrumenty marketingowe. W niniejszym
opracowaniu proces segmentacji jest rozumiany jako faza strategicznych badan mar-
ketingowych. Podejscie takie reprezentuje m.in. P. Kotler, dzielac strategiczne bada-
nia marketingowe na fazy obejmujace segmentacje¢ rynku, wyboér rynku docelo-
wego i pozycjonowanie produktu (zob. [Kotler 1994, s. 243]). Segmentacja rynku
stanowi badawczy poziom tych analiz i poprzedza formutowanie strategii marketin-

gowej (por. rys. 1).

' Badanie sfinansowano czg$ciowo ze s$rodkow na naukg — projekt badawczy (nr N111
022 32/2675).
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Rys. 1. Strategiczne badania marketingowe

Zrodto: opracowanie whasne na podstawie [Sarabia 1996, s. 59].

Segmentacja rynku obejmuje kilka kluczowych elementow — wybor bazy seg-
mentacyjnej, zgromadzenie materiatu empirycznego oraz podzial konsumentéw na
homogeniczne podgrupy za pomoca wybranej metody statystycznej analizy wielo-
wymiarowej. Po etapie grupowania, wyodrgbniania segmentow poszczegdlne seg-
menty opisuje si¢ ze wzgledu na wyroznione cechy. Dopiero jednak zrozumienie
preferencji i zachowan na rynku (etap profilowania) umozliwia przewidywanie i
prognozowanie wielko$ci popytu na przygotowana przez firmg ofertg adresowang
do wybranych segmentow. Taka prognoza moze by¢ dobrym punktem wyjscia do
oceny atrakcyjnosci segmentow rynku, potencjalnych rynkow zainteresowania. Fakt
oceny atrakcyjnosci sugeruje, ze nie kazdy wyodregbniony segment moze w rownym
stopniu zainteresowaé firme.

3. Zagadnienie oceny atrakcyjnosci segmentow rynku

W $wiatowej literaturze dyskusje na temat oceny atrakcyjnosci rynku w aspekcie
strategicznym rozpoczat S. Brandt (zob. [Brandt 1966]). Do kluczowych prac inspi-
rujacych badania uwzgledniajace znaczenie kryteriow bedacych podstawa oceny
atrakcyjnosci segmentow mozna zaliczy¢ opracowania dotyczace:
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e stabilno$ci segmentdw (m.in. [Bettman 1971; Calentone, Sawyer 1978; Leh-

mann, Moore, Elrod 1982; MacLachlan, Johansson 1981]),

* podobienstwa segmentow (np. [Green, Carmone 1977]),
e wewngtrznej jednorodnos$ci (m.in. [Eckrich 1984; Van Auken, Lonial 1984]),
* potencjalnej zyskownosci (np. [Beik, Buzby 1973]).

W nurt, w ktérym koncentrowano si¢ na wybranych, specyficznych kryteriach
oceny atrakcyjnosci segmentow rynku, wpisuje si¢ wielu innych autoréw (zob. m.in.
[Assael, Roscoe 1976; Bonoma, Shapiro 1983; Choffray, Lilien 1978; Doyle, Saun-
ders 1985; Garda 1981; Green, Carmone 1977; Grover, Srinivasan 1987; Kale, Su-
dharshan 1987; Wind, Cardozo 1974; Winter 1979]). Nieliczni autorzy podejmuja
prébe zbudowania algorytmoéw stuzacych do oceny atrakcyjnosci segmentow rynku
(zob. np. [McCann 1974; Sarabia 1996]).

Zagadnienie oceny atrakcyjnosci segmentow rynku obejmuje przede wszystkim
kwestie zwiazane z wyborem:

* kryteriow i narzedzi oceny atrakcyjnosci segmentow rynku,
* metody tacznej oceny atrakcyjnosci segmentow rynku.

4. Kryteria atrakcyjnosci segmentow

Kryteria atrakcyjno$ci segmentéw mozna pogrupowaé w trzy klasy mierzace:

* wielkos$¢, dostepny potencjat segmentow (mozliwe przychody),
» zysk, potencjat zyskow (mozliwa stopa lub wolumen zysku),
e wzrost, tempo wzrostu segmentu.

Wielko$¢ segmentu, wielko$¢ 1 dostgpnos$¢ potencjatu segmentéw oraz mozli-
wych przychoddéw mierzy si¢ zwykle przez oszacowanie mozliwych calkowitych
przychodow z transakcji (sprzedazy), ktérych mozna si¢ spodziewaé, proponujac
oferte nabywcom nalezacym do ocenianego segmentu. Atrakcyjno$¢ segmentu pod
wzgledem jego wielkosci, w tym liczby konsumentow zaliczonych do danej grupy,
mozna do$¢ precyzyjnie oszacowaé wtedy, gdy segmentacja przeprowadzana jest za
pomoca kryteriow demograficznych. Sprawa si¢ komplikuje, gdy podstawa segmen-
tacji byty cechy behawioralne lub psychograficzne. Zyskownos$¢ segmentu, mozliwa
stope lub wolumen zysku mozna zbada¢ przy wykorzystaniu techniki pigciu sit za-
proponowanej przez M. Portera. Wzrost segmentu rozumiany jest jako zwigkszenie
liczby transakcji sprzedazy mozliwych do zawarcia z nabywcami o wyrdznionych
charakterystykach. Zwigkszenie liczby transakcji moze pochodzi¢ albo ze zwigksze-
nia liczby nabywcow posiadajacych wyrdznione cechy, albo ze zwigkszenia inten-
sywnosci uzytkowania. Tempo wzrostu segmentu okreslane jest na podstawie $red-
niego, prognozowanego, rocznego tempa przyrostu przychodéw z danego segmentu
lub $redniej sktadanej stopy wzrostu. Z punktu widzenia strategii marketingowej jest
wazne, aby sformulowac takie ekonometryczne narz¢dzia prognozowania rynku,
zeby prognozy sprzedazy jak najtrafniej obrazowaty przyszte zmiany zachodzace na
rynku.
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Ocena sytuacji konkurencyjnej

— rodzaje konkurentow
— stopien koncentracji
— zmiany rodzaju konkurentow
i ich kompozycji w segmencie
— konkurenci wchodzacy
i wychodzacy z segmentu
— zmiany udzialu w segmencie
— substytucja (produkty
i technologie)
— stopien i rodzaj integracji

Ocena aspektow finansowych
i ekonomicznych

— marze zysku

— czynniki dzwigni — np.
ekonomia skali i krzywa
doswiadczenia

— bariery wejscia i wyjscia
(finansowe i pozafinansowe)

— wykorzystanie mocy
produkcyjnych

Czynniki technologiczne

— dojrzatos¢ i zmienno$c
technologii

— zlozonos¢

— zrdéznicowanie

— patenty i prawa autorskie

— technologia procesu
wytwarzania

Kryteria spoleczne i polityczne

— postawy spoteczne i ich trendy

— regulacje ustawowe i organow
kontrolnych

— oddziatywanie grup nacisku
irzadu

— czynniki ludzkie (np. zwiazki
zawodowe, akceptacja
spoleczna)

Rys. 2. Wybrane kryteria atrakcyjno$ci segmentow

Zrédto: opracowano na podstawie [McDonald, Dunbar 2004, s. 295-296].

Pozostate kryteria oceny atrakcyjnosci segmentow rynku mozna sklasyfikowaé
w cztery grupy. W skiad listy kryteriow wchodza takie, ktoére odnosza si¢ do oceny
sytuacji konkurencyjnej, oceny aspektéw finansowych i ekonomicznych, czynnikow
technologicznych oraz aspektow spolecznych i politycznych (zob. [McDonald, Dun-
bar 2004 s. 295-296]). Wybrane kryteria z tej listy zebrane zostaty na rys. 2.

5. Narzedzia lacznej oceny atrakcyjnosci segmentow

Czasem w wyniku grupowania uzyskuje si¢ zbyt duza liczbe klas, wtedy przed-
sigbiorstwo zmuszone jest ocenia¢ kilka segmentoéw jednoczesnie, poszukujac tych,
ktore najlepiej wpisuja si¢ w obszar zainteresowania firmy i ktérym mozna zapropo-
nowaé wspdlna oferte.

Analiza portfelowa

Narzgdziem wykorzystywanym do tacznej oceny potencjalnych segmentéw ryn-
ku jest idea portfela segmentow. Przed przystapieniem do analizy portfelowej firma
powinna podja¢ decyzje o wyborze mozliwej strategii rynku docelowego. Pomocne
w tym obszarze sa znane modele rynku docelowego: koncentracja jednosegmento-
wa; specjalizacja selektywna; specjalizacja w ramach produktu; specjalizacja rynko-
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wa; obstuga calego rynku (zob. [Kotler, Keller 2006, s. 299]). Ponadto firma musi
dysponowac obszerna wiedza o poszczego6lnych segmentach (zna¢ ich profile).

Idea analizy portfelowej sprowadza si¢ do réwnowazenia wzrostu sprzedazy,
przeplywu gotéwki oraz poziomu ryzyka firmy. Znane z teorii zarzadzania metody
analizy portfelowej moga zosta¢ wykorzystane w segmentacji jako metody oceny
segmentow. Wykorzystanie technik analizy portfelowej umozliwia zidentyfikowanie
opcji strategicznych firmy w dwoch wymiarach. W pierwszym z nich zbior segmen-
tow rozpatrywany jest ze wzgledu na potencjat segmentu i mozliwos$ci osiagania
celow firmy. Z drugiej strony segmenty oceniane sa pod katem zdolnosci firmy do
wykorzystywania zidentyfikowanych potencjalnych szans rynkowych. Sposoby wy-
korzystania analizy portfelowej do oceny atrakcyjnosci segmentow szeroko opisuja
M. McDonald oraz I. Dunbar [McDonald, Dunbar 2004, s. 285-304].

Najpopularniejsza technika z grupy analiz portfelowych jest macierz Boston
Consulting Group (BCG). Koncepcja BCG stosowana w zarzadzaniu strategicznym
opiera sig¢ na dwoch wymiarach: udziale w rynku oraz rozwoju rynku. Na potrzeby
analizy segmentacyjnej rynek rozumiany jest w kategoriach segmentu. Wymiary
macierzy mozna zastapic¢: udzialem w segmencie i rozwojem segmentu. Macierz
BGC jest uzytecznym narzgdziem oceny sytuacji firmy ze wzgledu na przeptywy
finansowe firmy. Zasoby kapitalowe sa najwazniejszym czynnikiem okreslajacym
zdolno$¢ firmy do rozwijania jej portfela segmentow. Macierz BCG mozna wyko-
rzysta¢ do klasyfikacji pozycji firmy w poszczegolnych segmentach rynku pod
wzgledem wykorzystania i generowania przychodow, analizujac je pod katem udzia-
hu w rynku i tempa rozwoju segmentu. Obrazowe nazwy nadane czterem polom
macierzy daja pewne standardowe rekomendacje decyzyjne, wskazoéwki opisujace
sposob postepowania oraz perspektywy rozwojowe firmy (znaki zapytania, psy,
gwiazdy, dojne krowy). Uogblnione rekomendacje dla funkcjonowania firmy jako
cato$ci, wynikajace z analizy przeprowadzonej za pomoca macierzy BCG, sugeruja,
ze przedsigbiorstwo powinno si¢ stara¢ wykorzysta¢ nadwyzki gotowki generowa-
nej przez dojne krowy na inwestycje w gwiazdy oraz starannie wyselekcjonowane
znaki zapytania.

Liczne glosy krytyki co do oméwionej techniki (macierzy BCG), wskazujace na
zawezenie analizy do tylko dwoch czynnikow (wzglednego udziatu w rynku i tempa
rozwoju segmentu), przyczynily si¢ do zmodyfikowania techniki w kierunku
uwzglednienia dodatkowych aspektow analitycznych. Nowa wersja metody, znana
pod nazwa techniki GE/McKinsey, opiera si¢ na dwoch wymiarach, takich jak:
atrakcyjnos$¢ branzy oraz mocne strony firmy. Kazdy z wymiardéw zostat skonstru-
owany na podstawie pewnej liczby zmiennych.

Jak wskazuja M. McDonald oraz I. Dunbar, macierz GE/McKinsey mozna z
powodzeniem stosowac do oceny atrakcyjnosci segmentow rynku. Analize segmen-
tow przeprowadza si¢ w dwoch wymiarach: atrakcyjnos¢ segmentu oraz konkuren-
cyjnosé firmy. Metoda GE/McKinsey daje mozliwos¢ klasyfikacji segmentow po-
przez rozmieszczenie ich w dziewigciu polach macierzy 3x3 (lub czterech polach
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uproszczonej macierzy). Celem jest poréwnanie mozliwosci stwarzanych przez in-
westycje skierowane do roznych segmentdw, z ta rdznica, ze wykorzystuje si¢ przy
tym wigksza liczbg kryteriow. Wybodr kryteriow jest uzalezniany w kazdej sytuacji
od konkretnych warunkow rynku i dziatania firmy [McDonald, Dunbar 2004,
s. 291]. Stosowanie pelnej macierzy jest czasem zastgpowane macierza czteropolo-
wa. To uproszczenie sprawia, ze macierz jest bardziej informatywna, co podnosi jej
walory praktyczne.

Na potrzeby tacznej analizy segmentéw dokonano modyfikacji metody, tworzac
macierz kierunkow polityki dla portfela segmentéw. Macierz kierunkéw polityki dla
portfela segmentow, w odrdznieniu od klasycznej macierzy BCG, nie opiera sig¢ na
dwoch z gory wyznaczonych osiach, lecz kazda o$ jest definiowana indywidualnie
zespolem kryteriow, ktore wynikaja ze specyfiki kazdego przedsigbiorstwa, a przez
to jest Scisle dostosowana do warunkow istotnych w danej firmie. Macierz ukazuje
segmenty, ktore sa sklasyfikowane wedtug poziomu ich atrakcyjnosci dla firmy,
wskazujac jednoczesnie znaczenie poszczegélnych segmentow dla firmy na tle
wszystkich obstugiwanych segmentow.

Model oceny atrakcyjno$ci segmentéw rynku

W procesowym podejsciu zaproponowanym przez F. Sarabia (zob. [Sarabia
1996, s. 58-73]) inaczej interpretuje si¢ kryteria atrakcyjnosci segmentow w zalez-
nosci od przyjetego horyzontu czasowego i etapu analizy.

Procedura analizy atrakcyjnosci poszczegolnych segmentéw rynku obejmuje
kilka etapow zilustrowanych na rys. 3. Punktem wyjscia jest skompletowanie listy
czynnikoéw istotnych dla firmy. W etapie 1, obejmujacym oceng segmentdw, najcze-
sciej pod uwage brane sa czynniki zwigzane z dostgpnoscia segmentu, poziomem
ryzyka, wielko$cia i stabilnoscia segmentdéw oraz poziomem wewngtrznej jednorod-
nosci. W etapie 2 dokonywana jest ocena zgodnosci oczekiwan segmentow z kierun-
kami strategii firmy oraz poréwnanie skutecznosci oddzialywania firmy na konsu-
mentéw. W etapie 3 formutuje si¢ ocen¢ znaczenia segmentu dla firmy. Etap 4
rozpoczyna budowa tablicy oceny segmentdéw. W tablicy oceny analizowane sa wy-
brane kryteria oceny kazdego segmentu i parametry ich atrakcyjnosci. Kolejny krok
to przypisanie poszczegdlnym kryteriom okreslonej wagi. Wszystkie oceny czynni-
kow sa subiektywne, zalezne od specyfiki i potrzeb firmy (branzy).

Dysponujac lista kryteriow, przypisanych im wag i ocen, mozna wyceni¢ w
punktach potencjalne segmenty rynku, oceniajac kolejno wszystkie wyznaczniki ich
atrakcyjnosci. Prowadzi si¢ analizy krotkoterminowe oraz $rednio- i dtugotermino-
we. Ocena i wybdr segmentéw dokonywane sa na podstawie utworzonych indekséw
(wskaznikow [ i1 ). Pierwszy ze wskaznikow (/) sktada sig z czynnikow krotkoter-
minowych, drugi (/) zawiera zmienne $rednio- i dlugoterminowe. Na podstawie / i
I mozliwe jest utworzenie macierzy oceny. Segmenty najwyzej notowane mozna
uzna¢ za rokujace uzyskanie najlepszych efektow ekonomicznych w krotkim i dtu-
gim okresie.
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Istnienie segmentow Okreslenie kryteriow
Potrzeby zarzadcze » Wybor;zzl:l';zmkow »{ Zebranie informacji

Indywidualna ocena
i poréwnanie

Etapl o Etap2 ¥ Etap3 |
Ocena i poréwnanie Ocena i poréwnanie skutkow Ocena i poréwnanie znaczenia
segmentow decyzji firmy w segmencie segmentu dla firmy
A \ 4
Ocena Ocena $rednio- lub/i
krotkoterminowa dhugoterminowa

JV Etapd vy

Macierz oceny

v

Wybor segmentow

Rys. 3. Podejscie procesowe — model oceny atrakcyjnosci segmentow rynku

Zrodho: opracowano na podstawie [Sarabia 1996, s. 66].

Wyrazna stabos$cia przedstawionej metody jest brak zobiektywizowanych prze-
stanek do wyboru kryteriow i ustalenia wag. Zastosowane oceny (parametry atrak-
cyjnosci) sa wypadkowa oceny rynku i mozliwosci przedsigbiorstwa oraz kwalifika-
cji 1 doswiadczenia oso6b dokonujacych ocen.

6. Ocena atrakcyjnosci segmentow na rynku DTU
— studium przypadku

Poszukiwanie atrakcyjnych segmentéw na rynku dobr trwatego uzytku (DTU)
przeprowadzono na reprezentatywnej probie losowej 1008 konsumentow.

Podziatu konsumentow dokonano za pomoca algorytmu CHAID. Zastosowana
metoda analizy danych wymagata okreslenia wstepnych zatozen. Maksymalna gte-
bokos¢ drzewa zostata ograniczona do trzech poziomow. Minimalna liczba obserwa-
cji w wezle nadrzednym wynosita 50, natomiast minimalna liczbg obserwacji w
wezle podrzednym ustalono na poziomie 25. Za zmienna objasniana przyjgto stan
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posiadania wybranych dobr trwalych: aparatu fotograficznego (cyfrowego) i kamery
wideo. Do analizy uzyto trzech zmiennych objasniajacych: zamiar zakupu aparatu
fotograficznego, zamiar zakupu kamery wideo, miesigczny dochdd netto w gospo-
darstwie domowym. W wyniku analizy otrzymano drzewo ztozone z 10 wegztow
koncowych. Wylonione wzglednie jednorodne grupy respondentéw w wigkszosci
przypadkow byty stosunkowo liczne.

Kryteria oceny segmentow

Atrakcyjnos¢ wytonionych grup mozna zilustrowaé macierza pozwalajaca na
krotkookresowaq oraz dtugookresowa oceng atrakcyjnosci segmentow (zob. [Sarabia
1996, s. 58-74]). Dla kazdego z przyjetych czynnikow umozliwiajacych dokonanie
oceny segmentdéw zostaly okreslone parametry atrakcyjnosci (tab. 1).

Tabela 1. Parametry atrakcyjnosci dla przyjetych kryteriow

Czynniki okreslajace atrakcyjno$é Parametry atrakcyjnosci
segmentow wysoki [10-7] Sredni [6-4] niski [3-0]

Wielkos¢ (mozliwe przychody) wysokie srednie niskie
Zyskownos¢ (potencjat zyskow) wysoka srednia niska
Zagrozenie konkurencja mata konkurencja | $rednia duza konkurencja
Czynniki technologiczne — ztozono$¢ mata ztozonosé przecigtna duza zlozonos¢
Wrazliwo$¢ na zmiany otoczenia niska przecigtna wysoka
Poziom zainteresowania wysoki $redni niski
Latwo$¢ komunikowania sig z segmentem | duza srednia niska

Zrddto: opracowanie wiasne.

Tabela 2. Warto$ci kryteriow atrakcyjnosci krotkookresowej oraz srednio- i dlugoterminowe;j
dla przyktadowego segmentu (segment czwarty)

I —ocena I — ocena Srednio-
krétkookresowa i dlugoterminowa
Czynniki okreslajace atrakcyjno$é segmentow
waga | ocena waga | ocena

P, V. | PV, | P, v, | PV,
Wielkos¢ (mozliwe przychody) 0,25 | 6,30 1,58 0,25 7,80 1,95
Zyskownos¢ (potencjat zyskow) 0,20 | 9,20 1,84 0,20 9,50 1,90
Zagrozenie konkurencja 0,10 6,40 0,64 0,10 6,40 0,64
Czynniki technologiczne 0,15 4,30 0,65 0,15 4,30 0,65
Wrazliwo$¢ na zmiany otoczenia 0,05 5,50 0,28 0,05 6,50 0,33
Poziom zainteresowania 0,15 | 10,00 1,50 0,15 10,00 1,50
Latwos¢ komunikowania si¢ z segmentem 0,10 7,90 0,79 0,10 9,20 0,92
Razem 1,00 7,30 1,00 7,90

Zrodlo: opracowanie wlasne.
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Poniewaz wybrane kryteria oceny nie sa jednakowo wazne z punktu widzenia
podejmowanych przez firme¢ decyzji, nadano im odpowiednie wagi. Ocena i wybor
segmentow dokonane zostaly na podstawie warto$ci utworzonych wskaznikow.

Macierz oceny opracowano w oparciu o wskazniki / i/ wyznaczone dla kazde-
go segmentu w sposob analogiczny jak w tab. 2. Wartosci wskaznikow liczy si¢ na-

stepujaco:

n k
IW:ZP"I/ha ]AZZRV;
h=1

i=1

Pierwszy wymiar (/) skfada sig¢ z czynnikow krotkoterminowych, a drugi (/)
zawiera zmienne $rednio- i dlugoterminowe. Wagi (P, P,) moga przyjmowac warto-
$ci z przedziatu [0-1] oraz sumuja si¢ do jedno$ci. Oceny, parametry atrakcyjnosci
(V, V,) moga przyjmowa¢ wartosci z przedziatu (0-10].

Macierz (rys. 5) daje mozliwos¢ graficznego przedstawienia wzglednej atrakeyj-
nosci segmentow wylonionych w wyniku procedury dyskryminacyjnej. Zgodnie z
przyjetymi kryteriami oraz nadanymi wagami i1 ocenami (parametrami atrakcyjno-
$ci) segment czwarty okazal si¢ najatrakcyjniejszy. Podobnie jak segment trzeci,
znalazl si¢ w ¢wiartce $§wiadczacej o wysokiej atrakcyjnosci segmentow zard6wno w
dhugim, jak i krotkim okresie. Natomiast z punktu widzenia oceny $rednio- i dlugo-
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I

Rys. 5. Macierz oceny segmentow dla 7 i1

Zrbdto: opracowanie wiasne.
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terminowej najatrakcyjniejsze sa segmenty 60smy i dziesiaty (¢wiartka IV). W krot-
kim horyzoncie najatrakcyjniejszy jest segment piaty (¢wiartka II). Pozostate seg-
menty, tzn. segment pierwszy, drugi, szosty, siodmy i dziewiaty, znalazty si¢ w
¢wiartce Swiadczacej o najnizszej atrakcyjnosci.

Segment czwarty (wezet 7, zob. rys. 4) stanowia respondenci zamierzajacy na-
by¢ aparat cyfrowy, cze$¢ z nich ma jednoczes$nie zamiar kupi¢ kamer¢ wideo. Po-
nad 96% obecnie jeszcze nie posiada tego sprzgtu. W grupie tej znalazly si¢ mtode
osoby ($redni wiek 36 lat), dobrze oceniajace swoje warunki materialne. Raczej
optymistycznie patrza na swoja przyszto$¢, niemal potowa respondentow uwaza, ze
warunki materialne w przysztym roku si¢ poprawia. W segmencie czwartym wystg-
puje nadreprezentacja osob deklarujacych, ze zwigksza wydatki na DTU w przy-
sztym roku. Osoby z tej grupy wskazywaty, ze gtbwnym powodem zakupu DTU jest
fakt pojawienia si¢ na rynku nowych produktow i technologii (rozwigzan). Czgsciej
niz inne grupy jako kryterium zakupu wskazywaly jako$¢, rzadziej wymieniaty ceng
i jej obnizki. Charakterystyka respondentdw z segmentu potwierdza wysoka pozycje
W macierzy oceny segmentow.

Uznany za niemal rownie atrakcyjny segment trzeci (we¢zet 6) sklada si¢ z re-
spondentdw juz posiadajacych aparat cyfrowy (prawie 97%). Grupa ta deklaruje
zamiar zakupu kamery cyfrowej. Niemal wszyscy oceniaja swoje warunki material-
ne jako dobre lub bardzo dobre. Optymistycznie patrza w przyszto$¢, potowa re-
spondentdw uwaza, ze warunki materialne w kolejnym roku sig¢ poprawia. W seg-
mencie tym wystepuje nadreprezentacja osob, ktore deklaruja wzrost wydatkéw na
DTU w przysztym roku. W tej grupie cze$ciej za najwazniejsze kryterium zakupu
uznawano jako$¢ i nowoczesnos¢. Rowniez tutaj jako gtowny motyw zakupu DTU
osoby te wskazywaty fakt pojawienia si¢ innowacyjnych produktéw. W tym seg-
mencie wystgpuje znaczna nadreprezentacja osob mtodych (srednia wieku wynosi
35 lat). W 95% glowny zywiciel rodziny jest czynny zawodowo, ponadto w grupie
znalazlo si¢ wigcej dobrze zarabiajacych osob.

W sktad grupy, ktora okazata sig¢ atrakcyjna w krotkim horyzoncie czasowym,
wchodza osoby, ktore deklaruja cheé zakupu aparatu cyfrowego, ale nie sa zaintere-
sowane kamera wideo (segment 5 — wegzet 8). Charakterystyczny dla tej grupy jest
wysoki odsetek 0sob posiadajacych kamerg wideo (az 19%). W segmencie wystgpu-
je wyrazna nadreprezentacja mieszkancow duzych miast, w tym Warszawy. Jako
powadd zakupu DTU osoby wskazywaty czgsto fakt pojawienia si¢ na rynku nowych
produktow. Czegsciej niz w innych grupach za najwazniejsze kryterium zakupu uzna-
wano ceng.

Segment 6smy, uznany za atrakcyjny srednio- i dlugookresowo (wezet 11), skta-
da sig¢ z respondentow, ktorzy w wigkszosci posiadaja juz badane dobra — tylko 29%
z nich nie posiada aparatu i kamery wideo. W segmencie wystepuje przewaga gospo-
darstw wieloosobowych, nadreprezentacja mieszkancow duzych miast oraz osob z
wyksztalceniem co najmniej srednim. W grupie znalazly si¢ osoby zarabiajace od
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2500 do 6000 zt, oceniajace obecne dochody i swoje warunki materialne dobrze lub
bardzo dobrze. Jednoczesnie przewiduja one, ze dochody i warunki materialne oraz
wydatki na DTU w przysztym roku si¢ zwigksza. Czgsciej niz respondenci zaklasy-
fikowani do pozostatych grup dokonuja zakupoéw z biezacych dochodow i wtasnych
oszczednosci. Jako$¢ jest wazniejszym kryterium zakupu niz cena.

Atrakcyjno$¢ segmentu dziesiatego (wezet 13) rowniez zostata wysoko ocenio-
na w $rednim i dlugim okresie. Jednakze fakt, Ze stanowi najmniej liczna grupe
(n =25), powoduje, ze wymaga szczegdlnej ostroznosci w decyzjach. Jest to najle-
piej sytuowana grupa. Prawie wszyscy posiadaja aparat i kamere wideo. Co trzeci w
tej grupie legitymuje si¢ wyzszym wyksztatceniem. Na ogot dobrze lub bardzo do-
brze oceniaja swoje obecne warunki materialne. Zdaniem respondentow z tej grupy
dochody i wydatki na DTU w przysztym roku si¢ zwigksza.

Segmenty pierwszy, drugi, szosty, siddmy i dziewiaty to najmniej atrakcyjne
grupy. W tych segmentach znalezli si¢ respondenci, ktorzy w wigkszosci nie dostrze-
gali potrzeby zakupu badanych dobr. W pozostatych przypadkach osoby wyrazaty
che¢¢ zakupu, jednak che¢ ta nie byta poparta odpowiednimi §rodkami finansowymi.
Widoczna byta nadreprezentacja osob najgorzej sytuowanych. Jest to grupa zle oce-
niajaca swoje obecne warunki materialne i pesymistycznie patrzaca na przyszie do-
chody i warunki materialne. Deklaruja oni najczgsciej, ze wydatki na DTU zmniej-
sza si¢ w przysztym roku. Jako powdd zakupu DTU osoby z tego segmentu najczgsciej
wskazywaty zty stan techniczny i zawodno$¢ juz posiadanego sprz¢tu. Bardzo czg-
sto zakupow dokonuja, korzystajac ze sprzedazy ratalnej lub pozyczajac srodki od
krewnych. Zdecydowanie najwazniejszym kryterium zakupu jest cena.

7. Zakonczenie

Ocena atrakcyjnosci segmentow rynku jest istotnym i zlozonym problemem,
obejmuje kwestie dotyczace wyboru kryteriow atrakcyjnosci i oceny znaczenia kry-
teriow. Ocena atrakcyjnosci segmentow rynku jest etapem konczacym proces seg-
mentacji rynku, jest wigc szczegolnie wazna dla zarzadzania marketingowego,
zwlaszcza za$ dla formutowania strategii marketingowej. Wyrazna trudno$cia wy-
stgpujaca przy ocenie atrakcyjnosci segmentdéw rynku jest brak zobicktywizowa-
nych przestanek do wyboru kryteridéw i oceny waznos$ci przyjetych kryteriow.

W opracowaniu zostaly oméwione kryteria atrakcyjnosci segmentow oraz spo-
soby lacznej oceny segmentow. Zagadnienia teoretyczne zostaty zilustrowane przy-
ktadem. W przedstawionym studium przypadku przeprowadzono przyktadowa pro-
cedure segmentacji, w wyniku ktorej wyltoniono atrakcyjne segmenty rynku débr
trwalego uzytku.
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DETERMINING THE ATTRACTIVENESS OF MARKET SEGMENTS
AS THE ENDING STEP OF SEGMENTATION PROCESS

Summary

The paper deals with the problem of market segments evaluation and selection as the last step in
the segmentation process. Little attention has been paid to the problem of segments evaluation and se-
lection, both by researchers and managers. Nevertheless, it is of great importance in the process of de-
signing and the marketing strategy for a product. The article reviews theoretical achievements on this
topic. A discussion of this step in the segmentation process includes objective, thorough assessment of
segment’s attractiveness. An introduction to the issue of segment attractiveness measurement, an ove-
rview of the appropriate steps, and the discussion about portfolio analysis are undertaken. Moreover,
there are undertaken: factors to consider in segment attractiveness assessment, the problem how to in-
dicate the relative importance of each factor and how to define the parameters for each factor so that
segment potential can be measured, and how to evaluate the attractiveness of segments and transfer the
results on to the portfolio matrix. The empirical study of consumer durables market segmentation is
focused on the assessment of segment attractiveness according to Sarabia’s evaluation and selection
model. In the case under consideration, the CHAID algorithm is used for clustering.
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