CZESCI. MODEL FUNKCJONOWANIA MARKETINGU

Rynek jednosegmentowy. W wyniku przeprowadzonej segmentacji rynku pro-
ducent moze wybrac jeden segment rynku jako rynek docelowy i tworzy¢ jeden
marketing mix do obstugi tego rynku (Rolls-Royce koncentruje si¢ na luksusowych
potrzebach nabywcow samochodow). Strategie t¢ zilustrowano na rysunku 3.5. Pro-
ducent w tym przypadku wybrat tylko drugi segment. Pozytywna strong koncentracji
jednosegmentowe;j jest mozliwo$¢ osiagnigcia znacznej specjalizacji produkgcji. Sku-
piajac wysilki na poznaniu potrzeb jednego segmentu rynku, producent moze prze-
znaczy¢ caly potencjat wytworczy na lepsze zaspokojenie potrzeb nabywcdéw, dazac
przez to do osiagniecia korzysci ze skali produkcji i rozwoju sprzedazy produktu.
W wielu przypadkach mimo ograniczonych Srodkéw drobny producent moze w ten
sposob uniknaé konkurencji z potentatami przemystowymi w kraju i korporacjami

miedzynarodowymi.
Marketing mix Segment 1
Producent Produkt —»( Segment 2 )
Dystrybucja
Promocja
CenyJ Segment 3

Rysunek 3.5. Rynek jednosegmentowy

Ujemna strong koncentracji na jednym segmencie rynku jest ryzyko zmniejszenia
sie¢ dochoddw, a w nastepstwie — zasobow finansowych producenta, gdy popyt na dany
produkt spada. Sytuacja taka moze by¢ spowodowana na przyktad niespodziewana
zmiang koniunktury gospodarczej kraju, zmianami preferencji nabywcow wskutek
wzrostu skali dobrobytu czy ubdstwa lub w wyniku postepu technologicznego albo
pojawieniem si¢ na rynku nowego produktu.

Rynek wielosegmentowy. Strategia wielosegmentowa, czyli specjalizacja selek-
tywna, polega na wyborze dwdch lub wigcej segmentéw rynku, z ktérych kazdy
traktowany jest jako oddzielny rynek docelowy. Kazdy z segmentéw rynku wymaga
tworzenia odmiennego marketingu mix, ktory musi by¢ odpowiednio zmodyfikowany,
aby spelnial wymogi stosownie do potrzeb zglaszanych przez nabywcow. Zasady two-
rzenia strategii wielosegmentowej przedstawiono na rysunku 3.6. Pozytywna strong
tej strategii jest objecie marketingiem mix wyraznie zr6znicowanych grup nabywcow.
W efekcie producent ma wicksze mozliwoSci specjalizacji i petniejszego wykorzysta-
nia swoich zdolnoSci produkcyjnych.

Do negatywnych stron strategii wyboru kilku segmentéw rynku mozna zali-
czyC: zwigkszenie liczby procesow i linii produkcyjnych oraz wydtuzenie czasu
na dodatkowe uzbrojenie linii produkujacej zmodyfikowany produkt. Pro-
ducent wytwarza zatem krotsze serie, zwicksza si¢ liczba materialow uzytych
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ROZDZIAL 3. RYNEK DOCELOWY
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Rysunek 3.6. Rynek wielosegmentowy

w procesach produkcyjnych i wzrasta zapotrzebowanie na specjalistycznie wykwa-
lifikowanych pracownikow. W rezultacie moze to powodowac wyzsze koszty pro-
dukgji i dzialalno$ci marketingowej (m.in. konieczne sg opracowywanie oddziel-
nych planéw marketingowych dla kazdego segmentu rynku, reorganizacja
logistyki dystrybucji i zmiana metod promocji) niz przy koncentracji na jednym
segmencie rynku.

Laczenie segmentéw rynku. Producent moze takze potaczyé dwa lub wiecej
segmenty rynku w jeden duzy rynek docelowy, obstugiwany przez jeden marketing
mix. Wigkszy rynek docelowy pozwala osiagna¢ korzySci wynikajace z wigkszej skali
produkcji i czesto obnizyC ryzyko towarzyszace sprzedazy. Marketing mix koncertuje
sie na tym, co jest wspOlne dla nabywcow, a nie na tym, co jest odmienne. Tendencja
ta jest coraz czeSciej dostrzegana w dziatalnoSci przedsiebiorstw migdzynarodowych.
W niektorych przypadkach konieczno$¢ rozwijania jednego marketingu mix wynika
z ograniczonych zasobow przedsigbiorstwa. Marketing mix odwotuje sie do duzego
rynku docelowego, ktory sktada si¢ z potaczonych réznych segmentéw. Przyktadem
tego moze by¢ tworzenie opcji wyboru poziomoéw jakoSci produktu, wprowadzanie
dodatkowych ustug lub oferowanie produktu w réznych zestawach ilo$ciowych i opa-
kowaniach zbiorczych.

Na rysunku 3.7 przedstawiono podsumowanie procesu przechodzenia od potrzeb
ludnosci do segmentéw rynku. Proces ten ulega zawezaniu w miare coraz bardziej
szczegblowego podejscia do segmentacji rynku. W rezultacie otrzymujemy trzy
warianty rynku docelowego: rynek jednosegmentowy, rynek wielosegmentowy i rynek
powstaly przez potaczenie poszczegdlnych segmentow.
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