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KROK PO KROKU

Z artykutu dowiesz sie:

Dlaczego koncepcja segmentacji, targetingu i pozycjonowania (STP) zachowuje ak-

tualnos¢ w epoce digital marketingu.

Jakie sq komponenty strategii STP.

Ktére aspekty STP warto wykorzystywac¢ w strategiach digital.

Jak planowac¢ i realizowa¢ strategie STP w praktyce.

Jok rézne firmy w Polsce i na swiecie wykorzystujg strategie STP. Kla-
syczne podreczniki marketingu, takie jak np. Marketing Philipa Kotlera
.starzejg sie” w sposdb mniej lub bardziej piekny. Cho¢ wiele oséb wska-
zuje na ich obecnie niewielkg aktualnos¢ w epoce digitalizacji marketingu
i sprzedazy, to jednak znaczna czes¢ koncepcji zachowuje swoj uniwersal-
ny charakter. Niewgtpliwie do takich nalezy idea segmentacji, targetingu
i pozycjonowania - nazywana rowniez strategig STP. Dlaczego ta czesc
wiedzy marketingowej wcigz pozostaje aktualna?

WyobraZzmy sobie ere przedmarketingowa,
z ktérg w Polsce mieliSmy do czynienia 30 lat
temu. Firmy, ktore wtedy powstawaty, a ktére
czesto majag obecnie silng pozycje nieraz takze
w Europie i na $wiecie, nie zastanawiaty sie, kto
moze by¢ich klientem, na ktérych segmentach
skupiac swoja uwage czy tez jak sie wyrdznic
na tle konkurencji. Niezwykle chtonny wowczas
rynek akceptowat kazdy produkt czy tez ustuge
wybijajaca sie ponad przecietnos¢. Dopiero
z czasem firmy rozpoczety adaptacje do po-
szczegblnych potrzeb klientdw, koncentrujac sie
naich wybranych grupach czy tez starajac sie
zréznicowac swoja oferte natle catego rynku.
Idea segmentacji, targetingu i pozycjonowania
(STP) jest swoistym pomostem tgczacym mar-
keting strategiczny (misje i wizje dziatania firmy,
kluczowe wartosci, strategie markii rozwoju)

z dziataniami operacyjnymi. Strategia ta po-

zwala - krok po kroku:

1. Zidentyfikowac zréznicowane grupy naszych
klientéw (segmentacja).

2. Skoncentrowac sie na obstudze wybranych
segmentow (targeting).

3. Wyrdzni¢ nasza oferte na tle konkurencji
(pozycjonowanie).

Czytajac te okreslenia, czesto utozsamiac bedziesz
segmentacje z propozycjami grup docelowych
rekomendowanych przez Google'a lub Facebo-
oka, targetowanie moze Ci sie rowniez kojarzyc¢
7 targetowaniem reklam w mediach spotecz-
nosciowych, a pozycjonowanie z SEO. Nie ma
w tym nic ztego - tak naprawde te stwierdzenia
sg zbiezne z ideg STP, ktéra jednak ma znacznie
szerszy charakter.



Praktyka segmentacji rynku

W podrecznikach marketingu znajdziemy wiele kryteriéw seg-
mentacji rynku. Na podstawie codziennych doswiadczen zawo-
dowychwartowskazac najczesciej wykorzystywane w praktyce:

1. Narynku B2C wciaz aktualna pozostaje segmentacja de-

mograficzna. Wiek (zwtaszcza tzw. cykl zyciarodziny), ptec¢
czy tez miejsce zamieszkania wcigz w kluczowym stopniu
roznicuja grupy klientow.

Na rynku B2B najwazniejszymi kryteriamiwydaja sie wiel-
kos¢ firmy (od ktorej zalezy ztozonos¢ potrzeb), forma wta-
snosci, a czesto rowniez i branza (sektor), w ktérej dana
organizacja dziata.

Czy segmentacja rynku przy realizacji strategii digital marketingu
wcigz odgrywa istotna role? Wydaje mi sie, ze zdecydowanie tak.
QO ile bardzo czesto znakomicie wiemy, jak dang strategie realizowac,
to czesto pomijamy wczesniejszy etap mowiacy o tym, co wtasciwie
powinnismy robi¢. W szczegélnosci: ktorych klientéw obstugiwac, jak
wyrézni¢ nasz produkt na tle konkurencji, do kogo trafi¢ w pierwszym,
ado kogo w drugim czy trzecim etapie wprowadzania nowego produktu
narynek itd. Te pytania maja charakter uniwersalny i niezalezny od tego,
czy méwimy o dziataniach w petni zdigitalizowanych czy tez strategia
digital uzupetnia tylko nasza klasyczna strategie marketingowa.

Od czego warto rozpoczac opracowanie strategii STP? Przyda sie nam
z pewnoscig w tym momencie idea myslenia dwuwymiarowego-ma-
cierzowego - gdy mozemy sprobowac zestawic ze sobg w parach dwa
kryteria segmentacji rynku, ktére uznamy za najistotniejsze.
Wyodrebnienie wtasciwych kryteriéw segmentacji rynku (mierzalnych,
osiggalnych, optacalnych) jest pierwszym kluczowym krokiem, ktéry
powinienes podja¢ na samym poczatku kampanii, zadajac sobie trzy
istotne pytania, nazywane czesto po angielsku modelem 3W:

o who? (ktojest tak naprawde naszym klientem),

o what? (co powinnismy mu zaoferowac),

* why? (dlaczego powinien to kupi¢ wtasnie od nas).

Przyktady myslenia macierzowego w segmentacji rynku

Przyktad segmentacji B2B. Dzielgc klientéw na rynku bizne-

sowym, mozemy rozwazyc¢ nastepujace kryteria segmentacji:

o wielkos¢ firmy (przedsiebiorstwa duze, $rednie oraz mate),

o forme wtasnosci (prywatna zagraniczna, prywatna polska,
udziatem Skarbu Panstwa lub samorzadu).

Tym samym uzyskujemy dziewieciopolowa macierz (3 x 3),
po stworzeniu ktérej mozemy przystapi¢ do decyzji o targe-
towaniu.

Przyktad segmentacji B2C off/on - $ciezki zakupowe klien-

téw. Decydujac o segmentacji offline/online na rynku B2B, mo-

zemy uwzglednic dwa kryteria:

e sposéb pozyskiwaniainformacji o produkcie przez klientow
(offline lub online),

« preferowana metode zakupu (offline lub online).

Uzyskamy w ten sposéb czteropolowg macierz (2 x 2), w kto-
rej mamy grupy klientow dokonujacych zakupdw: w sposéb
tradycyjny, wedtug modelu ROPO (Research Online Purchase
Offline), reverse-ROPO (Research Offline Purchase Online)
czy tez w klasycznym modelu e-commerce.

TEMAT NUMERU

Portal marketingkobiet.pl i opis segmentacji rynku kobiet
wedtug BCG

Jesli chcesz poznac tajniki profesjonalnej segmentacji rynku,
to zapraszam Cie do odwiedzenia portalu marketingkobiet.pl
i przeczytania na nim polskojezycznego opisu stynnej segmen-
tacji kobiet - zrealizowanej przez firme konsultingowa Boston
Consulting Group (BCG). Mape opracowanych segmentow
rynku przedstawiamy narysunku, a do petnego raportu odsyta-
my Cie do zrédta: http://www.marketingkobiet.pl/segmetacja-
-klientek-wedlug-boston-consulting-group-czesc-1/.

Btedy popetnione na pierwszym etapie myslenia o segmentacji rynku
przektadaja sie na fiasko catej strategii marketingowej, o czym prze-
konato sie wiele firm - niektore z nich przytaczamy w krétkim opisie
case-studies.

Case-studies - stynne btedy popetnione przez wielkie
firmy na etapie segmentacji rynku

1. W potowie lat 80. XX w. Coca-Cola uznata, ze klienci kieru-
ja sie smakiem, a nie marka w wyborze napojow typu Cola,
w efekcie zastagpita marke Coca-Cola nowym napojem New
Coke, ktory ponidst spektakularng kleske.

Eurobank wchodzac narynek wlatach 90. XX w., skierowat
swojg oferte (w tym wystroj placéwek bankowych) do mto-
dych grup klientéw, podczas gdy okazato sie, ze zich oferty
w ogromnym stopniu korzystaja emeryci.

Koncern General Motors uznawat przez dtugie lata, ze ist-
nieje bardzo wiele zréznicowanych grup klientéw i do nich
nalezy dopasowywac az kilkanascie marek samochodéw
(sic!), podczas gdy klienci docenili uproszczony wybér pole-
cany np. przez taki koncernjak Tesla, oferujacy jedna marke
i raptem kilka modeli, ktorych konfiguracja ogranicza sie tak
naprawde do decyzji o wyborze koloru czy tez modutu jazdy
potautonomicznej.

Zwrdbcisz zapewne uwage, ze segmentacja jest dopiero pierwszym

krokiem do budowania skutecznej strategii marketingowej. Dopiero

po jej realizacji mozemy zdecydowac o tym, w jakim stopniu réznicowac

bedziemy oferte kierowana do roznych segmentéw rynku. Przyktadowo,

firma USP Zdrowie okreslita, ze kluczowe dwa wymiary segmentacji

stanowia grupy klientéw:

o ktorym zalezy na szybkoscii skutecznosci dziatania lekow prze-
ciwbdlowych (i do tej nich skierowata marke Ibuprom),

o dlaktérych najwazniejsze jest bezpieczenstwo, tagodnosc leku
przeciwbodlowego dla zdrowia i dla zotadka (i im zaoferowata
marke Apap).

USP Zdrowie nie ukierunkowato swojej oferty na grupy dzieciece czy
tez emeryckie, kryterium wyodrebnienia marek nie stanowita rowniez
ptec, nie uwzglednili tez wiekszej liczby marek - jedynie pogtebiajac
dwie kluczowe marki oraz adaptujac produkty do zmieniajacych sie
potrzeb klientéw w tych dwdch podstawowych segmentach. Philip
Kotler okreslit cztery bazowe podejscia do targetowania (wyodreb-
niania grup docelowych, na ktorych skoncentrujemy swoje dziatania).
W przypadku strategii ditial marketingu (zwtaszcza w obszarze e-com-
merce) popularnosé w zakresie targetowania zdobywaja zwtaszcza
strategie mikromarketingu oraz marketingu w niszach rynkowych.
Po decyzji o wyborze strategii w obszarze targetingu (marketing masowy,
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Cztery bazowe podejscia do targetowania
wedtug Philipa Kotlera

1. Marketing masowy - adresujemy nasz produkt do catego
rynku, naszym klientem moze by¢ w zasadzie kazda osoba
(taka filozofie dziatania obieraja czesto masowe globalne
marki FMCG - takie jak np. Coca-Cola czy McDonalds).
Marketing zréznicowany - na podstawie segmentacji wy-
bieramy kilka (czasem kilkanascie) kluczowych grup klien-
tow i kazdemu proponujemy nieco inng oferte (np. Grupa
Volkswagen te same silniki i ptyty podtogowe montuje
w modelach réznych marek, ktére zréznicowane sa pod
wzgledem prestizu, praktycznosci czy tez wizerunku).
Marketingwniszachrynkowych-firmaswiadomiedecydujesie
na obstuge tylko jednego niszowego segmentu rynku
(np. Panasonic oferuje notebooki wytacznie dla geodetdw, bu-
dowlancow czy tez innych zawoddw eksploatujacych te urzadze-
niaw okoliczno$ciach narazonych na uszkodzenie sprzetu IT).
Mikromarketing - nazywany rowniez marketingiem zindy-
widualizowanym, strategie te cechuje oferowanie kazdemu
klientowi odrebnego produktu - dotyczy¢ to moze drukarni
oferujacych kubki czy tez koszulki zindywidualnym nadrukiem.

marketing zréznicowany, marketing w niszach rynkowych lub mikromar-
keting) ostatni komponent strategii STP (pozycjonowanie) wydaje sie
formalnoscia. Dla odréznienia od pozycjonowania w wyszukiwarkach
zaproponuje Ci, zeby ten komponent STP nazywac pozycjonowaniem
rynkowym lub tez na tle konkurenciji.

Pozycjonowanie rynkowe to przede wszystkim sztuka uwaznego
wstuchiwania sie w gtosy klientow i ich postrzeganie naszej markina tle
naszej konkurencji. Czesto przybiera ona forme dwuwymiarowych
map percepcji.

Etapy pozycjonowania rynkowego w siedmiu krokach
(checklista):

1. Okresl, dlailu grup klientéw powinienes stworzy¢ mapy
percepcji - w zaleznosci od liczby wyodrebnionych grup
docelowych w procesie targetingu.

Do kazdej z wyodrebnionych grup klientéw dopisz nazwy
swoich kluczowych konkurentéw (w praktyce: od dwdch
do pieciu-siedmiu).

Dlakazdej grupy klientow wyodrebnij (na podstawie badan,
obserwacji, a czesto wiedzy i doswiadczen zespotu handlo-
wego) kluczowych piec czynnikéw (w odpowiedniej kolejno-
Sci!) wyboru oferty przez dana grupe klientéw.

Ocen siebie i swoich konkurentéw w kazdym z wyodreb-
nionych czynnikéw (np. w skaliod 1 do 5).

Nanies$ wyniki przeprowadzonej analizy na dwuwymiarowe
osie, w ktorych potaczysz pierwszy element decyzyjny klien-
tow z drugim, pierwszy z trzecim, drugi z trzecim, pierwszy
z czwartym, pierwszy z pigtym czy tez drugi z czwartym.
Na podstawie map percepcji znajdz kluczowy czynnik (nie
bedzie nim np. potaczenie czwartej i piatej cechy w kolejno-
Sciwyboru klientow!) wyrdzniajacy firme (lub marke) na tle
konkurencji - gdy nasz punkt jest najblizej prawej gérnej
¢wiartki dwuwymiarowej osi, a nasi konkurenci sg od tego
punktu oddaleni.

Dzieki wyodrebnionej idei pozycjonowania rynkowego
konsekwentnie wyrdzniaj w strategii marketingowej swoj
produkt na tle konkurencji, tak to jak robig stynne marki
(np. Volvo - bezpieczenstwo, Lexus - naped hybrydowy/
ochrona srodowiska i in.).

Stopien trudnosci: 00000

Przyktady pozycjonowania rynkowego (wyrdznienia
na tle konkurencji) na rynku motoryzacyjnym

Mercedes - luksus/prestiz.

BMW - radosc¢ z jazdy.

Volvo - bezpieczenstwo.

Toyota - niezawodnosc.

Skoda - praktycznos¢ (simply clever).
Tesla - innowacyjnosc.

Pozycjonowanie rynkowe -
mapy percepcji w praktyce

Jesliinteresuje Cie praktyka opracowywania pozycjonowania
rynkowego w formie map percepcji, to odsytam Cie do wyni-
kéw bardzo ciekawego badania postrzegania marek motory-
zacyjnym na polskim rynku. Badanie zostato wykonane na bar-
dzo duzej probie (n = 2379). Raport z badania znajdziesz na:
https://mklr.pl/294999.

Podsumowujac rekomendacje dotyczace wykorzystania strategii STP
w dziataniach rynkowych, nie sposéb nie zarekomendowac Ci jednej
istotnej rzeczy. Spisana strategia jest bezcennym Zrédtem informacji
w briefie, ktory przekazujesz agenciji, ktora realizowac bedzie dla Ciebie
kampanie. Z drugiej strony, jesli stoisz po stronie agencji, popros o jak
najwiecej danych dotyczacych STP swojego klienta albo pomdéz mu
w stworzeniu tej strategii. Im wiecej wiedzy na temat sposobu segmen-
tacji rynku, wybranych grup klientéw oraz trafnego wyréznienia na tle
konkurencji, tym wieksza szansa na sukces kampanii. Stosunkowo rzadko
w komunikacji ponosimy fiasko, Zle planujac kampanie w czasie czy tez
Zle dobierajac media - znacznie czesciej potraktowanie ,po macoszemu”
przeprowadzenia analizy STP przyczynia sie do strategicznych bte-
dow - ktérych unikania jak najbardziej oczywiscie wszystkim zycze. m
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Pozycjonowanie rynkowe

to przede wszystkim sztuka
uwaznego wstuchiwania sie

w gtosy klientéw i ich
postrzeganie naszej marki

na tle naszej konkurencji.
Czesto przybiera ona forme
dwuwymiarowych map percepcji.



