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Z artykutu dowiesz sie:

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

tualnos¢ w epoce digital marketingu.

Jakie sg komponenty strategii STP.

Ktore aspekty STP warto wykorzystywa¢ w strategiach digital.

Jak planowac i realizowa¢ strategie STP w praktyce.

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

Wyobrazmy sobie ere przedmarketingowa,
z ktérg w Polsce mielismy do czynienia 30 lat
temu. Firmy, ktore wtedy powstawaty, a ktére
czesto majg obecnie silng pozycje nieraz takze
w Europie i naswiecie, nie zastanawiaty sie, kto
moze by¢ich klientem, na ktérych segmentach
skupiac¢ swojg uwage czy tez jak sie wyréznic
natle konkurencji. Niezwykle chtonny wéwczas
rynek akceptowat kazdy produkt czy tez ustuge
wybijajaca sie ponad przecietnoé¢. Dopiero
z czasem firmy rozpoczety adaptacje do po-
szczegblnych potrzeb klientdw, koncentrujac sie
naich wybranych grupach czy tez starajgc sie
zréznicowac swojg oferte na tle catego rynku.
Idea segmentacji, targetingu i pozycjonowania
(STP) jest swoistym pomostem tgczagcym mar-
keting strategiczny (misje i wizje dziatania firmy,
kluczowe wartosci, strategie markiirozwoju)

7 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. Wyrdznic¢ naszg 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 kojarzy¢
7 targetowaniem reklam w mediach spotecz-
nosciowych, a pozycjonowanie z SEO. Nie ma
w tym nic ztego - tak naprawde te stwierdzenia
sg zbiezne zideg STP, ktora jednak ma znacznie
szerszy charakter.



Praktyka segmentacji rynku

W podrecznikach marketingu znajdziemy wiele kryteriow seg-
mentacjirynku. Na podstawie codziennych doswiadczen zawo-
dowychwarto wskazac najczesciej wykorzystywane w praktyce:

1. Narynku B2C wcigz aktualna pozostaje segmentacja de-

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

Narynku B2B najwazniejszymi kryteriamiwydaja sie wiel-
kosé firmy (od ktérej zalezy ztozono$¢ potrzeb), forma wita-
snosci, a czesto rowniez i branza (sektor), w ktérej dana
organizacja dziata.

Czy segmentacja rynku przy realizacji strategii digital marketingu
wciagz odgrywa istotna role? Wydaje mi sie, ze zdecydowanie tak.
O ile bardzo czesto znakomicie wiemy, jak dang strategie realizowac,
to czesto pomijamy wczesniejszy etap moéwigcy o tym, co wtasciwie
powinnismy robi¢. W szczegolnosci: ktorych klientdw obstugiwac, jak
wyrdznic nasz produkt na tle konkurencji, do kogo trafi¢ w pierwszym,
adokogo wdrugim czy trzecim etapie wprowadzania nowego produktu
narynek itd. Te pytania maja charakter uniwersalny i niezalezny od tego,
czy mowimy 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
7 pewnoscig w tym momencie idea myslenia dwuwymiarowego-ma-
cierzowego - gdy mozemy sprobowac zestawic¢ ze soba w parach dwa
kryteria segmentacji rynku, ktére uznamy za najistotniejsze.
Wyodrebnienie wtasciwych kryteriéw segmentacji rynku (mierzalnych,
osiagalnych, optacalnych) jest pierwszym kluczowym krokiem, ktory
powinienes podja¢ na samym poczatku kampanii, zadajac sobie trzy
istotne pytania, nazywane czesto po angielsku modelem 3W:

e who? (ktojest tak naprawde naszym klientem),

e what? (co powinnismy mu zaoferowac),

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

Przyktady myslenia macierzowego w segmentacji rynku

Przyktad segmentacji B2B. Dzielgc klientéw na rynku bizne-

sowym, mozemy rozwazy¢ nastepujace kryteria segmentacji:

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

o forme wtasnosci (prywatng zagraniczng, prywatna polska,
udziatem Skarbu Paristwa lub samorzadu).

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

Przyktad segmentacji B2C off/on - sciezki zakupowe klien-

tow. Decydujac o segmentaciji offline/online narynku B2B, mo-

zemy uwzgledni¢ dwa kryteria:

e sposob pozyskiwaniainformacjio produkcie przez klientow
(offline lub online),

e preferowang metode zakupu (offline lub online).

Uzyskamy w ten sposob czteropolowa macierz (2 x 2), w kté-
rej mamy grupy klientéw dokonujgcych zakupdw: w sposob
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 segmentéw
rynku przedstawiamy narysunku, a do petnego raportu odsyta-
my Cie do zrodta: http://www.marketingkobiet.pl/segmetacja-
-klientek-wedlug-boston-consulting-group-czesc-1/.

Btedy popetnione na pierwszym etapie myslenia o segmentacji rynku
przektadajg sie na fiasko catej strategii marketingowej, o czym prze-
konato sie wiele firm — niektére 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 markg w wyborze napojow typu Cola,
w efekcie zastgpita marke Coca-Cola nowym napojem New
Coke, ktory poniést spektakularng kleske.

Eurobank wchodzac narynek w latach 90. XX w., skierowat
swojg oferte (w tym wystréj placowek 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 samochoddéw
(sic!), podczas gdy klienci docenili uproszczony wybor pole-
cany np. przez taki koncernjak Tesla, oferujacy jedng marke
i raptem kilka modeli, ktorych konfiguracja ogranicza sie tak
naprawde do decyzji o wyborze koloru czy tez modutu jazdy
potautonomiczne;.

/wrdcisz zapewne uwage, ze segmentacja jest dopiero pierwszym

krokiem do budowania skutecznej strategii marketingowej. Dopiero

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

bedziemy oferte kierowana do roznych segmentéw rynku. Przyktadowo,

firma USP Zdrowie okreslita, ze kluczowe dwa wymiary segmentacji

stanowia grupy klientow:

o ktérym zalezy na szybkosci i skutecznosci dziatania lekdw prze-
ciwbolowych (i do tej nich skierowata marke Ibuprom),

o dlaktorych najwazniejsze jest bezpieczenstwo, tagodnos¢ leku
przeciwbdlowego 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 adaptujgc produkty do zmieniajgcych sie
potrzeb klientow w tych dwdch podstawowych segmentach. Philip
Kotler okreslit cztery bazowe podejscia do targetowania (wyodreb-
niania grup docelowych, na ktérych skoncentrujemy swoje dziatania).
W przypadku strategii ditial marketingu (zwtaszcza w obszarze e-com-
merce) popularnos$¢ w zakresie targetowania zdobywaja zwtaszcza
strategie mikromarketingu oraz marketingu w niszach rynkowych.
Po decyzji o wyborze strategii w obszarze targetingu (marketing masowy,



