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1. Wstep

W badaniach segmentacyjnych nadal stosunkowo stabo spopularyzowana
jest segmentacja mikrogeograficzna', tworzaca nowa jako$é segmentacji na
podstawie kryteriow geograficznych [1, s. 37-63; 2, s. 140-143]. Opiera si¢ ona
na zalozeniu, ze osoby o podobnym statusie spotecznym i stylu zycia, a w re-
zultacie — o podobnych zachowaniach nabywczych — mieszkaja niedaleko sie-
bie. I na odwr6t — przestrzenne sasiedztwo na skutek dziatania efektu demon-
stracji przyczynia si¢ do wystgpowania podobnych zachowan nabywcéw. Moz-
na by parafrazowaé¢ powiedzenie — powiedz mi gdzie mieszkasz, jakich masz
sasiadow, a powiem ci, kim jestes. Segmentacja mikrogeograficzna opiera si¢
na podziale obszaru (np. regionu, miasta) na mniejsze jednostki przestrzenne,
ktére powinny odzwierciedla¢ podobne zachowania zamieszkujacych je kon-
sumentow. Te niewielkie jednostki przestrzenne moga sktadac si¢ z ulic, blo-
kow mieszkalnych, a takze z pojedynczych domoéw. Segmentacja mikrogeogra-
ficzna moze by¢ wigc prowadzona na réznym poziomie agregacji przestrzenne;j,
a jej wartos¢ poznawcza jest tym wigksza, im mniejszej jednostki przestrzennej
dotyczy. Typowym przyktadem mikrosegmentow sa dzielnice willowe i osiedla
robotnicze.

! Za prekursora segmentacji mikrogeograficznej uznaje si¢ Charlesa Bootha, ktéry w roku 1889,
a wigc juz ponad sto lat temu, podzielit Londyn na ciagi ulic, wykorzystujac takie cechy mieszkan-
cow, jak: zawodd, warunki mieszkaniowe i dochdd, otrzymujac obraz przestrzennych réznic w struktu-
rze spolecznej ludnosci.
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2. Kryteria mikrogeograficznej segmentacji rynku

Kryteriami opisujacymi poszczegolne mikrosegmenty sa najczesciej: wiek, zawadd,
wyksztalcenie, sita nabywcza, warunki mieszkaniowe, wielkosc i struktura gospodar-
stwa domowego, rodzaj zamieszkiwanej zabudowy, wykorzystanie powierzchni uzyt-
kowej, a w odniesieniu do stylu zycia — czestotliwos$¢ korzystania ze $rodkéw maso-
wego przekazu i ich rodzaj, uzytkowanie produktéw i zachowania nabywcze.

Do rozwoju segmentacji mikrogeograficznej przyczynily si¢ slabosci tradycyj-
nej segmentacji geograficznej. Jej podstawowa wada jest to, ze jednostki prze-
strzenne typu region, gmina, miasto, a nawet dzielnica obejmuja osoby (konsumen-
tow) o bardzo zréznicowanych cechach, potrzebach i zachowaniach. Obydwa uje-
cia wykorzystuja inne determinanty bgdace podstawa przestrzennego zréznicowa-
nia zachowan nabywcdéw. W odréznieniu od tradycyjnej segmentacji geograficznej,
w ktorej réznice w zachowaniach nabywczych ludnosci zamieszkujacej rézne czg-
$ci kraju opieraja si¢ gtéwnie na réznicach kulturowych i historycznych, segmenta-
cja mikrogeograficzna odwoluje si¢ do fenomenu ,segregacji gospodarstw domo-
wych”, czyli nieproporcjonalnego podziatu grup ludnosci zamieszkujacych pewien
obszar na mniejsze jednostki przestrzenne, rozniace si¢ pod wzgledem przynalez-
nosci do warstwy spotecznej i fazy cyklu zycia rodziny. W tym przypadku wycho-
dzi si¢ wigc od hipotezy, ze styl zycia i zachowania nabywcze konsumentéw moz-
na wyjasni¢, analizujac warunki i miejsce zamieszkania.

3. Metody mikrogeograficznej segmentacji rynku

Mikrogeograficzng segmentacje rynku zaczeto stosowaé w potowie lat siedem-
dziesiatych w USA, a wigc w okresie, w ktérym mial miejsce najbardziej dyna-
miczny rozwdj badan segmentacyjnych, zwiazany z rozwojem technologii kompu-
terowej otwierajacej pole do stosowania metod statystycznej analizy wielowymia-
rowej. Powstaly wowczas takze pierwsze informatyczne systemy mikrogeograficz-
ne, takie jak: ACORN, PRIZM, Cluster Plus’. Mikrosegmenty przestrzenne obej-
mujace osoby o podobnym stylu zycia mozna z powodzeniem identyfikowaé za
pomoca takich metod, jak: analiza skupien, analiza dyskryminacji oraz analiza
czynnikowa dostepnych w popularnych pakietach statystycznych SPSS i Statistica.

4. Zastosowania i ograniczenia mikrogeograficznej
segmentacji rynku

Segmentacja mikrogeograficzna moze by¢ stosowana w licznych obszarach
dziatalno$ci marketingowej przedsigbiorstwa. Zwraca si¢ uwage zwlaszcza na jej

2 Szerzej na temat informatycznych systeméw mikrogeograficznych zob. [3]
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przydatnos¢ w dziataniach informacyjno-promocyjnych, tj. w mozliwosci adreso-
wania reklamy pocztowej oraz reklamy zewngtrznej do konkretnych grup odbior-
cow [2,s. 140-143; 5, s. 59-68].

Warunkiem efektywnego stosowania segmentacji mikrogeograficznej jest
dysponowanie odpowiednia baza danych o mieszkancach mikrosegmentéw prze-
strzennych, obejmujaca nie tylko charakterystyki opisowe, ale takze informacje na
temat ich zachowan nabywczych. Przygotowanie takiej bazy danych wiaze si¢ z
wysokimi kosztami. Inny problem to kwestia stabilnosci w czasie mikrosegmen-
tow, ktora obok wewngtrznej jednorodnosci nalezy do podstawowych wymagan
stawianych utworzonym segmentom. W przypadku prowadzenia segmentacji na
niskim poziomie agregacji, a wigc na poziomie dzielnic, ulic, struktura utworzo-
nych mikrosegmentow moze ulega¢ zmianie w stosunkowo krotkim okresie, co
wymaga prowadzenia statej aktualizacji posiadanych danych, a takze podnosi kosz-
ty. Odrgbnym problemem jest kwestia prawnej ochrony danych osobowych. Stad
tez podstawowej zalecie segmentacji mikrogeograficznej, jaka jest jej duza wartosé
poznawcza ze wzgledu na mozliwos¢ stosowania w sposob celowy narzedzi mar-
ketingu-mix, przeciwstawia si¢ niewielka rentownosc tej metody.

S. Studium przypadku

Zalozenia badawcze

Prébe realizacji mikrogograficznej segmentacji podjeto na podstawie danych
pochodzacych z badania przeprowadzonego metoda wywiadu bezposredniego z
wykorzystaniem standardowego kwestionariusza wywiadu na prdébie 200 gospo-
darstw domowych z terenu Poznania. Bazowanie na niewielkiej probie badawczej
uniemozliwia prowadzenie segmentacji wedtug scharakteryzowanego wczesniej
»standardowego” podejscia stosowanego w mikrogeograficznej segmentacji rynku,
dlatego weryfikacji poddano bardziej ogolnie sformutowana tezg, zakladajaca wy-
stgpowanie znacznych réznic w sposobie spgdzania czasu wolnego, bedacego jed-
nym z podstawowych wyznacznikow stylu zycia, ze wzgledu na typ zamieszkiwa-
nej zabudowy, abstrahujac od dzielnicy, w ktorej jest zlokalizowana. Pod uwage
wzigto trzy rodzaje zabudowy. Pierwsza kategori¢ stanowily budynki wolno stoja-
ce i w zabudowie blizniaczej, druga — niskie bloki liczace do 4 pigter, a trzecia —
wysokie bloki. Segmentacje przeprowadzono z wykorzystaniem analizy skupien na
podstawie ilosci czasu przeznaczanego na réznorodne czynnosci w ramach czasu
wolnego okreslanego za pomoca szesciopunktowej skali ocen, tj. od 0 (nie wyko-
nywanie danego rodzaju czynnosci) do 5 (bardzo czesto). W interpretacji uzyska-
nych wynikéw wykorzystano ponadto dane charakteryzujace profil demograficzno-
ekonomiczny jednostek tworzacych poszczegolne segmenty: wiek, wyksztalcenie,
zajmowane stanowisko, dochdd oraz stan rodzinny.
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Preferencje w zakresie spgdzania czasu wolnego wsrod ogolu mieszkancow

Z przeprowadzonego badania wynika, ze mieszkancy Poznania preferujg bier-
ny sposdb spedzania czasu wolnego, widocznie podporzadkowany massmediom.
Najpopularniejszymi sposobami zagospodarowania wolnego czasu jest bowiem
ogladanie telewizji oraz czytanie gazet i czasopism. Czas wolny to rowniez para-
doksalnie, bardzo czgsto czas pracy polegajacej na ,,nadrabianiu” zalegtych prac
domowych. Bardzo populamym rozwiazaniem jest rowniez wysypianie sie, ktore
wyraznie wygrywa z aktywnoscia fizyczna (uprawianiem sportu).
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. Rys.1. Czynnosci wykonywane w czasie wolnym
Zrodlo: opracowanie wiasne.

Wsrod najrzadziej wykonywanych czynnosci w czasie wolnym znajduja sig te,
ktére stereotypowo postrzegane sa jako wyznaczmiki relaksu i rozrywki, a wige
wyjscie do kina, pubu, dyskoteki, klubu. Czynnikiem ograniczajacym zaintereso-
wanie tymi sposobami spedzania czasu wolnego jest koniecznos¢ wydatkowania
okreslonych srodkéw finansowych.

Aktywno$é w czasie wolnym wedlug typu zamieszkiwanej zabudowy

Mieszkancy poszczegdlnych typéw zabudowy réznia si¢ preferencjami w za-
kresie sposobu spedzania czasu wolnego, na co istotnie oddzialuja obserwowane
réznice w profilu ich cech socjodemograficznych.

Relatywnie najmocniej zaznaczaja si¢ roznice pomigdzy mieszkancami dwoch
rodzajéw zabudowy, tj. budynkéw wolno stojacych oraz wysokich blokéw. W
pierwszym przypadku w hierarchii czynnosci wykonywanych w czasie wolnym
pierwsze miejsce zajmuje czytanie gazet i czasopism. W poréwnaniu z mieszkanca-
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mi innych typéw zabudowy wigcej czasu przeznaczaja na wykonywanie zaleglych
prac w domu oraz czytanie ksiazek, a analiza ich profilu socjodemograficznego po-
kazuje, ze dominuja wsrdd nich osoby z wyzszym wyksztalceniem, o wysokich do-
chodach, zajmujace stanowisko menedzerskie lub wykonujace wolny zawod.

Z kolei wsrod mieszkancow wysokich blokow relatywnie najliczniejsza grupe two-
rza osoby ze srednim i zawodowym wyksztaiceniem, zatrudnione jako szeregowi pra-
cownicy umystowi oraz wykwalifikowani pracownicy fizyczni. W odréznieniu od
0s6b zamieszkujacych w wolnej zabudowie czgsciej w czasie wolnym stuchaja muzy-
ki, korzystaja z Internetu, chodza do kina i na zawody sportowe.

Tabela 1. Charakterystyczne cechy sposobu spgdzania czasu wolnego w subsegmentach
wyodre¢bnionych w ramach dwdch typdéw zabudowy — wolno stojacej i wysokich blokéw

Ranking czynnosci Subsegmenty
Rodzaj czynnosci
VYA WB |ZW segl |ZW seg2 | WB segl | WB seg2

Ogladam telewizj¢ 2 3
Czytam gazety, czasopisma 1 2
Stucham muzyki 4 1 :Ef:r:riﬂ{ 1
Wykonuj¢ zalegle prace w domu 3 s 1 |
Odwiedzam znajomych 8 6
Wybieram si¢ na zakupy 9 5 Iijjjl H
Wysypiam sig B HHHH
Czytam ksiazki 6 8 HHHHH
Id¢ na spacer 7 9
Korzystam z Internetu 11 10 ii gjiirg ir‘: !
Uprawiam sport 10 12 T
Ide do kina 12 11
Chodz¢ do pubu 14 14
Chodz¢ na zawody sportowe 13 13

Oznaczenia: ZW — wolna zabudowa, WB — wysokie bloki.

ans

H3{wyZsza niz przecigtnie w danym typie zabudowy aktywnos¢ w zakresie danej czynnosci

aktywnos$¢ w zakresie danej czynnosci na poziomie zblizonym do przeci¢tnego w danym typie
zabudowy
nizsza niz przecigtnie w danym typie zabudowy aktywnos¢ w zakresie danej czynnosci

Zrédlo: opracowanie wiasne.

Prezentowane powyzej segmenty charakteryzuje duza niejednorodnos¢. Bardziej
precyzyjny obraz sposobu spedzania czasu wolnego oraz profilu socjodemograficz-
nego mieszkancéw obydwu typéw zabudowy uzyskano, stosujac analizg skupien.
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W segmencie mieszkancéw wolnej zabudowy mozna wyodrgbni¢ dwa mniej-
sze, ale bardziej homogeniczne subsegmenty, wyraznie wskazujace na wystgpowa-
nie dwoch pokolen mieszkancow wolnej zabudowy. Analizujac profil cech socjo-
demograficznych, obserwuje si¢ bowiem zasadnicze réznice w ich wieku. Starsze
pokolenie mieszkancéw wolnej zabudowy, poza wymienionymi wczesniej czynno-
sciami, czgséciej deklaruje uprawianie sportu. Z kolei osoby w mtodszym wieku w
szerszym zakresie korzystaja z rozrywek — chodza do kina, stuchaja muzyki, ko-
rzystaja z internetu, odwiedzaja znajomych i spedzaja czas na zakupach.

Rowniez segment mieszkancow wysokich blokéw wyraznie dzieli si¢ na dwa
odrgbne subsegmenty. W tym przypadku istotnie réznicuja je kryteria dochodu
oraz stanu rodzinnego. W pierwszym, zdominowanym przez osoby o niskich do-
chodach i stanu wolnego, charakterystycznymi ,rozrywkami” czasu wolnego sa
wyjécia do pubu oraz wysypianie si¢. Z kolei w drugim, bardziej zamoznym, two-
rzacym kilkuosobowe gospodarstwo domowe, czgsciej ma miejsce chodzenie na
zakupy oraz na spacery.
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MICROGEOGRAPHIC MARKET SEGMENTATION
IN THE STUDY OF LIFESTYLE

Summary

Microgeographic segmentation is based on the premise that people with similar social status and
lifestyle and, therefore, similar consumers’ behaviour, live close to one another. Such small spatial
units may consist of streets, blocks of flats and also of individual houses. As a result, micro-
geographic segmentation may be conducted on various levels of spatial aggregation and its cognitive
value grows together with the decrease in size of the spatial unit it concerns. The article presents the
results of segmentation of the inhabitants of Poznan conducted with regard to the building type they
live in. The segmentation was carried with respect to the way of spending one’s free time.
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