11.2 Τμηματοποίηση της αγοράς (Market segmentation)
Αγορά 
Στη σημερινή εποχή, ο παραδοσιακός ορισμός της αγοράς έχει αλλάξει. Οι οικονο​μολόγοι θεωρούσαν αγορά μια πράξη που περιελάβανε πωλητή / παραγωγό, αγο​ραστή, τόπο συναλλαγής, χρηματικά ποσά και συναλλαγή. Οι άνθρωποι του Μάρ​κετινγκ λέγοντας αγορά, εννοούν τη ζήτηση, τους καταναλωτές, τα σημεία πώλησης όπου εκδηλώνεται η ζήτηση. Αγορά είναι ένα σύνολο καταναλω​τών με την ίδια ανάγκη οι οποίοι έχουν την οικονομική δυνατότητα και τη βούληση να την ικανοποιήσουν. Το ίδιο, αναλογικά, συμβαίνει και για τις αγορές στις οποίες πελάτες είναι επιχειρήσεις οι οποίες αγοράζουν προϊόντα / υπηρεσίες προκειμένου να καλύψουν τις ανάγκες τους. 
Ανάγκη για τμηματοποίηση

Για να επιβιώσει μια επιχείρηση στο σημερινό αυξανόμενο ανταγωνιστικό περιβάλλον απαιτείται δημιουργικός στρατηγικός σχεδιασμός ο οποίος να περιλαμβά​νει, την τμηματοποίηση (segmentation), τη στόχευση (targeting) στο κατάλληλο τμήμα της αγοράς με την ανάλογη στρατηγική μίγματος Μάρκετινγκ και την τοπο​θέτηση (positioning) του προϊόντος στο αντίστοιχο τμήμα ή τμήματα της αγοράς.
Η τμηματοποίηση όπως ειπώθηκε προηγουμένως, είναι η κατάτμηση του συνόλου της  ανομοιογενούς αγοράς σε επιμέρους σχετικά ομοιογενή τμήματα στα οποία οι πελάτες / καταναλωτές έχουν κοινά χαρακτηριστικά, έχουν τις ίδιες ανάγκες και  επιδεικνύουν την ίδια αγοραστική συμπε​ριφορά.

Λόγοι για τους οποίους είναι απαραίτητη η τμηματοποίηση

Οι λόγοι για τους οποίους είναι απαραίτητη η τμηματοποίηση της αγοράς είναι πολλοί:

1. Καμμία επιχείρηση δεν είναι τόσο μεγάλη ώστε να μπορεί να καλύπτει με τα προϊόντα / υπηρεσίες που προσφέρει τις ανάγκες όλων των καταναλωτών / πελατών σε όλη την αγορά (τοπική ή διεθνή) ή σε όλες τις τοπικές αγορές. 

2. Οι πόροι που συνδυάζονται για την παραγωγή και προσφορά προϊόντων και υπηρεσιών (φυσικοί πόροι, ανθρώπινη εργασία και κεφάλαια) είναι – εξ ορισμού – περιορισμένοι και πρέπει – συνδυαζόμενοι με τον κατάλληλο τρόπο – να κατευθύνονται σε προϊόντα και υπηρεσίες για τα οποία εκδηλώνεται η αντίστοιχη ζήτηση. 

3. Επιτρέπει την καλύτερη (σε σχέση με αυτή του ανταγωνισμού) ανταπόκριση στις ανάγκες των πελατών στο συγκεκριμένο τμήμα ή τμήματα και στην επίτευξη ή / και διατήρηση του αντίστοιχου ανταγωνιστικού πλεονεκτήματος και της διαφοροποίησή της από τον ανταγωνισμό.

4. Το προηγούμενο επιτρέπει α) τη διατήρηση της πελατειακής βάσης, κάτι που οδηγεί σε επαναλαμβανόμενες πωλήσεις και β) την διείσδυση στο τμήμα της αγοράς και αύξηση του μεριδίου της σ’ αυτήν.

5. Το προηγούμενο βοηθά την επιχείρηση να επιτυγχάνει αυξημένη κερδοφορία εξυπηρετώντας πελάτες που είναι «πιστοί» σε αυτή.

6. Προσφέρει περισσότερες ευκαιρίες ανάπτυξης, είτε μέσω της ανάπτυξης νέων προϊόντων για νέα τμήματα, είτε μέσω της επέκτασης σε «συναφή» τμήματα της αγοράς. 

7. Συμβάλλει στην αποτελεσματικότερη χρήση των επικοινωνιακών πολιτικών της επιχείρησης αφού τα μέλη των τμημάτων της αγοράς στα οποία απευθύνεται είναι εκ των προτέρων προσδιορισμένα. 

8. Δίνει τη δυνατότητα στην επιχείρηση να κυριαρχήσει σε ένα ή περισσότερα τμήματα της αγοράς όταν υπάρξουν οι ανάλογες συνθήκες και προϋποθέσεις. 
Διαδικασία    
Η διαδικασία της τμηματοποίησης της αγοράς, σύμφωνα με την λεπτομερή προσέγγιση των McDonald και Dumbar, ακολουθεί τα παρακάτω βήματα:
	Βήμα 1
	Χάρτης Αγοράς
	Προσδιορισμός της αλυσσίδας προστιθέμενης αξίας μεταξύ παραγωγών και τελικών χρηστών (δηλαδή, ποιοι εμπλέκονται και πως στην παραγωγή, διακίνηση και διάθεση ενός προϊόντος / προσφορά μιας υπηρεσίας)

	Βήμα 2 
	Ποιος αγοράζει
	Προκαταρκτικός κατάλογος και τυποποιημένο profiling των διαφορετικών ομάδων αγοραστών στο σημείο του χάρτη της αγοράς στο οποίο πρόκειται να λάβει χώρα η τμηματοποίηση

	Βήμα 3
	Τί αγοράζεται, πού, πότε, και πώς αγοράζεται
	Κατάλογος όλων των τύπων προϊόντων/υπηρεσιών του ανταγωνισμού, των καναλιών διανομής και των μεθόδων αγοράς

	Βήμα 4
	Ποιός αγοράζει τι, πού πότε και πώς
	Συνδυασμός των βημάτων 2 και 3 για τη δημιουργία σειράς μικρο-τμημάτων

	Βήμα 5 
	Γιατί αγοράζεται 
	Κατανόηση του τι προσπαθεί να επιτύχει κάθε μικρο-τμήμα με την συγκεκριμένη αγορά που κάνει

	Βήμα 6 
	Τμηματοποίηση (1ο στάδιο)
	Συγκέντρωση των μικρο-τμημάτων που εμφανίζουν ομοιότητες

	Βήμα 7 
	Τμηματοποίηση (2ο στάδιο)
	Αξιολόγηση των τμημάτων που προκύπτουν ως προς: το μέγεθος, τη διαφοροποίησή τους, τη δυνατότητα πρόσβασης σε αυτά και τη συμβατότητά τους με την επιχείρηση

	Βήμα 8
	Διαχωρισμός των κριτηρίων ελκυστικότητας
	Προσδιορισμός των παραγόντων που κάνουν ένα τμήμα ελκυστικό στην επιχείρηση

	Βήμα 9 
	Απόδοση συντελεστών βαρύτητας στα κριτήρια ελκυστικότητας
	Προσδιορισμός της σχετικής σπουδαιότητας του κάθε κριτηρίου έναντι των άλλων

	Βήμα 10 
	Αξιολόγηση κριτηρίων βάσει παραμέτρων
	Βαθμολόγηση με υψηλά, μεσαία και χαμηλά scores του κάθε κριτηρίου ελκυστικότητας 

	Βήμα11 
	Βαθμολόγηση των τμημάτων
	Υπολογισμός της συνολικής ελκυστικότητας κάθε τμήματος

	Βήμα 12 
	Ανταγωνιστικότητα επιχείρησης
	Προσδιορισμός της ικανότητας της επιχείρησης να αντιμετωπίσει τον ανταγωνισμό στο κάθε τμήμα και λήψη απόφασης σε ποιο/ποια τμήμα/-τα θα απευθυνθεί η επιχείρηση


Πηγή: McDonald, M. & Dunbar, I. (1995). Market Segmentation, London: MacMillan Press.

Σύμφωνα με τους Fahy and Jobber (2014) και για την υλοποίηση των βημάτων 1 έως και 6, τα κριτήρια που χρησιμοποιούνται για την τμηματοποίηση των καταναλωτικών αγορών (δηλαδή, αυτών στις οποίες ο πελάτης είναι και ο τελικός καταναλωτής του προϊόντος της υπηρεσίας), διακρίνονται σε τρεις κύριες ομάδες: των συμπεριφορικών παραμέτρων, των ψυχογραφικών παραμέτρων και του προφίλ (profile) του καταναλωτή. 
Τμηματοποίηση καταναλωτικών αγορών (κριτήρια)
	Συμπεριφορικές παράμετροι
	Επιδιωκόμενα οφέλη
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	Αγοραστική συμπεριφορά

	
	Χρήση

	
	Αντιλήψεις και πεποιθήσεις

	
	

	Ψυχογραφικές παράμετροι
	Τρόπος ζωής

	
	Προσωπικότητα

	
	

	Προφίλ 
	Δημογραφικά στοιχεία

	
	Κοινωνικο-οικονομικά στοιχεία

	
	Γεωγραφικά στοιχεία


Η συμπεριφορική τμηματοποίηση αποσκοπεί στη διαπίστωση διαφορών στην καταναλωτική συμπεριφορά ανάμεσα στα διάφορα τμήματα της αγοράς. Όταν η αγοραστική συμπεριφορά συσχετίζεται περισσότερο με τον τρόπο ζωής και την προσωπικότητα των ατόμων που απαρτίζουν τα διάφορα τμήματα, τότε αναφερόμαστε στην ψυχογραφική (psychographic segmentation) τμηματοποίηση. Πολύ σπάνια, όμως, υπάρχουν διαφορές μόνο στα ψυχογραφικά χαρακτηριστικά χωρίς να λαμβάνονται υπ’ όψιν τα δημογραφικά (demographic), τα κοινωνικο-οικονομικά στοιχεία και η γεωγραφική περιοχή που εργάζονται ή κατοικούν οι καταναλωτές, που είναι στοιχεία της τμηματοποίησης με βάση το προφίλ (profile segmentation).  
Η τμηματοποίηση με βάση το όφελος (benefit segmentation) είναι σημαντικό κριτήριο γιατί ο καταναλωτής αγοράζει ένα προϊόν / μια υπηρεσία επειδή προσδοκά να λάβει το αντίστοιχο όφελος / τα αντίστοιχα οφέλη. Συνεπώς, η απάντηση στο ερώτημα «γιατί ο καταναλωτής αγοράζει το «Χ» προϊόν?», ενδιαφέρει όσο τίποτε άλλο την επιχείρηση (εδώ, αναφερόμαστε σε μια επιλεγμένη κατηγορία προϊόντος [π.χ. φρέσκο γάλα με χαμηλά λιπαρά] και όχι σε μια συγκεκριμένη μάρκα) διότι μπορεί να της «δείξει» διαφορετικά τμήματα της αγοράς στα οποία οι καταναλωτές αγοράζουν για (περισσότερο ή λιγότερο) διαφορετικούς λόγους το προϊόν.  

Ομοίως, διαφορετικά τμήματα της αγοράς μπορεί να προκύψουν τόσο από την αγοραστική περίσταση, δηλαδή, το χωρικό και χρονικό πλαίσιο στο οποίο πραγματοποιείται η αγορά (π.χ. όταν αγοράζουμε φρεσκοκομμένο Ελληνικό καφέ από το καφεκοπτείο επειδή μυρίσαμε το άρωμά του καθώς περνούσαμε τυχαία από το κατάστημα), όσο και από την αγοραστική συμπεριφορά που δείχνει ο καταναλωτής στο σημείο πώλησης προτιμώντας κάποιες μάρκες προϊόντων έναντι κάποιων άλλων. Για παράδειγμα, πολλές αλυσσίδες υπεραγορών (super markets) δίνουν, σε όσους καταναλωτές το επιθυμούν, μια μικρή κάρτα με έναν γραμμωτό κωδικό (barcode) στον οποίο, με κάθε αγορά που πραγματοποιούν, καταγράφει τα αντίστοιχα στοιχεία. Έτσι, η επιχείρηση μπορεί να εντοπίσει τους πελάτες που αγοράζουν συστηματικά αλεσμένο καφέ και να τους κάνει ξεχωριστές προσφορές (εκπτώσεις κ.α.). 

Η χρήση (usage) ή, καλύτερα, η συχνότητα αγοράς και χρήσης μιας επιλεγμένης κατηγορίας προϊόντος ή υπηρεσίας, μπορεί να οδηγήσει σε τμήματα της αγοράς που επιδεικνύουν αντίστοιχες διαφορές. Έτσι, υπάρχουν οι μη χρήστες (non users) και οι χρήστες του προϊόντος που διακρίνονται σε «ελαφρείς», «μεσαίους» και «βαρείς» (light, medium and heavy users). Η εύλογη τάση της επιχείρησης να στοχεύσει στους «βαρείς» χρήστες (αφού αυτοί αγοράζουν το προϊόν συχνότερα και σε μεγαλύτερες ποσότητες), μπορεί εύκολα να ακολουθηθεί και από τους ανταγωνιστές, με αποτέλεσμα να υπάρχει μεγάλη ένταση ανταγωνισμού στα τμήμα. Συνεπώς, θα πρέπει να εξετάζει και τις άλλες κατηγορίες χρηστών εκμεταλλευόμενη τυχόν πλεονεκτήματα που έχει έναντι των ανταγωνιστών.

Οι αντιλήψεις και πεποιθήσεις των καταναλωτών αφορούν στον βαθμό αφοσίωσης (loyalty) στη μάρκα του προϊόντος (καμμία αφοσίωση, μέσης έντασης, ισχυρής ένταση και απόλυτη αφοσίωση) που είναι άμεση συνάρτηση της στάσης τους απέναντι σ’ αυτή (ενθουσιώδης, θετική, αδιάφορη, αρνητική εχθρική) και στον βαθμό ετοιμότητας που έχουν προς την πραγματοποίηση της αγοράς (ανυποψίαστοι, γνώστες, πληροφορημένοι ενδιαφερόμενοι, έχοντες εκφράσει την επιθυμία, προτιθέμενοι να αγοράσουν). Είναι τα κριτήρια στα οποία υπάρχει η μεγαλύτερη δυσκολία χρήσης κυρίως διότι είναι υποκειμενικά και χαρακτηρίζονται από διαφορετικό βαθμό έντασης.
Η τμηματοποίηση με βάση τον τρόπο ζωής των καταναλωτών (lifestyle segmentation) αναφέρεται στη εύρεση τμημάτων στα οποία τα άτομα έχουν κοινές δραστηριότητες, ενδιαφέροντα και γνώμες απέναντι στην εργασία, τον ελεύθερο χρόνο και την κατανάλωση. Για παράδειγμα και στον χώρο της αγοράς των τροφίμων, ο σύγχρονος τρόπος ζωής «επέβαλλε» την προσφορά ημιμαγειρεμένων και ετοίμων γευμάτων, των κατεψυγμένων τροφίμων, την επέκταση των ταχυφαγείων (fast foods) και την επέκταση της κατά παραγγελία εστίασης και αποστολής στο σπίτι (delivery).  
Η δεύτερη ψυχογραφική συνιστώσα είναι η προσωπικότητα της οποίας εξετάζονται διάφοροι παράμετροι για να προκύψει ένα "προφίλ" των καταναλωτών-στόχων. Αυτές οι παράμετροι είναι η δραστηριότητα/-τες των ατόμων, ο τονισμός του ανδρισμού/της θηλυκότητας, η θέληση για ανεξαρτησία και επιτεύγματα, η ανησυχία, η κοινωνικότητα, η τάση για κυριαρχία πάνω στους άλλους, η προσαρμοστικότητα που επιδεικνύουν, η επιθετικότητα, η ικανότητα ελέγχου των συγκινήσεων κ.ά.. Οι επιχειρήσεις παραγωγής καλλυντικών, αρωμάτων, τσιγάρων, οινοπνευματωδών ποτών, αυτοκινήτων και ασφαλιστηρίων συμβολαίων χρησιμοποιούν συχνά αυτό το κριτήριο προσπαθώντας να προσδώσουν στα προϊόντα τους μια «προσωπικότητα» η οποία αντιστοιχεί στην προσωπικότητα του καταναλωτή.

Στη δημιουργία του προφίλ των καταναλωτών της αγοράς – στόχου χρησιμοποιούνται κριτήρια δημογραφικά, κοινωνικο-οικονομικά και γεωγραφικά. Τα δύο πρώτα συνίστανται στη διαίρεση της αγοράς σε ομάδες με βάση την ηλικία, το φύλο, το μέγεθος της οικογένειας, τον κύκλο της οικογενειακής ζωής, το εισόδημα, το επάγγελμα, τη μόρφωση, το θρήσκευμα, τη φυλή και την εθνικότητα.

Η ηλικία και ο συνακόλουθος κύκλος ζωής του ανθρώπου είναι μια από τις πιο συχνά χρησιμοποιούμενες μεταβλητές στην τμηματοποίηση που απαιτεί διαφορετικό μίγμα μάρκετινγκ για διαφορετικές ηλικιακές ομάδες, π.χ. τα τρόφιμα για την κάλυψη των αναγκών των βρεφών, νηπίων και παιδιών μέχρι δώδεκα ετών. 

Ο κύκλος οικογενειακής ζωής (βάσει παλαιότερων στοιχείων στις Ηνωμένες Πολιτείες) περιελάμβανε τους νέους, άγαμους – νέους, παντρεμένους χωρίς παιδιά, νέους έγγαμους με το μικρότερο παιδί κάτω των έξι ετών – νέους έγγαμους με το μικρότερο παιδί άνω των έξι ετών – ηλικιωμένους, έγγαμους – ηλικιωμένους, έγγαμους χωρίς παιδιά κάτω των δεκαοκτώ ετών – ηλικιωμένους, άγαμους. Το βασικό μοτίβο διατηρείται και σήμερα - στις δυτικές, τουλάχιστον, κοινωνίες - στις οποίες, όμως εμφανίζονται και άλλες μορφές νοικοκυριών όπως, π.χ. τα μονογονεϊκά. Αντίστοιχες μεταβολές συμβαίνουν και στο μέγεθος της οικογένειας.

Η τμηματοποίηση με βάση το φύλο συνηθίζεται στον χώρο της ένδυσης, της κομμωτικής, των καλλυντικών και των περιοδικών. Η τμηματοποίηση με βάση το εισόδημα χρησιμοποιείται συχνά για προϊόντα και υπηρεσίες όπως τα αυτοκίνητα, τα σκάφη αναψυχής, τα «επώνυμα» προϊόντα ένδυσης και υπόδησης, τα καλλυντικά, τα ταξίδια και τα καταστήματα χαμηλότερων τιμών (εκπτωτικά καταστήματα / discount stores). Η κοινωνική τάξη (κατώτερη, άνω άκρο της κατώτερης, μεσαία, άνω μεσαία, ανώτερη, ανώτατη) και το επάγγελμα (ελεύθερος επαγγελματίας, δημόσιος / ιδιωτικός υπάλληλος, ανώτερο στέλεχος, εργάτης, τεχνίτης, αγρότης, φοιτητής, συνταξιούχος, νοικοκυρά, άνεργος κ.ά.) και το μορφωτικό επίπεδο (δημοτικό σχολείο ή πιο κάτω, μερικές τάξεις γυμνασίου / λυκείου, απόφοιτος λυκείου, απόφοιτος ινστιτούτου επαγγελματικής κατάρτισης, απόφοιτος πανεπιστημίου ή τεχνολογικού εκπαιδευτικού ιδρύματος, κάτοχος τίτλου μεταπτυχιακών σπουδών) είναι μεταβλητές που χρησιμοποιούνται για την τμηματοποίηση της αγοράς πληθώρας προϊόντων (από κοινού με την κοινωνική τάξη και το εισόδημα, μιας και έχουν – συνήθως – άμεση συσχέτιση). 

Το θρήσκευμα (ορθόδοξος, καθολικός, προτεστάντης, εβραίος, ταοϊστής, ινδουϊστής, βουδιστής, σιντοϊστής κ.ά.), η φυλή (λευκή, μαύρη, ασιατική, κ.ά.) όπως και η εθνικότητα (Ελληνική, Γαλλική, Αμερικανική, Κινεζική κ.ά.) αποτελούν συνηθισμένα κριτήρια τμηματοποίησης της διεθνούς αγοράς. 

Το πιο βασικό και απλό επίπεδο τμηματοποίησης είναι με την χρήση της γεωγραφικής μεταβλητής που οδηγεί σε τμήματα όπως οι ευρύτερες γεωγραφικές περιοχές του πλανήτη, οι ήπειροι, οι ομάδες χωρών, οι χώρες, οι περιφέρειες / οι επαρχίες εντός της κάθε χώρας, οι νομαρχίες, οι δήμοι, οι κοινότητες, οι πόλεις / κωμοπόλεις και χωριά και οι συνοικίες / γειτονιές. Για την Ελλάδα, τα στοιχεία αυτά είναι διαθέσιμα μέσω των απογραφών που διεξάγονται από την Ελληνική Στατιστική Αρχή (ΕΛΣΤΑΤ -  http://www.statistics.gr/el/home/). Τα στοιχεία αυτά συλλέγονται παράλληλα με πολλά δημογραφικά (http://www.statistics.gr/el/statistics/pop) όπως και στις περισσότερες χώρες της Ευρωπαϊκής Ένωσης. Ο συνδυασμός των γεωγραφικών και των δημογραφικών κριτηρίων (geodemographics), παράλληλα με τα κοινωνικο-οικονομικά, είναι εξαιρετικά χρήσιμος διότι μπορεί να συμβάλλει με μια σχετική ακρίβεια στη δημιουργία του προφίλ των καταναλωτών στους οποίους θέλει να απευθυνθεί η επιχείρηση. Για παράδειγμα, μια διεθνής επιχείρηση κατασκευής κλιματιστικών μηχανημάτων για οικιακή χρήση μπορεί να επιλέξει να απευθυνθεί σε χώρες ή τμήματα χωρών που έχουν μεσογειακό κλίμα, σε αστικές περιοχές (με μεγάλη πυκνότητα πληθυσμού) των οποίων οι καταναλωτές ανήκουν στη μέση κοινωνικο-οικονομική τάξη.
Τμηματοποίηση επιχειρησιακών αγορών

Στις αγορές στις οποίες οι πελάτες είναι επιχειρήσεις (business–to–business markets), χρησιμοποιούνται τα γεωγραφικά κριτήρια και μια σειρά άλλων τα οποία είναι ανταποκρίνονται στις ιδιαιτερότητες των αγορών αυτών. Τέτοια (τα πιο σημαντικά) κριτήρια είναι το μέγεθος της επιχείρησης-πελάτη (αφού διαφορετικές ανάγκες έχουν οι μεγάλες επιχειρήσεις σε σχέση με τις μικρότερες), ο (βιομηχανικός) κλάδος στον οποίο δραστηριοποιούνται οι επιχειρήσεις-πελάτες, τα κριτήρια που αυτοί χρησιμοποιούν για την επιλογή προμηθευτών και το ποιος απαρτίζει το κέντρο αγοραστικών αποφάσεων μέσα στις επιχειρήσεις-πελάτες (δηλαδή, ποιος επηρεάζει και ποιος λαμβάνει την τελική απόφαση για την αγορά του προϊόντος). 
Προϋποθέσεις για επιτυχημένη τμηματοποίηση

Η τμηματοποίηση για να είναι επιτυχημένη (βλ. βήμα 7 παραπάνω), πρέπει να πληροί τις παρακάτω προϋποθέσεις:

1. Αποτελεσματικότητα.

Οι πελάτες σε κάθε τμήμα της αγοράς πρέπει να έχουν ομοιογενείς ανάγκες οι οποίες θα πρέπει να διαφέρουν από τις ανάγκες των πελατών των άλλων τμημάτων. Δηλαδή, τα τμήματα που προκύπτουν πρέπει να είναι διακριτά.

2. Μετρησιμότητα.

Αναφέρεται στη δυνατότητα τόσο εντοπισμού των πελατών στο προς επιλογή τμήμα της αγοράς, όσο και στην κατανόηση και εξακρίβωση των χαρακτηριστικών και της αγοραστικής τους δύναμης και συμπεριφοράς.

3. Εφαρμοσιμότητα.

Αποτελεί τον βαθμό στον οποίο μπορούν να σχεδιαστούν και να εφαρμοστούν αποτελεσματικά προγράμματα μάρκετινγκ για την προσέλκυση και την εξυπηρέτηση των πελατών κάθε διακριτού τμήματος της αγοράς που πρόκειται να επιλεγεί.

4. Προσπελασιμότητα / προσεγγισιμότητα. 

Η επιχείρηση πρέπει να έχει διαθέσιμους όλους τους πόρους που απαιτούνται για τον σχεδιασμό και την εκτέλεση αντίστοιχων προγραμμάτων μάρκετινγκ προκειμένου να εκμεταλλευτεί τις ευκαιρίες που εντοπίστηκαν σε δεδομένα τμήματα της αγοράς.

5. Κερδοφορία.

Τελευταία μεν, αλλά πιο βασική προϋπόθεση είναι το αν το μέγεθος του τμήματος (και της αγοράς που αντιπροσωπεύει αυτό) είναι ικανό για να υπάρξει κερδοφορία σε βάθος χρόνου. Χρησιμοποιούμε τη λέξη «ικανό» διότι το πόσο «μεγάλο» και ενδιαφέρον για την επιχείρηση είναι ένα τμήμα εξαρτάται και από τις δυνατότητές της να το εξυπηρετήσει και το επίπεδο του ανταγωνισμού που, ενδεχομένως, υπάρχουν σε αυτό. Με άλλα λόγια, τμήματα που δεν είναι «μεγάλα» αλλά παρουσιάζουν χαμηλή ένταση ανταγωνισμού και υπόσχονται μια ικανοποιητική κερδοφορία, μπορεί να τύχουν προσοχής από την επιχείρηση (βλ. και παρακάτω).

Αξιολόγηση και επιλογή των τμημάτων της αγοράς

Η αξιολόγηση (βήματα 8 έως 11) και η τελική επιλογή των τμημάτων (βήμα 12) είναι τα δύο τελευταία στάδια της διαδικασίας της τμηματοποίησης. Σε έρευνα των Callaghan και Morley (2002) με αντικείμενο τον εντοπισμό των κριτηρίων που χρησιμοποιούν οι επιχειρήσεις για την αξιολόγηση και επιλογή του καταλληλότερου τμήματος ή τμημάτων μαζί με την ιεράρχηση αυτών (βαθμός σπουδαιότητας κάθε κριτηρίου). Η έρευνά τους έγινε σε 140 στελέχη επιχειρήσεων της Αυστραλίας που αξιολόγησαν τη βαρύτητα των 40 κριτηρίων που τους παρουσιάστηκαν και τα ιεράρχησαν. Τα πιο σημαντικά από αυτά (σε φθίνοντα βαθμό σπουδαιότητας) παρουσιάζονται στον πίνακα που ακολουθεί: 
	Κριτήρια και ιεράρχηση αυτών για την αξιολόγηση και επιλογή τμημάτων της αγοράς 

	1. 
	Πιθανός όγκος πωλήσεων τμήματος 

	2. 
	Κερδοφορία σχετιζόμενη με το τμήμα / τα τμήματα 

	3. 
	Μέγεθος τμήματος στην αγορά 

	4. 
	Τρέχον και δυνητικό μερίδιο αγοράς 

	5. 
	Ρυθμός ανάπτυξης τμήματος στην αγορά 

	6. 
	Ισχύς της τρέχουσας επιχειρηματικής σχέσης 

	7. 
	Εύκολη πρόσβαση μέσω καναλιών διανομής

	8. 
	Ικανότητα του οργανισμού να προσφέρει ένα διαφορετικό προϊόν 

	9. 
	Το επίπεδο κινδύνου που εμπλέκεται / συνεπάγεται 

	10. 
	Ικανότητα της επιχείρησης να προσφέρει προστιθέμενη αξία στο τμήμα / στα τμήματα 

	11. 
	Η φήμη του οργανισμού στους πελάτες του τμήματος 

	12. 
	Ταίριασμα του τμήματος με την επιχειρηματική στρατηγική του οργανισμού 

	13. 
	Συμβατότητα με τα υπάρχοντα προγράμματα μάρκετινγκ 

	14. 
	Συνολική ευκολία πρόσβασης σε πελάτες 

	15. 
	Εικόνα των πελατών του τμήματος (για την επιχείρηση)

	16. 
	Τεχνολογικοί παράγοντες που εμπλέκονται 

	17. 
	Ανάγκες τμήματος για την διαφοροποίηση του προϊόντος 

	18. 
	Τρέχον ή δυνητικό επίπεδο ικανοποίησης των πελατών 

	19. 
	Πιθανότητα / Δυνατότητα της επιχείρησης να δημιουργήσει βιώσιμο ανταγωνιστικό πλεονέκτημα 

	20. 
	Η αφοσίωση των πελατών του τμήματος 

	21. 
	Απαιτήσεις (εκ μέρους των πελατών) για την ποιότητα υπηρεσιών του τμήματος 

	22. 
	Βαθμός στον οποίο το τμήμα είναι σαφώς αναγνωρίσιμο 

	23. 
	Ανταγωνιστική αντιπαλότητα (ένταση ανταγωνισμού) στο τμήμα / στα τμήματα 

	24. 
	Σχετιζόμενες οργανωτικές δυνάμεις σε βασικές λειτουργίες που απαιτούνται για την παράδοση του προϊόντος 


Πηγή: Callaghan, B. and Morley, C. (2002). The Hierarchy of Target Market Selection Criteria, Australian and New Zealand Marketing Academy (ANZMAC) Conference Proceedings. Διαθέσιμο μέσω του: http://pandora.nla.gov.au/tep/25410.

Ψηλότερα στην ιεραρχία εμφανίζονται τα κριτήρια που σχετίζονται με την πιθανή κερδοφορία που θα έχει η επιχείρηση αν επιλέξει ένα ή περισσότερα συγκεκριμένα τμήματα (ύψος πωλήσεων, μερίδιο αγοράς, μέγεθος της αγοράς που καλύπτει το συγκεκριμένο τμήμα / τμήματα). Ακολουθούν κριτήρια που σχετίζονται με τον ανταγωνισμό και με την ικανότητα της επιχείρησης να διαφοροποιήσει το προϊόν της από τα ανταγωνιστικά, στοχεύοντας στην απόκτηση ενός, βιώσιμου και διατηρήσιμου στον χρόνο, ανταγωνιστικού πλεονεκτήματος. Πιο χαμηλά, παρατηρούμε κριτήρια που αφορού στο εσωτερικό της επιχείρησης (βαθμός ταύτισης της στρατηγικής της επιχείρησης με το αξιολογούμενο τμήμα, συμβατότητα με τα υπάρχοντα προγράμματα μάρκετινγκ). Τα τελευταία κριτήρια αφορούν, κυρίως σε τακτικά και τεχνικά επίπεδα. Οι ερευνητές, κάνοντας τους απαραίτητους στατιστικούς ελέγχους για να διαπιστώσουν αν υπάρχει διαφοροποίηση μεταξύ καταναλωτικών και επιχειρηματικών αγορών, διαπίστωσαν περιορισμένες διαφορές στην ιεράρχηση και, συνεπώς, τα αποτελέσματα ισχύουν σε όλες τις αγορές σε έναν μεγάλο βαθμό. 

Οι Dibb (1995), Sarabia (1996) και οι Hooley και συν. (1998) πρότειναν κάποια μοντέλα για την αξιολόγηση και επιλογή του τμήματος / των τμημάτων της αγοράς στα οποία θα στοχεύσει η επιχείρηση, με χρήση συντελεστών στάθμισης (weighting) για κάθε κριτήριο (δηλαδή, όσο πιο σημαντικό θεωρείται, τόσο μεγαλύτερο «βάρος» έχει στη λήψη της τελικής απόφασης)

Το βασικό πλεονέκτημα του μοντέλου των Hooley και συν. (1998) είναι ότι, εκτός του ότι δείχνει περισσότερα από ένα τμήματα προς στόχευση, «υποδεικνύει» και την σειρά με την οποία προτείνεται να στοχευθούν όπως φαίνεται στο παρακάτω σχήμα.

Αξιολόγηση τμημάτων προς στόχευση
[image: image1.emf]
Πηγή: Hooley, G.J., Saunders, J.A. and Piercy, N.F. (1998). Marketing Strategy & Competitive Positioning, 2nd Edition, Prentice Hall Europe.
Έτσι, τα ιδανικά τμήματα προς επιλογή είναι αυτά που βρίσκονται στο κάτω δεξιά άκρο του σχήματος αλλά, συνήθως, η παρουσία και η ένταση του ανταγωνισμού σ’ αυτά, καθιστούν αυτή την επιλογή προβληματική. Οι εναλλακτικές λύσεις που έχει η επιχείρηση είναι τα αμέσως επόμενα τμήματα («Δεύτεροι στόχοι» στο σχήμα) που μπορούν να δώσουν στην επιχείρηση τη δυνατότητα να γίνει ισχυρότερη και να καθιερωθεί σ’ αυτά. Για τις υπόλοιπες εναλλακτικές («Πιθανότητες» στο σχήμα), η επιχείρηση θα πρέπει να σταθμίσει πολύ προσεκτικά τα αναμενόμενα πλεονεκτήματα και τα μειονεκτήματα ώστε να λάβει την κατάλληλη απόφαση.
Παρατηρήσεις για σκέψη και προσοχή
- Ανάλογα με την ένταση και το «βάθος» τής τμηματοποίησης, μπορούν να προκύψουν διάφορα τμήματα της αγοράς. Αυτό που ενδιαφέρει την κάθε επιχείρηση είναι να χρησιμοποιεί τα κριτήρια τμηματοποίησης με εφευρετικό και καινοτόμο τρόπο ώστε να της εξασφαλίσουν συγκριτικό πλεονέκτημα έναντι του ανταγωνισμού.

- Επειδή, στις καταναλωτικές αγορές, η κάθε επιχείρηση απευθύνεται σε ανθρώπινες οντότητες, θα πρέπει να μην ξεχνά δύο πράγματα: 

α) συμβαίνουν (αναπόφευκτες και μη) αλλαγές με την πάροδο του χρόνου. Οι καταναλωτές θα αλλάξουν τμήματα – π.χ. λόγω της ηλικίας τους, της οικογενειακής τους κατάστασης, του επαγγέλματός τους κ.ο.κ., 
β) αποτέλεσμα του προηγούμενου είναι ότι αλλάζουν – παράλληλα – και οι ανάγκες τους βάσει των εκάστοτε προτεραιοτήτων τους. Π.χ. το ίδιο άτομο έχει διαφορετικές ανάγκες και προτεραιότητες όταν ζει μαζί με τους γονείς του, όταν δημιουργεί δική του οικογένεια και όταν ζει στη σύνταξη, και

γ) αλλάζουν τα προϊόντα, οι υπηρεσίες και τα τεχνολογικά μέσα τα οποία χρησιμοποιεί ο καταναλωτής. Π.χ. σήμερα η χειροκίνητη γραφομηχανή έχει δώσει τη θέση της στον ηλεκτρονικό υπολογιστή και εκτυπωτή ενώ, οι εφημερίδες (ως μέσο ενημέρωσης και διαφήμισης) «χάνουν έδαφος» λόγω του διαδικτύου. 

Τα παραπάνω απαιτούν από την επιχείρηση να μην εφησυχάζει αλλά να παρακολουθεί στενά τις εξελίξεις σε όλες τις εκφάνσεις του περιβάλλοντος (οικονομικό, πολιτικό, νομικό, κοινωνικό, τεχνολογικό) ώστε να διαπιστώνει εγκαίρως τις αλλαγές που επέρχονται και αλλάζουν τη σύνθεση, τα χαρακτηριστικά και το δυναμικό των τμημάτων της αγοράς στα οποία απευθύνεται.  

- Όταν η επιχείρηση εξυπηρετεί περισσότερα από ένα τμήματα, πρέπει να προσέξει τις σχέσεις που υπάρχουν ή δημιουργούνται ανάμεσα στα τμήματα από πλευράς κόστους, απόδοσης και τεχνολογίας (Κότλερ, 2000). Π.χ. μια επιχείρηση έχει σχετικά σταθερό κόστος πωλήσεων και διανομής και μπορεί εύκολα να προσθέσει κάποια προϊόντα στα διάφορα τμήματα της αγοράς που εξυπηρετεί για να επιμερίσει και να απορροφήσει ένα μέρος του κόστους.
- Οι επιχειρήσεις θα πρέπει να εξετάζουν και τη δυνατότητα να αντιμετωπίζουν ένα υποσύνολο τμημάτων (με παρεμφερή δομή, καταναλωτές, ανάγκες και προϊόντα) ως ένα «υπερ-τμήμα» με σκοπό να εκμεταλλευτούν «συνέργειες» όπως, π.χ., ίδια κανάλια διανομής, χρησιμοποίηση των ίδιων πρώτων υλών, των ίδιων εγκαταστάσεων παραγωγής (Κότλερ, 2000). 
Τέλος, η επιχείρηση θα πρέπει να λαμβάνει υπ’ όψιν της και την πολύ κρίσιμη παράμετρο του κόστους. Η χρήση πολλών κριτηρίων τμηματοποίησης οδηγεί, κατά κανόνα, σε αποτελεσματικότερη επιλογή τμημάτων της αγοράς, αλλά – ταυτοχρόνως – αυξάνει το κόστος αφού πρέπει να βρεθούν, να αναλυθούν και να συνδυαστούν τα απαραίτητα στοιχεία. Τα στοιχεία αυτά προέρχονται κυρίως από την έρευνα της αγοράς και, συνήθως, έχουν υψηλό κόστος. Συνεπώς, πρέπει να υπάρξει μια εξισορρόπηση μεταξύ του κόστους και του αριθμού, του είδους και του συνδυασμού των χρησιμοποιούμενων κριτηρίων. 
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