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Hoofdstuk 9 Segmentatie en positionering

§ 9.1 Het belang van segmentatie

Wat is marktsegmentatie?

Het opsplitsen van de totale markt voor een product in kleinere, homogene deelmarkten om vervolgens het productaanbod –met een uitgekiende marketingstrategie- zo goed mogelijk af te stemmen op de wensen en behoeften van een bepaald segment, i.p.v. de  totale markt.

Redenen voor marktsegmentatie

· Heterogene markten:  diverse producten voeren die inspelen op de wensen en behoeften van marktsegmenten die interessant en groot genoeg voor winst: kiezen voor bepaalde kopers. Niet per se elk marktsegment apart product, maar bv verschillende promotie-, prijs- of distributiestrategieën. 

· Concurrentie: Door concurrentie kan onderneming niet om de wensen en behoeften van zijn klanten heen. Nauwkeurig analyseren v/d markt: voorkeuren van segmenten verschillen. Keuze van bepaalde doelgroep voor de hand. 

· Overeenstemming met het marketingconcept: Marketingsegmentatie sluit perfect aan bij het marketingconcept (wensen en behoeften, uitgaan van vraagzijde etc). De aandachtpunten waar de ondernemer door marktsegmentatie toe word gedwongen (trends in de gaten houden, producten ontwikkelen die aansluiten bij de voorkeuren v/d markt etc.) vormen de basis van een succesvol marketingbeleid voor industriële en consumentenproducten. Daardoor is marketingsegmentatie een zinvolle strategie voor vrijwel elke onderneming. 
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§ 9.2 Marktsegmentatiecriteria

1. Geografische: woonplaats; bijvoorbeeld: postcode
Kopers in verschillende culturen hebben verschillende verlangens. Zowel op consumentenmarkt als op industriële markt daar rekening mee houden 

 2. Demografische:

· Inkomen: Bepaald hoeveel en wat iemand koopt. (koopkracht). 

· Leeftijd: Vaak basis van marktsegment. Is een dynamische variabele: mensen worden ouder, (en zeggen bv het abonnement op) dus moet onderneming voortdurend aan werving doen. 

· Fase in de gezinscyclus: sprongsgewijze ontwikkeling: geboorte- naar school-puberteit-uit huis-etc. Elk stadium typisch bestedingspatroon. 
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3. Psychografische:

· Vb: attitudes, percepties & waarden v/d consument. Drie veelgebruikte variabelen zijn persoonlijkheid, levensstijl en ‘benefit’(het voordeel waar iemand op uit is.)  maar ook Sociale klasse: Iemands prioriteiten in zijn uitgavenpatroon hangen meer af van zijn sociale klasse dan van zijn inkomensklasse. 

Lifestyle wordt gemeten naar Activiteiten, Interesses, Opinie

Andere factoren: godsdienst, geslacht, en in NL steeds meer: etnische patronen en ras. Segmentvariabelen worden veelal in combinatie toegepast. 

· Consumentenmarkt: Verschillen in aankoop producten per land, regio of stad. Voorkeur hangt samen met cultuur, klimaat, tradities of urbanisatiegraad (% v/d bevolking dat in steden woont). Ook binnen NL! 

· Industriële markt: Ook zinvol voor industriële markt. Industrietakken geconcentreerd in verschillende regio’s. 

· Persoonlijkheid: Producenten proberen in hun reclame een imago of persoonlijkheid voor hun producten te creëren, waardoor segmenten met bep. persoonlijkheidskenmerken zich aangesproken voelt. Bv extravert. Ook situatiegebonden maatstaven (tijd en plaats gebonden). 

· Levensstijlsegmentatie: Levensstijl & consumentengedrag nauw met elkaar verbonden. Men heeft veel geld over voor dingen die het zelfconcept onderstrepen, en weinig voor zaken die niet de moeite waard zijn. Het onderzoek daarnaar (life-style research) is belangrijk voor bv Reclames/promotie. Effectiefste reclame speelt in op het ideale zelf, en wat mensen willen wat er gebeurd. 

· Benefit-segmentatie: Het opsplitsen v/d markt in segmenten op basis van specifieke voordelen, eigenschappen of toepassingsmogelijkheden die de consument in een product ziet. Door aan de benefits de kenmerken (leeftijd, levensstijl etc.) te koppelen, krijgen we een bepaald uniek demografisch en gedragsprofiel voor elk benefit-segment. (word duidelijk waarin de doelgroep zich onderscheid). 
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4.
Gedragssegmentatie:
· Verbruik: Verdelen markt in 3 groepen: de heavy users, light users & de niet-gebruikers. Vervolgens kan voor elk segment een aparte marketingstrategie worden ontwikkeld. Wordt veel toegepast op de industriële markt. 

· Merktrouw: Vaste klanten blijven bij hetzelfde merk, ongeacht de concurrentie, anderen houden juist van afwisseling. Loont om uit te zoeken welke kopers trouw en welke dat niet zijn en vervolgens een passende marketingstrategie (klantenkaart bv) te ontwikkelen. 

· Koopbereidheid: Sommige consumenten weten nauwelijks dat een product bestaat, of begrijpen niet wat het te bieden heeft. Anderen weten het wel maar hebben het nooit gekocht, weer anderen kopen het wel, of zijn het plan. Uitzoeken en passend marketingplan. 

Adoptiesnelheid:
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1.
Innovators/consumptiepioniers: (2-3%) 
2.
Early adopters: (10-15%)
3.
Early majority: (+/- 35%)
4.
Late majority: (+/- 35%)
5.
Laggards/ achterblijvers: (+/- 15%)
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§ 9.3 segmentatie in industrie

 vooral technische en economische criteria 

ook Standaard Bedrijfsindeling Code (SBI- code) naar branche


[image: image6.emf]© Wolters-Noordhoff


§ 9.4 Keuze van de doelmarkt

Mc Carthy: 7 stappen procedure:

1.
Afbakenen markt

2.
Behoeftenverzameling

3.
Voorlopige segment indeling

4.
Schrappen van gelijke kenmerken

5.
Vaststellen van definitieve segmenten

6.
Aanvullen van segmenten met gegevens

7.
Kwantificeren van de segmenten en de doelgroepkeuze
Forwardsegmentatie = eerst segmentanalyse daaruit komt een doelgroep en wordt het product daar aangepast.
Backwardsegmentatie = het product bestaat al en de fabrikant analyseert de toevallige kopers en probeert dan nog beter bij de markt aan te sluiten
Voorwaarden voor marktsegmentatie

Een segment moet  meetbaar zijn, voldoende groot zijn, bereikbaar zijn en haalbaar
· Meetbaarheid van segmenten: De kenmerken van de koper (= basis voor segmentatie) moeten te herkennen en te meten zijn. Ook moeten de segmenten zelf voldoende van elkaar verschillen. 

· Omvang van het segment: Segmenten moeten groot genoeg zijn over voldoende koopkracht beschikken. Bedrijf moet beoordelen of ‘t rendement van de aparte homogene markt in verhouding staat tot de kosten. 

· Bereiken v/d segmenten: Moeten bereikbaar zijn, bv door gerichte verkoopcampagnes. Beschikt men over e-mailadressen, dan is zeer directe benadering mogelijk. 

· Haalbaarheid v/d strategie: Kapitaal & deskundigheid nodig (marktonderzoek etc.). Eveneens van belang hoe de beoogde doelgroep op het beleid reageert: voelt het zich niet aangesproken, dan heeft het geen zin. 

§ 9.5 Positionering

= Hoe kijkt de mogelijke consument tegen het product aan

Brainposition: het beeld en imago dat de doelgroep heeft van het product

Low involvement producten: weinig belangstelling bijv. koekjes

High involvement producten: veel belangstelling bijv. auto

Positionering:

Het product moet in de gedachtegang of het brein v/d consument gestalte krijgen of worden gepositioneerd. Niet alleen min- en pluspunten, maar ook relatie met de concurrent. Ongelukkig gekozen positionering kan leiden tot een negatief imago. 

Positioneren in de praktijk:
· Goede positionering moet inspelen op de realiteit. 

Boodschap relateren aan bestaande producten of merken waarmee de consument al vertrouwd is. Welke positie neemt het nu al in de gedachte v/d consument? Hoe denken ze over de producten van de concurrent? Niet effectief: reclame maken of de concurrent niet bestaat. 

· Positioneringsdimensies: 

Ontwikkeling van een doeltreffende positioneringsstrategie vereist marktonderzoek. Na analyse marktsegmenten en keuze doelgroep al groot deel info, zoniet: positioneringonderzoek • onderzoek naar welke productkenmerken (ten opzichte van de concurrentie) de koper belangrijk vind en welke daarvan in de reclame benadrukt moeten worden. Daardoor voorkomen van valkuilen als: 
Overpositionering: waarbij deel v/d doelgroep zich niet aangesproken voelt (door te sterk afgebakende voordelen) 

Onderpositionering: Waarbij de voordelen niet duidelijk genoeg uit de verf komen. 

Veel gebruikte positioneringsdimensies zijn: 

· Instrumentele producteigenschappen: bv techniek, merkimago of vormgeving; 

· Expressieve producteigenschappen: bv geluk, status of gezelligheid; 

· Concurrenten die soortgelijke producten verkopen; 

· Toepassingsmogelijkheden of gebruiksvoordelen waaraan het product of dienst wordt gekoppeld; 

· De gebruiker van het product, inclusief zijn ideale zelf. 

Belangrijk hulpmiddel: positioneringmatrix of positioneringkaart 
(assenstelsel waarbij de assen de dimensies voorstellen die de consument belangrijk vind). Op deze kaart is te zien in welke mate ieder product iets van de desbetreffende eigenschappen bezit, en welke merken het meest op elkaar lijken. 
Marktsegmentatie: afnemer centraal 
Positioneringssegmentatie: draait om de relatie tussen het product en concurrerende artikelen of tussen producten koper.

[image: image7.emf]© Wolters-Noordhoff


§ 9.6 Marktbewerkingsstrategieën

Geschiedenis: Vroeger strategie van massamarketing (ongedifferentieerde marketing) = productie- en productgericht denken. Standaard product, massale distributie en slechts 1 marketing programma. 
Daarna productdifferentiatie: diverse producten, omdat mensen van smaak veranderden. Gingen nog steeds uit van eigen product, i.p.v. van de koper. 

Marktsegmentatie: pas sinds doorbraak marketingconcept afnemers als uitgangspunt bij de marktbewerking
Segmentatiestrategieën en doelgroepkeuze

Stel dat we via een strategie de markt hebben onderverdeeld in segmenten, de volgende stap is de doelgroepkeuze, twee sleutelvragen daarbij zij: 

1. Op hoeveel segmenten kan het bedrijf zich het beste richten? 

2. Welke segmenten zijn als doelgroep geschikt? 

· Doelgroep: Het segment afnemers dat de onderneming als haar markt kiest en waarvoor zij specifieke marketingactiviteiten ontplooit. De keuze v/d doelgroep bepaalt in hoeverre we de marketingactiviteiten gaan differentiëren. 
· Afhankelijk van die beslissing onderscheiden we 3 segmentstrategieën: 
1.
Ongedifferentieerde marketing: Hierbij wordt de markt als 1 geheel 
beschouwd. Richt zich op wat men gemeen heeft, i.p.v. onderlinge 
verschillen. Hoog reclame budget. Productontwerp en verdere 
marketingbeleid afgestemd op ‘gemiddelde’ afnemer. Effectief bij: nieuw 
product (1e fase levenscyclus) en bij homogene producten (bv fruit). Hier 
vinden ze gedifferentieerde strategieën overbodig. 

2.
Gedifferentieerde marketing: Diverse marketingmixes, afgestemd op 
verschillende marktsegmenten, om daarmee het grootste deel v/d markt te 
bewerken. Daarmee hogere omzet dan bij het richten op 1 doelgroep. 
Prijs-, distributie & promotiestrategieën verschillen per segment. 

3.
Geconcentreerde marketing: Richten op 1 of enkele marktsegmenten. 
Doel: hoog marktaandeel en sterke positie. Ook wel niche strategy 
genoemd. Voorbeeld Rolex (horloges). Door volledige concentratie op de 
verlangens van de geselecteerde doelgroep, leert met het zeer 
gedetailleerd kennen • schaalvoordelen in de promotie en distributie. 

Market- by- marketstrategie : eerst richten op een klein segment daarna uitbreiden
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