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konsumenta?
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¢ Od kiedy zaczat sie rozwija¢ nowoczesny marketing i stuzace mu
badania rynku, badacze zastanawiajg sie, jak zrozumiec, a
jeszcze lepiej — przewidywac zachowania konsumentow.

* Przez dziesieciolecia wtozono wiele wysitku w opracowanie |
testowanie narzedzi badawczych, ktorych celem byto wnikniecie w
motywacje kierujgce konsumentami.

¢ Historia tych badan to w duzej czesci historia badan
segmentacyjnych. Warto sie z nig zapoznac, poniewaz wynikajq
Z niej wazne wnioski takze w obecnej sytuacji na naszym rynku.

¢ Przedstawione przyktady pochodzg z najwiekszego, najlepiegj
rozwinietego i najdoktadniej opisanego rynku na swiecie. To
oczywiscie rynek amerykanski, ktorego wielkoS¢ uzasadnia |
umozliwia prowadzenie badan na naprawde duzg skale.

¢ Przedstawiamy wiasnie pierwszg czesc tej historii. W drugie
czesci omowimy zmiany, jakie nastapity w latach 90.



EEs USA - lata 1950
‘ Spor o metody badan konsumenckich I

Badania statystyczne Badania motywacyjne
¢ tylko liczby mowig prawde” ¢ prawda tkwi w
¢ liczenie nosow”, ,brak podswiadomosci”
ludzkiego wymiaru” ¢ ,pseudo-nauka’,

J L _hiedorobione brednie”

« Alfred Politz i Ernest Dichter — gtéwni adwersarze po obu stronach
 Echa tego sporu styszymy do dzis — nadal mamy do czynienia
Z rozwazaniami ,,0 wyzszosci badan ilosciowych nad jakoSciowymi”
lub odwrotnie



morket, Ernest Dichter:

Psychoanaliza w marketingu

Wielu amerykanskich badaczy nadal wspomina lata 50. jako najlepszy czas badan
marketingowych. To wtedy General Mills wprowadzit marke ciast w proszku Betty
Crocker. Przygotowanie ciasta wymagato jedynie dodania wody.

Dzieki tatwosci zastosowania na etapie testow uznano, ze produkt odniesie pewny
sukces, wiec wszyscy byli zaskoczeni negatywnag reakcjg rynku. Aby zrozumiec co sie
stato, General Mills zatrudnit Ernesta Dichtera, psychologa specjalizujacego sie w
badaniu motywacji konsumentow.

Dichter odkryt, ze gospodynie domowe — gtowne adresatki produktu — poczuty sie
niepotrzebne, gdyz nie mogty same si¢ dostatecznie wykazac. Dla zwiekszenia swego
uczestnictwa w procesie pieczenia ciasta dodawaty np. troche mleka, z fatalnym
skutkiem.

Dalsze zagtebienie sie¢ w symbolike ciasta pozwolito Dichterowi stwierdziC, ze pieczenie
ciasta byto ukrytg w podSwiadomosci metaforg rodzenia, a juz na pewno ciasto jest
darem kobiety dla jej rodziny.

Dichter poradzit zmieni¢ przepis tak, aby trzeba byto dodac jajko, a przez to kobieta
bedzie mogta ,naby¢ prawo wtasnosci” do wypieku. Ciasto o0 zmienionej recepturze byto
hitem, a reszta, to juz historia marketingu.



INGUIRY s, Dichter: inne pomysty

¢ Dichter odkryt tez , ze lody kojarza sie z mlekiem matki i dziecinstwem.

¢ Jego metody wptynety na rozpowszechnienie skojarzenia luksusowego
samochodu z kochanka, przekonaty firme Heinz do pokazania
ketchupu w momencie kiedy zaczyna skapywac z butelki oraz firme
Exxon do umieszczenia tygrysa na jej stacjach benzynowych.

¢ Jednak nie wszystkie zalecenia Dichtera byty rownie pozyteczne...

— Kiedys przekonywat pewne przedsiebiorstwo paliwowe, ze mozna skfonic kobiety
do kupowania wigkszej ilosci benzyny przez nadanie dystrybutorom ksztattow
bardzie] podobnych do kobiecych piersi niz do symboli fallicznych

— Winnym przypadku doradzat American Airlines, jak zmniejszy¢ strach ludzi
przed lataniem. Stwierdzit, ze umieszczenie imitacji belek z drzewa debowego na
suficie samolotu mogtoby nadac poczucie solidnosci; a jesli pilot (symboliczna
postac ojca) czesto przechadzatby sie po kabinie pasazerskiej, pasazerowie
byliby spokojniejsi. Linie lotnicze zdecydowaty, ze bezpieczniej bedzie, gdy pilot
pozostanie w swojej kabinie



UNQUIRY, =2 Whnioski:

¢ Produkty niosg ze sobg swoistg symbolike | jej zrozumienie moze
przyniesc ciekawe wnioski dla marketingu; Dichter zapoczatkowat
stosowanie technik projekcyjnych w badaniach

¢ Jednak metody psychoanalizy zostaty opracowane w celu
diagnozowania zaburzen psychicznych i ich przydatnosc w
badaniach jest ograniczona

¢ Wystepujg tutaj takze znaczne problemy interpretacyjne,
poniewaz powigzanie podswiadomych motywacji z zachowaniami
konsumentow nie zawsze jest mozliwe

¢ Doswiadczenia Dichtera spowodowaty, ze badacze zaczgli
poszukiwac bardziej praktycznych, ilosciowych miar mowigcych o
psychologicznych aspektach zachowan konsumenckich



NGUIR s Lata 1960: czas prob

Metody ilosciowe Metody projekcyjne

~

‘ Psychografia I
4L

¢ Nowe koncepcje badan nad postawami konsumenckimi:
— Zachowania konsumenckie jako manifestacja wtasnej osobowosci
— Proby powigzan osobowosci konsumenta z ,0sobowoscig” marki




NGUIRY e Pierwsze odkrycia

¢ Szybko wyszto na jaw, ze cechy osobowosci
sq stabymi predyktorami zachowan
konsumenckich

— Chocby dlatego, ze osobowos¢ pozostaje
niezmienna w czasie, podczas gdy zachowania
konsumentow zmieniajg sie dos¢ szybko

¢ Okazato sie, ze trzeba szukac innych cech
opisujgcych motywacje konsumentow



— Pierwsze segmentacje - przyktad:

researcn

Emanuel Demby, 1965 (Holiday)

Demby wyroznit dwa segmenty, ktore pozwolity przewidziec, ktora grupa bedzie
wczesnie] kupowac nowe produkty

Odkryt, ze osoby prowadzace intensywne zycie towarzyskie i spedzajace czas poza
domem byly jednoczesnie gtownymi uzytkownikami nowych produktow, wiodacych
marek oraz mediow, w szczegolnosci prasy. Osoby te byty bardziej sktonne do
podrozowania (zwtaszcza samolotem), do picia oraz do urzadzania imprez.

Demby uzyt analizy skupien, aby pogrupowac konsumentow na osi aktywny-
pasywny styl zycia.
Nawet model dwu-segmentowy pozwolit wskaza¢ wazne rdznice w zachowaniach i

postawach wsrod odbiorcow poszczegolnych mediow, podobnych do siebie pod
wzgledem demograficznym i socjo-ekonomicznym

Okazato sie, tez, ze odbiorcy , Time” byli bardziej kreatywni, bardziej chetni do
wczesnego kupowania nowego produktu niz czytelnicy ,Newsweeka”

Badanie Demby’ego byto typowym przyktadem wczesnych badan
psychograficznych, w ktorych ankieta zaprojektowana byta w formie ogolnego,
opisowego profilu konsumentow.



inauiny - Segmentacja wg korzysci: Russell Haley
Procter & Gamble 1961

¢ Haley doszedt do wniosku, ze przyczyng trudnosci w czasie pierwszych prob segmentacii
rynku byty metody oparte na czynnikach opisujgcych zachowanie konsumentow zamiast na
przyczynach konkretnych zachowan.
¢ Segmentacja odnoszaca sie do korzysci okazata sie duzo bardziej skuteczna niz opisywanie
osobowosci, poniewaz odnosita sie w sposob bardziej bezposredni do powoddw, dla ktdrych
ludzie chcg kupi¢ dany produkt:
,Korzysci, ktorych ludzie pragng konsumujgc rozne produkty, sq gtownym powodem istnienia
prawdziwych segmentow na rynku”
¢ Aby zilustrowac swoj punkt widzenia, Haley posegmentowat rynek pasty do zebow na cztery

grupy:
— ludzie wrazliwi_na bodzce sensoryczne (sensory segment): kupujg ze wzgledu na smak i wyglad
produktu

— ludzie towarzyscy (sociables): kupujg produkt obiecujgcy im biate zeby
— ludzie petni obaw (the worriers): dla ochrony przed prochnicg
— niezalezni (the independents): kupuja kierujac sie cena.
¢ Segmenty zostaty wyrdznione zgodnie z podang przez respondenta waznoscig
poszczegolnych cech pasty




inauiny - Segmentacja w oparciu

0 cechy produktu

¢ Zamiast segmentacji opartej 0 ogdine cechy psychograficzne, ten typ badania koncentruje sie
na specyficznych cechach produktu. Przykiad: Segmentacja rynku srodkow na béle zotadka

¢ Wyrdzniono 80 cech dotyczacych produktdw z tej kategorii, w tym

nastawienie do leczenia

opinie o dolegliwosciach

czestotliwos¢ wystepowania symptomow
opinie o0 skutecznosci roznych marek

¢ Typowe cechy psychograficzne zostaty przerobione tak, aby koncentrowaty sie na produkcie.

,Czesto sie denerwuje” — ,Mam problemy z Zzotgdkiem, jesli sie czesto denerwuje”.

¢ Analiza czynnikowa: 80 cech skondensowano do 13
¢ Analiza skupien: 4 jednorodne segmenty

Powaznie chorzy
Aktywnie leczacy sie
Hipochondrycy
Praktyczni

¢ Korzysci: lepiej niz segmentacje 0golne okresla roznice pomigdzy markami i ich uzytkownikami



ey Segmentacja oparta na stylach zycia:
Activities, Interests, Opinions

Zajecia Zainteresowania  Opinie Demografia

¢ Praca ¢ Rodzina ¢ O-sobie ¢ Wiek

¢ Hobby ¢ Dom ¢ Spoteczenstwo ¢ Edukacja

¢ Wydarzenia ¢ Praca ¢ Polityka ¢ Dochdd
towarzyskie +  Wspdinota ¢ Interesy ¢ Zawdd

¢ Wakacje ¢ Rekreacja ¢ Ekonomia ¢ Wielko$é rodziny

¢ Rozrywka ¢ Moda ¢ Edukacja ¢ Mieszkanie

¢ Cztonkostwo w ¢ Jedzenie ¢ Produkty ¢ Geografia
klubie * Media *  Przysztos¢ ¢ Wielko$¢ miasta

¢ Dziafalnosc ¢ Osiagniecia ¢ Kultura
spoteczna

¢ Zakupy

¢ Sport



NQUIRY s, Lata 1970: przemiany
spoteczne w USA

¢ Nowe trendy demograficzne
¢ Zmiana tradycyjnego modelu spotecznego
¢ /miana systemu wartosci

¢ Coraz szersze zastosowanie segmentacjl

— Poszukiwanie przyczyn zachowan konsumenckich
wykraczajacych poza czynniki demograficzne



Monitor: badanie trendow

¢ Przemiany spoteczne w USA spowodowaty
rosnacq potrzebe monitorowania trendow oraz
Sledzenia zmieniajacych sie postaw | wartosci
Istotnych dla konsumentow

¢ Daniel Yankelovich i Florence Skelly zauwazyli
pod koniec lat szescdziesigtych, ze majg do
czynienia z gtebokimi przemianami w zyciu
amerykanskich konsumentow | spoteczenstwa
jako catoscl.

¢ Cate branze gospodarki stanety wowczas w
obliczu przemian na rynku



Tak byto do tej pory...
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NQUIRY =i Tymczasem a rynek weszty
samochody japonskie

¢ Przemyst samochodowy w USA byt totalnie zaskoczony inwazjq ,Japonczykdw”



TESS Zaszty tez inne zmiany...




GUIRY =i Jak powstat Monitor

¢ Yankelovich’s Monitor istnieje nieprzerwanie od 1971 r.

¢ Firma YS & W rozpoczetfa nad projektem Monitorowania Trendow w
1968 roku. Na poczatku obserwowali i czytali wszystko, co tylko
mogli i zbierali wszystkie istotne informacje.

¢ Najbardziej przydatne spostrzezenia pochodzity z badania kultury,
literatury i1 muzyki.

— ,Stuchalismy muzyki popularnej i zwrocilismy uwage na to, o czym Spiewano’,
wspomina Florence Skelly. ,Sfowa Beatlesow ‘Let It Be” wyznaczyly jeden z
trendow: akceptacje siebie. Wiele innych tekstow w tym czasie niosfo to samo
przestanie — jestes wspaniaty wtasnie taki, jaki jestes.”

¢ Oprocz sledzenia trendow umozliwia segmentacje konsumentow w
oparciu o postawy wobec badanych zagadnien



Walidacja narzedzia

Przygotowanie kwestionariusza do oceny postaw i wartosci zostato
poprzedzone wieloma miesigcami pracy nad mozliwie precyzyjnym
opisem. Proces ten obejmowat wiele etapow:

1. W pierwszym kroku wybrano grupe osob reprezentujacych rozne
poglady. Opinie kazdej z nich zostaty ocenione na skalach przez
socjologow i innych ekspertow na podstawie obszernych
wypowiedzi uzyskanych w pogtebionych wywiadach - trwajacych
nawet do 5 godzin.

2. Osoby te zostaly nastgpnie poproszone o wypetnienie
kwestionariusza na swoj temat — stwierdzenia dotyczyty tych
samych zagadnien, ktore wczesniej omawiano w wywiadach
pogtebionych

3. Oceny wystawione przez ekspertow zostaty pordwnane z ocenami
podanymi przez badanych

4. Cze$¢ zagadnien zostata oceniona ponownie przez inng,
niezalezng grupe ekspertow



Walidacja narzedzia, c.d.

5. Nastepnie wyselekcjonowano te stwierdzenia, dla ktorych wszystkie
metody oceny wykazywaty dostatecznie duzg zbieznosc. Pozostate
zostaty odrzucone, jednak przed odrzuceniem prowadzono
dodatkowy wywiad w celu ustalenia przyczyn powstajacych roznic.

6. W tym samym czasie, kwestionariusz skierowano do innej grupy
ludzi. Oprocz wskazania swoich ocen, zostali oni poproszeni o
obszerne wyjasnienie swoich wypOW|edZ| Dzieki temu badacze
mogli przekonac sie, czy byty oceny podawane przez
respondentow na skalach byly adekwatne do mierzonych wartosci.
W niektorych przypadkach badacze odkryli, ze pytania mierzyty co$
catkowicie odmiennego niz to byto zamierzone.

/. Pytania o niejasnej interpretacji zostaty zmodyfikowane w oparciu o
wyniki wszystkich poprzednich etapow

8. Badanie pilotazowe — usuniecie powtorzen oraz stwierdzen, ktore
nie dawaty zroéznicowanych odpowiedzi



TESS Walidacja jest potrzebna

¢ Stwierdzenie w kwestionariuszu:

— W niektorych przypadkach mozna usprawiedliwic
mezczyzne, ktory zdradzit swojg zong”

¢ Zamiar autorow:

— pomiar zjawiska polegajacego na rozluznieniu kodeksu
moralnego

¢ Interpretacja badanych kobiet:
— pytanie 0 znaczenie matzenstwa w ogole

1L

«  Wszystkie ,,duze” segmentacje opisane dalej sag wynikiem czesto
kilkuletnich badan



nQuiry. .
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Antyglobalizacja

Dbatos¢ o kondycje fizyczng
Technokracja

Kreatywnosc

Brak koncentracji na warto$ciach
materialnych

Znaczaca praca
Zmystowos¢
Nowy romantyzm

Introspekcja

Nowoczesnose | zmiana

Piekny wyglad domu

Powrdt do natury

Prostota

Personalizacja — odrzucenie konformizmu

*® & o o

*
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® 6 O o o

Trendy spoteczne w latach 70.

Akceptacja siebie
Zycie dniem dzisiejszym
Orientacje etniczne

Wzmocnienie swej pozycji w kregach
towarzysko-kulturalnych

Hedonizm

Niezinstytucjonalizowana religia
Liberalizm seksualny
Zacieranie roznic pici
Akceptacja narkotykow
Przeciwstawienie sie hipokryzji

Odrzucenie autorytetu

Tolerancja chaosu i nieporzadku

Kariera kobiet

Rezygnacja z form

Zaangazowanie w zycie lokalnej spotecznosci



INQUIRY e Monitor dzisiaj

* Przez caty czas odbywa sie usuwanie jednych trendow | dodawanie
innych
¢ Dodane trendy:

— Swiadomo$¢ marek
— Znaczenie edukacji, etc.

¢ Usuniete trendy:
— Liberalizm seksualny
— Mistycyzm
— Dazenie do maksymalnych osiggniec, etc.

¢ QObecnie monitorowanych jest ok. 45 trendow

¢ Prekursorem nowych trendow jest czesto niezadowolenie duzych
grup z obecnej sytuacji (np. rozczarowanie kobiet, ktore zdobyty
pozycje zawodowa)
http://www.yankelovich.com/y-monitor.asp




eSS Segmentacja na podstawie
Monitora (1990)

Traditionalists
Players 23%

19%

Entrepreneurs
11%
\Reachers

New 21%
Establishment
26%




Uiy, :. Segmenty

Mediana wieku 48

. , ¢ Uznanie dla autorytetow, poczucie obowigzku,
Traditionalists konformizm

¢ Odrzucanie nowych produktow, lojalnos¢ wobec
marek, wrazliwi na ceng

¢

Brak wyksztatcenia, niskie dochody
Uznanie dla tradycyjnego podziatu rol
Dobra materialne jako wyznacznik sukcesu
Nasladownictwo w konsumpcji

Reachers

® & o o

*

Baby boomers — po osiggnieciu sukcesu zawodowego
Pewni siebie, kreatywni, zamozni

¢ Liczy sie dla nich wysoka jakos¢, wygoda,
0szczednos¢ czasu

*

New Establishment



nQuiry. .

Entrepreneurs

Players

® & &6 o o

Segmenty, cd.

Mediana wieku 33

Dobrze wyksztatceni, profesjonalisci i menedzerowie
Cenig sobie wyksztatcenie, kulture,

Cechuje ich odpowiedzialnos¢ spoteczna

Czerpig satysfakcje z pracy

Podobni do segmentu Entrepreneurs, ale mnigj
intensywni

Skupiajg sie na celach krotkoterminowych
Czuli na punkcie wtasnego wizerunku



NQUIRY] -z 1978: Wartosci | motywacje

Segmentacja VALS

¢ Obszerna typologia konsumentow amerykanskich

¢ Pierwsza edycja byta oparta na teorii Maslowa potaczonej z
wymiarem ,orientacja do wewnatrz” — ,orientacja na sSwiat
zewnetrzny”

¢ Po okresie duzego sukcesu pierwsza wersja zostata poddana
krytyce.

¢ QObecna edycja jest oparta na zupetnie innych podstawach
teoretycznych



QIR == Typologia VALS - 1

m

Wrazliwi
leczni

Eksperymen-

Zorientowani
ha sukces

. Zorientowani n
Nasladowcy -
| siebie samyc

Przynalezni /

Odrzuceni

Skierowanj
(@ otoczenie zeyy,
9Iqars vy ;unmom‘?\%

astawieni na
przetrwanie

Kierowani potrzebami



nquiny - /Zastosowanie VALS - 1:
Merill Lynch

¢ Pod koniec lat 1960 agencja Ogilvy & Mather przygotowata reklame ,Bullish on America”, dla
firmy Merill Lynch (bank inwestycyjny), przedstawiajacg stado bizondw na preriach Ameryki.
Reklama miata podkresla¢ zaufanie i patriotyzm.

¢ Na poczatku lat 1980 Merill Lynch stwierdzit, ze nadszedt czas na doktadne zbadanie
wizerunku

¢ Agencja Young & Rubicam, jeden z uzytkownikow typologii VALS, doszta do wniosku, ze
reklama skierowana jest nie do tych 0sob, co trzeba. Patriotyczny ton i podkreslanie
instynktu stadnego to przekaz nieatrakcyjny dla grupy ,Zorientowanych na sukces”.

¢ Nowa kampania - ,A Breed Apart”: samotny byk wedruje przez opuszczone kaniony Wall
Street, znajduje schronienie w jaskini, lub majestatycznie rozcigga sie na szczycie gory, w
blasku stonca.

¢ Reklama ktadta nacisk bardziej na wyobraznie, innowacje oraz instynkt, niz na stabilnosc.
Byto to strategiczne zamierzenie, aby przyciggna¢ inwestorow, ktorzy poczuli, ze ich sukces
jest wynikiem niezaleznego myslenia oraz wiasnej pracy

¢ Nowe podejscie do reklamy perfekcyjnie zgrato sie w czasie z poczatkiem najdtuzszej w
historii hossy na gietdzie



e Segmentacja VALS wg jej tworcow

Projekt VALS

VALS opisuje zwigzki pomiedzy cechami osobowosci i zachowaniami konsumentow. Typologia VALS
odzwierciedla roznice w motywacjach, a takze wyjasnia, jakie ograniczenia natury emocjonalnej i
materialnej ksztattujg te zachowania.

Metoda VALS jest oparta na badaniach taczacych teorie osobowosci z zachowaniami spotecznymi.
Opiera si¢ na zatozeniu, ze ludzie manifestujg wlasng osobowo$¢ poprzez konkretne zachowania. Ludzie
0 roznych osobowos$ciach moga przejawiac inne zachowania; moga tez zachowywac sie podobnie z
roznych powodow.

Historia

Pierwszy system VALS zostat opracowany przez futuryste Arnold Mitchella. Projekt VALS stworzony
przez Mitchella miat wyjasni¢ zmieniajace sie postawy konsumenckie i spoteczne w USA w latach 70. W
1978 projekt VALS zostat oficjalnie wprowadzony na rynek jako produkt firmy SRI International, a
niedtugo pdzniej pismo Advertising Age opisato go jako: ,jeden z najwazniejszych, przetlomowych
projektéw badawczych w latach 80."

W roku 1989, VALS zostat przeformutowany tak, aby lepiej przewidywa¢ zachowania konsumenckie.
Zespot ekspertow z SRI International, Stanford University i University of California, Berkeley, doszedt do
wniosku, ze segmentacja powinna sie opierac¢ na statych cechach osobowosci, a nie na postawach
spotecznych, ktore zmieniajq sie w czasie.

Analizujgc preferencje i wybory konsumentdw z punktu widzenia psychologii, obecny system VALS
pozwala przesledzic istniejgce faktycznie zwigzki pomiedzy osobowoscig i zachowaniami konsumentow.



nQuiry. .

VALS™ Framework

Primary Molwalion

INNOVATORS

Segmentacja VALS-2

High Resources
High Innovation

Ideals

THINKERS

Achievement

ACHIEVERS

Self-Exprassion

EXPERIENCERS

SURVIVORS

Low Hesources
Low Innowvation

Segmentacja VALS dzieli
amerykanskich konsumentow na osiem
grup, zaleznie od ich odpowiedzi na
pytania kwestionariusza VALS.
Giownymi wymiarami segmentacji sg
tzw. pierwotna motywacja

(wymiar poziomy) oraz zasoby (wymiar
pionowy).

Motywacja mowi o tym, co kieruje
zachowaniami cztowieka — ideaty (np.
wiara), ambicja, czy potrzeba ekspresiji.
Na przyktad cztowiek kierowany ambicjq
chetniej kupuje produkty bedace oznakg
statusu.

Zasoby to nie tylko kwestia finansow —
takze energii do dziatania, wieku itp.



nQuiry. .

Porownanie VALS-1 1 VALS-2

VALS-1

VALS-2

Proces rozwoju

Intuicyjny, powstat na bazie wieloletnich trendow
socjologicznych oraz obserwacji zachowan
konsumentow

Racjonalno-empiryczne: korzystanie z
doswiadczenia na rynku firmy SRI oraz obszerne
dane z badan ilosciowych

zewnetrzny; hierarchia potrzeb

Model Hierarchia potrzeb Maslowa Teoria testu 0sobowosci
Kontekst Dojrzewanie cztowieka; zmiany pokoleniowe; swiat | Zachowanie konsumentow; wzrost ztozonosci
w latach 60-tych i 70-tych: mtodo$¢ vs. instytucja stosunkow spotecznych; wzrost pres;ji
spoteczenstwa
Podstawowe wartosci Skierowanie uwagi na: siebie samych vs. $wiat Dziafanie, orientacja na status i zasady; zasobnos¢

Liczba segmentow

9

8

Wielko$¢ segmentow

4 % do 38 % sposrdd dorostej populacji w Stanach
Zjednoczonych

8% do 18% sposrod dorostej populacji w Stanach
Zjednoczonych

Mierzone cechy

Wartosci

Wartosci osobowe

Metoda pomiaru

OkresSlenie postaw spotecznych (rézne poziomy
wrazliwosci emocjonalne))

Okreslenie samych siebie (niski poziom wrazliwosci
emocjonalnej)

Liczba cech w
kwestionariuszu

24 odnosnie postaw;
6 demograficznych

35 obecnie odnosnie postaw;
4 demograficzne

Ocena skutecznosci

100 (poziom odniesienia)

120 do 130




inQUiRy =i Kwestionariusz VALS

¢ QObecny ksztatt kwestionariusza VALS jest wynikiem wieloletnich
obserwacji i analizy skutecznosci wynikajacej z niego
segmentacji. W miare pogtebiania wiedzy o konsumentach,
liczba cech w kwestionariuszu moze by¢ redukowana

¢ Poszczegolne sformutowania zostaty wybrane tak, by opisywac
postawy mieszkancow USA. Przenoszenie go na grunt innej
kultury moze doprowadzi¢ do btednych wnioskow (Np. czy
Polacy kierujq sie ideatami? Jesli tak, to jakimi?)

¢ Na nastepnej stronie podajemy oryginalne brzmienie pytan VALS
w obecnej tresci.

¢ Na podanej ponizej stronie internetowej kazdy moze sprawdzic,
do jakiego segmentu sam nalezy (proponujemy przeliczenie
dochodow wg parytetu sity nabywcze))

http://www.sric-bi.com/VALS/presurvey.shtml
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10.
11.
12.
13.

14.
19.
16.
17.
18.

19.
20.

| am often interested in theories

| like outrageous people and things

| like a lot of variety in my life

| love to make things | can use everyday

| follow the latest trends and fashions

Just as the Bible says, the world literally was created in
six days

| like being in charge of a group

| like to learn about art, culture, and history
| often crave excitement

| am really interested only in a few things

| would rather make something than buy it
| dress more fashionably than most people

The federal government should encourage prayers in
public schools

| have more ability than most people

| consider myself an intellectual

| must admit that I like to show off

| like trying new things

| am very interested in how mechanical things, such as
engines, work

| like to dress in the latest fashions

There is too much sex on television today.

25.
26.
27.

28.

29.

30.
31.
32.
33.
34.

35.

36.

Kwestionariusz VALS

21.
22.
23.
24.

| like to lead others

| would like to spend a year or more in a foreign country

| like a lot of excitement in my life

| must admit that my interests are somewhat narrow and
limited

| like making things of wood, metal, or other such material
| want to be considered fashionable

A woman's life is fulfilled only if she can provide a happy
home for her family

| like the challenge of doing something | have never done
before

| like to learn about things even if they may never be of any
use to me

| like to make things with my hands

| am always looking for a thrill

| like doing things that are new and different

| like to look through hardware or automotive stores

| would like to understand more about how the universe
works

| like my life to be pretty much the same from week to
week.

Sex / Age / Education / Income



inquiny === Lata 1980: segmentacje
agencji reklamowych

¢ Najwieksi konsumenci | jednoczesnie tworcy badan
psychograficznych pochodzg z branzy reklamowe;.
Badaczy czeka jednak dylemat: jak ogolne powinny byc
badania na potrzeby reklamy?

Szeroko zakrojone Dedykowane
— Zawierajg mozliwie duzo — Umozliwiajg odkrycie postaw,
informaciji, ktére mozna emocji itd., specyficznych dla

stosowac w roznych sytuacjach produktu czy marki



TESS Niezbedne komponenty

¢ W tym czasie byto juz wiadomo, ze proste segmentacje
sie wyczerpaty.

¢ W typowym projekcie na potrzeby agencji reklamowej
bedq sie znajdowaty liczne zmienne opisujace wiele

cech
Zmienne Dane o produktach | Dane o
psychograficzne markach konsumencie
— Cechy osobowosci — Uzywanie produktow — Demografia
— Style zycia — Uzywanie marek — Media
— Potrzeby i wartosci —  Wizerunek marek

— Poszukiwane korzysci



INQUIRY] -z Przyktady

¢ Segmentacja grupy baby boomers

NW Ayer ,1986 ¢ 4 segmenty.

— Satisfied Selves

— Contended Traditionalists
— Worried Traditionalists

— 60’sinthe 80’s

¢ Segmentacja miejskiej populacii
¢ 4 segmenty
Grey, 1988 — The OId Guard
— Fledglings
— New Grownups: Vanguard
— New Grownups: Rear Guard



nQuiry. .

Etapy zycia

JW Thomson
Life Stages
SINGLES COUPLES PARENTS
¢ At Home Singles ¢ Young ¢ Young Parents
¢ Starting-Out Couples ¢ Single Parents

Singles
¢ Mature Singles

¢ Left-Alone
Singles

¢ Emty Nesters

1L

¢ Mature
Parents

* Mozliwos¢ Sledzenia przemian demograficznych i ich wplywu na wzorce

konsumpcji



nQuiry. .

Kwestionariusz Life Stages

¢ Oparty na badaniach socjologicznych, zapoczatkowanych
jeszcze w latach 30

¢ Koncepcja cyklu zycia rozpowszechnita sie w badaniach
akademickich w latach 50

¢ Zawartos¢ kwestionariusza:

Szczegbtowa demografia (w tym 23 zmienne opisujgce etap
zZycia)

Zmienne psychograficzne, specyficzne dla poszczegolnych

etapow (ok. 80)

Zmienne typu ,style zycia®, specyficzne dla poszczegdlnych
etapow (ok. 20)



TESS Style zycia

DDB Needham
Life Styles

Rozwiniecie koncepcji opartej o zainteresowania,
postawy, opinie (AlO)

¢ 220 zréznicowanych pytan psychograficznych
¢ 700 pytan dotyczacych produktow | mediow
¢ Rodzne segmentacje i profilowanie konsumentow, zaleznie od kontekstu
¢ Przykfady:
— Konsumenci fast food
— Uzytkownicy telewizji kablowej, etc.



TESS Lata 1990 | obecne

¢ W tym czasie przerobilismy w Polsce ,krotki kurs segmentacji” —
probujac adaptowac techniki opracowane na innych rynkach,
tworzyC wiasne

¢ Na swiecie marketing intensywnie sie rozwija. Nowe zjawiska
ostatnich 15 lat to:
— Renesans badan motywacyjnych

— Powstanie wielkich baz danych, rozwoj marketingu bezposredniego,
systemow CRM i znaczenia segmentacji typu PRIZM

— Segmentacje behawioralne — rynek detaliczny i internetowy
— Neuromarketing
— Nowe podejscia do segmentac]i
¢ To wszystko omowimy w drugiej czesci. Cigg dalszy nastgpi!



