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BADANIE I KSZTALTOWANIE NISZY RYNKOWEJ

1. Wstep

Poszerzenie rynku lub poszerzenie oferty czgsto sq dzialaniami, ktore moga
Przynies¢ korzyéci dla przedsigbiorstwa. Jednakze w nowoczesnym pojmowaniu
Marketingu wystandaryzowane dzialania to za malo, by osiagna¢ korzystna
Sytuacje konkurencyjna. Mozna stwierdzi¢, ze wigkszo$¢ firm zna klasyke
dzialas, Stad tradycyjne instrumenty powinny niewatpliwie zosta¢ wzbogacone
lub jeszcze raz zinterpretowane, tak aby zostal rozszerzony punkt widzenia
nabywcy, np.: o warto§¢ dla nabywcy, koszt nabycia, wygode zakupu, wzajem-
ne komunikowanie sig, tzw. ,4C"'. Daje to podstawy do stworzenia nowej sily
napedowej dla rynku i firmy, przynoszacej istotne zyski.

Niniejszy artykul ukazuje, czym dla firmy moze by¢ odkrycie niszy rynko-
Wej. Zgodnie z rynkowym podejsciem najistotniejszym jest postrzeganie wartos-
¢i oferty, W przypadku niszy rynkowej warto$¢ ta jest jednym z kluczowych
clementéw ewentualnych korzysci plynacych z niszy rynkowej. Dlatego tez, aby
odkryé nisze rynkowa, niezbedne sa badania, ktérych fazy na przykladzie
oferty ubezpieczeniowej przedstawione sa W drugiej czgSci rozwazan.

2. Znaczenie niszy rynkowej

Rozwéj nowoczesnych technik informatycznych, Internetu, umozliwia
Coraz dokladniejsze badania nabywcéw w coraz krotszym czasie, na coraz
Wickszej przestrzeni. W konsekwencji zrozumienie i zindywidualizowanie
\

* Dr, adiunkt w Zakladzie Badah Marketingowych Wydzialu Zarzgdzania UL.

' Zob. H. Hall, Kierunki ewolucji wspdlczesnego marketingu, [w:] Globalizacja i regionalizacja
80spodarki w Europie Srodkowo-Wschodniej na poczatku XXI wieku, Oficyna Wydawnicza
Politechniki Rzeszowskiej, Rzeszow-Polariczyk 2001, s. 170.
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bardzo specyficznych gustow, wymagan i preferencii jest dla przedsigbiorstw
zdecydowanie latwiejsze. Skupienie si¢ na zrozumieniu nie tylko duzych
rynkéw (segmentow), lecz réwniez na waskich grupach nabywcow jest
czgsto nowym zadaniem, ktorego rozwigzanic moze przyniesé potencjalne
korzysci. Dotarcie do niszy rynkowej nie oznacza, ze firma ma postgpowaé
wbrew kryteriom wyboru strategii segmentacji, tj.: zyskownosci segmentu,
jego mierzalnosci, dostgpnosci i wrazliwoéci. Odkrycie bardzo waskiej grupy
klientéw i dopasowanie cech oferty, tak aby byli oni na nia wrazliwi, jest
zadaniem, ktore moze przynie$¢ zyski i pokazaé¢ nowe mozliwosci dzialania.
Jedli dzialania te nie spowoduja znaczacego wyprzedzenia konkurencji, to
moga przynie$¢ lojalnos¢ nabywcéw, czyli korzyéci dlugookresowe. Im
wezszq grupe nabywcow odkrywamy i spelniamy ich wymagania, tym
glebsza jest ich lojalno$¢ i wrazliwo$¢ na nowe cechy oferty. Z jednej strony
mozna stwierdzi¢ sarkastycznie, ze nie maja oni innego wyjécia, niewiele
bowiem firm jest w stanie wchodzié na waskie rynki. Jest to zwigzane np.
z barierami wejcia (m.in. specjalizacja, kosztami). Z drugiej jednak strony
nabywcy doskonale wiedza, ze jeSli maja waskie potrzeby, to nieliczni sa
sklonni je zaspokoi. Wzmaga to poczucie lojalnosci w odpowiedzi na
zindywidualizowanie oferty. Za P. Samuelsonem mozna bronié hipotezy, ze
rynek postgpuje tak, jak gdyby byt racjonalny? Jezeli dostaje ,,co$” wigcej,
to i jest sklonny obdarzy¢ dostawce ,,czyms” wigcej. Nalezy jednak przyznaé,
za noblista, ze ludzie roznig si¢ pod wzgledem wielu cech, ale réwniez i pod
wzgledem wspodlczynnika efektywnosci. Dlatego tez lojalno$é nie zawsze
bedzie wynika¢ tylko z faktu, Ze oferent spelni nawet wyrafinowane wyma-
gania nabywcy.

Innym wytlumaczeniem nieproporcjonalnej lojalnosci bedzie zjawisko
zwane ,,nieliniowoscia”. Oznacza ono, ze skutek nie jest proporcjonalny do
wywolujacej go przyczyny. Jednakze ,nie ma zdarzenia bez wlasciwej mu
przyczyny”’3,

Nastawienie si¢ na tzw. przecigtnego nabywce oznacza w praktyce
niedostosowanie si¢ do rzeczywistego klienta. Przeprowadzenie segmentacii
ulatwia poznanie wymagan klientow, zwigksza prawdopodobiefistwo przy-
gotowania udanej oferty, poprawia skutecznos¢ i efektywno$é promocji oraz
konkurencyjno$¢ produktu lub ustugi. Proces segmentacji polega m.in. na
okredleniu adresata oferty, jak réwniez informacji o rynku i zmianach na
nim wystepujacych. Rzecza wazng jest takze mozliwosé poszerzenia rynku®.
Wydaje si¢ bardzo czgsto paradoksem, ze segmentacja, a w dalszej kolejnosci

* Zob. P. L. Bernstein, Przeciw Bogom. Niezwykle dzieje ryzyka, Wig-Press, Warszaws
1997, s. 271.

3 Ibidem, s. 304.

* Por. K. Brofiski, Turystyka w miastach historycznych, [w:] Miasto historyczne. Potencjal
dziedzictwa, Migdzynarodowe Centrum Kultury Krakéw, Krakéw 1997, s. 150.
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Wyodrgbnienie nisz, przynosi poszerzenie rynku. Jezeli jednak spojrzymy na
to jak na nowe rynki, ktoére nie bylyby zdobyte bez procesu segmentaciji
! tworzenia nisz, to stwierdzenie powyzsze nabiera sensu.

Tabela |
Skutecznos¢ unifikacji, segmentacji i nisz rynkowych
Skuteczno$é¢ unifikacji Skutecznoéé segmentacii Skutecznoéé nisz
Istnienie rynkéw globalnych | Istnienie rynkéw lokalnych | Istnienie rynkéw lokalnych
Potrzeby homogeniczne Potrzeby heterogeniczne Potrzeby indywidualne
Rezygnacja z preferencii Preferencie wzglegdem kon- | Swiadomoéé istnienia bardzo
Szczegblowych cech produktu | kretnych cech produktu specyficznych cech produktu
Ekonomia skali Elastyczno$¢ dzialania Bardzo duza elastyczno$é
dziatania

Zrodlo: opracowanie wilasne na podstawie: G. Urbanek, Zarzqdzanie markq, PWE,
Warszawa 2002, 5. 223.

2.1. Zachowanie nabywcéw a postrzegana warto$¢ produktu

Pomimo zmniejszenia liczby odbiorcow oferty, nisze rynkowe mozemy
Potraktowaé jako mowe mozliwosci. W zaleznosci bowiem od zachowania
Nabyweow | postrzeganej wartosci oferty mozemy zwigkszy¢é wrazliwo$é
Nabywcow na dziatania rynkowe firmy. Z kolei postrzegana warto§é moze
by¢ uSwiadomiona przez dzialania marketingowe firmy lub jej zaangazowanie
W proces podejmowania decyzji zakupu.

Sytuacje decyzyjne moga by¢ bardzo indywidualne. Duze zaangazowanie
Jednej osoby nie oznacza tego samego dla drugiego klienta. Dlatego tez

€cyzie konsumentéw powinny byé rozwazane w segmentach rynku lub
Niszy rynkowej. Inaczej bedzie tez przebiegal proces postrzegania dodatkowej
Wartosci produktu czy ushugi w roznych grupach klientéw. Poza tym firmie
latwiej sprecyzowaé niezbedne cechy produktu, gdy funkcjonuje w niszy, niz
D2 calym rynku. Analizujac punkt widzenia nabywcéw, prosciej jest im
Oceni¢, np.: kilku niz kilkunastu oferentow. W ten sposéb nabywcy uzyskuja
Podstawy do tego, by zidentyfikowa¢ firmy dot.>rze spelnifljgge ich wymagania.
yzje zakupu rbznia si¢ w zaleznosci od ich waznosci i kompleksowosci.

Inne bedzie réwniez postrzeganie wartosci produktu lub ushugi. Kiedy
Onsument jest zaangazowany w proces podejmowania decyzji ; zakupu,
W wiekszym stopniu wykorzystuje swoje wewnetrzne (np. doé»ymdczenia
Z Poprzednich zakupéw) i zewngtrzne zrodla informacji (obejmujace informacje
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z otoczenia, np. zachowanie sprzedawcow, ceny)’. Zakup produktu bedzie
poprzedzony zgromadzeniem duzego zasobu informacji, ktéry pozwoli
nabywcy latwicj dostrzec cechy, przynoszace korzySci. Wynika to z po-
strzeganego wigkszego ryzyka zakupu. Jezeli wiecej cech bierze on pod
uwage, decydujac si¢ na zakup produktu czy ushugi, to zmiana poziomu
jednej cechy moze natychmiast wywola¢ zwigkszenie postrzeganej wartosci.
W tej sytuacji wyodrebnienie niszy rynkowej jest bardzo korzystne. Moze
to prowadzi¢ do latwiejszych poszukiwan firmy, marki lub produktu, ktore
klient uzna za wiarygodne i obdarzy swoja lojalnoscia. Niewielu oferentéw
i relatywnie niewiele produktéw lub ustug, analizowanych przez nabywcg,
nie wywoluje silnego zjawiska szumu informacyjnego.

Przy relatywnie wigkszej liczbie produktow, ustug i ich cech, klient nie
jest w stanie zrozumieé koncepcji produktu. Stad podczas zakupu kieruje
si¢ kilkoma cechami, ktore sq dla niego latwe do uchwycenia. Nietrudno
zatem znieksztalcié informacje, w szczeg6lnosci firmie, ktorej oferta nie jest
najlepsza. Dobre produkty moga zostaé wyparte przez slabe.

W sytuacji gdy konsument nie jest zaangazowany w proces zakupu,
trudno jest producentowi lub sprzedawcy, np. poprzez zmiang poziomu
cech, zwickszyé percepcje dodatkowej wartoci, jaka dostarcza produkt.
Klient dokonuje zakupu impulsywnie lub kierujac si¢ wezesniej zgromadzona
informacja. Wtedy nisze rynkowe mogg nie przynies¢ pozadanego rezultatu.

Dla poréwnania sytuacji zakupu bardzo uzyteczna jest klasyfikacja
typow zachowan konsumentow H. Assaela. Zostaly w niej wyodrebnione
dwa kryteria: zaangazowanie konsumenta w proces podejmowania decyzji
oraz 1o czy zakup jest poprzedzony procesem podejmowania decyzji, czy
tez nie. Duze zaangazowanie klienta w proces podejmowania decyzji moze
by¢ dla niego rzadkie, ryzykowne, kosztowne i bardzo wazne, Sytuacje
decyzyjne moga byé proste lub kompleksowe, w zaleznosci od cech produktu,
ktore sa rozwazane przy zakupie. Cztery typy zachowan konsumentéw
pokazuje rysunek 1. Najkorzystniejsza sytuacja dla wyodrebnienia niszy
rynkowej jest wtedy, gdy nabywca jest zaangazowany w istniejacy proces
podejmowania decyzji zakupu. Nie wida¢ natomiast przestanek do powstania
niszy w sytuacji przeciwnej, gdy proces decyzyjny nie istnieje przy jedno-
czesnym braku zaangazowania klienta podczas zakupu.

$ Zob. K. Murray, A Test of Services Marketing Theory: Consumer Information Acquisition
Activities, ,Journal of Marketing” 1991, Vol. 55, s. 11.

® Zob. D. W. Cravens, Strategic Marketing, Irwin, Boston 1991, s. 173,
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(gromadzenie duzego zasobu
informacji, rozwazanie innych
wariantow produktu)

Brak procesu podejmowania
decyzji (gromadzenie nie-
Wielu informacji, rozwa-
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decyzja kompleksowa zakupu
(ustugi medyczne,

zakup samochodow,

ustugi finansowe,

zakup mieszkania)

impulsywny zakup
(artykuly éniadaniowe)

lojalno$¢ wobec marki
(perfumy, papierosy,
alkohole)

inertia
(mydlo, zarowki,

Zanie zakupu jednej marki) papler toaletowy)

Rys. 1. Typy zachowar konsumentow. Zrédio: opracowanie na podstawie: H. Assael, Marketing
Management, Kent Publishing, Boston 1985, s. 127

3. Wyznaczenie niszy rynkowej

Poszukiwanie nisz rynkowych nie jest latwym zadaniem. Powstaja one
na podstawie zmieniajacych si¢ warunkow. Je$li nie rodza si¢ same, to
mogy je stworzyé firmy. Niewatpliwie w obu przypadkach niezbedne jest
podejécie przedsigbiorcze, ktore opiera si¢ m.in. na szukaniu lub kreowaniu
nowych niewykorzystanych jeszcze nisz rynkowych”. Czesto firmy odkrywaja
nisze, nie przeprowadzajac kosztownych badan rynkowych. Jednakze bazo-
wanie wylgcznie na postrzegalnosci przedstawicieli przedsigbiorstwa jest
doé¢ ryzykowne. Kreatywnos¢ kierownictwa i pracownikéw firmy mozna
uznaé za element przewagi konkurencyjnej, ale polaczenie jej z badaniami
zmierzajacymi do poszukiwania nowych rynkéw moze staé si¢ bezcenne
W dzialalnoéci przedsigbiorstwa.

Tworzenie segmentow rynku moze odbywac si¢ zarowno poprzez dezag-
regacje, jak rowniez agregacj¢. W pierwszym przypadku mozemy rozpoczac
proces segmentacji od analizy calego rynku i nastgpnie przez podzial rynku
dazyé do stworzenia homogenicznych grup nabywcow. Drugi sposob seg-
mentacji bedzie polegal na laczeniu pojedynczych konsumentéw (lub bardzo
waskich grup nabywcoéw) w miarg jednorodne grupy konsumentow. W przy-
padku wyznaczenia niszy rynkowej bardziej praktyczny, z punktu widzenia
analizy rynku, wydaje si¢ sposob tworzenia poprzez laczenie nabywcow.
Proces tworzenia bedzie polegal na laczeniu nabywcédw oraz wyodrebnieniu
tych, ktérzy najdhuzej pozostana waska, specyficzng grupa. Klienci, stanowiacy
nisz¢ rynkowa, maja bardzo charakterystyczne preferencje, nie pozwalajace
W sposbb bezposredni na wiaczenie ich do wigkszej grupy. Przylaczenie

—

7 Zob. Z. Berent, Poszukiwanie nisz rynkowych, ,Marketing w Praktyce” 2002, nr 10, s. 60.
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niszy rynkowej do segmentu rynku spowoduje niezaspokojenie jej wymagan
przez ofertg¢ i oferenta.

Wyodrgbnienie niszy rynkowe; poprzez dezagregacj¢ wydaje si¢ prostsze.
Jednakze trudniej jest wtedy stwierdzié, kiedy posiadamy nisze rynkowa,
czy np.. wtedy gdy nie mozna podzieli¢c nabywcéw na mniejsze grupy.
Oparcie si¢ na takim stwierdzeniu moze okazaé si¢ ryzykowne, gdyz
w skrajnym przypadku nisza rynkowa oznaczalaby pojedynczych nabywcow.
Jezeli maja oni specyficzne wymagania, to logicznie ujmujac, dzialanie takie
ma jeszcze sens. Gdyby kilku lub kilkunastu nabywcéw miato podobne
preferencije, to wyodrebnienie niszy jednoosobowej stanie si¢ nieefektywne.
Poza tym nisza rynkowa bylaby dost¢pna tylko dla matych firm, ktore sa
w stanie zadowolié sig pojedynczymi klientami. Duze firmy miatyby trudnosci
W zastosowaniu procesu tworzenia niszy rynkowej.

Fazy procesu wyodrgbniania niszy rynkowej:

1. Identyfikacja cech produktu lub ustugi, bedacych potencjalnym lub
rzeczywistym zrodlem zainteresowania rynku.

2. Wyodrebnienie charakterystycznych cech nabywcow, uwzgledniajac
np.: potrzeby, preferencje, typy zachowas, dochody itd.

3. Wybér typu analizy, np.: analiza klasyfikacji, analiza czynnikowa,
mapy percepcji, analiza AID (analiza ta pozwala dezagregowaé rynek).

4. Wyodrebnienie nisz i okrelenie cech, ktore roznia je od innych grup
nabywcéw.

5. Okreslenie przewagi konkurencyjnej mozliwej do osiagnigcia przy
zdobyciu niszy rynkowe;j.

W. Paluchowski przyjmuje, ze poziom jako$ci oferty jest wynikiem interak-
cji zachodzacych miedzy oferentem i nabywca, a jej baza jest komunikacyjny
dialog. Powstala w ten sposéb wigz czyni nabywce wspoltworca wartosci na
podstawie wspoldzialania przy wykorzystaniu zasobow i procesdbw. Owa
interakcja powoduje, ze udzial klienta nie ogranicza si¢ do fazy zakupu,
a poprzez np. podanie niezbednych dla realizacji procesu zakupu lub sprzedazy
informacji ma on swoj wspoludzial w tworzeniu oferty®. Zatem niezbednym
elementem dotarcia do niszy rynkowej jest okreslenie:
jakie cechy i poziomy oferty wywoluja decyzj¢ zakupu;
jakie sq preferencie wobec czynnikéw wplywajacych na zakup;
jakie zmiany w ofercie moga zwigkszy¢ preferencje klientow;
jakie nisze wyrazajq akceptacje dla oferowanego wariantu produktu;
e ktorzy nabywcy maja, a ktérzy nie podobne preferencie i stanowia
lub nie nisz¢ rynkowa;

e zaleznosci pomiedzy identyfikacja niszy a sytuacja firmy.

® Por. W. J. Paluchowski, Czy

marketingowi potrzebna jest psychologia?, [w:] Marketing
uslug profesjonalnych red. K. Rogoz

fiski, Akademia Ekonomiczna, Poznaf 2002, s. 33.
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Z jednej strony odpowiedZ na te i inne pytania identyfikuja cechy oferty
i1 nabywcoéw potencjalniec zainteresowanych wejéciem w interakcje z przed-
sicbiorstwem i zakupem produktu lub ushigi. Z drugiej jednak strony
umozliwiaja przedsigbiorstwu oszacowaé, czy relacje migdzy nim a nisza
rynkowa wywolaja korelacj¢ dodatnia czy ujemna. Podjecie przez przedsig-
biorstwo aktywnych dzialafn w wyodrebnionej niszy rynkowej jest efektywne,
gdy wzrostowi wartosci jednej zmiennej, np. liczbie cech produktu, towarzyszy
wzrost warto$ci drugiej zmiennej, np. postrzegana warto$¢ produktu lub
ustugi. Stad m.in. dopasowanie si¢ do wymagan niszy rynkowej ma zwiazek
z wywolaniem wzrostu satysfakcji i lojalnoscia nabywcéw, czyli korelacja
dodatniag. W przeciwnym wypadku mamy do czynienia z dzialaniami
nieefektywnymi, gdyz wzrostowi aktywnosci przedsigbiorstwa w niszy rynkowej
nie towarzyszy zainteresowanie nabywcéw, czyli istnieje korelacja ujemna
(wzrostowi jednej zmiennej nie towarzyszy wzrost drugiej zmiennej).

Wyodrebnienie niszy rynkowej i jej wymagan samo w sobie nie jest
Przyczyna do zwigkszenia konkurencyjnosci firmy. Jezeli zidentyfikujemy nisze
rynkowe i okreslimy mozliwosci zwigkszenia sprzedazy, to nakreslimy dopiero
zwigzek pomiedzy dzialaniami firmy a wzrostem danego zjawiska. Przyczyn
mozemy szuka¢ w przedsigwzigciach, jakie firma podejmie w niszy rynkowe;.
Przede wszystkim interesuje nas, czy wzrostowi aktywnosci przedsigbiorstwa na
waski rynku towarzyszy wzrost postrzeganej wartosci oferty.

4. Analiza niszy rynkowej na przykladzie oferty ubezpieczenia na zycie
i analizy klasyfikacji

Badacz, znajac preferencje swoich klientéw, moze z duzym prawdo-
podobienistwem dokonaé poprawnego wyboru wariantéw uslugi, ktéra
powinna zostaé skierowana do klientow. Nie rozstrzygnigtym jeszcze dy-
lematem pozostanie fakt, ktory wariant skierowa¢ do nisz rynkowych
i dopasowa¢ ushuge do zroznicowanych oczekiwan klientéw. Ten problem
Mmozemy rozwigzaé, bazujac na wynikach pochodzacych z analizy kla-
syfikacji®. Analiza klasyfikaciji grupuje obiekty i dostarcza informacji,
ktéore z nich mozna traktowa¢ w ten sam sposéb, a ktére roznig si¢
ze wzgledu na badane cechy i nalezy je traktowaé inaczej. W naszym
przykladzie ustigi — polisa na zycie, szukamy wskazowek, jak dopasowaé

9 Badanie dotyczylo ksztattowania nowej ustugi przez firmy ubezpieczeniowe dzialajace
W wojewddztwie 16dzkim. Przeprowadzone zostalo przez autora na probie 120 agentoéw firm
ubezpieczeniowych na przetomie lat 1999/2000.
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cechy oferty ubezpieczeniowej wzgledem réznych grup kl.i.entéxy w cell:
zwigkszenia postrzeganej wartosci ustugi i przedluzenia relacji z k!xeptamn .

Jako przyklad analizy niszy rynkowej moga postuzyé .wymkx' badaq
preferencji wzgledem ubezpieczeri na zycie. Analizowano ushugi z poziomami
cech: wyplata zyskow tylko w trakcie trwania polisy, wyplata zyskow tylko
po wygasnigciu programu ubezpieczeniowego, mozliwosé wyplaty zyskow
zarbwno w trakcie, jak i po zakoficzeniu programu ubeszecmmox_vego,
pokrywanie z zyskéw kosztéw leczenia, pokrywanie kos.ztéw leczenia za
doplata oraz brak mozliwosci pokrywania kosztéw leczenia.

Przypadek 0 10 15 20 25
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Rys. 2. Segmenty rynku - hierarchiczna analiza klasyfikacji. Zrédlo: opracowanie wlasne na
podstawie badan
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Wyniki badan dotyczace niszy rynkowej na rynku ubezpieczen na zycie
przy uzyciu analizy klasyfikacji pozwalaja wyciagnaé wnioski, ze bardzo
charakterystyczne wymagania maja osoby samotnie wychowujace dzieci
oraz kobiety. Te dwie grupy respondentéw najpdzniej zostaly polaczone
z innymi grupami (rysunek 2). Osoby samotnie wychowujace dzieci zostaly
wlaczone do segmentu osob posiadajacych takie cechy, jak: troje dzieci,
piccioro i wigcej dzieci oraz wiek — 51 i wigeej lat, gdy wlasciwie istnialy
juz tylko dwa segmenty. Jezeli przyjrzymy si¢ tej niszy rynkowej, to
zauwazymy, ze bardzo silnie preferuje ona pokrywanie kosztéw leczenia
z zysk6éw. Natomiast brak opcji pokrywania kosztéw leczenia ma bardzo
niska ocene. Zatem cecha pokrywania kosztéw leczenia odgrywa bardzo
duzg role w tej niszy rynkowej, przy jednoczesnym relatywnie niewielkim
Znaczeniu wyplaty zyskow.

W przypadku kobiet cecha réznicujaca byla wyplata zyskéw podczas
trwania programu ubezpieczeniowego. Ta nisza najwyzej ocenia ten po-
ziom cechy. W innych grupach preferencie nie byly tak silne. Chociaz
nalezy zaobserwowaé, ze podobnie jak wigkszo$¢ klientéw, kobiety w naj-
wigkszym stopniu akceptuja trzeci poziom, tj. mozliwos¢ wyplaty zyskéw
zarbwno w trakcie, jak i po zakonczeniu programu ubezpieczeniowego
(rysunek 3).
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Rys. 3. Preferencje nisz rynkowych. Zrodlo: opracowanie wiasne na podstawie badan
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5. Zakonczenie

Problem, ktory si¢ czesto pojawia, to kwestia prawidlowego doboru
grup klientow, aby z jednej strony moéc dobrze dopasowaé oferte¢ do
wymagan rynku docelowego, z drugiej strony skupi¢ si¢ na tych klientach,
ktorzy maja spojne preferencje i przyniosa korzysci w postaci zadowalajacej
sprzedazy i lojalno$ci wzgledem oferenta. Skupienie uwagi na poszukiwaniu
niszy rynkowej pozwala na uzyskanie wyzej postrzeganej dodatkowej wartosci
produktu lub ushugi, a to przyczynia si¢ do wzrostu satysfakcji klientow.
Buduje to lojalno$¢ ustugobiorcéw i silne relacje z firma. Lojalny klient

tworzy przewage konkurencyjng przedsigbiorstwa, trudng do zniwelowania
przez konkurencje.

Dariusz Trzmielak

MARKET RESEARCH OF NICHE

Summary

The main problem of marketing is 1o answer the question: how and where can the firm
find loyal customers. On the basis of market research, the author trics to analyse the niche
and its benefits. The article focuses on the steps in niche oriented markel research. The cluster
analysis, which could be useful market research tool is shown as example.



