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2.1. Bazarların seqmentləşdirilməsinin zəruriliyi
Bazarda fəaliyyət göstərən istehlakçılar və alıcılar tələbatlarına, alış motiv​​lərinə, davranışına, zövqünə, gəlirlərinin səviyyəsinə, yaşına, mədə​ni səviyyəsinə, adət-ənənələrinə və digər xüsu​siy​yətlərinə, həmçinin eyni bir məhsulu qavramalarına görə bir-birindən ciddi surətdə fərqlənirlər. Bununla əlaqədar olaraq, əvvəllər məhsullar is​tehlakçıların sifarişi əsa​sın​da onların xüsusiyyətlərini və davranışlarını nəzərə almaqla fərdi qay​dada hazır​​la​nırdı. Lakin rəqabət mübarizəsinin kəskinləş​diyi və istehlakçı baza​rının mövcud olduğu indiki dövrdə hər bir istehlak​çının sifarişi ilə onların tələbat​larına, xüsusiy​yət​lərinə və davranışına uyğun gələn məhsul yaradılması həm praktiki cəhətdən, demək olar ki, mümkün deyildir, həm də böyük risk və xərclərlə əlaqədardır. Buna görə də istehsalçı müəs​si​sələr özlərinin marke​tinq fəaliyyətini və resurslarını hər bir istehlakçının tələbatının ödənilmə​sinə deyil, müəyyən istehlakçı qrupunun tələbatının ödənil​mə​sinə yönəl​dirlər. İstehsalçılar bu məqsədlə bazarın seq​ment​​ləş​dirilməsini, hədəf (məqsəd) seqmenti​nin seçilməsini həyata keçirir və mar​ketinq strategiyasını və marketinq kompleksinin ele​mentlərini (məh​sul, qiymət, satış və həvəsləndirmə) seçilmiş bazar seq​men​tinə və ya seqmentlərinə yönəldirlər.

Bazarın seqmentləşdirilməsi dedikdə, alıcı və istehlakçıların eyni cavab reaksiyasına səbəb olan oxşar tələbatlara və xarakteristikalara görə bazarların müxtəlif istehlakçı qruplarına bölünməsi, müxtəlif xüsusiyyətli (hetrogen) bazarın eyni xüsusiy​yətli (homogen) kiçik bazarlara bölün​məsi prosesi başa düşü​lür. Başqa sözlə desək, bazarın seqmentləşdiril​məsi nəticəsində müxtəlif tələbata, xüsusiyyətə və davranışa malik isteh​lakçılar və alıcılar bu göstəricilərdə olan ümumiliyə, oxşarlığa və eyni​liyə görə qruplaşdırılır və buna uyğun olaraq seqmentlərə bölünür. 
Müasir dövrdə bazarların seqmentləşdirilməsinin marketinq proq​ram​larının tərtib edilməsinin və strategiyasının hazırlanmasının vacib aləti olması bir sıra səbələrlə izah edilir. Birincisi, dünya ölkələrinin böyük əksəriyyətində əhalinin artım tempi azalmış və bir çox məhsul bazaları özünün yetkinlik dövrünü yaşayır. Belə bir şəraitdə müəssisələr inkişafa, artıma özlərinin bazar payını atırmaqla, həmçinin ticarət marka​sı​nın satışı bazrlarının sərhədlərini genişləndirməklə nail olmağa cəhd edirlər. Bu isə istehsalçı müəssisələrin istehlakçılar, müştərilər uğurunda rəqabət mübarizəsinin daha da kəskinləşməsinə gətirib çıxarır.

İkincisi, əhalinin gəlirlik səviyyəsinin artması, onların təhsil və məlumatlı olma səviyyəsinin yüksəlməsi, xüsusən də istehlakçı-ekspert​lər adlandırlan istehlakçılar yaranması və sosial-iqtisadi mühi​tin digər amillərində baş verən dəyişikliklər müxtəlif çeşidli və daha mürəkkəb tələbatlara, zövqlərə və həyat tərzinə malik yeni isteh​lak​çı qruplarının  yaranmasına səsbəb olmuşdur. Bu, bazarda müəyyən istehlakçı qrupunun tələbatını ödə​məyə imkan verən məhsulların və xidmətlərin bolluğunun yaranmasına və rəqabətin kəskinləşməsinə səbəb olur.

Üçüncüsü, daha kiçik bazar seqmentlərinə istiqamətlənmək məq​sədi ilə müəssisələr  mikro​seq​mentləş​dir​məyə meyl edir və bu meyl get​dik​​cə daha çox əhəmiyyət kəsb edir. Bəzi istehsal sahəlrində məhsulu xüsusi sifariş əsasında hazırlamağa imkan verən yeni texnologiyaların, məsələn, avtomatlaşdırılmış layihələşdirmənin tətbiqi bu meyli xeyli gücləndirir. Məsələn, avtomobil istehsal edən bir çox kompaniyalar eyni bir texnoloji xəttdə müxtəlif model avtomobillər buraxmaq qabiliyyətinə malik cevik istehsal sistemlərindən istifadə edirlər. Bu isə onları avtomo​billəri xüsusi sifariş əsasında hazırlamağa imkan verir.

Nəhayət, dördüncüsü, bir çox marketinq yönümlü müəssisələr artıq dərəcədə ixtisaslaşmış xidmətlərdən istifadə etməklə dəqiq fokuslaşmış marketinq proqramlarının realizasiyasını təmin edirlər. Məsələn, bir çox kütləvi informasiya vasitələri ümumi maraqları olan dar ixtisaslı şəxsləri cəlb etməklə müxtəlif demoqrafik qruplara yönəlik ixtisaslaşmış jurnallar hazırlayırlar. Bundan başqa bir çox ümumi yönümlü jurnallar özlərinin oxucu auditoriyasının müəyyən qrupuna müraciət etmək imkanı təklif edirlər. Bunun sayəsində reklam verənlər müəyyən regionlara, şəhərlərə, hətta gəlirlik səviyyəsinə görə seçilmiş istehlakçılar kateqoriyasına müra​ciət edə bilərlər.

Bazarın seqmentləşdirilməsinin məqsədi müəssisənin məqsədinə, imkan və resurslarına  uyğun gələn bazar seqmentinin və ya seqment​lə​ri​nin seçilməsi, seçilmiş seqmentin və ya seqmentlərin tələbatını daha dolğun ödəməyə və müəs​si​səyə rəqabət üstünlüyü əldə etməyə imkan verən marketinq strategiyaları və proqramlarının hazırlanmasıdır. 

Seqmentləşdirmə, bir tərəfdən, müəssisənin hədəf bazarı​nın seçil​məsi metodu, digər tərəf​dən isə, marketinq qərarlarının qəbul edil​mə​sinə, marketinq miksin elementlərinin düzgün uyğun​laş​dırılma​sı​na yanaşma me​todudur. Seq​mentləşdirmə nəticəsində ayrılmış, seçilmiş hər bir isteh​lakçı və alıcı qrupu bazar seqmentini təşkil edir. Hər bir bazar seqmenti eyni bir məhsula və marke​tinq elementlərinə eyni cür münasi​bət göstərir və reaksiya verir.

Bazarların seqmentləşdirilməsi istehsalçılar üçün bir sıra üstün​lük​lər, faydalar təqdim edir.  Bazarların seqmentləşdirilməsi, birincisi, isteh​lak​çı​ların üstünlük verdiyi dəyərlərlə, onun rəğbəti ilə istehsalçı müəssi​sənin məhdud resursları arasında balans yaratmağa imkan verir. Belə ki, bazarların seq​ment​ləşdirilməsi nəticəsində konkret bazar seqmentinin tələbatını daha yaxşı və ətraflı öyrən​məklə yanaşı bu seqmenti təşkil edən isteh​lakçıların xüsusiyyətlərini, tələbatlarını, davranışını, məh​sulun alın​ma​sına dair qərar qəbul etməsi qaydasını, onun rəqabət mühitini, rəqabət mübarizəsinin xarakterini də ətraflı və xeyli dəqiqliklə öyrənmək olur. Bu isə müəssisəyə, xüsusən də kiçik müəssisələrə özlərinin məhdud resurslarını və marketinq elementlərini həmin seqmentin tələbatına, isteh​lakçıların davranışına və alış motivinə daha çox uyğunlaşdırmağa və onu daha dolğun təmin edən məhsul istehsal etməyə imkan verir. Bunun sayə​sində müəssisə bazarda daha böyük rəqabət üstünlüyü və daha çox mən​fəət əldə edə bilər.
İkincisi, bazarların seqmentləşdrilməsi yeni məhsulların hazırlan​ması imkanı yaradır. Potensial istehlakçı seqmentlərinin hərtərəfli təhlili bir sıra hallarda spesifik tələbat və maraqları bazara təklif edilən rəqib məhsullarla ödənilməyən bir və ya bir neçə istehlakçı qrupu aşkar etməyə mkan verir. Aşkar edilmiş bu seqmentlər yeni məhsulların hazırlanması üçün cəlbedici imkanlar təqim edə bilər.

Üçüncüsü, seqmentləşdirmə yekcins istehlakçılara müraciət edil​məsi üçün daha effektli marketinq proqramlarının hazırlanmasına, reklam və satışın həvəsləndirilməsi kampaniyalarının təşkilinə şərait yaradır.

Dördüncüsü, bazarların seqmentləşdirilməsi sayəsində müəssisənin resurslarını hazırlanmış marketinq proqram və strategiyalarına uyğun bölüşdürmək müm​kün olur. Belə ki, konkret məhsullara görə dəqiq müəy​yən edilmiş seq​mentlər biznes üçün potensial investisya mərkəz​ləridir. Əksər uğurlu biz​nes strategiyaları bazarların seqmentləşdiril​mə​sinə və resursların daha cəlbedici seqmentlərə yönəldil​mə​sinə əsaslanır. Buna görə də seqment​ləşdirmə bazarların elə seqmentlərə, sahələrə bölün-məsi-nə yönəldil​mə​lidir ki, investisya qoyuluşu həmin seqmentlərdə uzun-müddətli rəqabət üstünlüyü əldə etməyə imkan versin.

Bazarların seqmentləşdirməsi istehsalçılarla yanaşı istehlakçılara da müəyyən faydalar təqdim edir. Belə ki, artıq qeyd edildiyi kimi, bazar​ların seqmentləşdirilməsi istehsalçılara hədəf seqmentinin və ya seqment​lərinin tələbatlaına, davra​nışlarına və onların digər xüsusiyyət​lərinə daha çox uyğun məhsul və daha münasib qiymət təklif etməyə, ticarət-bölüşdürmə şəbəkəsi yarat​mağa və reklam müraciətləri hazırlamağa imkan verir. Bunu sayəsində istehlakçılar tələbatlarını daha dolğun ödə​mək, problemlərini daha yük​sək effektlə həll etmək, həmçinin ödədikləri vəsaitin müqabilində daha çox fayda əldə etmək imkanına malik olurlar.
Seqmentləşdirmənin üstünlükləri ilə yanaşı bir sıra çatışmazlıqları da vardır. Birincisi, bazar​ların seqmentləşdirilməsi ilə yanaşı biznes şərt​lərinə əməl etmək və onun reallığını nəzərə almaq lazımdır. Belə ki, bir çox istehsalçı müəssisələr daimi müştərilərə, formalaşmış bölüşdürmə və satış kanallarına, güclü satış şöbəsinə və bazar imakanlarına malikdir​lər. Bazarların seqment​ləş​dirilməsi isə bir çox hallarda müəssisənin bazar subyektləri ilə uzun illər ərzində formalaşmış müna​sibətlərinin və marke​tinq proqramlarının dəyişdirilməsinə səbəb olur. Müəssisənin məhsul port​​fe​linin və əsas məqsədinin (və ya məqsədlərinin) gözlənilən nəti​cələ​rini öncədən təhlil etmədən və qiymətləndirmədən formalaşmış müna​si​bətin və tərtib edilmiş marketinq proqramının dəyişdirilməsi onun fəaliy​yətində neqativ halların yaran​ma​​sına gətirib çıxara bilər. Həqiqətən də radikal dəyişikliklərin nəticələrini qabaqcadan qiy​mət​​lən​​dirmək həddən artıq cətindir və bəzi hallarda mümkün deyildir. Bu dəyşikliklər bir çox hallarda qeyri məhsuldar və izafi xərclərin yaranma​sına səbəb olur.
İkincisi, bazarların seqmentləşdirilməsi məhsulun xüsusiyyətlərini hədəf seq​men​tinin xüsusiy​yətlərinə üyğunlaşdırılmasını, hər bir seqment üçün xüsusi marketinq proqramlarının hazırlanma​sını, reklam kompani​ya​sının həyata keçirilməsini və s.  tələb edir və bununla əlaqədar olaraq mar​​ke​tinq xərclərinin səviyyəsi xeyli yüksəlir. Buna görə də bazarların yeni​dən seqmentləşdirilməsi, tərtib edilmiş marke​tinq proqramlarının və strategiyalarının dəyişdirilməsi onların həyata keçirilmə​sinə sərf edilən xərcləri artıqlaması ilə ödəməyə imkan verən maliyyə nəticələri, rəqabət və bazar üstünlükləri vəd etdiyi halda həyata keçiril​məlidir. 

Qeyd edilən çatışmazlıqları müəyyən qədər aradan qaldırmaq məqsədi ilə keçən əsrin sonlarında bir sıra müəssisələr kontr-seqmentləş​dirmədən istifadə etməyə başladılar. Kontr-seqmentləşdirmə xərclərin aşağı salınması məqsədi ilə bir neçə bazar seqmentinin birləşdirilməsi və bu seqmentin istehlakçıları üçün eyni bir marketinq metodundan istifadə edilməsidir. Məsələn, əvvələr 3 seqmentin: a) salfetin davamlılığını qiymət​ləndirən, b) salfetin suyu canına çəkməsinə xüsusi diqqət yetirən və c) salfetin dekorativ tərtibatına üstünlük verən seqment​lərin hər biri üçün xüsusi salfet növü təklif edən müəssisə indi onların hər biri üçün xüsusi salfet növü istehsal etmək əvəzinə yalnız qənaətcil istehlakçılar seqmenti üçün ucuz salfet istehsal edə bilər. Bununla eyni zamanda bu müəssisə, əvvəlki kimi, salfetin davamlılığını qiymətləndirən seqment üçün də ikiqatlı salfet təklif edir. Deməli, əvvəlcə üç seqmentə salfet təklif edən müəssisə indi iki seqmen​tə: a) qənaətcil istehlakçılar seqmentinə və b) salfetin davamlılığını qiy​mət​ləndirən istehlakçılar seqmentinə müraciət edir. Buradan belə nəticə​yə gələ bilərik ki, kontr-seqmentləşdirmə bazarların seqmentləşdiril​mə​sin​dən imtina deyil, sadəcə, seqmentlərin birləşdirlərək iriləşdirilməsidir. 
Seqmentləşdirmə sahəsində müəssisələrin təcrübəsinin təhlili gös​tə​rir ki, seqmentləşdirmə aşa​ğıda​kılara imkan verir:

- əsas bazarlara yeni baxışların meydana çıxmasına, mövcud infor​masiya və rəylərin dəyiş​mə​si​nə;

- alıcıların (istehlakcsların) tələbatlarının və davranışının dərk edil​məsinin yaxşılaşmasına. Təh​lil isteh​lakçıların baza tələbatlarına, satınal​ma prosesinin hayata keçirilməsinə və məhsula münasibətə tamamilə yenidən baxılmasını tələb edir;

- müəssisənin güclü tərəflərinin daha da güclənməsinə və resurs​lardan düzgün istifadə edil​mə​si​nə. Müəssi​sə​nin aktivlərinin və mövcud resurslarının təhlili ona gələcək inkişaf imkanlarının daha sər​fəli isti​qa​mətlərini müəyyənləşdirməyə imkan verir;

- biznesin bazar yönümlülüyünün və bunun sayəsində istehlakçı​ların və distribyutorların məm​nunluq səviyyəsinin yüksəldilməsinin təmin edilməsinə;

- seqmentlərdə və hədəf bazarlarında prioritetlərin müəyyənləşdiril​məsinə. Prioritetlərin müəyyənləşdiril​məsinə dair strateji qərarlar əsas təhlillər həyata keçirildlkdən sonra qəbul oluna bilər;

- rəqabət üstünlüyünün bütün aspektlərindən tam istifadə edilmə​sinə. Potensial rəqabət üstün​lük​lərinin müəyyənləşdirilməsi və onlardan istifadə edilməsi müəssisənin güclü tərəfləri (aktivləri) ilə alıcıların (istehlakçı​ların) tələbatları arasında uyğunluğun təmin edilməsinə şərait yaradır;

- dah münasib marketinq proqramlarının işlənib hazırlanmasına. Müəs​sisənin güclü tərəfləri​nin, bazarda baş verən dəyişikliklərin istiqa​mətinin, istehlakçıların tələbatlarının və rəqiblərin möv​qeyləşdirmə prin​sip​lərinin dərindən başa düşülməsi öz əksini dəqiq və bütün incəliklərlə hazır​lan​mış marketinq proqramlarında tapır; 

- müəssisələrdə biznesin inkişaf istiqamətlərinin düzgün başa düşülməsinə, həmçi​nin müəssisənin şöbələrarası və şöbədaxi​li kommun​ka​siyanın yaxşılaşmasına. Seq​ment​ləş​dir​mə prosesinin işlək olması üçün müəssisənin ayrı-ayrı bölmələrinin fəaliyyəti kordina​siya olun​malıdır. Müəssisənin ayrı-ayrı bölmələ​rinin fəaliyyətinin kordi​na​siya olunması əlavə effektlərin yaranmasına səbəb olur.

Bazarların seqmentləşdirilməsinin faydaları müəssisələrə bazar imkanlarından səmərəli istifadə etmə​yə imkan verir. Bu imkanlar möv​cud və yeni məhsul bazarlarındakı fəaliyyət növləri: a) bazarların mənim​sənilməsi; b) yeni məhsulun hazırlanması; c)  bazar​ların genişləndi​ril​mə​si və d) diversifikasiya ilə əlaqəli ola bilər. 

Bazarların mənimsənilməsi (bazarlara daxilolma) müəssisəyə müx​təlif marketinq alətlərindən istifadə etməklə (məsələn, aqressiv və məqsə​dyönlü irəlilədilmə proqramlarından istifadə etməklə) mövcud bazarlarda rəqiblərin bazar payının müəy​yən hissəsini ələ keçirməyə və bunun sayə​sində məhsul satışının həcmini və bazar payını artırmağa imkan verir.

Yeni məhsulların hazırlanması mövcud bazarlara yeni və ya təkmilləşdirilmiş məhsulların təklif edilməsini nəzərdə tutur. Məsələn, bir vaxtlar yuyucu tozlar istehsalçıları ictimaiyyətin təbii ətraf mühitin müha​​​fizəsinə xüsusi diqqət yetirdiyini nəzərə alaraq ekoloji cəhətdən təmiz məhsullar buraxmağa başladılar.

Bazarların genişləndi​ril​mə​si zamanı müəssisələr özlərinin mövcud məhsullarının yeni istifadə üsullarını hazırlamaqla, istifa​də sahələrini genişləndiməklə onları yeni bazarlara çıxarmağa başlayırlar. Məsələn, “Evian” mineral su istehsalçıları ondan istifadə sahələrini geniş​​lən​dirərək onu dərini nəmləşdirən vasitə kimi mövqeyləşdirməyə və bazara püskür​dücüsü olan fla​kon​larda çıxarmağa başladılar.

Diversifikasiya müəssisənin istehsal etdiyi mövcud məhsullarından fərqli yeni məhsullar istehsal etməsini və onları yeni bazarlara çıxa​r​ma​sını nəzərdə tutur. Diversifikasiya eyni, oxşar və tamamilə fərqli texnolo​gi​yalara əsaslana bilər. Məsələn, avtomobil istehsalçıları kənd təsərrüfatı texnikası istehsal edə və ya servis xidməti göstərə bilər. Müəssisə bunun sayəsində sinerqizm effekti əldə etmiş olur.
Artıq qeyd edildiyi kimi, bazarların seqmentləşdirilməsinin ümumi, yeganə bir üsulu mövcud deyil. Lakin seqmentləşdirməyə konkret yanaş​manın həyat qabiliyyətli olmasını müəyyənləşdirən bir sıra kriteriyalar mövcuddur. Belə ki, seqmentləşdirmə və onun nəticəsində yaranmış bazar seqmentləri aşağıdakı tələblərə cavab verməlidir:
- seqmentləşdirmə potensial istehlakçıların tələbatları və istəkləri, həmçinin marketinq stimullarına (məhsula, qiymətə, irəlilədilməyə və satışa) ehtimal edilən cavab reaksiyası baxımından onların nisbətən yek​cins olan bir və ya bir neçə qrupunu müəyyən etməyə imkan vermə​lidir. Məsələn, idman ayaqqabları ıstehsal edən firmalar üçün  uzun məsafəyə qaçan idmançılar belə bir seqmentdir;
- eyni bir seqment daxilindəki müxtəliflik müxtəlif seqmentlər ara​sında olan müxtəliflikdən böyük olmamalıdır. Məsələn, uzun məsa​fəyə qaçan bütüm peşəkar idmançıların oxşar, lakin digər idmançılardan, məsələn, basketbol​çulardan fərqli idman ayaq​qabısına tələbatı vardır. Başqa sözlə, uzaq məsafəyə qaçan peşəkar idman​çılar seqmentinin ayaq​qabıya olan tələbatı oxşar olsada,  basketbol​çuların idman ayaqqabıya olan tələbatından fərqlənir;

- seqmentləşdirmə dəyişənləri (amilləri) seqmenti kifayət qədər dəqiq ölçməyə və təsvir etməyə imkan verməlidir ki, onun iştirakçılarını müəyyən etmək və qiymətləndirmək mümkün olsun. Bu, potensial isteh​lakçının hədəf seqmentinə aid olub-olmadığını, reklam müraciətlərinin potensial istehlakçılara çatdırmaq üsullarını müəyyən etməyə imlan verir;

- seqment ölçülə bilən olmalıdır, yəni bazarın potensialının və miqyasını müəyyən etmək üçün seqmentin sərhədləri müəyyən edilə, kəmiy​yət və keyfiyyət xarakteristikaları ölçülə və qiymətləndirlə bilən olmalıdır. Unutmaq lazım deyil ki, həddən artıq tələb, ən azı, tələ​binin olmamasının yaratdığı qədər problem yarada bilər;

- seqment kifayət qədər böyük olmalıdır. Seqment kifayyət qədər böyük olmalıdır ki, marketinq fəaliy​yətini inkişaf etdirmək mümkün olsun, kifay​yət qədər iri olmalıdır ki, həyat qabiliyyətli olsun və onun üçün məhsul hazırlanmasına layiq olsun;

 - kifayət qədər tutumlu və inkişaf pers​pek​ti​vinə malik olmalıdır. Seqment  kifayət qədər tutum​lu və inkişaf pers​pek​ti​vinə malik olmalıdır ki, məhsul satışından əldə edilən gəlir onun isteh​salı və satışı ilə əlaqədar olan xərcləri ödəməklə yanaşı nəzərdə tutulan mənfəəti - hədəf mənfə​ətini təmin etsin;
- kifayət qədər stabil olmalıdır. Rəqabət və bazar mühitinin dəyiş​diyi bir şəraitdə seqmentin qısa, orta və uzunmüddətli həyat qabi​liy​yət​li​liyini qiymətləndirmək mümkün olmalıdır;
- təsvir edilə bilən olmalıdır. Seqment kifayyət qədər təsvir edilə bilən olmalıdır ki, onun fəaliyyət dai​rəsini müəyyənləşdirmək, onu xarak​​terizə edən məlumatları toplamaq və onun pro​fi​lini hazırlamaq müm​kün olsun;
- qarşıya qoyulmuş məqsədə nail oluna bilən olmalıdır. Müəssisə özünün marketinq proqra​mını tətbiq etmək, yəni hədəf seqmentınə özü​nün marketinq-miksini təklif etmək və onu realizə et​mək imkanına malik olma​lıdır. Bəzi hallarda eyni bir seqmentin alıcıları (istehlakçıları) müəyyən qədər oxşar olmurlar. Bu isə müəssisəyə öz marketinq proqra​mını tamam-kamal həyata keçirməyə imkan vermir;

- differensiallaşdırma imkanlarına malik olmmalıdır. Müəssisə hər bir seqment üçün diffe​ren​siallaşdırılmış marketinq kompleksi tərtib etmək, hazırlamaq imkanına malik olmalıdır;
- kommunikasiya yaradıla bilən olmalıdır. Müəssisə seqmentlə əlaqə, kommunikasiya yarat​maq imkanına malik olmalıdır;
- müdafiə olıuna bilən olmalıdır. Seqment  rəqiblərdən kifayət qədər müdafiə olunmalıdır, o, müəs​si​səyə rəqabət üstünlüyü təmin etmə​lidir və s.

Seqmentlərin bu kriteriyalara mütləq uyğun gəlməli olduğu, onları ödəməli olduğu şərti avtomobi​lə​rin ehtiyat hissələri bazarın timsalında tamamilə təsdiq olunmuşdur. Bu bazarda müəssisələr ehti​yat hissələrini sonuncu istifadəçilərə satırlar. Aparılmış tədqiqatlara əsaslanaraq bu baza​rın alıcıları (istehlakçıları) böyük uğurlara müəyyən qruplarda birləşdirilmiş və seqmentlərə bölünmüşdür. Lakin seqmentlərin profilini tərtib etmək cəhdləri heç bir nəticə verməmiş və uğursuzluğa dücar olmuş​​dur. Çünki müəssisə hər bir seqment üçün özünün marketinq-miksini hazırlaya bilməmişdir.
2.2. Bazarların seqmentləşdirilməsi prosesi

Bazarların seqmentləşdirilməsi, bir qayda olaraq, 1) seq​mentləş​dir​məni, 2) hədəf seqmentininn (və ya seqmentlərinin) seçilməsini, 3) möv​qeyləşdirməni və 4) marketinq proqramlarının tərtib edilməsini əhatə edən seqmentləşdirilmə proqramları çərçivəsində həyata keçirilir. Birinci iki mərhələ bilavasitə bazarların seqmentləşdirilməsini əhatə edir.  

Seqmentləşdirmə proqramının tərtib edilməsinin bu mərhələləri bir-biri ilə sıxı qarşılıqlı əlaqəli və qarşlıqlı asılıdır. “Məhsul-bazar” qarşı​lıqlı münasibətlərin idarə edilməsində uğur qazanmağa cəhd edən istəni​lən müəssisə bu prosesin mərhələlərini diqqətlə düşünməli və rea​lizə etmə​lidir. Bazarda uğur qazanmış müəssisə bu mərhələlər arasında qar​şılıqlı münasibətləri idarə etmək və bunun sayəsində rəqid​lərini qabaqla​maq iqtidarındadır. Məsələn, İngiltərədə Yaponiya firmaları seqmentləş​dirmə, hədəf seqmentlərinin seçilməsi və mövqeyləşdirmə arasındakı qarşılıqlı əlaqələrin daha yaxşı iadarə edilməsi sayəsində özlərinin brita​niyalı rəqib​lərini bir çox sahələrdə qabaqlamağa nail ola bil​mişlər. Aparıl​mış tədqiqatlar nəticəsində məlum olmuşdir ki, İngiltərə firma​larının 47%-i özlərinin hədəf seqmentlərinə daxil olan istehlakçılar və onların xüsusi tələbatları haqqında bigilərə, təsəvvürlərə malik olmadığı halda Yaponiya firmaları üzrə bu göstərici 17% təşkil edir. Britaniya kompaniyalarının kommersiya direktorlarının fikirincə bütövlükdə bazar onların hədəf bazarı olduğundan və məhsulları geniş cəlbediciliyə malik olduğundan bazarın seqmentləşdirilməsinə ehtiyac yoxdur. Yapo​niya firmaları resurs​larını yüksək potensiallı konkret bazar seqmentində cəmləşdirdiyi, bu seqmentə yönəltdiyi halda Britaniya firmaları resurs​larını bütünlükdə bazara dağıtmağa meyilidirlər. Britaniya firmaları seq​mentləşdirmə həyata keçirdiyi hallarda isə bunu yalnız bazarın aşağı qiy​mət seq​mentlərində həyata keçirirlər. Bu isə istehlakçıların Britaniya firmaları ilə müqayisədə Yapon firmalarını daha çox yüksək keyfiyyət və status təklif edən firmalar kimi qavramasına səbəb olur.

Qeyd edilən bu mərhələlərin hər birinin əsasını oxşar alıcıların, istehlakşıların qruplaşdırıla bi​lən olması prinsipi təşkil edir. Belə ki, alıcı​ların, istehlakçıların tələbatlarına, davranışlarına, motivlərınə və bu kimi digər xarak​teristikalarına görə bir-birindən fərqlənmələrinə baxmayaraq onların bir sıra oxşar cəhətləri, xarakteristikaları da mövcuddur. Məsələn, avto​mobil həvəskarlarının bir qrupu onun markasına, digərləri onun sürə​tinə, başqa bir qrupu onun qiymətinə və digər bir qrupu isə onun yanacaq işlətmə qabiliyyətinə üstünlük verirlər. Avtomobilə münasibətdə alıcılar, istehlakçılar arasında bu cür fərqlərin olmasına baxmayaraq, onları 4 qrupa: 1) avtomobilin marka​sı​na üstünlük verən alı​cılar, 2)  avto​​​mobilin sürətinə üstünlük verən alıcılar, 3) avtomobilin qiymətinə üstün​lük verən alıcılar və 4) avtomobilin yanacaq işlətmə qabi​liyyətinə (onun qənaət​ciliyinə) üstün​lük verən alıcılar qrupuna bölmək və ya alıcılar qru​punda birləşdirmək mümkündür. Deməli, seq​ment​ləş​dirmədə alıcıların, istehlak​çıların fərqli xarakteristikaları deyil, onların oxşar xarak​teris​ti​ka​ları axtarılıb tapılır və onlar bu oxşar xarakteri​stika​lara uyğun olaraq müxtəlif qruplara bölünür.

Seqmentləşdirmə proqramının tərtib edilməsinin birinci, seqment​ləşdirmə mərhələsində, alıcıların, bazarların seqmentlərə bölünməsi və ya isteh​lakçıların müxtəlif qruplarda birləşdi​ril​məsi həyata keçirilir. Bunun üçün əvvəlcə seqmentləş​dirmənin baza dəyişənləri adlanan dəyişənlər, yəni seq​ment​ləşdirmə meyarları və ya amilləri müəyyən edilir və onla​rın köməyilə məhsula oxşar tələbatları olan və oxşar davranışlara malik istehlakçılar eyni bir qrupda birləşdirilir, yəni bazar seqmentlərə bölünür. 

Bazarların seqmentləşdirmə meyarları və ya amilləri kimi alıcıların, istehlakçılrın marketinq alətlərinə münasibətini dəqiq fərqləndirməyə imkan verən meyarlar, amillər və ya əlamətlər seçil​mə​lidir. Seqmentləş​dirmə meyarlarının, amillərinin və ya əlamətlərinin düzgün seçilməsi və bəzi praktiki çətinliklərindən yayınmaq üçün onların seçilməsi qaydası və ya onların seçilməsinə yanaş​malar müəyyənləşdirilməlidir. Praktikada seq​mentləşdirmənin baza dəyişənlərinin seçilməsinə üç yanaşma: 1) qay​dasız (nizamsız) yanaşma, 2) iki pilləli (səviyyəli) yanaşma və 3) çox pil​ləli yanaş​ma mövcuddur.

Seqmentləşdirmə dəyişənlərinin seçilməsinə qaydasız yanaşmada baza dəyişənlərin seçilməsi heç bir qaydaya əsaslanmadan ixtiyari qay​dada seçilir. Bu yanaşmanın başlıca üstünlüyü seqmentlərin seçilməsi dəyişən​lə​rinin idarə edilməsinin sadəliyi və asanlığıdır.

Seqmentləşdirmə dəyişənlərinin seçilməsinin iki pilləli yanaşma metodu seqmentləş​dirmə üçün seqmentləşdirmə dəyi​şən​lərinin vacibliyi​nin qiymətləndirilməsinin mümkün olması, başqa sözlə, bu dəyi​şənlərin əsas​lan​dırıla bilən olması fərziyyəsinə əsaslanır. Bu yanaşma iyerarxi​ya (aşa​ğı rütbəlininin, pillənin yuxarı rütbə​li​lə​rə, pillələrı tabe olması) xarak​ter​lidir. Seqmentləşdirmə dəyişənlərinin seçil​mə​si​nin iki pilləli metod-ların-dan ən geniş yayılmışı Y. Uind və R. Kardoza tərəfidən hazır​lan​​mış makro və mikro yanaşma modelidir. Seqmentləşdirmə dəyişən​lə​rinin seçilməsinin makro yanaş​​ma mode​lin​​də seqmentləşdirmənin ümumi amillə​rin​dən, məsələn, müəssisənin yerləşməsi, isteh​lakın aktiv​liyi və s. kimi amil​lərdən istifadə olunur. Bir çox hallarda seqment​ləş​dirmə dəyişənlərinin seçilməsinin bu amilləri müəs​sisədə istehlakçıların qrup-laşdırılmasının qəbul edilmiş üsulu ilə əla​qəli amilləri olur. Buna görə də bu amillər seqmentləşdirmə dəyişən​lərinin seçilməsinə minimum destruk-tiv təsir göstərir. Mikro səviyyədə seqmentləşdirmədən yalnız makro seqmentləş​dirmə kifayyət qədər yaxşı nəti​cələr vermədiyi hallarda istifadə olunur. Mikro seqmentləş​dirmədə makro seqmentlər sub​seq​ment​lərə bölünür və ya makro seq​ment​lərin subseqmentləri müəyyən edilir. Seqment​ləş​dir​mənin mikro səviy​yədə istifadə edilən amilləri qərar qəbul edən obyektin səciyyəvi xüsusiyyətləri ilə müəy​yən edilir.

Seqmentləşdirmə dəyişənlərinin seçilməsinin T. Bonoma və B. Şapiro tərəfindən işlənib hazır​lanmış və “yuva” yanaşması adlanan çox pilləli (səviyyəli) modeli yuxarıda izah edilən iki pilləli (səviyyəli) mode​lin daha da inkişaf etdirilmiş variantıdır. Bu model müəssisənin seq​mentləş​dir​mədə istifadə etdiyi dəyişənlərin bir neçə səviyyəsinin: xarici və daxili səviyyəsinin olduğunu nəzər​də tutur. “Yuva”nın xarici səviy​yəsini ölçülə və ümumiləşdirlə bilən daha sadə dəyi​şənlər: demoqrafik və işçi amilləri təşkil edir. “Yuva”nın daxili səviyyəsi isə özün​də situa​siya amilləri və qərar qəbul edən şəxsin səciyəvi xüsu​siyyətləri kimi daha mürəkkəb və fərdiləş​di​rilmiş dəyişənləri birləş​dirir. Seqmentləşdirmə dəyişənləri seçilərkən əvvəlcə daha sadə xarici səviyyə amilləri, sonra isə daha mürəkkəb və fərdiləşdirilmiş daxili səviy​yə amilləri nəzərə alınır.

Qeyd etmək lazımdır ki, izah edilən bu yanaşmaların hər birinin müsbət və mənfi tərəfləri var​dır. Məsələn, seqmentləşdirmə dəyişən​ləri​nin seçilməsinə qaydasız yanaşmanın mənfi tərəfi bu modeldə sistemlili​yin olmaması və bazarın həddən artıq təsvir edilməsi, həmçinin daha mürəkkəb seqmentləşdirmənin həya​ta keçirilməsi məqsədi ilə qarşılıqlı əlaqədə olan baza dəyişənlərdən istifadə edildikdə seq​mentlərin yüksək dəqiqliklə müəyyən edilməməsidir. Seqmentləşdirmə dəyişənlərinin seçilmə​sinə iki pilləli yanaşma, yəni seqmentləşdirmənin makro və mikro modeli seqmentləşdirmə dəyişənlərinin seçilməsi baxımından çox çevik olsa da mikro seqmentlər yalnız geniş makroqruplar çərçivəsində nəzər​dən keçirilir. Bu isə seq​ment​lər ara​sında mikro səviy​yə​də qarşılıqılı əlaqə​nin mümkün olma​ma​sını nəzərdə tutduğundan nəticələrin pisləş​məsinə səbəb olur. Seqment​ləşdirmə dəyişənlərinin seçilməsinin çoxpil​ləli modeli qeyd edilən bu problemdən yayınmağa imkan verir. Belə ki, bu modeldə seqmentləş​dir​mənin müxtəlif tip dəyişən​lər arasında qarşı​lıqlı əlaqənin olmasına əsas​lanmaqla həyata keçirilməsinin mümkün​lü​yünü nəzərə alır.

Bütün bunları nəzərə alan S. Dibb və L. Simkin seqmentləşdirmə dəyişənlərinin seçilməsinin özündə yuxarıda qeyd edilən çox pilləli (səviyyəli) seqmentləşdirmə modelinin praktiki fayda​lı​lığını və iki pilləli (səviyyəli) modelin konseptual sadəliyini bir​ləş​dirən yeni model təklif edirlər. Onlar seqmentləşdirmə dəyişənlərinin seçilməsini üç mərhələdə - 1) artıq müəssisdə tətbiq edilən seqment​ləşdirmə üsuluna yenidən baxıl​ması, 2) bazarın sistemli təhlilinin nəti​cələrinə əsaslanmaqla makro və mikro seqmentlərin müəyyən edilməsi, yəni ıseqmentlərin yenidən qrup​laşdırılması və 3) yeni və mövcud seq​mentləşdirmə dəyişənlərindən isti​fadə etməklə subseqmentlərin yara​dıl​ması mər​hələlərinə uyğun olaraq həyata keçirməyi məqsədəuyğun hesab edirlər. 

Qeyd etmək lazımdır ki, seqmentləşdirmə dəyişənlərinin seçilməsi kifayət qədər subyektiv xarak​terli prosesdir. Buna görə də əksər hallarda bazarların seqmentləşdirilməsinin ən yaxşı bir üsu​lu​nun olduğunu söy​lə​mək mümkün deyildir. Ayrı-ayrı müəssisələr bazarlara və onların seq​ment​ləş​di​rilməsinə müxtəlif cür yanaşa bilərlər. Burada əsas məsə​lə seçil​​miş sxemin dəqiq və faydalı nəticələr verməsidir.

Bazarlar seqmentləşdirmə meyarlarından istifadə edilməklə seq​ment​ləşdirildikdən, yəni seqmentlərə bölündükdən sonra bü​tün mümkün üsullarla hər bir bazar seqmentinə aid olan alıcıların (istehlakçıların) səciy​​yəvi xüsu​siy​yət​ləri öyrənilir və qavranılır. Seqmentin tam təsvirinin yara​dılması seqmentin profili (ya seqmentin profilinin tərtib edilməsi), seqmentin profilinin tərtib edilməsində istifadə edilən seqmentləşdirmə dəyişənləri isə deskriptor dəyişənlər adlanır. Deskrip​tor dəyişənlər məh​su​la münasibətdə alıcıların (istehlakçıların) səciyyəvi xüsusiyyətlərini və ya dav​ra​nışlarını təsvir edir. Bu təsvir nə qədər geniş və ətraflı olarsa bir o qədər yaxşıdır.

Seqmentləşdirmə dəyişənlərinin baza dəyişənlərə və deskriptor dəyişənlərə bölünməsi onların tətbiq edilməsi praktikasında yanlışlıqlara gətirib çıxara bilər. Bunu araradan qaldırmaq üçün əvvəlcə alıcıların (istehlakçıların) seqmentlərə bölünməsində istifadə edilən baza dəyi​şən​lər, sonra isə  seqmentin profilinin tərtib edilməsində istifadə edilən desk​rip​tor dəyişənlər tətbiq edilməlidir. Məsələn, mehmanxana şəbəkələ​rin​dən biri özünün müştəri bazasının seqmentləşdirilməsində baza dəyişəni kimi “axtarılan fayda” meyarından istifadə etmiş və bunun nəticəsində dəbdəbli dörd ulduzlu mehmanxana nömrələri tələb edən müştərilər qrupu aşkar etmişdir. Seqmentləşdirmənin deskriptor dəyişənlərinin kömə​yilə dəbdəbli dörd ulduzlu mehmanxana nömrələri tələb edən müştərilərin profilinin tərtib edilməsi göstərdi ki, bu tip nömrələr tələb edənlər əsasən səyahət edən, xüsusən də ölkənin cənub rayonlarına səyahət edən biznes​menlərdir .

Bazarların seqmentləşdirilməsi həyata keçirildikdən və hər bir seq​mentin profili müəyyənləşdirildikdən sonra seqmentləşdirmə proqramı​nın ikinci mərhələsi - hədəf (məqsəd) seqmentinin və ya seqmentlərinin seçilməsi həyata keçirilir. Hədəf seqmenti dedikdə müəssisənin marke​tinq fəaliyyəti vasitəsi ilə cəlb etmək, xidmət göstərmək və fəaliyyət gös​tərmək istədiyi bazar seqmenti başa düşülür. Hədəf seqmentinin və ya seq​mentlərinin seçilməsi mərhələsində hədəf seqmentinin (və ya seq​ment​lərinin) seçilməsi strategiyasına, hansı seqmentin (və ya seqment​lərin) və neçə seqmentin seçiləcəyinə və hansı məqsədlərin prioritet ola​ca​ğına dair qərarlar qəbul edilir. Müəssisə hədəf seqmentinin və ya seq​ment​lərinin seçilmə​sində a) differensiallaşdırılmamış marketinq və ya kütləvi mar​ketinq strategiyasından, b) differensiallaşdırılmış marketinq və ya bir neçə seqment strategiyasından və (və ya) c) təmərküzləşdirilmiş marketinq və ya bir seqment strategiyasından istifadə edə bilər.

İstehlakçıların tələbatlarında, davranışlarında, sosial vəziyyətiində, dəyərlər sistemində və onları xarakterizə edən digər xüsusiyyətlərində, həm​​çinin marketinqin ətraf mühiti amillərində baş verən dəyişikliklər nəti​cəsində vaxtaşırı bazarların yenidən seqmentləşdirilməsi və hədəf seq​mentinin yenidən seçilməsi zərurəti yaranır. Müəssisələr bazarların yeni​dən seqmentləşdirilməsi üçün əvvəlcə mövcud isteh​lakçıların tərki​bini, onların əsas dəyərlər sistemini, müəssisənin prioritetlərini və fəaliy​yət göstərdiyi seqmentləri öyrənir və bunun əsasında yenidən seqment​ləş​dirilmənin məqsədəuyğunluğu aşkar edir. Bunun üçün:

- hal-hazırda istehlakçıların hansı dəyişənlərə görə seqmentləş​dirildiyi, yəni seqmentlərə bölündüyü aşkar edilir;

- hər bir seqmenti təşkil edən istehlakçıların məhsula, bölüşdürmə sisteminə, marketinq tədbirlərinə və s. olan tələbatlarının icmalı hazır​lanır. Başqa sözlə, istehlakçıların üstünlük verdiyi və ya tələb etdiyi əsas dəyərlər: məhsu​lun, satışın və marketinqin əsas aspektləri müəyyən edilir. Məsələn, tədqiqatlar nəticəsində məlum olmuş​dur ki, istehsal təyi​natlı məhsullar bazarının bir seqmentində istehlak​çı​ların üstünlük verdiyi dəyərlərə məhsulgöndərmələrin vaxtlı-vaxtında həyata keçiril​məsi, məh​sulun sifariş əsasında hazırlanması, kreditləşmə şərtləri və məhsul gön​dərən müəssisənin öz məhsullarını beynəlxalq bazarlara çıxarma qabi​liyyəti aiddir;

- istehlakçılar haqqında əldə edilmiş bu məlumatlar əsasında möv​cud seqmentləşdirmədə istifadə edilmiş deskriptor dəyişənləri təsvir edilir;

- son 10 ildə hər bir seqmentin müəssisə üçün əhəmiyyətliliyi qiymətləndirilir və onların əhəmiyyətliliyinin dəyişməsi müəyyən edilir (məsələn, 5 il bundan əvvəl əhəmiyyətinə görə ikinci yerdə olan seqment indi istehsal texnologiyasının və istehlakçılrın davranışının dəyişməsi, maliyyə böhranı və s. nəticəsində indi onuncu yerdədir). Seqmentin əhə​miyyətliliyinin qiymətləndirilməsində satışın həcmi, bazar payı, mənfə​ətlilik, xərclərin ödənlməsində onun payı və s. göstəricilərdən istifadə oluna bilər.
Bu işlər yerinə yetirildikdən sonra ABC-analiz metodu adlanan təhlil metodundan istifadə etməklə müəssisə üçün hər bir seqmentin nisbi dəyərliliyi müəyyənləşdirilir. Bunun üçün iki meyardan: a) satışın həcmi və b) seqmentin maliyyə dəyərliliyi, yəni satışdan əldə edilən gəlirlərlə dəyişən xərclər arasındakı fərq meyarından istifadə edilir. Bu meyarların hər biri də iki qiymətlə: yüksək və aşağı qiymətlə qiymətləndirilir. Bu meyarların qiymətinin kombinasiyasından asılı olaraq müəssisənin fəaliyyət seqmentləri aşağıdakı 3 qrupa – ABC qruplarına bölünür:

1. A qrupu. Bu qrupa həm satışın, həm də satışdan əldə edilən gəlirlərlə dəyişən xərclər arasındakı fərqin böyük olduğu seqmentlər aid edilir. Başqa sözlə, bu qrupa daxil olan seqmentlər daha çox məhsul satı​lan və daha çox gəlir, qazanc əldə etməyə imkan verən seqmentlərdir. Deməli, bu seqmentlərin mənfəətlilik səviyyəsi də yüksəkdir və buna görə də onlar müəssisənin biznes fəaliyyəti üçün ən əlverişli seqment​lərdir.

2. B qrupu. Bu qrup özündə satışın həcmi nisbətən böyük olan, lakin satışdan əldə edilən gəlirlərlə dəyişən xərclər arasındakı fərqin böyük olmadığı seqmentləri birləşdirir. Bu seqmentlər müəssisə üçün cox cəlbedicidir. Çünki müəssisə həmin seqmentlərin gəlirliliyinin artırıl​ması üzrə tədbirlər həyata keçirməklə, məsələn, xərclərin azaldılması və ya məhsulları təkmilləşdirməklə onlara yüksək qiymətlər müəyyən etməklə bu seqmentlərin A seqmentlər qrupuna keçidini təmin edə bilər.

Yuxarıda qeyd edilənləri satışın həcmi az, lakin satışdan əldə edilən gəlirlərlə dəyi​şən xərclər arasındakı fərqin böyük olduğu seqmentlər haq​qında da demək olar. Bu seqmentlərdə satışın həcminin hətta az miqdar​dada artı​rıl​ması da (məsələn, məhsulların irəlilədilməsi tədbirləri həyata keçirməklə) müəssisə üçün çox faydalı ola bilər.

3. C qrupu. Bu qrupa həm satışın, həm də satışdan əldə edilən gəlir​lərlə dəyişən xərclər arasındakı fərqin aşağı olduğu seqmentlər aid edilir. Bu seqmentlərdə satışın həcmi az olduğundan və sərf edilən mar​ketinq güclərinə adekvat maliyyə nəticələri, yəni adekvat həcmdə gəlir əldə etməyə imkan vermədiyindən bu seqmentlər müəssisə üçün ən əlve​rişsiz seq​mentlər hesab edilir. Müəssisə bu seqmentlərə münasibətdə cid​di tədbirlər görmə​lidir.

Müəssisə ABC-analizin nəticəsindən istifadə edərək məq​sə​dini, imkan və resurslarını, istehlakçıların tələblərini, bazarın həyat dövranını və digər amillərini nəzərə alaraq mövcud seqmentlərdə fəaliyyətini davam etdirmək və ya dayandırmaq haqqında qərar qəbul edir. Müəssisə hətta C qrupuna daxil olan seqmentin cüzi həcmdə mənfəət əldə etməyə imkan verməsinə bax​mayaraq müəyyən səbəblərdən, məsələn, digər məh​sul və seqmentlərini rəqiblərdən müdafiə etmək və ya istehlakçıların narazı qalmaması üçün bu seqmentdə fəaliyyətini davam etdirmək haq​qında qərar qəbul edə bilər. Məsələn, müəssisə ABC-analiz nəticəsində onun məhsullarının müəyyən hissəsini konkret bir məhsul, məsələn, yumşaq saçlar üçün nəzərdə tutulan və az mənfəət gətirən şampunlar təşkil etdiyini aşkar edə bilər. Lakin istehlakçılar mağazalarda bütün şampun növ​lərinin olmasını tələb etdiyindən onların narazı qalmaması üçün həmin seqmentdə fəaliyyətini davam etdirmək haqqında qərar qəbul edə bilər.

Müəssisə mövcud bazar seqmentlərində fəaliyyətini davam etdir​mək və ya dayandırmaq haqqında qərar qəbul etməklə yanaşı yaranmış imkanlardan istifadə edərək yeni seqmentə və ya seqmentlərə çıxmaq haqqında qərar qəbul edə bilər. Məsələn, geniş istehlakçılar qrupıarı üçün şirə istehsal edən müəssisə tərkibində şəkər olmayan şirə istehsal etməklə yeni seqmentə - şəkər xəstəliyi olan istehlakçılar seqmentinə çıxa bilər.
Seqmentləşdirmə proqramının tərtib edilməsinin üçüncü – mövqey​ləş​dirmə mərhələsində seçil​miş hər bir seqmentdə məhsulun fərqli xüsu​siyyətlərini və rəqiblərin mövqeyini nəzərə almaqla həmin məhsulu möv​cud və potensial istehlakçıların və ya alıcıların necə qavraması öyrənilir və məhsulun mövqeyləşdirilməsi həyata keçirilir.

Seqmentləşdirmə proqramının sonuncu – dördüncü mərhələsində müəssisəyə hədəf seqmentində uğurlu fəaliyyət göstərməyi təmin edən marketinq proqramları tərtib edilir. Seqmentləşdirmə proqramının bu mər​hələsi özündə hədəf seqmentində və ya seqmentlərində nəzərdə tutulan mövqeyə və ya məqsədlərə nail olmaq üçün tərtib edilən bir və ya bir neçə marketinq proqramlarının hazırlanmasını və həyata keçirilməsini birləşdirir.

2.3. İstehlak məhsulları bazarlarının seqmentləşdirilməsi

İstehlak məhsulları bazarının seqmentləşdirilməsində a) istehlak​çı​ları xarakterizə edən xüsusiyyətlərə görə seqmentləşdirmə, b) psixoqrafik meyarlara görə seqmentləşdirmə və c) davranışa görə seqmentləşdirmə metodlarından istifadə edilir.

İstehlakçıları xarakterizə edən xüsusiyyətlərə görə seqmentləş​dirmə. Bu seqmentləşdirmə metodunda istehlak məhsulları bazarı a) sosial-demoqrafik meyarlara, b) coğrafi meyarlara və c) cöğrfi-demoq​rafik meyarlara görə seqmentləşdirilir.

Sosial-demoqrafik meyarlara görə seqmentləşdirmə. Bazarların sosial-demoqrafik amillərə görə seqmentləşdirilməsinin əsasını “müxtəlif sosial-demoqrafik xüsusiyyətlərə malik olan istehlakçıların məhsul və xid​mətlərə olan tələbatları və almaq istıdikləri müxtəlifdir” mülahizəsi (fərziyyəsi) təşkil edir. Məsələn, kişilərin və qadınların paltarlara, baş geyim​lərinə, zərgərlik məlumatlarına və s. məhsullara tələbatları müx​tə​lifdir. 

Bazarların sosial-demoqrafik meyarlara görə seqmentləşdirməsi müəs​sisəyə məhsul markası üçün marketinq kompleksi hazırlanmağa imkan verir. Məsələn, demoqrafik göstəricilər müəssisəyə daha geniş isteh​lakçı auditoriyasını əhatə etmək üçün reklam yayımı vasitələri seç​məyə imkan verir. Seqmentləşdirmənin sosial-demoqrafik meyarlarına sosial göstəricilər, əhalinin səviyyəsi, yaşı, cinsi və peşəsi (sənəti) etnik mənşəyi, həmçinin ailənin həyat tərzi və mühüm hadisələr aiddir.

Sosial meyarlara görə seqmentləşdirmə. Bu meyara görə seq​ment​ləşdirmədə bazar istehlakçıların təhsili​nə, gəlirlərinə, peşəsinə, hər hansı bir sosial qrupa aid olmasına, ailə büdcəsi​nin bölüşdürülməsinə, hər nəfərə düşən gəlirlərin məbləğinə və digər sosial göstəricilərə görə seq​mentlərə bölünür. Məsələn, ABŞ marketşünasları istehlakçıları bu və ya digər sosial qrupa aid olmasından asılı olaraq aşağıdakı 7 sinfə bölürlər.

1. Ən yüksək sosial sinif. Bu qrup özündə onlara miras qalmış var-dövlət hesabına yaşayan və soyadları daşıyan ailələri, elitanı bir​​ləş​dirir. Onlar xeyriyyə tədirlərinə böyük məbləğdə pul xərcləyirlər və zərgərlik məhsulları, daşınmaz əmlak, antikvar məhsullar, səyyahət xidmətləri və bu kimi digər bazarların aktiv alıcılarıdlrlar, onların övladları ən prestijli məktəblərdə oxuyur və bir neçə evləri vardır, geyimlərində mühafizəkar​dırlar. Bu sosial sinif ABŞ əhalisinin 1%-ini təşkil edir.
2. Aşağı yüksək sosial sinif. Bura yüksək peşəkarlığı və ya qabi​liyyəti sayəsində yüksək gəlir əldə edən, lakin birinci qrupa düşmək şansı olma​yan ailələr daxildir. Cəmiyyətin həyatında aktiv iştirak edir, yüksək sosial status simvolu olan məhsullara – bahalı evlər, yaxtavə avto​mo​bil​lər almağa, bahalı məktəblərdə oxunağa çalışırlar və s. Bu sosial sinif ABŞ əhalisinin təxminəm 2%-ini təşkil edir.
3. Yüksək orta sosial sinif. Bura fəaliyyətində vaxtaşırı uğur qaza​nan biznes​menlər, hüquqşünaslar, alimlər, peşəkar menecerlər, orta fir​ma​ların rəh​bər​ləri aiddir. Onlar yaxşı evlər, mebel, paltar, məişət texni​kası və bu kimi digər məhsullar bazarının subyektləridir, övladlarının təhsil almasına,  peşəkar və idarəçilik vərdişlərinə yiyələnməsinə çalışır​lar. Bu sinif əhalinin 12 faizini təşkil edir.
4. Orta sosial sinif. Bu sinfin nümayəndələri ABŞ əhalisinin 32%-ini təşkil edir. Bura orta həddə gəlirləri olan və şəhərin təmin edilmiş ailələrinin yaşadığı rayon​larda yaşayan fəhlə və qulluqçular aiddir. Onlar dəbdən geri qalmamaq üşün populyar olan məhsullar, şəhərin prestijli yerlərində yaxşı məktəblər olan rayonlarında yaxşı evlər alırlar. Onların 25%-nin xarici avtomobili var.
5. Fəhlə sinfi. Bu sinfə orta həddə gəlirləri olan fəhlələr, həmçinin gəlirlərinin səviyyəsindən, təhsilindən və işindən asılı olmayaraq fəhlə sinfinə xas olan həyat tərzi keçirən insanlar aiddir. Bu sinfin nümayən​dələri həm ölkədə istehsal olunan, həm də idxal edilən qənaətcil avtomob illərin alınmasından imtina edir, standart və ya iri həcmli avtomobillərin alınmasına üstünlük verirlər. Onlar yaxınlarının emosionl və maddi yar​dı​mına, satınalmalara dair məsləhətlərə ehtiyac duyurlar. Bu qrup əha​li​nin 38 faizini təşkil edir. 

6. Yüksək aşağı sosial sinif. Bura az maşlı yüksək ixtisas tələb etmə​yən işlərdə çalışan və həyat səviyyəsi yoxsulluq həddinə yaxın olan, lakin işsizliyə görə sosial yardım almayan insanlar aiddir və təxminən əhalinin 9 faizini təşkil edir. 
7. Ən aşağı sosial sinif. Bu sinfin nümayəndələri işləmirlər. Onlar sosial təqaüd, ictimai yardımlar və xeyriyyə ianələri hesabına dolanırlar. Adətən onların evlərini, paltar və əşyalarını “çirkli”, “köhlənmiş.” və “geyil​​miş” adlandırırlar. Bu qrup əhalinin 7 faizini təşkil edir [53, s. 234].
Gəlirlərinin səviyyəsi yüksək olan varlı ailələr, adətən, daha çox mobil telefonlar, minik bahalı avtomobilləri, bahalı villalar, teatr biletlər və bu kimi bahalı məhsullar alımağa üstünlük verirlər. Son illərdə bu isteh​lakçılar qrupu üçün nəzərdə tutlan reklam jurnallarının tirajı da artmağa başlamışdır. Məsəslən, ayliq “The Robb Report” jurnalının oxu​cuları gəlirlərinin orta məbləği 755 min $ təşkil edən insanlardır [87, s. 224]. Gəlirlərinin səviyyəsi aşağı olan insanlar isə daha ucuz məhsullar almağa üstünlük verir və gəlirlərinin əksər hissəsini istehlak məhsul​la​rının, xüsusən də ərzaq məhsullarının alınmasına sərf edirlər.
Demoqrafik meyarlara görə seqmentləşdirmə istehlakçıların cinsi və yaş tərkibinə, ailələrin sayına, ailənin həyat tsiklinin mərhələlərinə, ailədə uşaq​ların sayına və bu kimi digər demoqrafik əlamətlərə görə qruplara bölün​mə​sini nəzərdə tutur. 
Yaşa görə seqmentləşdirmə. Bu meyara görə seqmentləşdirmədə ölkə əhalisi yaş qruplarına görə qruplaşdirilir və belə fərz edilir ki, eyni yaş qrupuna daxil olan istehlakçılar müəssisənin təkliflərinə eyni cür reaksiya verir. Məsələn, bəi reklam agentlikləri pul xərcəlmək manerasına uyğun olaraq yaşlı varlı insanları 4 qrupa: 50-64 yaşlılar, 65-74 yaşlılar, 75-84 yaşlılar və 85 və ondan yuxarı yaşlılar qrupuna bölürlər. İnsan yaşlandıqca qiymətə daha həsas olur və ticarət markasının reklam edilən  ilə müqayisədə onlar haqqnda daha substan siyalaşmış informasiyaya malik olurlar. Buna görə də yaşlı insanlara yönəlik reklam müraciət​lə​rin​də satınalmanın səbəbləri (məhsulun təhlükəsizliyi rahatlılığı, ünsiyyət və köhnə moda dəyərlər) ön plana çəkilməlidir [76, s. 233]

Cinsə görə seqmentləşdirmə. Paltar və baş geyimləri istehsal edən firma​lar bu seqmentləşdirmə meyarlarından çox qədimdən istifadə edir​lər. Lakin son zamanlar digər biznes sahəsində fəaliyyət göstərn müəssi​sələr də bu seqmentə müraciət etməyə başlamışlar. Məsələn, əgər əvvəl​lər həm kişilər, həm də qadınlar üçün eyni dezodorant istehsal edilrdisə də, son​ralar Procter & Gamble kompaniyası qadınlar üçün onların orqanizminin biokimyəvi xüsusiyyətlərini nəzərə alaraq indi onlar üçün fərqli olan Sekret adlı dezodarant istehsal etməyə başladı [52, s. 432]. ABŞ-da satın alınan bütün yeni maşınların yarısını qadınların aldığını və il ərzində bunun üçün 85 mlard $ xərclədiyini nəzərə alan Ceneral Motots kom​pa​niyasının Chevrolet bölməsi qadınları məhz onlar üçün minik avto​mobil​ləri istehsal etdiyinə inandırmaq üçün reklama və xüsusi təd​birlərin həya​ta keçirilməsinə xeyli vəsait sərf etmişdir [87, s. 223-224].

Ailənin həyat tsiklinə görə seqmentləşdirmə. Əvvələr ailənin həyat tsikli adlandırılan bu seqmentləşdirmə meyarı sonralar ona ənənvi olma​yan ailə təsərrüfatılarını: yalnız ata və ya anadan ibarət ailələrin, həmçi​nin heç vaxt nigahda olmamış təhna insanların daxil edilməsi nəticəsində “modernləşdirilmişdir”. Ailə təsərrüfatın həyat tsiklinin mərhələlərinə görə bazarları subaylar, uşağı olmayan gənc ailələr, məktəb yaşı çatma​mış uşaqları olan ailələr, mək​təb​yaşlı uşağı olan ailələr, qocalmış ər-arvaddan ibarət ailələr və təhna qocalar kimi seqmentləşdirmək olar. Mahiy​yət etibarı ilə bu seqmentləşdirmə meyarları ailənin yaradıılması, inkişafı və dağılması mərhələlərini təsvir edir. Ailənin inkişafı mərhə​lə​lə​rinə uyğun olaraq ailə təsərrüfatının xərc​lərinin strukturu bir-birindən xeyli dərəcədə fərqlənir. Belə ki, yeni yaran​mış ailələr mebel, kiçik məişət elektrik cihazlarının və ev üçün zəruri olan digər məhsulların fəal alıcılarıdır. Birinci uşaq dünyaya gəl​dikdən sonra cavan ailələr sığorta polisləri, paltaryuyan və quruducu maşınların, uşaqlar yeməklərinin, həm​çinin tibb xidmətinin aktiv alıcı və istifadəçisinə çevrilirlər. Aparıl​mış tədqiqatların nəticələrinə görə ailənin statusunun dəyişməsi məhsul alınması baxımından onların davranışında ciddi dəyişiklərə səbəb olur. Lakin bir sıra hallarda bu dəyişikləri müəy​yən kateqoriya məhsulların alınması ilə əlaqələndirmək xeyli çətindir.

Peşəyə (sənətə) görə seqmentləşdirmə. Müəyyən növ məhsulların, məsələn, fəhlə geyimlərinin və ayrı-ayrı sahələr üzrə ixtisaslaşmış nəşr​lərin satışının həcmi məşğulluq növündən, yəni işçilərin peşəsindən asılı​dır. Məsələn, işləyən qadınların sayının artması ixtisaslaşmış məhsul və xidmətlərə, işgüzar qarderoba, yarımfabrikatlara, minik avtomobilərinə və jurnallara, fəhlələrin isə xüsusi geyimlərə və uniformalara tələbatının artma​sına səbəb olmuşdur.

Təhsil səviyyəsinə görə seqmentləşdirmə. İstehlakçıların təhsil səviy​​yəsi ilə bir sıra məhsulların, məsələn, kitab, jurnal və teatrlara bilet satışının həcmi arasında müsbət korrelyasiya asıllılığı mövcuddur. Belə ki, yüksək təhsil-təlim görmüş insanlar daha çox kitab, jurnal oxyur, kino-teatrlara gedirlər. Bundan başqa onlar məhsullara daha tələbkar olur və onun üstünlük və çatışmazlıqlarını daha yaxşı qiymətləndirə bilirlər.

Etnik mənşəyinə görə seqmentləşdirmə. Ayrı-ayrı etnik qrupların mətbəxi, geyimləri və s. bir-birindən xeyli fərqləndiyindən onların müəy​yən kateqoriya məhsullara tələbatları da bir-birindən xeyli fərqlə​nir. Bunu nəzərə alan bir çox kompaniyalar bu seqmentə yönəlik xüsusi mar​ketinq proqramları tərtib edirlər. Məsələn, Motorolo kompaniyası özü​nün pejcerlərinin və mobil telefonlarının satışını həvəsləndirmək məq​sədi ilə afroamerikalıların, asiayamerikalıların və latınamerikalıların hər bir üçün ayrıca reklam kampaniyasını təşkil etmişdir; stilinə, rənginə və fasonuna görə afroamerikalılarının tələbatlarına uyğun gələn paltar​ların katoloqunu hazırlamaq məqsədi ilə “Spiegel” və “Ebony” jurnalrı öz güclərini birləş​dirmiş və bunun sayəsində bu seqmentdə uğur qazana bilmişlər.

Coğrafi meyara görə seqmentləşdirmə. Hər bir ölkənin, xüsusən də ərazinə görə kifayyət qədər böyük ölkələrin ayrı-ayrı inzibati ərazisi satış potensialına, artım tempinə, iqliminə, xidmətə tələbatına, rəqbətin kəskinliyinə, hətta bəzi ölkələrdə istehlakçıların tələbatlarına, adət-ənən​lərə sadiqliyinə, dininə və s. görə bir-birindən fərqlənirlər. Buna görə də bir çox müəssisələr bazarları müxtəlif inzibati ərazilərə görə seqment​ləş​dirir (məsələn, ölkələrə, regionlara, zo​nalara, rayonlara, şəhərlərə, kənd​lər, qəsəbələrə və mikrorayonlara) və həmin ərazinin xüsusiyyətlərini nəzərə alan marketinq proqramları hazırlayırlar. Məsələn, General Foods kompaniyasının üyüdülmüş “Maxwell House” kofesi dadı (tamı) ABŞ-da konkret regionunun əhalisinin tələbatına uyğunlaşdirmaqla istehsal edilir və satılır. Gampbell's Soup kompaniyası ştat cədvəlində regional mene​cer vəzifəsi, yerli bazarların imkan və potenisialını öyrənmək, məhsul​larının xüsusiyyətlərini bu bazarlara uyğunlaşdırmaq və onların bu bazarlara irəlilədilməsi üçün vəsait vəsat ayırmışdır [53, s. 324].
İnternetin geniş əraziləri əhatə etməsi ilə əlaqədar olaraq coğrafi meyara görə seqmentləşdirmə elektron kommersiya bazarında xüsusi əhə​miyyət kəsb edir. Buna nümunə kimi OXL.com saytını göstərə bilərik.  OXL eBaydan fərqli olaraq bir sayt yaratmaq əvəzinə Avropanın 12 ölkəsində (bəzi ölkələrdə yeni sayt yaratmaqla, bəzilərində isə mövcud saytları satın almaqla), həm də həmin ölkələrin rəsmi dillərində fəaliyyət göstərən saytlar yaratmışdır. Bu, tanınımış tacirlərə öz məh​sul​larını satmaq üçün bu saytlarda yerləşdir​məyə imkan verir. Fəaliyyət göstərdiyi bütün ölkələrdə OXL-in loqotipinin eyni olmasına baxmayaraq saytın birinci səhifəsində təqdim olunan məhsulların çeşidi xeyli dərəcədə fərqlənir. Məsələn, onun alman dilində olan saytında  turist agentliyi alman turistləri arasında çox popu​lyar olan Malyorkaya, Böyük Britaniyada isə ingilis turistlərə isə Madridə turist səfərləri təklif edə bilər. Bütün bunlar nisbətən təcrübəsiz avropalı İnternet istifadəçilərnə onlayn hərracında istifadə etməklə özünü rahat hiss etməyə imkan verir. Bu saytın müştəri​lərindən olan britaniya bankının əmkədaşı deyir ki, eBay saytı ilə müqa​yi​sədə OXL astagəldir, lakin nədənsə bu saytda mənim məhsullarıma daha çox tələb var [87, s. 226].

Coğrafi-demoirafik meyara görə seqmentləşdirmə. Bir çox seq​mentləşdirmə sxemləri özündə həm coğrafi, həm demoqrafik meyarları birləşdirir. Belə ki, adətən, pərakəndə ticarət müəssisələri istifadəyə verilməsi nəzərdə tutlan mağazanın bir neçə kilometr radiu​sun​da yaşayan insanlar haqqında məlumatlar əldə etmək və həmin ərazidə yaşayan konkret bir demoqrafik qrupa, məsələn, onlardan biri gənc ailələr, digəri isə qənaətcil istehlakçılar seqmentinə məhsul təklif etmək arzusunda ola bilər. Belə olan hallarda onlar coğrafi-demoqrafik seq​ment​​ləşdirmədən istifadə edəcəklər.
Coğrafi-demoqrafiya seqmentləşdirmədə demoqrafik, psixoqrafik və istehlakçıları xarak​terizə edən digər informasiyanın əlçatanlığını təmin etməklə hətta məhəllə və poçt indeksi səviyyəsində istehlakçıların dav​ra​nışını öncədən söyləməyə cəhd edilir. Claritas Inc. kompaniyası bu yanaş​madan istifadə etməklə PRIZM prinsipini (istehlakçıların poçt indeksləri üzrə bölün​məsi) işləyib hazırlamışdır. Burada ABŞ-ın bütün ailə təsərrüfatları demo​qrafik və davranış xarakteristikalarına görə fərqlə​nən 62 qrupa bölünmüşdür. Bunların hər biri də, öz növbəsində, 15 sosial qrupun hər hansı birinə aid edilir [87, s. 227]. Bu müəssisələrə müxtəlif məhəllələrin sakinlərinin sosial vəziyyətini və davranışını nəzərə alan marketinq proqramları tərtib etməyə imkan verir.
Qeyd edilən bu meyarlar bazarların seqmentləşdirilməsində ən çox istifadə olunan meyarlardırdır. Bu,, hər şeydən əvvəl, bu meyarlara görə seqmentlşdirmənin sadəliliyi, seqmentin sərhədlərinin dəqiq müəy​yən edilə və onun ölçülə bilən olması, həmçinin bu meyarlarla tələ​bat və tələb  arasında korrelyasiya asılılığının olması ilə əlaqədardır. Məsə​lən, əhalinin sayı artdıqca ərzaq və gündəlik tələbat məhsullarına, ailələrin sayı artdıqca isə mənzillərə, məişət məhsullarına və ailə təsərrüfatında istifadə edilən digər məhsullara tələbat artır.
Bu seqmentləşdimə meyarlarının digər bir üstünlüyü onların əldə edilməsinin asan və buna sərf edilən xərclərinin az olmasıdır. Belə ki, bu məlumatlar mətbuatda və müxtəlif nəşrlərdə, məsələn, statistik məc​muələrdə çap edilir. Bu tip meyarlar istehlakçılar arasında keçirilən sor​ğu​lara aid hesabatlarda da öz əksini tapır.

Sosial-demoqrafik və coğrafi meyarlara görə seqmentləşdirmənin üstünlükləri ilə yanaşı bəzi çatışmazlıqları da var. Belə ki, bu meyarlara görə seqmentləşdirmədə bazar seqmentləri onların mövcudluğu faktına görə təhlil edilir. Başqa sözlə, bu seqmentləşdirmədə seqmentlərin yaran​ma səbəbinin aşkar edilməsindən daha çox onun xarakteristikasının təsvi​ri​nə daha çox diqqət yetirilir. Bu seqmentləşdirmə meyarlarının digər çatışmazlığı onların proqnozlaşdırmada istifadə olunması imkanının aşağı olmasıdır. Çünki sənayecə inkişaf etmiş ölkələrdə istehlakın stan​dart​laşdırılması nəticəsində müxtəlif sosial sinfə aid olan müxtəlif insan​lar oxşar davranış nümayiş etdirirlər. İndi hər hansı bir şəxsin yüksək sosial sinfə aid olması heç də həmişə onun davranışının orta sinfə daxil olan şəxsin davranışından fərqlənməsinə gətirib çıxarmır və yaxud bu gün eyni yaş qrupuna, eyni ailə tərkibinə və eyni gəlirlik səviyyəsinə malik olan iki şəxs .tamamiə müxtəlif davranış və müxtəlif münasibət nümayiş etdirə bilər. Bu, özünü onların istehlakçı vərdişlərinin və üstün​lük verdiyi xüsusiyyətlərin müxtəlifliyində, bəzən də eyni reklama bir-birnə əks olan reaksiya verməsində göstərə bilər. Bunlar isə proqnazlaş​dır​manı kifayət qədər çətinləşdirir, hətta mümkünsüz edə bilər. Buna görə də istahlak​çı​ları və alıcıları başa düşmək, onların tələbat və davranışlarını proqnozlaş​dırmaq üçün sosial-demoqrafik seqmentləş​dirmə digər seqmentləşdirmə metodları ilə birlikdə tətbiq edilməlidir [3, s. 254].

Psixoqrafik meyarlara görə seqmentləşdirmə. Bazarların seq​mentləşdirilməsində psixoqrafik meyarlardan məhsulun daha çox ehti​mal olunan alıcılarını, həmçinin daha münasib kütləvi informasiya vasitələ​rini və irəlilədiləmə üsullarını müəyyənlşdirmək məqsədi ilə istifadə edilir. Bu seqmentləşdirmə meyarlarına a) həyat stili (tərzi), b) fərdin (şəxsiyyətin)  xüsusiyyətləri və c) ictimai siniflər aiddir.

Həyat stilinə görə seqmentləşdirmə. İnsanların həyat stili (tərzi), yəni fəaliyyətləri, maraqları və rəyləri onların məhsula müna​sibətinə və satınalma üsullarına təsir edir. Məsələn, şəhər və kənd əhalisi müxtəlif həyat stilinə malikdilər və çox böyük ehtimalla demək olar ki, onlar, məsə​lən, avtomobil alarkən onun müxtəlif xüsusiyyətinə üstünlük verəcək. Lakin bu zaman istehlakçının, alıcının hansı avtomobili alma​sında onun həyat stili daha vacib rol oyanacaq. Çünki hər bir insan, deməli istehlakçı, alıcı özünü sevimli stili ilə identifikasiya və ona uyğun gələn məhsul alır. 

Həyat stilinə görə seqmentləşdirməyə müxtəlif yanaşmalar möv​cud​​dur və onlar həm öz məhsul bazarlarını seqmentləşdirməyə cəhd edən müəssisələr, həm də məsləhət xidməti göstərən firmalar tərəfindən hazır​lan​mışdır. Məsələn, Goodyear Tire and Rubber kompaniyası və Ogilvy and Mather rek​lam agentliyi bir-birindən asılı olmayaraq istehlakçıların həyat stilinə görə bir neçə təsnifatını hazır​lamışdır. Goodyear Tire and Rubber kompaniyasının təsnifatında istehlakçılar həyat stilinə görə 6 qru​pa: 1) nüfuzlu alıcılara, 2) varlı konservatorlara, 3) vacib (əhəmiyyətli) alıcılara, 4) iddacılara, 5) loyal alıcılara və 6) ucuz qiymətə satın alan daimi alıclarına bölünür. Ogilvy and Mather reklam agentliyinin təsni​fa​tında isə istehlakçılar 10 seqmentə: 1) baza tələbatları, 2) pis olmayan sövdələşmə, 3) ənənəvi ailə həyatı, 4) şərti ailə həyatı, 5) “bir mənə baxın”, 6) “kimsə yaxşıdırmı?”, 7) real konservatizm, 8) gənc optimizm, 9) aşkar görünən uğura cəhd edənlər və 10) sosial şüurlülar seqment​lərinə bölünürlər [87, s. 229].

Stendford Tədqiqat İnstitutu (SRI) əvvələr hazırladığı VALS (Values and Life Styles – dəyərlər və həyat stili) seqmentləşdirmə sxe​mi​ni təkmilləşdirərək VALS2 sxemini hazırlamışdır. Bu seqment​ləş​dir​mə sxemində iki göstəricidən: a) özünü istiqamətləndirmə və b) özünü istiqa​mətləndirimənin himayə edilməsi üçün istehlakçının resursları gös​təri​ci​lərindən istifadə edilir [87, s. 229].
Özünü istiqamətləndirmə məhfumu özündə istehlakçıları onların məmnun edən və fərdiliyini formalaşdıran məhsul və xidmətləri necə axtar​​masını ifadə edir. SRI özünün tədqiqatları əsasında özünə istiq​mət​lənmənin aşağıdakı 3 formasını müəyyən etmişdir:

1. Prinsiplərə istiqamətlənmə. Prinsipə istiqamətlənən alıcılar duyu​ğuların, hissin və sosial təzyiqlərin təsirinə məruz qalmadan, özünə inanaraq seçim edir. Başqa sözlə, bu alıcılar seçim edərkən sərt prinsip​lərə, ailəsini və millətin adətlərinə, abstrakt və ideallaşdırılmış meyarlara əsaslanır.

2. Statusa istiqamətlənmə. Özünə istiqmətlənmənin bu forması alıcının referent qrupun rəyini, hərəkətlərini və reaksiyasını nəzərə almaq​​la seçim etməsini nəzərdə tutur. Bu alıcılar onların uğurlarını nüma​​yiş etdirən məhsul alırlar. Onların təhlükəsiz sosial movqeyə ehti​yacı olur və ona uyğun olaraq edirlər.

3. Fəaliyyətə, hərəkətə istiqamətlənmə. Bu halda alıcı seçimi onun fiziki və ya ictimai aktivliyiə, müxtlifliyə cəhd etməsinə, müəyyən risk​ləri öz üzərinə götürməsinə əsaslanır.

Belə hesab edilir ki, özünü istiqamətləndirmənin bu üç forması satınalmanın motivini ifadə edir.

Özünü istiqamətləndirimənin himayə edilməsi üçün istehlakçının resursları məhfumu özündə istehlakçının istifadə etməli olduğu bütün psixoloji, fiziki, demoqrafik və maddi vəsaitləri birləşdirir. Bu resurslar istehlakçının təhsili, gəlirləri, özünə inamı, sağlamlığı, satınalmanı həyata keçirmək istəyi, intellekti və enerjilik səviyyəsi ilə əlaqəlidir.

Özünü istiqmətləndirmənin bu üç formasına və mövcud resurslara əasalanmaqla VALS2 istehlakçıları aşağıdakı seqmentlərə bölnür:

Prinsiplərə istiqamətlənən istehlakçıları aşağıdakı 2 seqmentə bölmək olar:

1. İnteqrasiya olunanlar. Bu istehlakçıların böyük həcmdə resurs​ları var, onlar cəmiyyətin həyatında və siyasətdə aktivdilər, asudə vaxt​larını əsasən evdə keçirməyə üstünlük verirlər. Onalr təhsili, səyahət etməyi, sağlamığı və dözümlülüyü yüksək qiymətləndirirlər.

2. İnamlılar. Bu istehlakçıların resursları azdır, onları güclü və ixti​yar sahibi olmağa və sosial normalara əməl etməyə meyillidirlər, on​lar siyasətdə konservativdirlər. Onlar ailə üzvləri və digər stabil  qrupun üzvləri ilə ünsiyyətdə olurlar.

Statusa istiqamətlənən alıcılar aşağıdakı seqmentlərə bölünür:

1. “Sosial qayğılılar”. Bu seqmenti təşkil edən istehlakçılar böyük həcmdə resurslara malikdirlər, son dərəcə ünsiyyətcildilər və siyasətdə fəal iştirak edirlər. Onlar yaxşı məlumatlıdırlar, daxili inkişafı, təhsili, intel​lekti və asudə vaxtın keçirilməsində müxtəlifliyi qiymətləndirirlər.

2. “Uğur qazananlar”. Bu istehlakçılar siyasətdə konservatordur, ailə və mənsəbə sahibolma (karyera) onların həystının əsasını təşkil edir və formal sosial əlaqələrin tərəfdarıdırlar.

3. “Dözümlülər”. Dözümlülər siyasətə laqeyddilər, əksər hallarda nəylə məşğul olmaq lazım olduğunu bilmirlər, maraq dairələri çox məh​duddur, yeməkdən və sağlamlıqlarının qayığısına qalmaqdan başqa heç nə ilə maraqlanmırlar.

4. “Sağ qalanlar”. Bu istehlakçılar qrupu çox az həcmdə resurslara malikdirlər. Onlar konservatordular və dövlət dininin tərəfdarıdırlar, çox vaxt sağlamlıq problemləri ilə qarşılaşırlar, hər şeydə təhlükəsizliyi və etibarlılığı qiymətləndirirlər.

Fəaliyyətə, hərəkətə istiqmətlənənlər aşağıdakı iki qrupa bölü​nür​lər:

1. “Təcrübəlilər və ya səriştəlilər”. Təcrübəlilərin çoxlu resursları var. Onlar siyasətə laqeyddirlər, sərvəti, ixtiyar sahibi olmağı, şan-şöh​rəti, bütün yenilikləri qiymətləndirirlər, məhşur olmağı və risk etməyi yük​sək dərəcədə qiymətləndirirlər. Bundan başqa bu istehlakçılar qrupu idmanla məşğul olmağı sevirlər, rahatlığı sevənlərə (konformistlərə) aid olmasalar da imiclərinə xüsusi diqqət yetirirlər.

2. “Digərləri”. Bu istehlakçılar qrupu siyasətçilərə, siyasi xadim​lərə ümumiyyətlə inanmırlar, həmkarlar ittifaqından başqa heç bir təşki​la​tın üzvi deyillər, açıq havada məşğul olmağa və aktiv iştirak tələb edən bütün şeylərə üstünlük verirlər. Onlar asudə vaxtlarını ailələri və yaxın dostları ilə birlikdə keçirməyi sevirlər.

Qeyd edilən bu seqmentlərin hamsının ölçüsü, demək olar ki, eyni​dir və onların hər biri həyat qabiliyyətli hədəf seqmenti ola bilər. Claritas Inc. kompaniyası və ona oxşar kommersiya təşkilatları respon​dentlərin hər birini onun VALS tipinə görə identifikasiya edir və VALS2 sistemi​nın istehlakçı tiplərindən istifsdə etməklə satınalmalar haqqında məlu​mat​ların və SRI tipli institut və təşkilatların topladıqları şəxsi informa​si​yanın çal-çarpaz indentifaksiyana nail olurlar. Beləliklə, bu məlumatlar bazasının istifadəçisi VALS2 sistemi vasitəsi ilə müəyyən edilmiş hər bir seqmentin istehlakçılarının nə aldığını, onların hansı kütləvi informasiya vasitələrinə üstünlük verdiyini və s. öyrənə və onlara uyğun gələn mar​ke​tinq kompleksi hazırlaya bilir.

Fərdin (şəxsiyyətin) xüsusiyyətlərinə görə seqmentləşdirmə. Bazrla​rın seq​ment​ləşdirilməsində istifadə olunan meyarlardan biri də fərdi xarak​​terizə edən xüsusiyyətlərdir. Fərdin xüsusiyyətləri ilə isteh​lakçı kimi onun davranışının müxtəlif aspektləri arasında parallelərin axtarıl​masına çox əvvəllərdən cəhd edilmişdir. Xeyli əvvələr ABŞ-da aparılmış bir təd​qiqat nəticəsində avtomobil sahiblərinin maşınlarının imici ilə özlərinin imicini eynləşdirdiyi aşkar edilmişdir. Bir sıra hallarda insanları onu əhatə edənlərin hansı maşını sürdüklərinə uyğun olaraq təsnifat​ləşdirir və qiymətləndirirlər. Böyük Britaniyada aparılmış tədqiqata görə “Porsche” avtomobillərinin sürücüləri vulqardılar, “BMV”nin sürücüləri lovğadılar, “Ford Granada”nın sürücüləri ailəcanlı və evdə oturmağı sevən​lərdir, “Range Rover”-in sürücüləri isə orta səviyyədən yuxarı gəlir​​ləri olan qeyri-adi macəra sevərlərdir [76, s. 235].

Reklamın müəyyən şəxsiyyət tiplərinə yönəldilməsi belə bir müla​hizəyə, gümana əsalanır: istehlakçı, alıcı özünün xəyali yaratdığı ideal obrazla ticarət markasının imici arasında uyğunluğa nail olmağa çalışır. Lakin mütəxəssislər qeyd edirlər ki, şəxsiyyətin tipinin müəyyən edil​mə​sinin standart testləri hansı ticarət markasının seçiləcəyini qabaqcadan söyləməyə kömək etmir. Bu mütəxəssislər xüsusi hazırlanmış testlərin daha faydalı, daha səmərəli olacağını düşünürlər. Belə ki, aparılmış bir tədqiqatın nəticələrində göstərilir ki, xüsusi hazırlanmış psixoloji testin nəticəsinə görə təmiz​ləyici maddəllərin alıcıları iki seqmentə: a) özünün ləya​qətini təmizlən​mə​nin keyfiyyəti ilə qiymətləndirən istehlakçılar seq​mentinə və b) təmizlənmənin keyfiyyətinə xüsusi əhəmiyyət verməyən istehlakçılar seqmentinə bölünmüş və firma bu seqmentlərin hər bir üçün xüsusi irəlilədilmə syrategiyası hazırlamaqla özünün bazar payının artırmağa nail omuşdur [76, s. 236].

Fərdin (şəxsiyyətin) təsviri üçün mövcud olan bütün xarakteristika​lardan istifadə edilməsinə baxmayaraq şəxsiyyətin xüsusiyyətlərinə görə seq​ment​ləşdirmədə əsasən aşağıdakı meyarlardan istifadə edilir:

1. Ekstroversiya (ünsiyyətcillik, açıqlıq, ətraf aləmə istiqmətlənmə) və introversiya (özünəqapanma, adamayovuşmazlıq, komplekslilik);

2. Nevrasterink (təşvişə və narahatlığa meyililik);

3. Psixotizm (inadkarlıq, sensasiya axtarma, qəddarlıq);

4. Aludəçilik, mübtalalıq.

Məsələn, “Anheuser-Bush” kompaniyası özünün əsas pivə marka​la​rını hansı istehlakçılar seqmentinin istifadə etdiyini öyrənmək məqsədi ilə apardığı tədqiqat nəticəsində pivə sevərlərin aşağıdakı 4 tipini müəy​yənləşdirmişdir:

- kompaniya (yoldaşlıq) sevənlər - ünsuyyətcildirlər, başqa insan​larla birlikdə, lakin az miqdarda pivə içirlər;

- sosiallar – hakimiyyət sevərlərdir və başqalarına təsir etməyə meyillidirlər;

- aludə  olanlar (meylilər) - çox pivə içirlər, adamayovuşmazdırlar, öz uğrsuzluqlarında başqalarını günahlandır və təklikdə içirlər;

- hərislər (əhlikeflər) – özünün uğursuzluğunu dərketmədən qaç​maq üçün dostları, tanışları və yoldaşları ilə birlikdə cox pivə içirlər.

Bu tədqiqat nəticəsində həmçinin şəxsiyyətin  xüsusiyyətlərinə görə müəyyən edilmiş müxtəlif seqmentlərdə “Michelob” və “Budwel​ser” pivə növlərinin tələb olduğu aşkar edilmişdir. Bu, firmaya hədəf seq​ment​lərini seçməyə və bu seqmentlərin hər biri üçün fərqli pivə növləri təklif etməyə və reklam müraciətləri hazırlamağa imkan vermişdir. Məsə​lən, “kompaniya sevənlər” seqmenti üçün “Michelob” marakasını daha yaxşı mövqeləşdirmək mümkündür. Bu seqmentə ünvanlanan reklamda birlikdə zövq​ve​rən, sərbəst şəraitdə “Michelob” içən kişi və qadın təsvir edilə bilər. “Hərislər” seqmenti üçün “Budwelser” markası daha münasib pivə mar​kasıdır. Bu seqmentə ünvanlanan reklam müraciətində isə uğur​suzluq hissi​nin aradan qaldırılması üçün hər hansı bir sahədə qazanılmış uğuru qeyd etmək üçün toplaşmış kişilərin “Budwelser” içməsini nüma​yiş etdirmək olar.

Aparılmış tədqiqat firmaya həm də hər bir seqment üçün daha effektli reklam yayımı vasitəsini müəyyənlşdirməyə kömək etmişdir. Çox güman ki, “kompaniya sevənlər” seqmenti televiziyada yayımlanan rek​lamlara, “hərislər” seqmenti isə “Playboy” jurnalında verilən reklamlara üstünlük verəcəkdir. Beləliklə, şəxsiyyətin xüsusiyyətlərinə görə seq​mentləşdirmə hər bir seqment üçün pivə növünü daha düzgün müəyyən​ləşdirməyə, daha effektli reklam müraciətləri hazırlamağa və reklam yayımı vasitələri secməyə imkan vermişdir [12, s. 318].

İctimai siniflərə görə seqmentləşdirmə. İstehlakçıların bu və ya digər ictimai sinfə aid olmasından asılı olaraq onların tələbatları, alış motivləri, davranışları, üstünlük verdiyi dəyərlər sistemi, təhsil səviyəsi, gəlirləri və məşğuliyyət növü və deməli, üstünlük verdiyi məhsullar və məhsul markaları, bazarlıq etdikləri satış məntəqələri bir-birindən fərq​lənir. Bunu nəzərə alan istehsalçı və ticarət müəssisələri bazarların seq​mentləşdirilməsində istehlakçıların ictimai sinfə mənsubiyyəti meyar​larından da istifadə edirlər.

Qeyd etmək lazımdır ki, əhalinin ictimai sinfə mənsubiyyətinə görə təsnifləşdirilməsinə vahid, universal yanaşma mövcud deyil. Hər bir cəmiyyət və təşkilat insanları ictimai sinfə mənsubiy​yə​tinə görə müxtəlif cür təsnifləşdirir. Məsələn, bir sosial təsnifləşdirmədə insanlar sosial sta​tusuna görə 7 seqmentə: 1) ali (ən yüksək) sinif, 2) orta ali sinif, 3) orta səviyyəli orta sinif, 4) aşağı orta sinif, 5) ixtisaslı fəhlə sinfi, 6) ixtisası olmayan fəhlə sinfi və 7) ən aşağı təbəqə seq​mentlərinə bölünür. Bir marketinq firması isə insanları sosial statusuna görə 1) peşəkarlar, 2) ali pillə menecerləri, idarə edən​lər, 3) orta pillə menecerləri, zehni əmək​lə məşğul olan işçilər, 4) kiçik mene​cerlər, ixtisalı fəhlələr, orta ixtisalı fəhlələr, 5) ixtisası omayan fəhlələr, işsizlər və 6) dövlətdən asılı olanlar qruplarına bölür [76, s. 234]. Fransa, Almaniya, İtaliya və Böyük Bri​ya​niyanı əhatə edən bir tədqiqatda istehlakçılar ictimai sinfə mənsubiyyətinə gprə a) cəmiyyətin üst təbəqəsi, konservatorlar, b) milli ənənəyə əsas​la​nan üstünlər, c) ənənəvi fəlhə sinfi, ç) “yeni” üstünlər, d) dəb qoyanlar (dəb qanunvericiləri), e) sosial himayədə olanlar və ə) kasıblar kimi qrulaşdırılmışdır [36, s. 179]. Lakin bu müx​təlifıiyə baxmayaraq uzun müddət ərzində aparılan tədqiqatlar əsasında eyni sosial sinfə aid olan insanların məhsula münasibətində müəyyən ümumilik tapmaq müm​kün​dür. Məsələn, aşağı siniflə müqayi​sədə orta sinif təhsilə, ailə həyatına, təmizliyə və dəbə (modaya) daha çox üstünlük verir. 

İnsanların sosial statusa görə müxtəlif cür təsnifləşdirilməsinə bax​mayaraq bazarların ictimai statuna görə seqmentləşdirilməsində, bir qayda olaraq, insanların gəlirləri, təhsili və məşğuliyyət növü meyarla​rından istifadə edilir.

Davranışa görə seqmentləşdirmə. Bir çox mütəxəssislər davranış meyarlarını bazarların seqmentləşdirilməsi üçün ən münasib baza hesab edirlər. Davranışa görə seqmentləşdirmədə istehlakçılar məhsulları tanı​ma səviyyəsindən, məhsula münasibətindən, məhsuldan necə istifadə edil​məsindən, almaq istədiyi faydalardan və s. asılı olaraq qruplaşdırılır, seqmentlərə bölünür. Bazarda uğurla fəaliyyət göstərən müəssisələr bu seqmentləşdirmədə çoxlu sayda davranış meyarlarından: tələb olunan fayda, istehlakın intensivliyi, məhsula loyallıq səviyyəsi, satınalmaya meyillilik, isteh​lakçıların məhsula adaptasiyası, satınalmanın səbəbi, məhsuldan istifadə və satınalma həyata keçirlərkən istehlakçı davranışı meyarlarından istifadə edirlər.

Tələb olunan faydaya görə seqmentləşdirmə. Istehlakçılar məhsula oların tələbatlarını ödəyən və ya problemlərini həll etməyə imkan verən faydalar toplumu kimi yanaşdığından və ayrı-ayrı istehlakçıların tələbat​ları, məhsuldan almaq istədikləri fayda bir-birindən fərqləndiyindən onlar hər bir məhsulun müxtəlif fayda​larını müxtəlif cür qiymətləndirirlər. İstehlakçıların tələbatlarını və prob​lemlərini nəzərə almaqla daha səmə​rəli faydalar dəsti təqdim edən məh​sulların daha çox satılacağı və ya alına​cağı ehyimalı son dərəcə böyük​dür.

Satın alınan istənilən məhsul tələbatın ödənilməsi və ya problemin həllinə yönəldildiyindən istehlakçılar məhsulun müxtəlif növlərini onun zəruri olan xarakteristikalarına və bu xaraktristikaların seçim meyarlarına hansı dərəcədə uyğun gəldiyinə əsaslanaraq qiymətləndirirlər. İstehlak​çıların məhsuldan əldə etmək istədiyi istənilən fayda və faydalar müxtəlif seçim meyarlarının (məsələn, texniki, yəni məhsulun əsas funksiyasının, məhsulun əlavə funksiyasının, daxili simpatiyanın, iqtisadi, inteqrativ və irrasional meyarların) kombinasiyasına uyğun gəlir.

Məhsulun funksiyası onun təyinatını, onun hansı tələbatı və ya tələ​bat​ları ödəmək üçün nəzərdə tutulduğunu, onun təqdim etdiyi faydalar isə istehlakçının ondan gözləntilərini ifadə edir. Faydaya görə seqment​ləşdirmə mahiyyəti etibarı ilə məhsulun  axtarılan xüsusiyyətini göstə​ril​məklə müxtəlif seçim meyarlarına əsaslanan seqmentləşdirmədir. Tələb olunan faydaya görə seqmentləşdirmə nəticəsində alınmış seq​ment​lər pote​nsial alıcıların məhsulun müxtəlif xüsusiyyətlərinə və (və ya)  tələb olunan xüsusiyyəti yerinə yetirmə səviyyəsinə hansı dərəcədə əhəmiyyət verdiyini göstərir. 
Başqa sözlə, müəssisələr bazar seqment​lə​rini məhsulda müəyyən xüsusiyyətlərin mövcud olub-olmaması və bu xüsusiy​yət​lərə verilən əhə​miy​yət baxımından onların seçim meyarlarına uyuğunluğuna görə müəy​yənləşdirə bilər. Məsələn, avtomobil istehsal edən müxtəlif müəssisələr uzun illərdir ki, diqqətlərini istehlakçıların əldə etmək istədiyi müxtəlif fayda​larda: avtomobilin təhlükəsizliyində, etibar​lı​lığında, qənaətci​li​yin​də, dizaynında, sürətində və satusunda cəmləşdirir və bazarları bu meyar​lara görə seqmentləşdirirlər. 

Tələb olunan faydaya görə seqmentləşdirməyə numunə kimi D. Yankeloviçin saatlar bazarını seqmentləşdirməsini göstərə bilərik. O, saatlar bazarını tədqiq edərək saat alıcılarını almaq istədikləri faydaya görə aşağıdakı 3 seqmentə bölmüşdür [3, s. 254]:
1. Qənaətcil alıcılar seqmenti. Bu alıcılar qrupu saatın yaxşı işləməsinə üstünlük verir və onu mümkün qədər ucuz almağa çalışırlar. Onlar aldıqlar saat 1 il ərzində sındıqda və ya xarab olduqda mütləq yeni saat alırlar. Bu alıcılar qrupu saat alıcılarının 23%-i təşkil edirlər.
2. Etibarlılığa və keyfiyyətə üstünlük verən alıcılar seqmenti. Bu alıcılar qrupu uzun müddət ərzində işlək vəziyyətdə olan, yaxşı material​dan yüksək keyfiyyətlə hazırlanmış və xarici görünüşü dəbə uyğun olan saatlara üstünlük verirlər. Onlar saatın qeyd edilən üstünlüklərinə görə əlavə pul ödəməyə hazır olur və ümumi alıcıların 46%-i təşkil edirlər.
3. Saatı simvol hesab edən alıcılar süqmenti. Ümumi saat alıcı​la​rı​nın 31%-i təşkil edən bu alıcılar qrupu saatların funksional xüsusiyyətlərə və estetik dəyərliyə malik olmasını tələb edirlər. Onlar belə hesab edirlər ki, saat simvol olmalı və hadisəyə uyğun gəlməlidir. Bu alıcılar seqmenti üçün saatın ticarət marakası, incə dizynı, korpusunun qızıl və brilyantla bəzədilməsi və saat haqqında zərgərin rəyi xüsusi əhəmiyyət kəsb edir.
Məhsulun alış intensivliyinə və istehlakın həcminə görə seqment​ləşdirmə. Bazar seqmentinin tutumuna təsir edən amillərdən biri də məh​sulla​rın alış intensivliyi və istehlakın həcmidir. Məhsulun alış intensivlyi və satınalmanın həcmi nə qədər böyük olarsa və ya qədər tez-tez və böyük həcmdə istehlak olunarsa, onda satışın həcmi bir o qədər çox olar. Bununla əlaqədar olaraq istehlak bazarının seqmentləşdirilməsində xüsusi maraq kəsb edən meyarlardan biri məhsulların alış intensivliyi və istehlakın həcmi​dir. Bu əlamətə görə istehlakçıları aktiv, zəif və mülayim istehlakçılar seq​mentinə bölürlər. Paretto qanununa görə, satışın həcmi​nin 80%-i istehlak​çıların 20%-nin payına düşür, başqa sözlə, böyük par​tiyalarla və tez-tez məhsul alan istehlakçılar həmişə azlıq təşkil edirlər. Məsələn, aparılmış tədqiqatlara görə rəyləri sorşulan isteh​lakçıların 41 faizi pivə, 30 faizi it yemləri alırlar, 20 faizi isə “Burbon” viski növündən istifadə edirlər. Pivə satışının həcminin 87 faiz aktiv istehlakçıların, yalnız 13 faiz “zəif”, yəni bu məh​sul​dan nisbətən az həcmdə istifadə edən isteh​lak​çıların payına düşür.  “Burbon” viski növü üzrə bu göstə​ri​ci​lər müva​fiq olaraq 95% və 5%, it yemləri üzrə isə 81% və 19% təşkil edir [52, s. 445]. Bunu nəzərə alan pivə, viski və it yemi isteh​salçıları öz marketinq və istehsal imkanlarını daha aktiv istehlak​çılar seq​mentinə yönəltməyə çalışır. Çünki bu müəssisələr daha çox sayda “zəif” isteh​lakçı cəlb etmək əvəzinə az sayda daha aktiv istehlak​çılar seqmen​tində fəaliyyət göstərməklə daha çox həcmdə (həm natural, həm də dəyər ifadəsində) məhsul sata və daha böyük məbləğdə mənfəət əldə edə bilər. Aviakompaniyalar tez-tez işgüzar ezamiy​yətə gedən və baha bilet alan aktiv biznesmenləri cəlb etmək məqsədi ilə onlara yönəlik xüsusi marke​tinq proqramları hazırlayırlar.

Məhsula loyallığa görə seqmentləşdirmə. Bəzi istehlakçılar həmişə eyni bir ticarət markasını, digər qrup istehlakçılar isə məhdud sayda ticarət markasına üstünlük verirlər, üçüncü qrup istehlakçılar isə heç bir məhsul markasına bağlı olmur və hər satınalmada tələbatını ödəyə bilən istənilən məhsulu ala bilirlər. Bundan başqa istehlakçılar müəyyən ticarət markalarını eyni məhsul göndərənlərdən və ya pərakəndə ticarət mağa​zalarından almağa üstünlük verirlər və s. Bunu nəzərə alan istehsalçılar və ticarət müəssisələri bazarları istehlakçıların ticarət markasına və məhsul göndərənlərə loyallığına görə seqmentləşdirir və özlərinin resurs​larını və marketinq güclərini məqsədlərinə daha çox uyğun gələn seq​mentə yönəldirlər.

F. Kotler ticarət markasına loyallığına görə istehlakçıları aşağıdakı 4 qrupa bölür [53, s. 333]:

1. Ticarət markasına tam loyal istehlakçılar. Bura həmişə eyni ticarət markasını alan istehlakçılar aiddir. Bu seqmentə yeni müəssisə​lərin çıxması, demək olar ki, mümkün deyildir, burada fəaliyyət göstərən müəssisələrə isə özlərinin bazar payını artırmaq çətindir.

Bu istehlakçıları öyrənməklə müəssisə məhsularının güclü tərəf​lə​rini öyrənə bilir. Məsələn, istehlakçılarının tərkibinin öyrənilməsi nəticə​sində məlum olmuşdur ki, Colgate kompaniyasının məhsullarına tam loyal olan istehlakçıların əksəriyyətini ailəsi böyük olan, özlərinin sağ​lam​lığına ciddi diqqət yetirən orta sinfə aid olan insanlar təşkil edir. Bu, kompanyaya özünün hədəf seqmentini dəqqiq müəyyənləşdirməyə imkan verir.
2. Ticarət markasına kifayət qədər loyal istehlakçılar. Bu isteh​lak​çılar iki-üç ticarət markasına üstünlük verir və satın aldıqları markaları vaxtaşırı dəyişirlər. Məsələn, bir neçə dəfə dalbadal A marka​sını alan istehlakçı sonradan dalbadal B markasını ala və onun bir mar​kadan digər markaya keçidi təkrar oluna bilər. Başqa sözlə, bu istehlakçılar A mar​kasını almaqdan imtina etmirlər, sadəcə, A markası əvəzinə B markasını alırlar və vaxtaşırı bu hal təkrar olunur.  Bu kateqoriya istehlakçıların sayı çox yüksək templə artır. Hal-hazırda daha çox insanlar satınalmalar zamanı bir neçə ticarət markası seçirlər.

Bu kateqoriya istehlakçıların təhlili müəssisəyə əsas rəqiblərini müəyyən etməyə imkan verir. Məsələn, “Colgate” diş pastasının xeyli say​​​da bu tip istehlakçıları “Signal” diş pastasını da aldıqları halda (hər iki markanı kariyesdən eyni dərəcəli qoruyucu kimi qavradıqlarına görə) “Col​gate” istehsal edən firma tələbatın formalaşdırılması və satışın həvəs​ləndirilməsi üzrə tədbirlər həyata keçir​məklə (məsələn, reklam müraciət​lərində “Colgate” markasının fərqli üstünlüklərini qeyd etməklə) onun mövqeyləşdirilməsini yaxşılaşdıra bilər.

3. Ticarət markasına loyallığı stabil olmayan istehlakçılar. Bu istehlakçılar əvəlcə bir ticarət markasını alır, sonra ondan imtina edərək digər ticarət markasının alınmasına keçirlər. Məsələn, əvvəl​lər A marka​sına loyal olan və onu alan istehlakçı indi bu markanı almaq​dan imtina edir və  B markasını almağa başlayır. Müəssisə məh​sulunu almaqdan imtina edən istehlakçıları təhlil etməklə özünün marke​tinq strategiyasının zəif tərəflərini aydınlaşdıra və ona zəruri düzəlişlər edə bilər. Məsələn, müəssisə ucuzlaşdırılmış qiymətlərlə məhsul satışı tez​liyini artırmaqla özünün marketinq təsirlərini hər hansı bir məhsula bağ​lılığı olmayan istehlakçıların cəlb edilməsinə yönəldə və onları öz məh​sullarını almağa sövq edə bilər.

4. Məhsula loyallığı olmayam istehlakçılar. Bu istehlalakçılar qru​puna hər hansı bir ticarət markasına üstünlük verməyən, satın aldığı tica​rət markasını tez-tez dəyişən, müxtıliflik axtaran istehlakçılar aiddir. Onları ucuz qiymətlərlə satış kampaniyaları daha çox cəlb edir.

Dini mənsubiyyətə görə seqmentləşdirmə. Dini dəyərlər istehlak​çıların tələbatlarına və davranışna və deməli, məhsul satışının həcminə ciddi təsir edir. Məsələn islam dini bir sıra ərzaq məhsullarının və alko​qollu içkilərin istifadəsini yasaq edir, bəzi geyim məhsullarına xüsusi tələblər müəyyən edir. Buna görə də islami dəyərlərə sadiq istehlakçılar yasaq edilən məhsulları almır və istifadə etmirlər. Xristian dəyərlərində isə bu yasaqlar mövcud deyil və xristian görüşlərini qəbul edən istehlak​çılar hətta yas məclislərində alkouollu içkilərədn istifadə edirlər. Bunu nəzərə alan istehsalçı müəssisələr bazarların seqmentləşdiril​mə​sin​də dini mənsubiyyət meyarından da istifadə edirlər. Son illərdə ölkəmiz​də, hətta Avropa ölkələrində islam dininə mənsub olan istehlakçılar üçün məhsul istehal edən müəssisələrin və məhsul çeşidlərinin sayı getdikcə artır.

İstehlakçıların məhsula adaptasiyasına görə seqmentləşdirmə. Müx​təlif məhsulların satışının həcminə və deməli, seqmentin tutumuna təsir edən amillərdən biri də istehlakçıların bazara çıxarılan məhsula adap​tasiyasıdır. İstehlakçı yeniliyi nə qədər tez qəbul edərsə, ona nə qədər tez uyğunlaşarsa onda satışın həcmi bir o qədər tez arta bilər və rek​lama çəkilən xərclər xeyli ixtisar olunar. Buna görə də istehlak məh​sulları bazarlarının istehlakçıların məhsullara adaptasiyasına görə seq​ment​ləşdirilmə​sindən çox geniş istifadə olunur. Bu seqment​ləşdirmə meya​rından, bir qayda olaraq, bazara yeni məhsul çıxarılarkən istifadə olunur. Bu əlamətə görə mütəxəssislər istehlakçıları aşağı​dakı 5 seqmentə bölür [87].

1. Novatorlar. Bu kateqoriya istehlakçılar daha ehtiraslıdırlar (azartlı​dırlar), çox böyük ehtimalla yeni ideyaları erkən qavrayır və qəbul edirlər, bir qay​da olaraq onların gəlirlərinin səviyyəsi yüksəkdir və gəlirlərinin səviyyə​sinin yüksək olması yeni məhsulun erkən qəbulu ilə əlaqədar olan itki riskini xeyli azaldır. Novatorlar əhalinin 2,5%-i təşkil edirlər.

2. Erkən ardıcıllar. Bu kateqoriya istehlakçılar əhalinin 13-14%-i təşkil edir. Onlar öz çevrələrində tanınmış liderlərdir və əksər hallarda məhsula dair rəylərin (mülahizələrin) ifadəçiləridir, sosial oxşarlığı sayəsində daxil olduğu qrupun üzvləri ilə həyati vacib əlaqələr yaradır.
3. Erkən əksəriyyət. Bu kateqoriya istehlakçılar əhalinin 34%-i təş​kil edirlər. Erkən ardıcıllarla müqayisədə erkən əksəriy​yətə daxil olan isteh​lakçıların liderlik keyfiyyəti aşağı səviyyədədir. Onlar adətən ictimai içlərdə aktiv iştirak edir, lazımsız riskə getməyi sevmirlər və buna gırə də yeni məhsulu almamşdan əvvəl onun uğurlu (yaxşı) məhsul olduğuna əmin olmaq istəyirlər.
4. Gecikmiş əksəriyyət. Bu istehlakçılar yeni məhsulu ya iqtisadi, ya da sosial səbəblərdən almağa məcbur olduqlarına görə alırlar. Erkən əksəriyyətlə müqayisədə gecikmiş əksəriyyət ictimai işlərdə zəif iştirak edir və müstəsna hallarda lider rolunu öz üzərinə götürülər. Onlar da əha​linin 34%-i təşkil edirlər.
5. Gecikmişlər. Bu istehlakçılar yeni məhsulu alan bütün istehlak​çılar qrupundan ən xüsusiləşmiş, ayrılmış qrupdur. Digər qruplarla müqa​yisədə ictimai işlərdə çox az iştirak edir və həmişə dəyişikliklərə indar​kar​casına müqavimət göstərirlər. Yeni məhsulu həddən ziyadə gec qəbul edirlər və bəzi hallarda onların yeni məhsulu qəbul etməsi vaxtı növbəti yeni məhsulun bazara çıxması vaxtı ilə üst-üstə düşür. Bu istehlakçılar qrupu əhalinin 16%-i təşkil edirlər.
İstehlakçıların satınalmaya meyililiyinə görə seqmentləşdirmə. İsteh​​​lakçılar  satınalmaya meyililiyinə, yəni satınalmaya hazırolma səviy​yəsinə görə bir-birindən müəyyən qədər fərqlənirlər. Məsələn, onla​rın bəziləri hal-hazırda məhsulu alan və istifadə edən, bəziləri məhsul haq​qında informasiya malik olmamasına görə onu alamayan, bəziləri məhsul haqqında informasiya malik olan və onu alamaq niyyətindən olmayan istehlakçlar qrupuna aid ola bilər. Bu meyara görə istehlakçıları a) məh​sulu daima istehlak edən istehlakçılar seqmentinə, b) potensial istehlak​çılar seqmentinə, yəni məhsulu almaq niyyətində olan istehlak​çılar seq​mentinə, c) məhsulu yeni alan istehlakçılar seqmentinə, d) əvvəl​lər məh​sulu almış, lakin sonralar müəyyən səbəblərdən onu almaqdan imtina etmiş istehlakçılar seqmentinə və e) məhsuldan istifadə etməyən istehlak​çılar seqmentinə ayırmaq olar. Bu istifadəçilər kateqo​riyasının hər biri üçün fərqli satış və kommunikasiya üsulları tət​biq edil​məlidir. Müəssisə özünün marketinq güclərini real istehlakçı​larının qorunub-saxlanması ilə yanaşı digər seqmentlərə yönəltməklə, məsələn, onları məlumatlan​dır​maqla, keçmiş istehlakçıların məhsul almaqdan imtina səbəblərini aradan qaldırmaqla, məhsulu yenicə almağa başlayan istehlakçıların məmnunluq səviyyəsini artırmaqla və s. həmin seqmentlərin istehlakçılarını öz məhsuluna cəlb etməyə cəhd etməlidir. 

Satınalmaların səbəbinə görə seqmentləşdirmə. Məhsulun stınaln​masının səbəbi müxtəlif bayramlar, müxtəlif idman yarışları, turist səfər​ləri, yubleylər, ad günü, toy, xəstələrin daşınması, təcili tibbi yardımın göstərilməsi və bu tip digər hadisələr ola bilər. Bu hadisələrin hər biri məyyən məhsulların alınmasını stimulaşdıra və onların hər biri üçün xüsusi marketinq proqramlarının hazırlanmasını tələb edə bilər. Məsələn, aviakompaniyaların xidmətindən istifadə edilməsinə səbəb qrup halında turist səyahətlərinin təşkili, ailə üçün mühüm olan hadisə, istirahətə və ezamiyyətə getmələr, xəstələrin daşınması və s. ola bilər. Aviakom​pa​ni​ya​lar bu səbəblərə görə bazarı iki seqmentə: 1) qrup halında səfər edən istehlakçılar seqmentinə və 2) təcili tibbi xidmətə ehtiyacı olan isteh​lakçılar seqmentinə ayıra bilər. Aviakompaniyalardan biri fəaliyyətini qrup halında səfər edən istehlakçılar seqmentinə -  turistlərə, qrup halında istirahətə gedənlərə və müxtəlif çempionatlarda iştirak edən idmançılara və onların fanatlarına xidmət göstərilməsində cəmləşdirə və onlar üçün çarter reyslrinin təşkili üzrə ixtisaslaşa bilər, başqa bir aviakompaniya isə xəstələrin daşınması və təcili tibbi yardımın göstərilməsi seqmentini seçə və təyyarəlrini bu xidmətlərin göstərilməsi üçün zəruri olan avadanlıq​larla, cihazlarla və digər tibbi ləvazimatlarla təchiz edə bilər. 

Müəssisələr istehlak məhsulları bazarının seqmentləşdirilməsində yuxarıda qeyd olunan meyarlarla yanaşı fərdin xarakteri, fərdin həyat mövqeyi, firmaya müna​si​bəti, isteh​lakçının satınalma prosesində davra​nışı və bu kimi digər meyarlardan da istifadə edirlər.
Qeyd etmək lazımdır ki, bir çox hallarda bazarların seqmentləşd​i​rilməsində yuxarıda izah edilən  meyarların kombinasiyasından da isti​fadə edilir. Eyni seqmentə aid olan istehlakçılar digər xüsusiyyətlərindəki fərqlərə görə müxtəlif seqmentlərə aid edilə bilər. Məsələn, subaylar seqmentinə aid olan istehlakçıların bəziləri novatorlara, bəziləri isə kon​servatorlara aid ola bilər. Bu seqmentin hər hansı birini təşkil edən isteh​lakçılar, məsələn, nova​torlar müxtəlif seçim meyarlarına, məsələn, onların bəziləri avtomobilin təhlükəsizliyinə, bəziləri isə onun sürətinə üstünlük verə bilərlər. Bu halda subay istehlakçılar əvvəlcə məh​sula adaptasi​ya​sına, bu süeqment daxilində isə tələb olunan faydaya görə qruplaşdırılır.
2.4. İstehsal təyinatlı məhsullar bazarının seqmentləş​di​rilməsi

İstehsal təyinatlı və ya istehsal-texniki təyinatlı məhsullar baza​rının seqmentləşdirilməsi iki mərhələdə  həyata keçirilir. Seqmentləş​dir​mənin birinci – makro seqmentləşdirmə mərhələsində istehsal təyinatlı məh​sul​lar bazarları  a) demoqrafik meyarlara, b) coğrafi meyarlara və b) coğ​rafi-demoqrafik meyarlara görə seqmentləşdirilir.

Demoqrafik meyarlara görə seqmentləşdirmə. İstehsal təyinatlı məh​sullar bazarlarının seqmentləşdirilməsində ən çox a) müəssisənin milli iqtisadiyyatın sahə mənsubiyyətinə və b) müəssisənin fəaliyyətinin miqyasına görə seqmentləşdirmədən istifadə olunur.

Milli iqtisadiyyatın sahə mənsubiyyətinə görə seq​ment​ləşdirmə. Bu meyara görə müəssisələr sənaye, tikinti, kənd təsərrü​fatı, nəqliyyat, mədəniyyət, elm və təhsil, ticarət və səhiyyə müəssisələri seqmentinə bölünür. Milli iqtisadiyyatın müxtəlif sahələrinə aid olan müəssisələrin istehlak etdikləri məhsulların çeşidi və onların bu məhsul​lara tələbləri bir-birindən xeyli fərqlənir. Məsələn, sənaye müəssisələ​rinin, bankların, səhiyyə və təhsil müəssisələrinin kompyuterin qiymə​ti​nə, onun proqram təminatına, texniki xidmətin səviyyəsinə və bu xidmə​tin qiymətinə, satınalma prosedurasına tələbləri bir-birindən güclü surə​tədə fərqlənir. Məsələn, banklar üçün kompyuterin etibarlılığı və texniki xidmətin səviyyəsi onun qiymətindən daha vacibdirsə, təhsil müəssisələri üçün onun qiyməti onun etibarlılığı və texniki xidmətin səviyyəsindən daha vacib əhəmiyyət kəsb edir. İstehsalçı müəssisələri öz istehlakçıla​rının məhsula tələblərinin müxtəlifliyini nəzərə alaraq milli iqtisadiyatın müxtəlif  sahələri üçün xüsusi marketinq proqramları hazırlaya bilər.

Qeyd etmək lazımdır ki, bu seqmentlər subseq​mentlərə bölünə bilər. Məsələn, sənaye müəssisələrini ma​şınqayırma, yüngül, yeyinti, elekt​rotexnika və s. sənaye sahələrinə bölmək olar. Bu istehlakçılar öz fəaliy​yətini həyata keçirmək üçün müəyyən istehlak xüsusiyyətlərinə və qiymətə malik olan müxtəlif məhsullar, xüsusi bölüşdürmə sistemi, satış strategiyası və s. tələb edirlər. Məsələn, sənaye müəssisələri ən çox tex​nika, avadanlıq və cihazlar istifadə edən istehlak​çı​lardır. Buna görə də bu seqmentdə servis xidmətinin təşkili və keyfiy​yəti, fərdi satış sisteminin tətbiqi və ehtiyat hissələri ilə təmin edilmə səviyyəsi xüsusi əhəmiyyət kəsb edir.
Müəssisələrin fəaliyyətinin miqyasına görə seqmentləşdirmə. Bu əlamətə görə istehlakçı müəssisələr a) iri müəssisələr, b) orta müəssisələr və c) kiçik müəssisələr kimi qruplaşdırılır. Orta və kiçik müəssisələrlə müqayisədə iri müəssisələr daha iri patiyalarla məhsul alırlar, bu müəssi​sələrdə satınalma və idarəetmə proseduru daha çox formaldır, rəsmi xarakterlidir, onların yerinə yetirdiyi funksiyaların ixtisaslaşma səviyyəsi daha yüksəkdir. Bundan başqa onlar iri partiyalarla məhsul aldığından qiymət güzəştləri tətbiq etmək mümkün olur. Bu müəssisələrlə kom​mu​nikasiya​sının yaradılmasının yar​mar​kalar, sərgilər və prospektlər ha​zır​lan​ması formasına daha çox üstünlük veri​lir. Bunları nəzərə alan isteh​salçı müəssisələr bu seqmentlərin hər biri üçün xüsusi marketinq proq​ram​ları hazırlamaqla özlərinin marketinq kompleksini həmin seq​ment​lərin təlblə​rinə uyğunlşdıra, aldaptsiya edə bilər, məsələn, iri müəssisələrə xidmət göstərilməsi məqsədi ilə qeyri rəsmi marketinq briqadaları və ya funksiyalararası komanda təşkil edə və onlar üçün qiymət güzəştləri tətbiq edə, həmçinin onlarla danışıqlar aparmaq məqsədi ilə satış heyəti üçün təlimlər təşkil edə bilər.

Coğrafi meyara görə seqmentləşdirmə. Bu meyara görə seq​ment​ləşdirmədə istehsal təyinatlı məhsullar bazarı müxtəlif ölkələrə, rayon​lara, zonalara və şəhərlərə bölünür. İstehlakçıların coğrafi meyara görə seqmentləş​dirilməsi bu müəssisələrin tələ​bat​larında və məhsullarının satınalınma praktikasında fərqli xüsusiyyətlərin mövcudluğu ilə əlaqə​dardır. Belə ki, hətta inkişaf etmiş Avropa ölkələrində də müəssisələrin gözləntiləri və satınalma praktikası bir-birindən xeyli fərqlənir. Məsələn, İspaniyada müəssisələrin əksəriyyətini ailə müəssisələri təşkil edir, onlar üçün avtopitar rəhbərlik stili, qeyri-rəsmi idarəetmə strukturu və şaquli kommunikasiya  xarakterikdir, müəssisə üçün vacib olan satınalma qərar​ları rəhbərlik tərəfindən və ya yalnız onun razılığı ilə qəbul edilir. Hollandi​yada isə liderlik daha çox demokratiyaya əsaslanır, satınalma qərarları çoxlu sayda bölmələrin iştrakı ilə konsesus əsasında qəbul edilir və uzun​müddətli prosesdir. Regionların qeyd edilən bu və digər xüsu​siy​yətləri isə marketinq proqramlarının və strategiyalarının həmin region​ların xüsusiyyətlərinə uyğunlaşdırılmasını tələb edir. 

İstehsal təyinatlı məhsulların coğrafi seqmentləşdirilməsində isti​fadə olunan digər əlamət müəs​sisələrin ərazi üzrə yerləşmə sıxlığı səviy​yəsidir. Bu əlamətə görə müəssisələrin sıxlıq səviy​yəsi yüksək, orta və zəif olan seq​mentlərə bölmək olar. Məsələn, ölkəmizin neft maşın​qa​yırma müəssi​sə​ləri əsasən Bakı şəhərində, kimya müəssisələri isə Sum​qayıt şəhə​rində yerləşir. Bu sahələrin hər birinə daxil olan müəssisələrin isteh​lak etdikləri məhsulların nomenklaturası təxminən eyni olduğundan və ərazicə sıx yer​ləşdiyindən bu bazarda birbaşa satış metodlarından istifadə etmək daha məqsədəuyğundur.
Coğrafi-demoqrafik meyarlara görə seqmentləşdirmə. Bəzi hallar​da istehsalçı müəssisələr istehlakçılarını onların regional və dermoqrafik xüsusiyyətlərini eyni zamanda, məsələn, Mərkəzi Avropa ölkələrinin müəssisələrinin satınalma praktikasında və gözləntilərində olan fərqləri və onların fəaliyyətlərinin miqyasını nəzərə almaqla seqmentləşdirir (5.1 saylı şəkil). Bu tip seqmentləşdirmədə bazarlar coğrafi və demoqrafik seq​mentləşdirmə meyarlarının kombinasiyasından istifadə etməklə seq​mentlərə ayrılır, müəssisə məqsədinə, imkan və resursalrına daha çox uyğun gələn seqmenti və ya seqmentləri seçir və marketinq fəaliyyətini həm regionun, həm də müəssisənin fəaliyyətinin miqyasını nəzərə almaqla təşkil edir.


Seqmentləşdirmənin ikinci mərhələsində - mikro seqmentləşdirmə mərhələsində istehsal təyinatlı məhsullar bazarlarının seqmentləş​diril​məsində a) istehlakçı müəssisələri xarakterizə edən demoqrafik meyar​lara görə seqmentləşdirmə, b) psixoqrafik meyarlara görə seqmentləş​dirmə və c) davranışa görə seqmentləşdirmə metodlarından istifadə edilir.

İstehlakçı müəssisələri xarakterizə edən demoqrafik meyarlara görə seqmentləşdirmə. İstehlakçı müəssisələri xarakterizə edən demoq​rafik meyarlara iqtisadi meyarlar, müəssisənin fəaliyyətinin məqsədi, yaşı və maliyyə vəziyyəti, həmçinin satınalma qərarlarının qəbulu prosesində iştrak edən şəxslərin cinsi və müəssisədə tutduğu mövqeyi (vəziyyəti) aiddir.

İqtisadi meyarlara görə seqmentləşdirmədə istehsal təyinatlı məh​sul​lar baza​rı mül​kiy​yət formasına, fəaliyyətin məqsədinə, maliyyə vəziy​yətinə və s. əlamət​lərə görə seqmentlərə bölünür.

İqtisadi meyarlara görə seqmentləşdirmədə istehsal təyinatlı məhsul​lar baza​rı mül​kiy​yət formasına, fəaliyyətin məqsədinə, maliyyə vəziyyətinə və s. əlamət​lərə görə seqmentlərə bölünür.

Mülkiyyət formasına görə bazarın seqmentləşdirilməsində müəssi​sə​lər döv​lət, özəl, kollektiv, müştərək və xarici ölkələrə məxsus müəssi​sələr seq​mentlərinə bölünür. Bu müəssisələrin məhsulun qiymətinə, keyfiy​yə​tinə, bölüşdürmə kanal​larına münasibəti və onların məhsulların alınma​sına dair qərarlar qəbul etməsi prosesi bir-birindən fərqləndiyindən həmin bazarlar üçün müxtəlif marketinq strategiyası və taktikası tərtib olunur. Məsələn, xarici ölkələrə məxsus müəssisə​lərdə istehsal texnolo​giyası və texnikasının, habelə istehsal mədəniyyətinin səviy​yəsi yüksək olduğundan onların isteh​sal təyinatlı məhsulların keyfiyyətinə tələbi çox yüksək olur. Bununla əla​qədar olaraq bu müəssisələr üçün hazırlanan məh​sul siyasəti digər​lərindən fərqlənməli, burada əsas diqqət məhsulun key​fiy​yətinə və texniki-istis​mar parametrlərinə verilməlidir.

Fəaliyyətin məqsədinə görə bazarın seqmentləşdirilməsində isteh​lakçı müəssisələr a) fəaliyyətinin məqsədi gəlir əldə etmək olan müəssi​sə​​lərə, yəni kommersiya müəssisələrinə, b) qeyri-kommersiya müəssi​sələrinə və c) dövlət idarələrinə bölünürlər. Bu müəs​sisə​lər alış motiv​lərinə və davranış tərzinə, maliyyələşdirmə mənbələrinə və s. görə bir-birindən fərqlənir. Məsələn, dövlət idarələri (bura dövlət haki​miyyəti orqanları, hüquq-mühafizə orqanları və s. aiddir) büdcədən ma​liyyə​ləşdiyindən və onların fəaliyyəti üzərində ciddi dövlət nəzarəti ol​duğun​dan, habelə istehsal təyinatlı məhsulları öz funksiyalarını ye​rinə yetirmək məqsədi ilə aldığından onlar üçün həlledici amil məhsulun qiymətidir, burada məh​sulun keyfiyyəti ikinci dərəcəli rol oynayır. Bu ba​zarda məh​sul nomenk​laturası məhduddur və əsasən ofis mebellərindən, dəftərxana ləvazimat​larından və bu kateqoryaya aid olan digər məh​sullardan iba​rət​dir.

Maliyyə vəziyyəti meyarına görə seqmentləşdirmədə istehlakçılar a) yüksək maliyyə stabilliyinə, b) orta maliyyə stabilliyinə, c) qismən maliyyə sta​billiyinə və d) maliyyə stabilliyi olmayan müəssisələrə bölü​nürlər. Yük​sək maliyyə stabilliyinə malik olan müəssisələrin davranışı, məhsulun istehlak xüsusiyyətlərinə olan tələbləri və s. o biri seqment​lərdən fərq​lənir. Buna görə də istehsalçı həmin müəssisələr üçün digər seqmentlərə nisbətən fərqli marke​tinq strategiyası, xüsusən də müxtəlif ödəniş sistemi tətbiq etmə​lidir​lər. Məsələn, istehsalçı yüksək maliyyə stabilliyinə malik olan müəssisələrə məhsulların satışında kreditlə satış praktikasından istifadə etdiyindən və ya onların məhsulun dəyərini vaxtlı-vaxtında ödədiyindən qiymət güzəştləri siste​mindən istifadə edə bilər, onlarla əlaqələrin daima olması üçün tədbirlər həyata keçirə bi​lər. Maliyyə vəziyyəti qeyri stabil olan müəssisələr üçün, əksinə, nəğd ödə​niş forması tətbiq edə və ya onların səhm nəzarət paketini ələ keçirməyə ça​lışa bilər.
Psixoqrafik meyarlara görə seqmentləşdirmə. İstehsal təyinatlı məhsulların satınalnmasına müəssisənin tədarükat mərkəzinin üzvlərinin təsiretmə imkanları, onların satınalma qərarlarının qəbulunda status və rolu, müəssisənin təşkilati strukturu və bu kimi digər amillər də təsir etdi​yindən bu bazarların seqmentləşdirilməsində, istehlak məhsullarıı baza​rının seqmentləşdirilməsində olduğu kimi, psixoqrafik meyarlardan da istifadə edilir.
Tədarükat mərkəzinin strukturuna görə seqmentləşdirmə. Müəs​si​sələrdə məhsulların satınalması, onların tədarükü tədarükat mərkəzi adlandırılan qeyri formal qrup tərəfindən həyata keçirilir. Əvvəlki fəsildə qeyd edildiyi kimi, müxtəlif məhsulların alınmasında tədarükat mərkə​zinin müxtəlif üzvləri iştrak etdiyindən, həmçinin satınalma qərarlarının qəbulunda onların statusu və rolu müxtəlif olduğundan onların qərarların qəbuluna təsir etmə imkanları müxtəlifdir. Məsələn, müəssisənin fəaliy​yəti üçün mühüm əhəmiyyət kəsb edən mürəkkəb və baha olan avadan​lıqların, texnika və texnologiyanın alınmasında tədarükat mərkəzinin bütün üzləri iştirak edir, qərarlar uzun müddət davam edən müzaki​rə​lər​dən sonra qəbul edilir. Köməkçi materialların və istehsal prosesində əhə​miyyəti aşağı olan və ucuz məhsulların satınalınmasına dair qərarlar isə heç bir müzakirə aparılmadan müəssisənin təchizat şöbəsinin işçiləri tərə​findən, əsasən, əvvəlki satınalmaların nəticəsini nəzərə almaqla qəbul edi​lir və alınır. Tədarükat mərkəzinin üzvllərində isə əvvəlki təcrübələri və ya potensial məhsul göndərənlərin təhlili əsasında onlar və onların məhsulları haqqında müəyyən rəy formalaşır və bu məhsul göndərənlərin hər hansı birinə (məsələn, məhsulgöndərmə şərtlərinə dəqiq əməl etmə​sinə, tam tsikili xidmət göstərməsinə, məhsulun istismarı və mənimsənil​məsi xərclərinin az olması və s. görə) üstünlük verir. Bunu nəzərə alan istehsalçı müəssisələr öz istehlakçılarını tədarükat mərkəzinin satınalma qərarlarının qəbulunda iştrak edən üzvlərinin status və rolundan asılı olaraq seqmentləşdirə bilərlər. Məsələn, o bu seqmentləşdirmə meyarına görə istehlakçılarını 4 seqmentə: a) müəssisənin ali rəhbərliyi, b) mühən​dis-texniki işçilər, c) tədarükat menecerləri və d) qərarların qəbuluna təsir edən nüfuzlu şəxslər seqmentlərinə ayıra bilər.

Məhsulların və məhsul göndərənlərin seçilməsinə tədarükat mərkə​zinin üzvlərinin fərdi xarakteristikaları, məsələn təhsili, yaşı, mədəniyyəti və s. kimi amillər də təsir etdiyindən istehsal təyinatlı məhsullar bazarı​nın seqmentləşdirilməsində tədarükat mərkəzinin üzvlərinin fərdi xarak​te​ris​tikaları meyarından da istifadə edilir. Belə ki, aparılmış tədqi​qatların nəticələri göstərir ki,  məhsul və məhsul göndərənlər seçərkən cavan və daha təhsilli təchizatçılar çoxlu sayda informasiya mənbələrinə müraciət edir və əldə etdikləri informasiyaya əsaslanmaqla müxtəlif məh​sul və məhsul göndərənləri müqayisə etdikdən sonra qərarlar qəbul edir. 

Rəhbərlik üslubuna görə seqmentləşdirmə. İstehsal təyinatlı məh​sullar bazarlarının seqmentləşdirilməsində rəhbərlik üslubu meyarından istifadə edilməsi də müəyyən dərəcədə faydalı olar bilər. Belə ki, idarə​etmə üslubundan asılı olaraq müəssisələrdə məhsulların satınalınmasına və məhsul göndərənlərin seçilməsinə dair qərarların qəbulu qaydası xeyli fərqlənir. Məsələn, avtoritar rəhbərlik üsulubunun hakim olduğu müəssi​sələrdə idarəetmə qərarları, o cümlədən məhsulların satınalınmasına və məhsul göndərənlərin seçilməsinə dair qərarlar, bir qayda olaraq, ali rəh​bərlik tərəfindən qəbul olunur, satınalmalara dair qərarların qəbulunda mühafizəkarardılar və bürokratik yanaşmaya üstünlük verirlər, onlar yeni məhsulların alınmasına və yeni məhsul göndərənlərdən məhsul almağa meyilli deyillər. Demokratik rəhbərlik üslubuna əsaslanan müəssisələr isə riski mükafatlandırır, informasiya üçün  açıqdırlar və müəssisəyə infor​masiya axınını hər vasitə ilə stimullaşdırır və asanlaşdırırlar. Bu müəssi​sə​lərdə satınal​ma​ya və məhsul göndərənin seçilməsinə dair qərarlar, bir qayda olaraq, müzakirələr əsasında bu işə məsul olan şəxslər tərəfindən qəbul edilir. Bunlar yeni məhsuların və məhsul göndərənlərin öyrənil​məsinə, qiymət​ləndirilməsinə və alınmasına müəyyən  stimul yaradır.

Bu meyara görə istehlakçı müəssisələri a) avtopitar, b) liberal və c) demokratik  rəhbərlik üslubuna əsaslanan müəssisələr kimi seqmentləş​dir​mək və onların hər biri üçün xüsusi marketinq proqramları tərtib etmək olar.

Tədarükün (təchizatın) təşkili üsuluna görə seqmentləşdirmə. İsteh​lakçı müəssisələrin material resursları tədarükatı (müəssisələrin material resursları ilə təmin edilməsi) iki formada: 1) mərkəzləşdirilmiş və 2) qeyri-mərkəzləşdirilmiş qayda həyata keçirilir. Müəssisədə tədarük mər​kəz​ləşdirilmiş qaydada həyata keçirildikdə ayrı-ayrı məhsul çeşidinin və ya kateqoriyasının stınalınması müəssisənin təchizat şöbəsinin hər hansı işçisinə və ya konkret məhsul qrupuna həvalə edilir. Başqa sözlə, təda​rükat mərkəzinin işçiləri müxtəlif məhsul çeşidi və ya kateqoriyasını təda​rükü, satın alınması üzrə ixtisaslaşırlar. Qeyr-mərkəzləşdirilmiş təda​rükat sistemində isə bu cür ixtisaslaşma mövcud deyil və tədarükat mər​kəzinin istənilən işçisi istənilən məhsulun satın alınmasını həyata keçirə bilər. Buna görə də qeyri mərkəzləşdirilmiş tədarükat sistemi ilə müqa​yisədə mərkəzləşdirilmiş tədarükat sistemində hər bir işçi və ya işçilər qrupu onalara təhkim edilmiş məhsul ceşidinə və ya kateqoriyasına daxil olan məhsullar və onların istehsalçıları, onların müsbət və mənfi tərəfləri haqqında ətraflı məlumata və bilkilərə malik olur, özlərinin qərarlarını yüksək ixtisaslı ekspertlər səviyyəsində əsaslandıra və bu səbəblərdən də satınalmaya dair qərarlar qəbul edilərkən tədarükat mərkəzinin digər üzv​lərinə daha çox təsir göstərə bilirlər. Bü izhah edilənlər tədarükatın (maddi-texniki təminatın) təşkilinin məhsulların və məhsul göndərənlərin seçilməsi prosesinə ciddi surətdə təsir etdiyini göstərir. Deməli, tədarü​katın təşki​li üsulu istehsal təyinatlı məhsullar bazarının seqmentləş​di​rilməsi meyar​la​rından biri ola bilər və istehsalçı müəssisələr matketinq fəaliy​yətlərini bu seqmentlərin tələblərinə uyğunlaşdırmaqla müəyyən uğurlar qazana bilər. Məsələn, istehsalçı mərkəzləşdirilmiş tədarükat üsu​lunu tətbiq edən müəssisələr seqmentinə xidmət edilməsini özünün satış şöbəsinə həvalə edə, material resursları ilə qeyri-mərkəzləşdirilmiş qay​dada təchiz edilən müəssisələr seqmentinə xidmət göstərilməsində isə yerli ticarət agent​lə​rinin xidmətindən istifadə edə bilər.

İstehsal təyinatlı məhsullar bazarının seqmentləşdirilməsində yuxa​rıda izah edilən meyarlarla yanaşı müəssisələrin yeniliyə meyilliliyi, qərar​ların qəbulu prosesi, satınalmaların xarakteri və bu kimi digər psixo​qrafik meyarlardan da istifadə edilir.

 Davranışa görə seqmentləşdirmə. İstehsal təyinatlı məhsulların istehlakçıları da məlumatlılıq səviyyəsinə, məhsula münasibətinə, məh​sul​dan almaq istədiyi faydalara, alış motivlərinə və s. amillərə  görə bir-birindən fərqləndiklərindən məh​sul seçərkən və alarkən müxtəlif cür hərəkət edir, müxtəlif davranışlar yerinə yetirilər. Buna görə də istehsal təyinatlı məhsullar bazarının seq​mentləşdirilməsində də davranışa görə seqmentləşdirilmə meyarlarından geniş istifadə edilir.

Tələb olunan faydaya görə seqmentləşdirmə. Bu seqmentləşdirmə meyarı istehlak məhsulları bazarının seq​mentləşdirilmə​sində də istifadə olunsa da istehsal təyinatlı məhsul​lar bazarında daha böyük əhəmiyyət kəsb edir. Çünki bu bazarda satılan məh​sullar digər məhsulların istehsalında istifadə edilir və buna görə də ilkin məh​sulun, yəni təklif edilən material resurslarının alıcının seçim meyarlarına uyğunluq səviyyəsi nə qədər yksək olarsa istehlakçının onu seçməsi və alması ehtimalı, onun alınma​sın​dan əldə etdiyi fayda bir o qədər yüksək olacaqdır. Bu şərt istehsal təyinatlı məhsul​ların xüsu​siyyətlərinə xüsusi tələblər irəli sürür. Məsələn, banklar, xəstə​xanalar və aviabiletlərə sifariş qəbul edən firmalar özləri​nin kompüter şəbə​kəsinin fa​siləsiz işləməsini tələb edirlər və həddən yüksək etibarlı kompyü​terlərə tələ​batları vardır. Bunu nəzərə alan Tandem computers firması bu seqmentin tələbatını ödəmək məqsədi ilə iki prosessoru bir yerdə birləş​dirmişdir. Bu prosessorlardan biri xarab olduqda, o birisi avtomatik olaraq işə düşür, xarab olan prosessor isə avto​nom rejimdə təmir edilir. Qısa müd​dət ərzində həmin firmanın kompyüter sa​tışının həcmi 800 milyon dollara çatmışdır [39]. Deməli, bu bazar seq​mentinin əsasını texnikanın fasiləsiz işləməsi faydalı​lığı (səmərəsi) təşkil edir.
İstehsal təyinatlı bazarlarda da tələb olunan faydaya görə seqment​ləş​dirmə məhsulun xüsusiyyətlərinin alıcının seçim meyarlarına uyğun​luq səviiyəsinə görə seqmentləşdirmədir. İstehlak məhsullarının istehlak​çılarından fərqli olaraq istehsal təyinatlı məhsul istehlakçıları üçün tex​niki meyarlar (məhsulun əsas və köməkçi funksiyaları, rahatlığı), adaptiv meyarlar (risklər və inamsızlıq) və iqtisadi meyarlar (məhsulun qiyməti, güman edilən risklər və sərf edilən güclər) digər meyarlara nisbətən daha böyük əhəmiyyət kəsb edir. Buna görə də bu bazarların seqmentləş​di​rilməsində qeyd edilən seçim meyarlarından və onların kombina​siya​sından daha çox istifadə edilir. Məsələn, qablaşdırma materialı hazırlayan firma onun istehlakçılarını tədqiq etmiş, qiymət və xidmətin səviyyəsinə münasibətə görə onları aşağıdakı 4 seqmentə bölmüşdür [52, s. 448-450]:

1. Proqramlaşdırılmış alıcılar. Bu alıcıların istehsal fəa​liyyəti üçün qablaşdırma materialı və onun keyfiyyəti xüsusi, həlledici əhəmiyyət kəsb etmir. Lakin onlar bu materialdan daima istifadə edir,  xidmətin səviyyə​sindən və qiymətdən asılı olmayaraq onlar bu məhsulu birdə​fəlik sifarişlər əsasında alırlar.

2. Tərəfdaşlığa əsaslanan alıcılar. Bu tip alıcılar üçün də qablaş​dırma materialı həlledici əhəmiyyət kəsb etmir, lakin onlar fir​manın bütün rəqiblərinin təkliflərini əla bilirlər. Bu alıcılar isteh​salçı firmanın qab​laşdırma materialını onun qiyməti onları təmin edənə kimi alırlar. Buna görə də istehsalçı firma bu istehlakçılara müəy​yən gü​zəştlər və orta səviyyəli xidmətlər təklif edirlər.

3. Sövdələşməyə əsaslanan alıcılar. Bu müəssisələrin fəaliy​yəti üçün qablaşdırma materialı həlledici əhəmiyyətə malikdir. Onlar qiymətin və xidmə​tin səviy​yə​sinə çox həssasdırlar, 10 faiz həcmində qiymət güzəşt​ləri alırlar, xidmətin səviyyəsi orta səviyyədən yuxarı olmalıdır. Bu isteh​lak​çılar rə​qiblər daha ucuz qiymətə qablaşdırma materialları təklif etdik​də əvvəlki firma ilə əlaqəni kəsirlər.

4. Şəxsi səmərəyə əsaslanan alıcılar. Bu alıcılar üçün qab​laş​dırma materialları həlledici əhəmiyyətə malikdir, çox böyük güzəşt​lər və yüksək səviyyəli xidmət tələb edirlər. Onlar bu məhsulun bütün istehsalçı​larını və satıcılarını tanıyır, onlarla daima danışıqlar apa​rır və kiçik bir nara​zılığa görə firmadan məhsul almaqdan imtina edə bilir​lər. Bu istehlakçılar firma üçün əlverişli seqment hesab edilmir. 

 Məhsul göndərənlərlə əməkdaşlığın səviyyəsinə görə seqment​ləş​dir​mə. Bu meyara görə seqment​ləş​dir​mədə a) istehlakçılar əməkdaşlığa çox meyilli, b) əməkdaşlığa qismən meyilli və c) əməkdaş​lığa meyili olma​yan müəssisələrə bölünür. İstehlakçı ilə məh​sul​ göndərənin əmək​daş​lığının məntiqi ondan ibarətdir ki, iki müstəqil, inno​vasiyalara və təşəbbüs​kar​lığa meyilli müəssisə bir müəssisəyə nisbətən çox güclüdür. Bu seqment​ləşdirmə meyarının meydana çıxması müəssisələrin öz məh​sullarının rəqa​bət​ qabiliyyətliliyini yüksəltmək üçün məhsul gön​də​rən​lərlə əmək​daşlıq etməyə, onlara daha mütərəqqi material və kom​po​nentlər istehsal etməkdə hər vasitə ilə kömək etməyə meyilli olması ilə əla​qədardır. Bu isə müəssisəyə həm keyfiy​yə​tinə, həm də istehlak xüsu​siy​yət​lərinə görə rəqiblərin məhsulundan daha yüksək olan və istifa​dəçilərin ümidlərini tam doğruldan məhsul istehsal etmək, başqa sözlə desək, müəs​sisəyə rəqabət üstünlüyü əldə etmək imkanı verir. 
İstehlakçı müəssisələrlə məhsul göndərənlərin əməkdaşlığı müştə-rək sa​hib​karlıq fəaliyyəti formalarından (lisenziyalaşdırma, podryad istehsal, kontrakt əsasında idarəetmə və birgə müəssisə yaratmaq) istifadə etməklə, məhsul gön​dərən müəssisənin səhmlərinin bir hissəsini və ya nəzarət səhm paketini almaqla həyata keçirilə bilər. Bu müəssisələrin əməkdaşlığı məh​sulların hazırlanması üzrə elmi-tədqiqat işlərinin aparıl​ması, həmin məh​sulların istehsalı və satışı mərhələlərində, habelə onların maliy​yə​ləş​dirilməsi sahəsində həyata keçirilə bilər. 
Məhsul göndərənlərə loyallıq səviyyəsinə görə seqmentləşdirmə. İstehsal təyinatlı məhsulların bəzi istehlakçıları müəyyən məhsul göndə​rən​lərə üstünlük verir və həmişə müəyyən marka məhsulu onlardan alır​lar, yəni həmin məhsul göndərənlərə loyal münasibət göstərirlər, bəziləri isə bir neçə məhsul göndərənə üstünlük verərək onları vaxtaşırı dəyişir, üçüncü qrup istehlakçılar isə məhsul göndərənlərindən imtina edir və başqa məhsul göndərənlərdən məhsul almağa başlayırlar, yəni heç bir məhsul göndərənə loyallıq nümayiş etdirmirlər və s. Bunu nəzərə alan istehsal təyinatlı məhsul istehsalçıları da bazarları istehlakçıların məhsul göndərənlərə loyallığına görə seqmentləşdirirlər. Bu əlamətə görə isteh​sal-texniki təyinatlı məhsullar bazarı tə​şəbbüskarlar (entuazistlər), ney​tral​lar və biganələr seqmentlərinə bölünür. İstehlak​çı​ların məhsul g​ön​dərənlərə sadiqlik səviyyəsindən asılı olaraq müxtəlif məh​sul, satış və qiymət strategiyası tətbiq edir, servis xidməti təşkil edir və s. Məsələn, İngiltərə elektrik ava​danlığı istehsal edən firmalar 2-3 və daha çox dəfə məhsul alan istehlakçılara məhsulun qiymətinin 6-8%, Almaniya firma​ları 7,5%, Yaponiya firmaları 7-8%, Avstriyanın  kompressor və na​soslar istehsal edən firmaları 8%; İtaliyanın nasoslar və istilik mübadiləsi ava​danlıqları istehsal edən firmaları 6% həcmində qiymət güzəştləri edirlər. Bundan əlavə istehsalçı ilə istehlakçı arasındakı əlaqələr uzunmüddətli xa​rakter daşıdıqda məhsulun istehlak xüsusiyyətlərini istehlakçının tələ​binə uyğunlaşdırmaq, yüksək səviyyəli servis xidməti təşkil etmək və s. mümkün olur. İstehsalçı müəs​si​sə​lər isə bu cür marketinq strategiyası həyata keçir​məklə özü üçün daimi satış bazarı və bu bazarla əks əlaqə yaratmış olur.
İstehlak məhsulları istehlakçılarının məhsula loyallıq səviyyəsinə uyğun olaraq istehsal təyinatlı məhsulların istehlakçılarını da məhsul gön​də​rənlərə sadiqlik, loyallıq səviyyəsinə görə 4 seqmentə: 1) məhsul gön​də​​rənlərə tam loyal istehlakçılar, 2) məhsul göndərənlərə kifayət qədr loyal istehlakçılar, 3) məhsul göndərənlərə loyallığı stabil olmayan istehlak​çılar və 4) məhsul göndərənlərə loyallığı olmayam istehlakçılar seqment​lərinə bölmək olar.

Satınalma təcrübəsinə görə seqmentləşdirmə. Satınalma sahəsində təcrübəsi müxtəlif olan istehlakçılar, yəni məhsulu birinci dəfə və ya uzun müddət alan istehlakcılar müxtəlif satış kanallarına üstünlük verir​lər. Məsələn, məhsulu birinci dəfə alan istehlakçılar, adətən, əlavə infor​ma​siya əldə etmək, məsləhət almaq və s. məqsədlərlə ticarət müəssisə​lərinə müraciət edirlər. Bu sahədə uzun müddət təcrübəsi olan istehlakçı​lar isə müxtəlif satış kanallarından istifadə etməyə üstünlük verirlər. Mütəxəs​sis​lər bu meyara görə istehsal təyinatlı məhsullar bazarını aşağıdakı seq​ment​lərə bölürlər:

1. Məhsulu birinci dəfə alan istehlakçılar. Bu seqmentə hər hansı bir məhsulu ilk dəfə alan istehlakçılar, yəni həmin məhsulun satın alın​ması sahəsində heç bir təcrübəsi olmayan istehlakçılar aiddir. Onlar müəyyən məsləhətlər almaq, məhsulun xüsusiyyətləri və onun istehsal​çı​ları haq​qın​da informasiya əldə etmək və s. məqsəd ilə ticarət nümayən​dəsinə və ya satıcılara müraciət edirlər.

2. Məhsulu yeni alan istehlakçılar. Bu seqmentin istehlakçıları konkret bir məhsulu bir neçə dəfə aldıqlarından onların həmin məhsulun satın alınması sahəsində müəyyən təcrübələri olur. Bu istehlakçılar məh​sul​dan istifadə qaydaları aydın və başa düşülən tərzdə izah edilən təlimat​lar, məhsul göndeərənlərlə operativ əlaqə saxlanması üçün “qaynar xətt” və zəruri informasiyanı verə və izah edən bilən bilikli satış heyəti tələb edirlər.

3. Təcrübəli istehlakçılar. Bu kateqoriya istetehlakçılara hər hansı bir məhsuldan uzun müddət ərzində istifadə edən və həmin məhsulun satın alınması sahəsində böyük təcrübəsi olan istehlakçılar aiddir. Bu isteh​lakçılar üçün etibarlı, təcili və yüksək səviyyədə yerinə yetirilən texniki xidmət və fərdi sifarişlə məhsulgöndərmə daha vacibdir.

Məhsulun müəssisənin fəaliyyətində əhəmiyyətlik səviyyəsinə görə seqmentləşdirmə. K. Ranqan, T. Moriarti və Q. Svarts bu meyara görə müx​​təlif istehlakçı seqmentlərinin formalaşdırılması prosesini təhlil etmək məqsədi ilə özünün həyat dövranının yetkinlk mərhələsində olan istehsal təyinatlı məhsullar bazarını – polad lövhələr bazarını tədqiq etmiş və məhsulun müəssisənin fəaliyyətində əhəmiyyətlik səviyyəsinə görə aşağıda göstərilən 4 seqmentə bölmüşdür [53, s. 541-542]:

1. Fəaliyyətləri üçün məhsulun böyük əhəmiyyət kəsb etmədiyini düşünən alıcılar. Bu alıcılar bu məhsulu zəruri hallarda digər məhsullarla bərabər alırlar, onun dəyərini tam ödəyir, onları göstərilən xidmətin səviy​yəsinin nisbətən yüksək olmaması  da təmin edir. Çox güman ki, bu seqment istehsalçı müəssisə üçün daha faydalı seqmentdir.

2. Fəaliyyətləri üçün məhsulun əhəmiyyətini orta səviyyədə qiy​mət​​ləndirən və rəqiblərin təklifləri haqqına məlumatlı alıcılar. Bu alıcı​lara böyük olmayan qiymət güzəştləri edilir və adi səviyyəli xidmətlər gös​tə​rilir. Onlar məhsul göndərən müəssisənin təklif etdiyi qiymət rəqib müəs​sisələrin məhsullarının qiyməti səviyyəsində olana kimi həmin məhsul göndərənə sadiq olurlar, yəni hazırkı məhsul göndərən müəssisə məhsu​luna rəqiblərin məhsu​lundan yüksək qiymət təyin etdikdə ondan məhsul almaqdan imtina edə bilirlər.

3. Məhsulu fəaliyyətlərinin uğuru üçün vacib məhsul hesab edən alıcılar. Bu kateqoriya alıcılar məhsulun qiymətinə və göstərilən xid​mət​lərə cox diqqətlə yanaşırlar. Onalara göstərilən xidmətin səviyyəsi orta səviyyədən yüksək olur və 10% həcmində qiymət güzəştləri edilir. 

4. Məhsula böyük əhəmiyyət verən və böyük qiymət güzəştləri və əla səviyyəli xidmət tələb edən alıcılar. Bu seqmenti təşkil edən alıcılar məhsul göndərən müəssisənin rəqiblərini tanıyır, qarşılıqlı güzəştlərə (kompromisə) meylli deyillər və hazırkı məhsul göndərən müəssisənin işind​ən cüzi narazılıq yarandığı halda bu məhsul göndərəndən imtina etməyə hazırdılar.

Həyat dövranının yetkinlik mərhələsində olan məhsul bazarında fəaliyyət göstərən müəssisə məhsulun qiymətini və xidmətin səviyyəsini hər biri seqmentin təlblərinə uyğunlaşdıra, yəni onları differensiallaşdıra bilər. 

İstehlak məhsulları bazarının seqmentləşdirilməsindən fərqli olaraq istehsal təyinatlı məhsullar bazarının seqmentləşdirilməsində demoq​ra​fik, psixoqrafik və davranış meyarları ilə yanaşı əməliyyat meyarla​rın​dan və situasiya amillərindən də istifadə edilir. Məsələn, əməliyyat meyar​larına görə seqmentləşdirmədə istehlakçıları tətbiq edilən texno​logi​ya​dan, situasiya amillərinə görə seqmentləşdirmədə isə məhsulun tətbiqi sahə​lə​rin​dən və ya məhsul göndərmələrin təcililiyindən asılı olaraq seqment​ləş​dirmək olar.

Qeyd etmək lazımdır ki, istər istehlak məhsulları bazarında, istərsə də istehsal təyinatlı məhsullar baza​rlarını izah edilən seqmentləşdirmə meyarları ilə yanaşı onların müxtəlif kom​bina​siyala​rından da istifadə edilir. Həm də mar​ket​şünaslar belə hesab edirlər ki, seqmentləşdirmədə müxtəlif meyarların kombi​na​siyasından istifadə edilməsi daha böyük effekt verir. Bazarların seqment​ləş​di​rilməsinə təsir edən amillər müxtəlif olduğundan və daima dəyişdiyindən bazar konkret şəraitdə müxtəlif cür seqmentləşdirilə bilər.

2.5. Hədəf seqmentlərinin seçilməsi
Həcmindən və fəaliyyət istiqamətindən asılı olmayaraq istənilən müəssisənin resursları və imkanları məhduddur. Bundan başqa müəssisə üçün müxtəlif bazar seqmentlərinin cəlbedicilik səviyyəsi müxtəlifdir. Buna görə də müəssisələr seqmentləri müəyyənləşdidikdən və ya isteh​lakçıları (alıcıları) müxtəlif qruplarda birləşdiril​dikdən sonra resurs və imkanlarına uyğun gələn hədəf (məqsəd)  seqmentini və ya seqmentlərini seçilməlidir. Hədəf seqmenti və ya hədəf bazarı dedikdə bu və ya digər məhsulun satışı bazarlarının tədqiqi nəticəsində seçilmiş və minimum marketinq xərcləri ilə xarakterizə olunan, müəssisənin fəaliyyətinin nəti​cə​lərinin əsas hissəsini təmin edən bazar başa düşülür. 

Hədəf seqmentinin və ya seqmentlərinin seçilməsi həm müəssi​sənin məqsədindən, resurs və imkanlarından, həm də bazarla, məhsulla və rəqa​bətlə əlaqəli olan amillərdən asılıdır. Bu amilləri öyrənmək və qiy​mətlən​dirmək üçün o, bir sıra sualları: Seqmentin tutumu və inkişaf meylləri və perspektivi necədir? Rəqiblərin təzyiqlərinə davam gətirmək və onların bazar payını ələ keçirmək mümkündürmü?  Məşğul olmaq istə​diyimiz yeni fəaliyyət istiqaməti ilə mövcud fəaliyyətimiz oxşar​dırmı? Məşğul olmaq istədiyimiz yeni fəaliyyət növü sahəsində təcrü​bə və biliklərmiz varmı? Rəqabət mühiti necədir və o necə dəyişir? Rəqib​lərlə müqayisədə bizim hansı güclü və zəif tərəflərmiz vardır? Yeni fəaliyyət növü ilə məş​ğul olmaq üçün bizim kifayyət qədər resurlarmız mövcuddurmu? və bu kimi digər sualları cavablandırmalıdır. 

Bazarda uğur qazanmış əksəriyyət müəssisələr son illərdə alternativ bazar seqmentlərinin potensialını qiymətləndirilmək və hədəf seqmentini və ya seqmentlərini seçmək üçün “General Electrik” kompaniyasını və “McKinsey & Company” məsləhət firmasının birgə hazırladığı “bazarın cəlbediciliyi/rəqabət mövqeyi” matrisindən istifadə etməklə vahid anali​tik sxem tətbiq edirlər. Bu yanaşma müəssisənin məhsul üzrə menecer​lərinə bazar, rəqabət və marketinqin ətraf mühiti amillərini təhlil etməklə baza​rın cəlbediciliyini (tələbatın həcmi, məhfəətlilik potensialı və s. baxı​mın​dan) və poten​sial rəqiblərlə müqayisədə müəssisənin güclü və zəif tərəf​lərini öyrən​məklə onun rəqbət qabiliyyətliliyini qiymətlən​dir​məyə imkan verir. Bu təhlilin nəticələrini, həmçinin riskləri, müəssisənin missiyasını və etik məsələləri nəzərə almaqla müəssisə özünün hədəf seqmentini və ya seq​mentlərini müəyyənləşdirir.

 “Bazarın cəlbediciliyi/rəqabət mövqeyi” matrisindən istifadə etməklə cari və potensial hədəf seqmentlərinin qiymətləndirilməsi və bu qiymətləndirmə əsasında hədəf seqmentinin və ya seqmentlərinin seçil​məsi 5.2 saylı şəkildə göstərilən ardıcıl mərhələlərə uyğun olaraq həyata keçirilir [87, s. 235].

 









Bazarın və ya bazar seqmentlərinin cəlberdiciliyi və biznesin rəqa​bət qabiliyyəti ətraf mühitinn və bazarın yaratdığı imkanlardan, həmçinin rəqabət üstünlüyü əldə etmək imkanları ilə müəyyən edilir. Bu imkanları isə marketinqin ətraf mühit amillərini, sahənin və rəqiblərin cari vəziy​yətini xarakterizə edən informasiyanı təhlil etməklə, həmçinin bazar poten​sialını və istehlakçıların tələbatlarını qiymətləndirməklə aşkar etmək olar. Buna görə də potensial hədəf seqmentlərinin qiymətlən​di​ril​mə​si prosesinin birinci - bazarın cəlbediciliyi və biznesin rəqabət qabilyyəti meyarlarının  seçilməsi  mərhələsində  məhsul üzrə menecerlər bazar seq​mentlərinin potensialını qiymət​lən​dirmək və bu seqmentləri müqa​yisə etmək üçün bazarın cəlbrdiciliyini və biznesin rəqabət qbi​liy​yətliliyini xarakterizə  edən meyarlar  müəyyən edirlər. Məsələn, mene​cerlər bazarın cəlbediciliyini qiymətləndirmək üçün istehlakçıların tələ​barları və davra​nışları, bazarın və ya bazar seq​mentinin həcmi və artım tempi, ətraf mühit amillərinin dəyişmə meylləri, ödənilməmiş tələbatın və ya lazımi səviy​yədə xidmət edilməyən tələbatın həcmi, bazarın və ya seqmentin əlçatan​lığı və bu kimi digər amillərədən, biznesin rəqabət qabiliyyət​lili​yinin qiy​məndirilməsi üçün rəqabət üstsn​lüyü əldə etmək imkanları, müəssi​sənin və rəqiblərin bacarığı və resurs​ları, müəssisənin fəaliyyət göstərdiyi sahə​nin cəlbediciliyi, ticarət marka​sının gücü, bazar payı, rəqabətin intensiv​liyi və bu kimi digər amillərədn istifadə edə bilərlər.

Bazarın cəlbediciliyi və biznesin rəqabət qabilyyəti meyarları seçil​dikdən sonra bu meyarların, amillərin, yəni bazarın cəlediciliyini və biz​nesin rəqabət qabilyyətliliyini xarakterizə edən hər bir meyarın nisbi vacib​​lik dərəcəsini ifadə edən çəki əmsalları müəyyən edilir. Bu çəki əmsal​ları menecerlər tərəfindən müəyyənləşdirlir. Həm amillərinin, həm də nisbi vaciblik əmsallarının cəbri cəmi 1-ə bərbər olmalıdır. Fərz edək ki, müəssisənin marketinq menecerləri A seqmentinin cəlbediciliyini və bu biznesin rəqabət qabilyyətliliyini qiymətləndirmək üçün seçilmiş meyarları 5.1 saylı cədvəldə göstərilən qiymətlərlə qiymətləndirmişdir.

Potensial hədəf seqmentlərinin qiymətləndirilməsi prosesinin baza​rın cəlbediciliyini və biznesin rəqabət qabilyyətini xarakterizə edən hər bir amil üzrə potensial hədəf seqmentlərinin cari potensialının qiy​mət​ləndirilməsi mərhələsində menecerlər hər bir qiymətləndirmə meyarını obyektiv qiymətlədirmək üçün həm kəmiyyət, həm də keyfiyyət xarakterli məlumatlar toplayır və onları təhlil edirlər. Bu amillərin təhlilinə və qiymətləndirilməsinə yüksək məsuliyyət hissi ilə yanaşmaq lazımdır. Çünki kabinet tədqiqatları adlandırlan tədqiqatlar kifayət qədər etibarlı olmadığından yol verilən hər hansı bir səhf həyat qabiliyyətli olmayan seqmentin hədəf seqmenti kimi seçiləsinə gətirib çıxara bilər. Məsələn, hər hansı bir seqment ölçüsünə görə çox böyük ola bilər və bu onun hədəf seqmenti kimi seçilməsinə gətirib çıxara bilər. Lakin bu seqmentdə fəaliyyət göstərən rəqiblərin ətraflı və obyektiv təhlili nəti​cəsində məlum ola bilər ki, onların marketinq kompleksinin elementləri tam təmin edir və bu səbəbdən də bu seqmentə çıxmaq sərfəli deyil. Müəs​sisə həmşinin seqmentdə formalaşmış “oyun” qaydalarını öz xey​rinə dəyişmək imkan​larını və bu imkanlardan yararlanmağın mümkün​lüyünü də tədqiq etməlidir. Bundan başqa yeni seqmentə məhsul çıxa​rıldığı halda məhsul üzrə menecerlər həmin məhsulun əvvəllər ödənilmə​miş tələbatı ödədiyinə və dayanıqlı rəqabət üstünlüyü əldə etməyə imkan verdiyinə əmin olmalıdır.

Menecerlər aparılmış təhlilin nəticələrinə əsaslanaraq hər bir amili bal sistemi ilə (məsələn 10 ballıq sistemlə) qiymətləndirir. Bundan sonra isə hər bir amilin qiyməti onun nisbi vaciblik əmsalına vurulur və hər bir amilin nisbi vacibliyinin ümumi qiyməti müəyyən edilir. Bazarın cəlb​ediciliyi və biznesin rəqabət qabiliyyətliliyi üzrə hər bir amilin nisbi vacib​liyinin ümumi qiymətləri ayrılıqda toplanmaqla seqmentin poten​sialı müəyyənləşdirilir. Belə fərz edək ki, menecer topladığı məlumat​ların təh​lilinə əsaslanaraq hər bir amili  aşağıdakı kimi qiymətlən​dir​miş​dir (5.1 saylı cədvəl).

Cədvəl 5.1

A seqmentinin qiymətləndirilməsi (rəqəmlər şərtidir)

	
	Amillin nisbi vaciblik əmsalı
	Amillin balla qiyməti
	Amillin ümumi qiyməti

	Bazarın cəlbediciliyi amilləri:

ödənilməmiş tələbat
	0,5
	10
	5,0

	seqmentin həcmi və   artım tempi
	0,3
	7
	2,1

	makro mühitin dəyişmə meyli
	0,2
	8
	1,6

	Cəmi
	1,0
	
	8,7

	Biznesin rəqabət qabi​liy​yətliliyi amilləri:

rəqabət üstünlüyünə       nail olma imkanı
	0,6
	7
	4,2

	bacarıq və resurslar
	0,3
	5
	1,5

	sahənin cəlbediciliyi
	0,1
	7
	0,7

	Cəmi
	1,0
	
	6,4


Hər bir seqment bazarın cəlbediciliyi və biznesin rəqabət qabiliy​yət​liliyinin qiymətinə görə “bazarın cəlbediciliyi/biznesin rəqabət qabi​liyyəti” matrisinin müvafiq kvadratında yeləşdirilir. Bizim misalda A seqmenti həmin matrisin bazarın cəlb ediciliyinin yüksək, biznesin rəqa​bət qabiliyyətinin orta səviyyədə olduğu kvadratda yerləşəcəkdir (5.3 saylı şəkil).

Marketinqin ətraf mühit amilləri daima dəyişdiyindən bazarın cəlb​edi​ciliyi və biznesin rəqabət qabiliyyətliliyi də dəyişir. Bu isə hədəf seq​mentinin seçilməsinə təsir edir. Buna görə də potensial hədəf seq​ment​lərinin  qiymətləndirilməsi  prosesinin  növbəti - marketinqin ətraf mühiti, istehlakçıları və rəqibləri xarakterizə edən amillərin gözlənilən dəyişmə meyllərini nəzərə almaqla hər bir seqmentin gələcək möv​qe​yi​nun proq​noz​laşdırılması mərhələsində menecerlər yaxın 3-5 ildə bazarın cəlbedi​ciliyinin necə dəyişəcəyini müəyyən etməlidirlər. Bnun üçün onlar isteh​lakçıların tələbatlarının və davranışlarının dəyişmə meyllərini, seqmentə yeni rəqiblərin daxil olması və ya bəzi rəqiblərin bazardan çıxma ehti​malını və seqmentdə fəaliyyət göstərən rəqiblərin strategiya​larının dəyişməsi və bu strategiyaların hansı istiqamətdə dəyişməsini, həm​çinin istehsal texnologiyasının və ya proseslərinin, demoqrafik-sosial və iqti​sadi mühitin və bu kimi digər amillərin dəyişmə meyllərini proqnazlaş​dırmalıdırlar. 
                               
Menecerlər bu işləri yerinə yetirdikdən sonra müəssisənin ətraf mühitində baş verən dəyişikliklərə aktiv reaksiya verməsi, lakin buna baxmayaraq özünün baza strategiyalarını dəyişməyə heç bir təşəbbüs gös​tər​məməsi şərti ilə onun  rəqabət mövqeyinin necə dəyişəcəyini müəy​yən etməlidirlər. Bundan sonra menecerlər həm bazarın cəlbedi​ciliyində, həm də müəssisənin rəqabət mövqeyində gözlənilən dəyişik​liklərin həcmini və istiqamətini əks etdirən vektor (ox) formasında “bazarın cəlbedi​ci​li​yi/rəqabət mövqeyi” matrisində əks etdirirlər.

Hədəf seqmentlərinin qiymətləndirilməsi prosesinin sonuncu - gözlənilən dəyişmə meyllərinin biznes-strategiyalara və tələb olunan resurslara təsirinin qiymətləndirilməsi mərhələsində baş verməsi ehtimal olunan dəyişikliklərin müəssisənin biznes strategiyalarına və bu strategi​yalarının realizasiyası üçün tələb olunan resurslara təsiri öyrənilir, hər bir seqmentin potensialı və onlara xidmət göstərilməsi üçün zəruri olan resurs​ların mövcudluğu nəzərə alınmaqla bəzi seqmentlərin hədəf seq​men​ti kimi seçilməsinə, bəzi seqmentlərə ayrılan resursların ixtisar edil​məsinə, bəzi seqmentlərdə fəaliyyətin dayandırılmasına dair qərarlar qəbul edilir. Şübhəsizdir ki, müəssisə üçün ən arzu edilən hədəf seq​mentləri “bazarın cəlbediciliyi/rəqabət mövqeyi” matrisinin a) həm baza​rın cəlbediciliyinin, həm də müəssisənin rəqabət mövqeyinin yüksək oldu​ğu və b) bu göstəricilərdən birinin yüksək, digərinin isə orta səviy​yədə qiymətləndirildiyi kvadratda yerləşən seqmentlər, yəni matrisin yuxarı sol güncündə yerləşən seqmentlərdir. Müəssisə 1) yaxın bir neçə il ərzində seqmentin ya bazar cəlbediciliyi, ya da rəqabət qabiliyyətliliyinin artacağı güman edildiyi, 2) bu seqmentdən gələcəkdə daha iri və cəlbedi​ci bazar seqmentinə və ya seqmentlərinə daxil olmaq üçün istifadə edil​məsi nəzərdə tudulduğu və 3) xərclərin bölüşdürlməsi digər məhsulların istehsalı və satışı zamanı əlavə fayda əldə etməyə imkan verdiyi hallarda orta kvadratların hər hansı birində yerləşən seqmentləri də hədəf seq​menti kimi seçə bilər. Matrisin aşağı sol güncündəki 3 kvadratda yerləşən seqmentlər, yəni a) həm bazarın cəlbediciliyi, həm də müəssisənin rəqa​bət mövqeyi aşağı və b) onlardan birinin aşağı, digərinin isə orta səviy​yədə olduğu kvadratlarda yerləşən seqmentlər isə müəssisə üçün əlve​rişsiz seqmentlər hesab edilir. 

Müəssisə hansı bazar seqmentinə çıxma​sından asılı olmayaraq mütləq bazarın tutumunu və onun inkişaf perspek​tivlərini təhlil etməlidir. Bazarın tutumu dedikdə, müəyyən dövr ərzində qiymətlərin mövcud səviy​​yəsi və nisbəti şəraitində konkret məhsulun kon​kret bazarda natural və ya dəyər ifadəsində satışının həcmi başa düşülür. Bazarın tutumu real və potensial tutuma bölünür. 

Bazarın real tutumu dedikdə, təhlil edilən dövrdə natural və ya dəyər ifadəsində faktiki satışın həcmi başa düşülür və real alıcı və istehlakçıların tələbatı ilə müəyyən olunur. 

Bazarın potensial tutumu dedikdə, isə həmin dövrdə maksimum satıla biləcək məhsulun həcmi (natural və ya dəyər ifadəsində) başa düşü​lür və real və potensial alıcı və istehlakçıların tələbatı əsasında forma​laşır.

Bazarın tutumunu ümumi formada iki göstəriciyə: istehsalın və is​tehlakın həcmi göstəricisinə görə müəyyən edirlər.

Bazarın tutu​mu məhsul istehsalının həcminə görə müəyyən edildikdə ölkədə istehsal olunan məhsulun həcminin üzərinə idxalın həcmini  əlavə edir və alınmış nəticədən ixracın həcmini çıxırlar.

Bazarın tutu​mu istehlakın həcminə görə müəyyən edildikdə isə ölkə əhalisinin gəlirlərinin üzərinə ölkəyə gələn xarici vətəndaşların ölkə​yə gə​tirdikləri pul vəsaitlərinin məbləği əlavə edilir və alınmış nəticədən ölkə və​təndaşlarının xaricə apardıqları pul vəsaitlərinin məb​ləği çıxılır.

Bazarın tutumuna çoxlu sayda amillər təsir edir. Bazarın tutumuna təsir edən amillər ümumi formada iki qrupa:  ümumi amillərə və  spesifik amillərə bölünür.

Bazarın tutumuna təsir edən ümumi amillərə sosial-iqtisadi və demo​qrafik amillər aiddir. Bazarın tutumuna təsir edən spesifik amillərə isə is​tehlakçıların və alıcıların davranış tərzi, onların psixologiyası, həyat tərzi və digər psixoqrafik amillər, habelə modanın dəyişməsi, milli adət-ənənələr və s. amillər aiddir. Bazarın tutumuna təsir edən spesifik amillər ayrı-ayrı məhsullar bazarının tutumunu və bazarların məhsul strukturunu müəyyən edir. 

Bazarın tutumunun müəyyən edilməsində iki metoddan: kon​yunk​tura metodundan və proqnozlaşdırma metodundan istifadə edilir.

Bazarın tutumunun müəyyən edilməsinin konyunktura metodundan operativ marketinq planlarının tərtibində istifadə edilir. Konyunktura me​todunda konkret məhsul üzrə  tələb və təklifin nisbəti öyrənilir, məhsul sa​tı​şının həcmi, ehtiyatların həcmi, məhsulların qiymətinin səviyyəsi və nis​bəti və bu göstəricilərin dəyişmə meylləri təhlil edilir və iqtisadi-riyazi, sta​tistik və digər metod və üsullardan istifadə etməklə bazarın tutumu hesab​lanılır. 

Bazarın tutumu proqnozlaşdırma metodu ilə müəyyən edildikdə baza​rın tutumuna və quruluşuna təsir edən amillər, bu amillərlə bazarın tutumu arasındakı asılılığın səviyyəsi müəyyən edilir, bu amillərin inkişaf meyli və onların bazarın tutumuna təsiri proqnozlaşdırılır və müxtəlif proqnozlaş​dırma metodlarından (iqtisadi-riyazi proqnozlaşdırma metod​larından, korrelyasiya və reqresiya təhlilindən,  analitik modelləş​dir​mə​dən, səmərəli istehlak nəzəriyyəsindən və s.) istifadə etməklə bazarın tutumu hesablanılır. 

Bazarın tutumu hesablandıqdan  sonra müəssisənin bazar mövqeyi müəyyənləşdirilir. Müəssisənin bazardakı mövqeyi iki göstərici: satışın həcmi və müəssisənin bazar payı göstəricilərinin köməyilə qiymət​lən​dirilir.

Satışın həcmi göstəricisi müəssisənin bazarda sata biləcəyi məh​sulla​rın natural və dəyər ifadəsində həcmini xarakterizə edir. 

Satışın həcmi göstəricisi müəssisənin satışının həcminin çox və ya az olması haqqında fikir söyləməyə, onun rəqib müəssisələr tərəfindən sıxışdı​rılıb-sıxışdırılmamasını müəyyən etməyə imkan vermədiyindən və digər sə​bəblərdən bazar payı göstəricisindən də istifadə edilir. Müəssi​sə​nin bazar payı göstəricisi konkret məhsul üzrə müəyyən edilir və müəs​sisə tərəfindən satılan konkret məhsulun miqdarını həmin məhsulun satışının ümumi mi​q​darına bölməklə hesablanılır.
Hər bir müəssisə məqsədindən, resurs və imkanlarının həcmindən asılı olaraq seqmentlər arasındakı fərqləri nəzərə almadan bütünlükdə bazarda, ayrı-ayrı seqmentlər arasındakı fərqləri nəzərə almaq​la bir neçə iri bazar seqmentində və ya ölçüsünə görə böyük olma​yan məhdud sayda seqmentdə fəaliyyət göstərə bilər. Müəssisə bütün​lükdə bazarda, bir neçə iri bazar seqmentində və ya məhdud sayda bazar seqmentində fəaliyyət göstərməsindən asılı olaraq a) differensiallaşdı​rıl​ma​mış marketinq strategiyasından, b) differensiallaşdırıl​mış marketinq strategiyasından və c) təmər​küz​ləşmiş marketinq strategiyasından istifadə edə bilər.

Differensiallaşdı​rıl​ma​mış marketinq strategiyasında və ya küləfi marketinq straegiyasında müəssisə daha çox sayda istehlakçı cəlb etmək məqsədi ilə bazar seqmentləri arasındakı fərqləri nəzərə almadan, bütün bazar seqmentləri, yəni bütünlükdə bazar üçün eyni marketinq kompleksi və standart marketniq poqramları hazırlayır və tətbiq edirlər. Bu strara​tegi​ya​nın üstünlüyü miqyas effekti yaratması və bütün seqmentlərdə stan​dart marketinq proqramlarının tətbiqi sayəsində xərclərə görə rəqabət üstünlüyünə nail olmağa imkan verməsi, həmçinin seqmentə xidmət edil​məsinin asan olmasıdır. Lakin bu strategiyada istehlakçıların, alıcıların tələbatlarındakı, davranış və alış motivlərindəki fərq​lər nəzərə alınma​dı​ğından eyni bir təkliflə bütün istehlakçıların məmnunluğunu təmin etmək, onlrı razı salmaq mümkün deyildir və son nəticədə, mövcud alıcı​ların “itirilməsinə” və yenilərinin cəlb edilməməsinə səbəb ola bilər.

Differensiallaşdırılmış marketinq strategiyasında və ya seqment strategiyası müəs​si​sə bir neçə seqmenti, xüsusən də sürətlə inkişaf edən bir neçə bazar seqmentini (hətta onların ölçüsü hazırda böyük olmasa belə) hədəf seqmenti kimi müəyyənləşdirir, onların hər bir üçün fərqli, differensiallaşdırılmış marketinq komp​​leksi və marketinq proqramları hazırlayır və realizə edir. Məsələn, Marriott mehmanxanalar şəbəkəsi müxtəlif bazar seqmentləri üçün xidmət səviyyəsi müxtəlif olan müxtəlif adlı mehmanxanalar: “Marriott Resorts” (“Mariott kurortları”), “Court​yard” (“Saray”), “Residence Inn” (“Uzun müddət yaşamaq üçün”), “Fairfield Inn” (“Uçuz mehmanxana”) və bu kimi digər mehmanxanalar təklif edir. Differensiallaşdırılmış marketinq strategiyasının tətbiqi The Limited Inn modalı paltarlar mağazaları şəbəkələrinə böyük bazar uğur​ları qazanmağa imkan vermişdir. Kompaniya keçən əsrin 70-80-ci illə​rində cavan, modaya uyğun geyinən orta gəlirli qadınlar seqmentində fəaliyyət göstərirdi. Lakin kompaniya alıcıları yaşa dolduqca daha bahalı paltar​ların satışı ilə məşğul olan iri mağazalar açmağa başladılar. Bunun​la yanaşı artıq mənimsənilmiş əvvəlki seqmementdə kompaniyanın daha da inkişafına nail olmaq məqsədi ilə o, “The Limited Express” (indi sadəcə “Express”) firması yaratdı (105, s. 70).
Hər bir hədəf seqmenti üçün xüsusi marketinq kompleksinin və mar​ke​tinq proqramının hazırlanması nəticəsində marketinq xərclərinin səviyyəsinin xeyli artması bu strategiyanın başlıca çatışmazlığıdır. Lakin bu strategiyanın tətbiqi istehlakçıların tələbatlarını daha dolğun ödəməyə və onların məmnunluğunu və loyallığını artırmağa imkan verdiyindən satışın həcminin, satışdan əldə edilən gəlirlərin artmasına və bunların sayəsində, yaranmış əlavə xərclərin əldə edilən əlavə gəlirlər hesabına artıqlaması ilə ödənilməsinə və əlavə mən​fəət əldə edilməsinə səbəb olur. Bundan başqa bu strategiya riskləri də azaldır.

Təmərküzləşmiş marketinq strategiyasından və ya bazar səğınacağı strategiyasından, bir qayda olaraq, daha böyük, geniş bazar seqment​lərində fəaliyyət göstərən müəssisələrlə birbaşa rəqabətdən qaç​mağa çalışan müəssisələr istifadə edirlər. Bu müəssisələr marketinq səylərinin və güclərini həcminə görə böyük olmayan, lakin fərqli spesifik tələbatları olan məhdud sayda istehlakçılar seqmentində cəmləşdi​ril​mə​sini, təmər​küz​​ləş​məsini və həmin seqmentin və ya subseqmentin bütün​lüklə və ya əksər hissəsinin ələ keçiril​mə​sini nəzərdə tutur. Məsələn, Ritz-Carlton mehmanxanalar şəbəkəsi özünün marketinq güclərini baha qiy​mətli lüks otellər seqmentində təmərküzləşdirir. Bu mehmanxanalar şəbəkəsində müştərilərə o dərəcədə yüksək səiyyəli xidmət göstərilir ki, hətta o, buna görə xüsusi mükafata – Malkolm Baldrige mükafatına layiq görülmüşdür. Digər mehmanxanalar şəbəkəsi – Red Roof Ins mehman​xanalar şəbəkəsi də müştərilərinə çox yaxşı xidmət göstərir, lakin Ritz-Carlton mehmanxanalar şəbəkəsindən fərqli olaraq o özünün marketinq güclərini nisbətən ucuz qiymətlər seqmqntinə yönəldir (105, s. 69). 
Bu strategiyadan, adətən, öz məhsulun unikllığına və uğuruna əmin olan, nou-hau tətbiq edən firmalar istifadə edirlər. Bu strategiyanın digər bir üstünlüyü differensiallaşdırılmış marketinq strategiyası ilə müqa​yi​sədə az resurs tələb etməsidir. Lakin bu tip seqmentlərin mənfəətlilik səviy​yəsi kifayət qədər yüksək olduğundan onlar iri rəqiblər üçün də cəlbedici ola bilər. Belə olan halda bu seqmentlərdə fəaliyyət göstərən müəs​si​sələrin diversifikasiya imkanları olmadığı və ya çox zəif olduğu halda onların rəqiblərin kəskin təz​yiq​ləri ilə üzləşmə ehtimalı yüksəkdir. Bu səbəbdən də bu strategiyanın tətbiqi xeyli risklidir, hətta müəs​si​sənin iri rəqiblər tərəfindən sxışdırılıb bazardan çıxarılmasına gətirib çıxara bilər.

Özünüyoxlama sualları və tapşırıqlar
1. Bazarın seqmentləşdirilməsinin mahiyyəti nədən ibarətdir? Baza​rın seqmentləşdirilməsinin məqsədini izah edin.
2. Bazarların seqmentləşdirilməsi hansı mərhələləri əhatə edir? Hər bir mərhələnin məzmunu izah edin.

3. İstehsal təyinatlı məhsullar istehsal edən müəssisə bazarları isteh​lakın coğrafi amillərdən istifadə edərək seqmentləşdirdikdən sonra onları tələb olunan faydaya görə seqmentləşdirmişdir. Bu halda müəssisə seqmentləşdirmə meyarlarının seçilməsində hansı yanaşmadan istifadə etmişdir?
3. S. Dibb və L. Simkinin seqmentləşdirmə dəyişənlərinin seçil​mə​sinə yanaşmaları digər yanaşmalardan nə ilə fərqlənir?
4. Müəssisə hədəf seqmentini seçərkən hansı marketinq strategiya​la​rından istifadə edir? 
5. Seqmentin nisbi dəyərliliyinin müəyyənləşdirilməsinin ABC-analiz metodunun mahiyyətini izah edin.

5. Müəssisə istehlak məhsulları bazarını 1) ən yüksək sosial sinif, 2) aşağı yüksək sosial sinif, 3) yüksək orta sosial sinif, 4) orta sosial sinif, 5) fəhlə sinfi, 6) yüksək aşağı sosial sinif və 7) ən aşağı sosial sinif seq​mentlərinə bölmüşdür. Bu halda müəssisə hansı seqmentləşdirmə meya​rından istifadə etmişdir?
6. Müəssisə istehlak məhsullarının istehlakçılarını 1) nüfuzlu alıcı​lar, 2) varlı konservatorlar, 3) vacib (əhəmiyyətli) alıcılar, 4) iddacılara, 5) loyal alıcılara və 6) ucuz qiymətə satın alan daimi alıclar seq​ment​lərinə bölmüşdür. Bu halda müəssisə hansı seqmentləşdirmə meya​rından istifadə etmişdir?
7. Müəssisə istehsal təyinatlı məhsullar istehlakçılarını 1) poqram​aşdırılmış istehlakçılar, 2) tərəfdaşlığa əsaslanan istehlakçılar, 3) söv​də​ləşməyə əsaslanan istehlakçılar və 4) şəxsi səmərəyə əsaslanan istehlak​çılar seqmentlərinə bölmüşdür. Bu halda müəssisə hansı seqmentləşdirmə meya​rından istifadə etmişdir?
8. Müəssisə istehsal təyinatlı məhsullar istehlakçılarını 1) məhsulu birinci dəfə alan istehlakçılar, 2) məhsulu yeni alan istehlakçılar və 3) təc​rü​bəli istehlakçılar seqmentlərinə bölmüşdür. Bu halda müəssisə hansı seqmentləşdirmə meya​rından istifadə etmişdir?
9. Müəssisə istehsal təyinatlı məhsullar istehlakçılarını 1) fəaliy​yətləri üçün məhsulun böyük əhəmiyyət kəsb etmədiyini düşünən alıcılar, 2) fəaliyyətləri üçün məhsulun əhəmiyyətini orta səviyyədə qiy​mət​​lən​dirən və rəqiblərin təklifləri haqqına məlumatlı alıcılar, 3) məhsulu fəaliy​yətlərinin uğuru üçün vacib məhsul hesab edən alıcılar və 4) məh​sula böyük əhəmiyyət verən və böyük qiymət güzəştləri və əla səviyyəli xid​mət tələb edən alıcılar seqmentlərinə bölmüşdür. Bu halda müəssisə hansı seqmentləşdirmə meya​rından istifadə etmişdir?
10. Hədəf seqmenti hansı seqmentlərdir? 
11. Hədəf seqmentinin “bazarın cəlbediciliyi/rəqabət mövqeyi” matrisindən istifadə etməklə seçilməsi hansı ardıcıllıqla həyata keçirilir? Hər bir mərhələnin məzmununu izah edin.
12. Hədəf seqmentinin tutumu dedikdə nə başa düşürsünüz? Hədəf seqmentinin tutumu necə hesablanılır?









































































































































































































































































































































































































Kiçik müəssisələr








Orta müəssisələr








Şərqi Avropa ölkələri





İri müəssisələr





Mərkəzi Avropa ölkələri





Qərbi Avropa ölkələri





Müəssisələr bazarı


























       Şəkil 5.1. Coğrafi-demoqrafik meyara görə seqmentləşdirmə





Bazarın cəlbediciliyi və biznesin rəqabət qabilyyəti meyarlarının seçilməsi





Bazarın cəlbediciliyini və biznesin rəqabət qabilyyətini xarakterizə edən hər bir amilin nisbi vacibliyini əks etdirən çəki əmsallarının müəyyən edilməsi





Bazarın cəlbediciliyini və biznesin rəqabət qabilyyətini xarakterizə edən hər bir amil üzrə potensial hədəf seqmentlərinin cari potensialının qiymətləndirilməsi





Marketinqin ətraf mühiti, istehlakçıları və rəqibləri xarakterizə edən amillərin gözlənilən dəyişmə meyllərini nəzərə almaqla hər bir seqmentin gələcək mövqeyinun proqnozlaşdırılması





Gözlənilən dəyişmə meyllərinin biznes-strategiyalara və tələb olunan resurslara təsirinin qiymətləndirilməsi





Şəkil 5.2. “Bazarın cəlbediciliyi/rəqabət mövqeyi” matrisindən istifadə etməklə potensial hədəf seqmentlərinin qiymətləndirilməsi prosesi
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Şəkil 5.3. “Bazarın cəlbediciliyi/rəqabət mövqeyi” matrisi





Bazarın cəlbediciliyi





Aşağı (3-0)





Orta (4-7)





Yüksək (8-10)





Aşağı (3-0)





Orta (4-7)





Yüsək (8-10)





Müəssisənin rəqabət mövqeyi
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