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es del meu punt de vista, la segmen-

tacio del mercat és la decisid més im-

portant que es pren al definir la estra-
tegia de marqueting. En la practica, segmentar
és decidir-se per un grup de clients i renun-
ciar a la resta del mercat, aixo es molt dificil
d’acceptar. Es més facil pensar que tothom em
pot comprar, que el teu producte-establiment
li pot agradar a tothom. Aquest raonament és
contrari a tot pensament estratégic, no hem
de mirar com fer que el nostre producte agradi
a diferents clients sind que el nostre objectiu
ha de ser delectar a un grup de consumidors
potencials i ser rebutjat per la resta.

Davant d’una critica per part d’un client, im-
mediatament ens hem de preguntar si es trac-
ta d'un membre del segment que hem triat
(target). En cas de no ser-ho, no hem de fer
cap cas a les seves queixes, és normal que no li
agradi. S’ha confés ell, no ha entés be la nostre
comunicacid. Pero si es tracta d’un integrant
del segment triat, hem d’escoltar-lo amb la
maxima atencid. D’aix0 depeén la supervivencia
del negoci, la nostre capacitat de reaccié ha de
ser immediata.

El pitjor de tot és que els criteris de segmenta-
cid no estan escrits enlloc, es tracta d’una in-
terpretacié que fem nosaltres del mercat. Com
definim al grup que volem satisfer millor que
ningu? Les llistes de variables a utilitzar sén
molt llargues i cada dia en surten de noves.
Aixo vol dir que no n’hi ha una de clara, s’ha
de interactuar molt amb el mercat i detectar
els que estan imperfectament satisfets i que,
per tant, nosaltres podem millorar la seva sa-
tisfacciod i, finalment, obtenir la seva fidelitat.
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Atés que el consumidor d’avui es camaleonic
(en el sentit de que, per la mateixa necessitat,
al mati consumira un producte, a la tarda un
altre i als caps de setmana o quan va al cine-
ma un de diferent) es fa dificil de caracteritzar
amb les variables classiques. Hem de fer un es-
forg d’imaginacio i buscar que tenen en comu
aquests que s’estan conformant amb el que els
hi donen, pero estarien disposats a canviar per
alguna cosa que els hi anés millor.

En la valoracid de la estrategia de segmenta-
cio, cal veure si has encertat en la quantitat de
gent que composa el target, en el temps que
els membres del segment trigaran a respondre
a la millor oferta que estas fent i abandona-
ran al proveidor al qual estan acostumats (aixo
sera més rapid si la oferta es realment diferent
i rellevant), si realment existeix aquesta neces-
sitat imperfectament insatisfeta, si el teu pro-
ducte és prou bo per acabar-la de satisfer, etc.
Com es pot veure, un munt de dubtes que si
no tenim uns resultats rapids ens generen una
inseguretat en la decisid presa. En aquest punt
cal recordar el que diuen els Manel: «Tant bo
és insistir com saber-se retirar».
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