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SEGMENTACJA KONSUMENTOW NA PRZYKYLADZIE
RYNKU ZIEMNIAKOW

Wstep

W ostatnich latach zdecydowanie lepiej na rynku funkcjonuja gospodarstwa,
ktére potrafity przyja¢ orientacje marketingowa. Dotyczy to zwlaszcza podmio-
téw produkujacych towary, takie jak ziemniaki konsumpcyjne, §wieze owoce
i warzywa, kiére bez przetworzenia moga byé sprzedawane finalnemu odbiorcy.
Przyjmujac orientacje marketingowa gospodarstwa te ukierunkowaty swoje dzia-
tania na klienta i jego potrzeby, poniewaz tylko takie podej$cie gwarantuje mo-
zliwo$¢ sprzedazy calosci swojej produkeji i uzyskanie satysfakcjonujacej ceny.

Jednak konsumenci maja bardzo zréznicowane potrzeby i wymagania. Sytu-
acja producentéw zapewne bytaby tatwiejsza gdyby réznorodnos¢ ta byta mniej-
sza. Mozna powiedzieé, ze aby efektywnie spetni¢ te wymagania, nalezatoby
potraktowa¢ kazdego z klientéw indywidualne. Przy ograniczonych zasobach
1 mozliwosciach gospodarstwa rolnego, bytoby to bardzo kosztowne i prawdopo-
dobnie nieoptacalne [Sznajder i in. 1997]. Naprzeciw temu problemowi wycho-
dzi segmentacja, ktéra jest kompromisem pomig¢dzy indywidualnym, a jednoli-
tym traktowaniem klientéw.

Segmentacja w marketingu oznacza podzial potencjalnych nabywcéw na
grupy, ktére maja podobne potrzeby oraz prawdopodobnie w zblizony sposéb
zareaguja na rozne dzialania marketingowe. Wyodrebnienie takich grup (seg-
mentéw rynkowych) prowadzi w konsekwencji do stosowania przez przedsie-
biorstwo (gospodarstwo) strategii dyferencjacji produktu oraz w szerszym rozu-
mieniu, réznicowania catego zespotu dziatari marketingu mix.

Niniejszy artykul ma na celu wskazanie, jak w praktyce mozna dokonaé
segmentacji nabywcéw produktéw rolnych. Jako przyktad wykorzystano tu ry-
nek ziemniakéw.
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Etapy segmentacji

Caly proces segmentacji jest do§¢ ztozony. Mozna w nim wyrézni¢ kilka
etap6w. Pierwszy z nich to okre§lenie kryteriéw segmentacji. Dalej przechodzi-
my do identyfikacji segmentéw rynku, na ktérym to etapie musimy podjac decy-
zje co do liczby wyodrebnianych segmentoéw oraz przyporzadkowaé poszczegol-
nych nabywcéw do homogenicznych grup. Ostatnim etapem jest profilowanie
czyli opis wyodrebnionych wczesniej segmentéw. Po okresleniu segmentéw ryn-
kowych nalezy jeszcze podjaé decyzje, co do strategii pokrycia rynku, ktéra to
czynno$§¢ nazywana jest ukierunkowaniem.

Okre$lenie kryteriéw segmentacji

Podstawowym krokiem w segmentacji jest okreslenie kryteriow, na podsta-
wie ktérych segmenty sa wyodrebniane. W praktycy marketingowej stosuje si¢
zazwyczaj jedno z dwéch podejsé post-hoc i a priori [Sagan 1998]. Segmentacja
post hoc jest do§é trudna do stosowania poniewaz w procedurze tej kryteria
segmentacji sa wybierane na podstawie dos¢ skomplikowanych metod wielowy-
miarowej analizy danych (analiza czynnikowa), co wymaga odpowiednio zapro-
jektowanych badari ankietowych oraz duzej wiedzy statystycznej.

W segmentacji a priori specjalista marketingowy sam z gory zaktada, ktére
zmienne beda stanowily podstawe grupowania konsumentéw. Zazwyczaj s3 to
stosunkowo latwe do zaobserwowania spoteczno-demograficzne charakterystyki
konsumentéw lub gospodarstw domowych (wiek, wyksztatcenie, dochody, miej-
sce zamieszkania) oraz zmienne behawioralne okrelajace zachowanie rynkowe
nabywcy (wielko§¢ spozycia, czgsto$¢ i miejsce zakupu itp.).

W ponizszym przykladzie jako zbiér zmiennych behawioralnych okreslaja-
cych zréznicowane zachowanie cztonkéw gospodarstw domowych, a dotyczace
zakupu i spozycia ziemniakéw wybrano!:

— wielko$é spozycia ziemniakéw (SPOZZIEM),

— stosowany w gospodarstwie domowym model zaopatrzenia W ziemniaki

(MODEL),
— preferencje konsumentéw dotyczace opakowania ziemniakéw (OPKO-
WAN),

- wazno$¢ czynnikéw cena i forma przygotowania przy zakupie ziemnia-

kéw (CENA, FORMAPRZ),

— spozycie przetworéw z ziemniakéw (CZY_PRZE),

— spozycie ziemniakéw i ich przetworéw poza domem (CZY_CHOD),

! Wartosci poszczeglnych zmiennych zostaty oszacowane na podstawie badari ankietowych
przeprowadzonych na terenie miast Poznania wiosna 1999 roku, na 300 gospodarstwach domowych
wybranych do badaii przy pomocy doboru kwotowego. Jako kryterium doboru kwotowego przyjeto
gtéwne Zrédio utrzymania rodziny (za GUS).
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Z kolei jako kryteria charakteryzujace gospodarstwa domowe:
— wiek glowy rodziny (WIEK),

— wyksztalcenie glowy rodziny (WYKSZTAL),

— dochéd na czlonka gospodarstwa domowego (DOCHODY).

Identyfikacja segmentéw rynku

Identyfikacja segmentéw rynku polega na grupowaniu jednostek (w naszym
przypadku gospodarstw domowych) w jednorodne segmenty, wyodrebnione ze
wzgledu na wybrane kryteria. Podstawowa metoda grupowania, ktGra pozwala
na wyodrebnienie spojnych wewnetrznie segmentSw jest analiza skupisk (cluster
analiysis). W pracy wykorzystano grupowanie metodg k-$rednich, ktéra to me-
toda oprogramowana jest w pakiecie statystycznym STATISTICA. Mozemy
»powiedziec” programowi komputerowemu, aby uformowat dokladnie k-sku-
pien, ktére beda tak rézne, jak to tylko mozliwe [Satatistica PL 1997]. Ogélnie,
przy pomocy metody k-Srednich zostanie. utworzonych k-réznych mozliwie od-
miennych skupieni. Program rozpocznie od k-losowych skupien, a nastepnie be-
dzie przenosi¢ obiekty miedzy tymi skupieniami, majac na celu minimalizacje
zmiennosci wewnatrz skupieri i maksymalizacje zmiennosci migdzy skupienia-
mi. Przed rozpoczeciem grupowania nalezy pamietaé o doprowadzeniu zmien-
nych mierzonych, zapewne w réznych skalach pomiarowych, do poréwnywal-
nosci poprzez ujednolicenie rzedéw wielkosci oraz pozbawienia mian wynikéw
pomiaru. Mozna to wykona¢ przy wykorzystaniu nastepujacego wzoru [Wale-
siak 1996]:

zij=s xij — x s,

gdzie:

xj — Srednia arytmetyczna wyznaczone na podstawie j-tej zmienne;j

sj — odchylenie standardowe wyznaczone na podstawie j-tej zmiennej

xij — warto$ci kolejnych przypadkéw

zij — warto$ci znormalizowane.

Wyniki grupowania gospodarstw domowych na rynku ziemniakéw zostaly
przedstawione na rys. 1.

Wainym problemem przy identyfikacji segmentéw rynku jest wybér ich
liczby. Najprostszym sposobem jest przedstawienie powiazai miedzy badanymi
jednostkami w formie graficznej. Uzyskane ,.drzewko powiazan” pozwala na
okre§lenie liczby segmentéw, ktéra odczytuje sie przy kazdym ,,wezle” na wy-
kresie, czyli tam gdzie zostalo uformowane nowe skupienie. Procedura ta jest
réwniez dostepna w programie STTISTICA. W naszym przypadku jako najle-
psza liczbe segmentéw wybrano 4.
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Profilowanie segmentéw

Ostatnim krokiem jest opis wyodrebnionych segmentéw za pomoca cech
charakteryzujacych postepowanie cztonkéw gospodarstw domowych oraz
zmiennych opisujacych te gospodarstwa. Profilowanie wykonuje sie miedzy in-
nymi przy pomocy stosunkowo prostej techniki tabulacji krzyzowej. Analize takg
mozna przeprowadzi¢ w ogdlnie dostepnym arkuszu kalkulacyjnym (np. w Ex-
celu, polecenie Tabela przestawna). Wyniki profilowania segmentéw gospo-
darstw domowych na rynku ziemniakéw przedstawiaja tabele 1 1 2. '

Na podstawie powyzszych tabel otrzymane 4 segmenty mozna opisaé w na-
stepujacy sposob.

Segment 1 ,,Tradycjonalisci”

Gospodarstwa domowe o §rednim i duzym spozyciu ziemniak6w. Czlonko-
wie tych gospodarstw domowych zaopatruja si¢ w ziemniaki na targowiskach
miejskich lub w sklepach, kupuja ziemniaki raz w tygodniu badZ czesciej. Nie s3
zainteresowani zakupem ziemniakéw w opakowaniach jednostkowych. Przy za-
kupie duza uwage zwracaja na cen¢ ziemniakéw. Rzadko siggaja po gotowe
przetwory z ziemniakéw. Réwnie rzadko korzystajg z ustug placéwek gastro-
nomicznych, a wiec spozycie ziemniakéw i ich przetworéw poza domem jest
bardzo mate.

Segment ten stanowia w giéwnej mierze gospodarstwa domowe, w ktérych
glowa rodziny to osoba starsza lub w wieku Srednim, o wyksztatceniu zawodo-
wym lub rednim. Dochody na cztonka gospodarstwa domowego w tym segmen-
cie ksztaltuja sie na érednim poziomie lub ponizej Sredniego poziomu.
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Tabela 1
Profilowanie segmentéw na podstawie kryteriéw zachowan konsumentéw
na rynku ziemniakéw

Kryteria segmentacji Seg:nenﬁ | Segment 12 | Segment3 | Seg'men'tt_l -
w % odsetek gospodarstw domowych w danym segmencie
Poziom spozycia
Niski ] esa2 54,17 26,67 1,03
“Sredni B 41,05 333 | 38 41,03
“Wysoki 3053 | 12,50 35,56 1795
Stosowany model zaopatrzenia w ziemniaki
LZapasy” TR 0 _ 31 _ 5
LStragan” 49 13 [ s 67
.sklep” T 35 21 13 | 8
;market’ 4 67 4 0
" Preferowana forma opakowania T
Luzem [ 7847 16,67 64,04 84,62
Opakowane | 2053 | 83,33 35,56 15,38
Waznosé czynnikdw ,.cena” i ,forma przygotowania” wplywajacych na decyzje o zakupie
“Cena ] 63,7 333 91,1 436
“Forma przygotowania 36,3 66,7 89 | 56,4
Spozycie przetwordw z ziemniakow
Nie spozywaja T [ 80,5 83 R
“Spozywaja 1 195 | 91,7 822 61,5
Spozycie ziemniakéw i ich przetworéw poza domem -
Weale 526 | 125 200 | 23,1
Sporadycznie (raz w miesiget lub rzadziej) 384 33,3 . 711 23,1
Czgsciej niz raz w miesigcu 8,9 54,2 | 89 53,8

Zrédto: Badania wlasne

Segment 2 ,,Nowocze$ni”

Gospodarstwa domowe, w ktérych poziom spozycia ziemniakéw kupowa-
nych w formie §wiezej jest niski. W ziemniaki zaopatrujg si¢ gléwnie w marke-
tach, najczesciej raz w tygodniu. Chetnie siggaja po ziemniaki opakowane. Cena
jest u nich czynnikiem, ktéry decyduje o wyborze ziemniakéw w sklepie. Wie-
ksza wage przywiazuja do jakosci i formy przygotowania ziemniakéw. Przetwo-
ry z ziemniakéw cieszg si¢ u tych konsumentéw duza popularnoscia. Cztonkowie
gospodarstw domowych z tego segmentu czesciej niz inni korzystaja z placéwek
gastronomicznych, a co za tym idzie spozycie ziemniakéw i ich przetworéw
(przewaznie frytek) poza domem jest stosunkowo wysokie.

Segment ten to gospodarstwa domowe 0séb miodszych lub w wiekun srednim
(do 45 lat), o wyksztalceniu wyzszym, rzadziej Srednim. Gospodarstwa domowe
tego segmentu charakteryzuja si¢ stosunkowo wysokimi dochodami na cztonka
gospodarstwa domowego.
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Tabela 2
Profilowanie segmentéw na podstawie kryteriéw charakteryzujacych
gospodarstwa domowe
. " nt1 | ment 12 Se | t4
Kryteria segmentaci s;g;:ids_etek g;?od::stw dolmowy?:l:svn:i:_nym s:;g::;e B
Wiek gtowy rodziny
Do 30 lat ) 10,53 37,50 17,78 38,46
0d 31 do 45 i 1947 67 | 42,22 20,51
0d 46 do 60 - 21,05 20,83 35,56 20,51
“Pow. 60 48,95 0,00 444 2051
Wyksztatcenie glowy rodziny
Podstawowe I 14,74 0,00 4,44 256
Zawodowe ' 3263 | 1250 | 4444 28,21
~Srednie ' 47,89 33,33 3333 38,46
“Wyzsze 474 | 54,17 17,78 077
Poziom dochodéw miesigcznych na czlonka gospodarstw domowych '
Do 500 zt 22,29 435 36,84 1429
0d 501 do 1000 zt 72,00 5652 | 52,63 45,1
“Pow. 1000 zt 5,71 39,23 10,53 20,00

Zr6dto: Badania wlasne

Segment 3 ,,Gospodarni”

Gospodarstwa domowe cechujace si¢ $rednim lub wysokim poziomem spo-
zycia ziemniakéw. W ziemniaki zaopatruja si¢ na targowisku miejskim, rynku
hurtowym lub u producenta. Czesto kupuja jednorazowo duze partie ziemniakéw
z przeznaczeniem na spozycie przez kilka miesigcy. Preferuja ziemniaki w du-
zych opakowaniach. Decydujacym czynnikiem przy zakupie jest cena ziemnia-
kéw. Wielu sposréd cztonkéw tego segmentu sigga po przetwory z ziemniakow,
ale ich spozycie nie jest wysokie. Cztonkowie gospodarstw domowych tego
segmentu raczej nie jedza ziemniak6w i ich przetworéw w placéwkach gastro-
nomicznych.

Segment ten stanowia gospodarstwa domowe oséb w wieku Srednim (od 31
do 60 lata) z wyksztalceniem zawodowym badZ Srednim. Gospodarstwa domowe
w tym segmencie cechuja si¢ niskimi lub §rednimi dochodami na cztonka gospo-
darstwa domowego.

Segment 4 ,,Pozostali”

Jest to segment gospodarstw domowych, w ktérym konsumenci w zasadzie
nie maja $cisle sprecyzowanych preferencii dotyczacych zakupu i spozycia zie-
mniakéw i ich przetworéw. Dlatego nazwano ten segment ,,grupa pozostatych™.
Sa to gospodarstwa domowe o niskim, badZ Srednim poziomie spozycia ziemnia-
kéw. Ziemniaki kupuja przewaznie na targowiskach miejskich lub w sklepach
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owocowo-warzywnych. Podobnie jak konsumenci z segmentu 1 preferuja zie-
mniaki sprzedawane luzem. Przy zakupie ziemniakéw zwracajg uwage na ich
ceng, ale zaréwno jako§¢ ziemniakéw, jak i forma przygotowania nie jest im
obojetna. U wielu sposréd konsumentSéw tego segmentu zwolennikéw maja prze-
twory z ziemniakéw oraz spozywanie ziemniakGw i ich przetworéw poza do-
mem, ale wielko$¢ ich spozycia nie jest duza.

Segment ten to przewaznie gospodarstwa domowe 0s6b miodych. Jednak
zmienna ,,wiek glowy rodziny” tylko w niewielkim stopniu decyduje o przyna-
leznosci do tego segmentu. Podobnie mato istotna okazata sie dla tego segmentu
zmienna ,,wyksztalcenie glowy rodziny”. W najwiekszym stopniu o przynalez.-
nos¢ do tego segmentu decyduje zmienna ,,dochody”. Do segmentu naleza go-
spodarstwa domowe o dochodach wysokich lub co najmniej $rednich.

Podsumowanie

Na podstawie tak przeprowadzonej segmentacji mozna podejmowaé decyzje
co do tego jak nalezy zréznicowaé oferte ziemniak6w i ich przetworéw kierowa-
na do réznych grup konsumentéw, jakim drogami powinien dotrzeé¢ do nich
produkt, jaka zastosowaé polityke cenowa, czy wreszcie jakie podjaé dziatania
promocyjne.
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SZYMON TARANT, GRAZYNA ADAMCZYK
SEGMENTACJA KONSUMENTOW NA PRZYKELADZIE RYNKU ZIEMNIAKOW

STRESZCZENIE

W niniejszym artykule przedstawiono segmentacj¢ jako narzedzie do okreslania
i rozwijania strategii marketingowej gospodarstw produkujacych ziemniaki jadalne.
Scharakteryzowano metode segmentacji a priori, przedstawiajac kolejne jej kroki,
poczawszy od wyznaczania kryteriéw segmentacji, zidentyfikowania liczby segmentéw
oraz ich profilowania. Uzyskano cztery segmenty konsumentéw ziemniakow, ktérych
podstawa wydzielenia byly kryteria behawioralne, a kryteriami opisujacymi — zmienne
demograficzno-ekonomiczne. W podsumowaniu wskazano na znaczenie segmentacji dla
producentéw rolnych, podkre§lajac m.in. jej waznos¢ w podejmowaniu trafnych decyzji
rynkowych czy przy stosowaniu element6éw polityki marketingowe;.

SZYMON TARANT, GRAZYNA ADAMCZYK
CONSUMERS SEGMENTATION ON THE EXAMPLE OF POTATOES MARKET

SUMMARY

This paper shows segmentation as a tool for identifying and developing marketing
strategy of farms which produce potatoes for consumption. It was characterised an a
priori segmentation method and showed particular steeps of this procedure — from
identification of segmentation criteria, number of segments to their characteristic.

It was gains four segments on the base of behaviour criteria and characterised by
demographic and economics criteria. In the summary showed the importance of
segmentation for farmers, among the other, their importance in undertaking good
decisions or using of marketing mix elements.



