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SEGMENTACJA NABYWCOW JOGURTOW OWOCOWYCH

1. Wstep

Jogurty, wedtug raportu OBOP-u z badania Snack Panel!, naleza do najbardziej
popularnych stodkich przekasek, wybiera je 75% Polakdéw. Statystyczny Polak,
wedtug badan przeprowadzonych przez Pentor w okresie grudzieni 2002 — listopad
2003 r., zjada 5 kilogramdw jogurtéw rocznie [Raport: Rynek... 2004]. Polacy sig-
gaja po nie jako do przekasek zdrowych, szybkich i wygodnych do spozycia [Ra-
port z badania... 2002], a poza tym relatywnie tanich i ogélnodostepnych. Jogurty
naleza do grupy najsilniej promowanych produktéw spozywczych.

To sprawia, ze ten segment produkcji mleczarskiej nalezy do najszybciej roz-
wijajacych si¢ w Polsce. Przyrost sprzedazy jogurtow przekracza, wedlug danych
AC Nielsen, 10% rocznie [Kategorie produktow... 2003].

Rynek jogurtow zdominowany jest w duzym stopniu przez firmy z kapitalem
prywatnym, ktére, dzigki duzym nakfadom na reklame i dziatania promocyjne oraz
dobrze rozwinigtej ogdlnopolskiej sieci dystrybucji, systematycznie zwiekszaja
swoje udzialy rynkowe. Najwazniejszymi graczami na rynku sa: Bakoma (lider,
udziat w rynku — 25%?2), Danone, Zott oraz Campina [Raport. Rynek... 2004].
Obejmuja oni ponad 70% rynku. Pozostata czgs¢ nalezy do duzych, liczacych si¢
na rynku spétdzielni mleczarskich® oraz mniejszych spétdzielni regionalnych?® [Ra-
port: Rynek...2003].

! Badanie Snack Panel przeprowadzono w okresie 14 kwietnia-28 wrzesnia 2002 r. na reprezen-
tatywnej probce 4029 Polakéw w wieku 15-55 lat. Badanie Snack Panel jest badaniem ciaglym, o cha-
rakterze syndykatowym, prowadzonym w formie pélrocznych edycji dla marek przekasek stonych
i slodkich [Raport z badania... 2002].

2 Informacja z 24 lutego 2004 r.
3 Z Sanoka, Lodzi, Augustowa, Sokétki, Czarmmkowa, Torunia, Kosciana, Gdanska, Krasnegostawu.
4 sM Ostrowia, SM Spomlek, Mleczamia Mackowy, Mleczamia Debiec oraz Fromako z Jeleniej Gory.
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Zalety jogurtéw (wspomagane silnymi dziataniami reklamowymi, zwiazanymi
z zacigta walka konkurencyjna) sa powodem ogromnej popularnosci tych produk-
tow — zajmuja one kluczowa pozycj¢ w sprzedazy przetworéw mlecznych.

Z dostgpnych na rynku jogurtow konsumenci najczesciej (66%) wybieraja
jogurty owocowe (rys. 1).
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Rys. 1. Rodzaje jogurtéw najcz¢sciej wybierane przez Polakéw
Zrédto: [Bank danych... 2003, s. 39] za: TGI, SMG/KRC Millward Brown Co. 2002.

Wielos¢ nabywcow i réznorodnos¢ ich zachowan powoduja trudnosci w sfor-
mufowaniu wilasciwych zatozen marketingu mix oraz w dotarciu z okreslonymi
dziataniami marketingowymi do grupy docelowej. Wydaje si¢ wigc uzasadnione
przeprowadzanie segmentacji nabywcoéw wedlug ich preferencji, na rynku nie
wystepuje bowiem przeci¢tny konsument, mogacy byé punktem odniesienia przy
formutowaniu programdéw i kierunkéw dziatania firmy [Garbarski, Rutkowski
1992, s. 119].

Segmentacja jest procesem podzialu rynku na odrgbne, homogeniczne subryn-
ki, ze wzgledu na sposob odbioru oferty rynkowej. Zréznicowanie miedzy obiekta-
mi w ramach kazdej grupy jest mniejsze anizeli pomiedzy tymi grupami [Roészkie-
wicz 2002, s. 79]. Jednym ze sposobow przeprowadzania segmentacji jest wyko-
rzystanie metod statystycznej analizy wielowymiarowej. Niniejszy artykul prezen-
tuje segmentacj¢ nabywcow wybrana metoda klasyfikacji, a $cislej — metoda opty-
malizacji iteracyjnej, jaka jest metoda k-Srednich.

2. Cel badania i charakterystyka materialu empirycznego

Celem analizy jest wyodrebnienie klas konsumentéw jednorodnych pod wzgle-
dem preferencji dotyczacych jogurtéw owocowych.

Aby ja zrealizowaé, skonstruowano kwestionariusz ankiety i przeprowadzono
badanie sondazowe. W badaniu wziely udzial 163 osoby. Dobér proby, zgodnie
z podzialem S. Mynarskiego [2000, s. 34], mial charakter nielosowy przypadkowy.

Ostatecznie uwzgledniono 109 wypetnionych poprawnie ankiet.
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Kluczowe zagadnienia dotyczyly rodzaju i cech jogurtu oraz producenta.
Analizg uzupetniono o ,,zmienne okotoproduktowe”, tj. motywy, jakimi kieruja si¢
konsumenci, wybierajac jogurty oraz produkty substytucyjne (alternatywne).
Respondenci zostali scharakteryzowani pod wzgledem cech demograficznych
(ptec, wiek), socjologicznych (status spoleczny, wyksztalcenie, a takze miejsce
zamieszkania podczas studiéw, tryb i rok studiow — dotyczy tylko oséb obecnie
studiujacych), ekonomicznych (dochdd, zrédto dochodéw), geograficznych, tj. sta-
te miejsce zamieszkania (pod wzglgdem liczby mieszkancéw miejscowosci).

Ogoélne wyniki badania, tj. procentowg charakterystyke badanej proby pod
wzgledem cech dotyczacych bezposrednio nabywcow, a takze ich preferencji pro-
duktowych, zostaly przedstawione odpowiednio w tab. 1 oraz tab. 2.

Tabela 1. Zmienne charakteryzujace nabywcéw

Cechy cha- Odsetel‘< Cechy cha- Odsetelf
. . badane;j . . badanej
rakteryzujace Kategoria . rakteryzujace Kategoria .
nabywcow Zbloro-| | bywcow zbioro-
Y wosci yw wosci
Ple¢ kobieta 63,3 Wysokos$¢  [ponizej 500 52,3
mezczyzna 36,7 miesigcz-  |500-1000 25,7
ponizej 20 14,7 nych docho- |1000-1500 17,4
20-30 54,1 déw do dys- |1500-2000 3,7
. 30-40 11,9 | |pozycji (z) |pow. 2000 0,0
Wiek (lat 2 2
iek (lata) 145750 4.6 emerytura 6,4
50-60 9,2 . kieszonkowe od rodzicow 40,4
Zrédio
pow. 60 5,5 praca zarobkowa 34,9
dochodéw - -
Status spo- [bezrobotny 6,4 . renta inwalidzka 8,3
{mozliwe -
feczny emeryt 6,4 Kilka renta rodzinna 2,8
(mozliwe racujacy 38,5 wariantéw stypendium(naukowe, socjalne)| 7,3
kilka wa-  |rencista 6,4 tacznie) zasilek dla bezrobotnych 5,5
riantow student 62,4 zasitek rodzinny 0,9
tacznie) uczen 1,8 inne 0,9
podstawowe 3,7 Tryb studiéw|dzienne 67,6
zasadnicze zawodowe 12,8 (procent zaoczne 32,4
Wyksztal studentéw)
Ceﬁ i:Z 3" Iniepetne $rednie 9.2 | | ok studiow I 79,4
Srednic 49,5 (p"ro sen t‘ Yin 7,4
che}ne wyZzsze 21,1 studentéw) 111 5,9
wyzsze 3,7 v 5,9
Stal miasto pow. 100tys. mieszk. | 2,8 Miejsce za- |akademik 5,5
aie miasto 50-100 tys. mieszk.| 73,4 mieszkania |mieszkanie rodzicéw 30,3
miejsce za- | — - -
. . |miasto pon. 50 tys. mieszk. | 22,0 | |podczas stancja 14,7
mieszkania — . - :
wie$ 1,8 | [studiéw wiasne mieszkanie 11,0
(procent .
studentow) inne 0.9

Zrédto: opracowanie wlasne.
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Tabela 2. Zmienne charakteryzujace preferencje konsumentéw

Cechy doty-| Odsetek Odsetek
.| [Cechy dotyczace] .
czace prefe- . badanej = . badane;j
.. Kategoria . preferencji kon- Kategoria .
rencji kon- zbioro- zbioro-
. sumentéw .
sumentéw wosci wosci
bananowe 20,2 dbam o szczuply sylwetke 14,7
— Powody —
brzoskwiniowe 30,3 . prowadz¢ zdrowy tryb zycia 38,5
spozywania
ruszkowe 11,9 ogurtéw ze wzgledéw smakowych 72,5
Rodzaje J:ab{kowe 7,3 owocowych fze wzgledu na stosowang diete 12,8
jogurtéw Hﬁgodowe 34,9 inne 6,4
OWOCo- malinowe 28,4 Ilo$¢ spozywana |male opakowanie (do 150g) 3,5
wych morelowe 22,9 w ciagu tygo-  |$rednie opakowanie (150-300 g) 3,6
wybierane |z owocéw lesnych | 32,1 dnia ($rednio) [duze opakowanie (pow. 300 g) 2,1
najezgseiej |poziomkowe 23,9 deser mleczny 24,8
truskawkowe 54,1 kefir owocowy 20,2
wisniowe 31,2 maslanka owocowa 20,2
inne 7.3 Produkt mleko smakowe 55
Bakoma 29,4 alternat Y ne nap6j jogurtowy 28,4
Campina 3,7 v nap6j kefirowy 11,9
Danone 25,7 serek smakowy 48,6
Pref Fromako 12,8 inne 0,9
:;LC::\;V:?)/ Onken 2,8 zadne 9,2
P OSM Gomi 0.9
Yoplait 0,0
Zott 22,9
inny 0,0

Zrédlo: opracowanie wilasne.

3. Procedura (sposob) klasyfikacji

Istota metody A-$rednich polega na podziale zbioru obiektow na k réznych
mozliwie odmiennych skupien. Ustala si¢ z gory maksymalng liczbg iteracji oraz
liczbe grup k, na ktére ma by¢ podzielony zbidr obiektow [Luniewska 2003, s. 72].
Kolejne etapy metody przedstawiaja si¢ nastgpujaco [Walesiak 1996, s. 113]:
dla kazdej klasy wstgpnego podzialu oblicza si¢ srodki ci¢zkosci oraz odleglo-
$ci kazdego obiektu od srodkow cigzkosci,
zmienia si¢ przyporzadkowanie obiektéw do klas o najblizszym srodku cigzkosci,
oblicza si¢ nowe srodki cigzkosci dla kazdej klasy,
powtarza si¢ kroki (b) i (¢) do chwili, gdy nie nastgpuja przesunigcia obiektow
migdzy klasami.

Po kazdej iteracji oblicza si¢ warto$¢ funkcji kryterium jakosci klasyfikacji.
Jest to ogodlna suma odleglosci wewnatrzgrupowych (zwykle odlegtosci euklideso-
wych) liczonych od srodkéw cigzkosci grup, ktdrych wspoéirzgdne wyznaczone sa
jako srednie arytmetyczne z warto$ci cech obiektéw nalezacych do danej podgrupy.

a)

b)

<)
d)
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4. Omoéwienie wynikow

Podstawg podziatu stanowity preferencje konsumentéw odnosnie do cech wy-
bieranego produktu, zmierzone na 7-stopniowej skali semantycznej, gdzie skraj-
nym wariantom przyporzadkowano wartosci 1 i 7. Uwzgledniono tu:

— zawarto$¢ owocow (skrajne warianty: mala — duza),

— stodkos¢ (skrajne warianty: gorzki — bardzo stodki),

— konsystencje (skrajne warianty: rzadki — gesty),

— smak (skrajne warianty: ostry — tagodny),

- zapach (skrajne warianty: nieprzyjemny — przyjemny),

— kalorycznos¢ (skrajne warianty: niska — wysoka),

— ceng (skrajne warianty: niska — wysoka),

— dostgpnos¢ w sklepach (skrajne warianty: trudno dostgpny — tatwo dostepny),
— promocje cenowe (skrajne warianty: rzadkie — czeste).

W przeprowadzonej analizie skupien metoda k-$rednich obliczenia wykonano
dla3, 4,5, 6i7 skupien’.

Do ustalenia optymalnej liczby klas mozna wykorzystaé m.in. indeks Calin-
skiego i Harabasza, indeks Huberta i Levine oraz indeks gamma Bakera i Huberta
[Walesiak 2004, s. 64-65]:

1. Indeks Calinskiego i Harabasza (1974):

trace(B)/(u—1)
trace(W)/(n-u)’

Gl(w)=

gdzie: B (W) — macierz kowariancji migdzyklasowej (wewnatrzklasowe;j),
trace — $lad macierzy,
u — liczba klas,
n — liczba obiektow.
2. Indeks Huberta i Levine (1976):
D(u) -r- Dmin
min

G2(u) =

¥+ Dpax — 7

gdzie: D(u) — suma wszystkich odleglosci wewnatrzklasowych,

r — liczba odleglosci wewnatrzklasowych,

Dpin (Dpax ) — najmniejsza (najwigksza) odlegtos¢ wewnatrzklasowa.
3. Indeks gamma Bakera i Huberta (1975):

G3(u) = S(+) _ S('—)
s(+)+s(=)’

3 Obliczenia wykonano z wykorzystaniem pakietu SPSS for Windows.
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gdzie: s(+) - liczba odleglosci wewnatrzklasowych mniejszych od odleglosci mie-
dzyklasowych,

s(=) — liczba odlegtosci wewnatrzklasowych wigkszych od odleglosci mig-
dzyklasowych.

Maksymalna warto$¢ G1(w) i G3(u) oraz mininalna G2(u) wskazuja najlepszy
podzial zbioru obiektéw, a zarazem wyznaczaja liczbg klas. Najlepszy podziat data
klasyfikacja obiektow na trzy podzbiory. Wynik koncowy otrzymano po szesciu
iteracjach. Ostateczne centra skupien, tj. Srednie wartosci dla kazdej cechy repre-
zentowane przez poszczegdlne klasy, zawiera tab. 3. W tabeli zawarto rowniez
charakterystyki opisowe — poziomy cech. Okreslono je na skali 5-stopniowe;j, po-
czawszy od bardzo niskiego, a skonczywszy na bardzo wysokim poziomie cechy.

Tabela 3. Ostateczne centra skupien dla analizowanych cech produktu

Li- Pro- Ostateczne $rodki cigzkosci skupien
cent | zawar- dostgp- .
K1 b-1 - - -
ay ;ng,é préb-| tosé Sl'(lg:é k::;?a smak |zapach ka:-loorzgz cena | no$¢ w p;::l(\):_]e
ki [owocow steng) sklepach owe
3,38 | 4,03 4,21 4,90 [ 5,00 4,00 431 | 5,79 2,18
I | 39 [35,78 - - . . j
mata malo. naturalna fagod przy $rednia |$rednia zwykle wyjqﬂ(qwo
stodki ny | jemny dostepny| rzadkie
5,88 | 5,22 5,54 6,24 | 6,56 3,49 3,95 | 6,39 2,20
2| 41 |37.61|bardzo bardzo S ?:rzfic-’ barrgz-o $rednia |érednia ogblnie rzadkie
duza |stodki| B¢ ty & przy dostgpny
ny | jemny
5,76 | 4,83 5,69 5,62 | 6,59 3,28 3,10 6,59 6,28
bardzo .
29 (26,61 . - -
3 duza |slodki| gesty fagod przy- | wysoka wyso- | ogllnie | bardzo
ny |. ka |dostgpny| czeste
jemny
Zrédto: obliczenia wlasne.
Tabela 4. Odleglo$ci migdzy ostatecz- Odleglosci migdzy ostatecznymi centra-
nymi srodkami cigzkosci mi skupien prezentuje tab. 4. Najbardziej
Skupienic | | 2 3 rézne pod wzgledem preferencji co do cech
] — 1379 [ 5559 produktu sa klasy 1 i 3.
2 3796 | - | 4247 Ponizej przedstawiamy charakterystyke
3 5,559 | 4,247 - preferencji oraz sklad osobowy poszczegol-

nych segmentow.

Klasa 1 preferuje jogurty o malej zawar-
tosci owocow, mato stodkie, o konsystencji naturalnej. Wybiera produkty o tagod-
nym smaku, przyjemnym zapachu, o $redniej kalorycznosci, dostgpne w wigkszo-
$ci sklepow. Promocje produktu sa stosunkowo rzadkie, dlatego grupa ta skionna

Zrédlo: obliczenia wlasne.
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jest zaplaci¢ za jogurt ceng nie za wysoka. Wigkszos$é konsumentow tego segmentu

wybiera jogurty firmy Danone (64,3%).

Konsumenci nalezacy do tej klasy najczesciej kupuja jogurty o smaku truskaw-
kowym, a takze jagodowym, malinowym, owocoéw lesnych i wisniowym.

Spozywaja oni w tygodniu najmniej jogurtdéw w poréwnaniu z konsumentami
w pozostatych klasach — 3 jogurty o wadze do 150 g, 2,7 jogurtu Sredniego oraz
1,3 jogurtu duzego. Jogurty spozywaja gldwnie ze wzgledéw smakowych. Jako
produkty alternatywne wskazuja przede wszystkim serek smakowy oraz napoj
jogurtowy i kefir owocowy.

Segment 1 liczy 39 osob i stanowi 35,78 % ogdhu respondentow, naleza tu:

a) kobiety w wieku 20-30 lat, z wyksztalceniem $rednim, studentki pierwszego
roku studiow dziennych, o miesigcznych dochodach migdzy 500 a 1000 zi,
utrzymujace sie glownie z kieszonkowego od rodzicow, ich stalym miejscem
zamieszkania jest miasto liczace 50-100 tys. mieszkancow,

b) kobiety w wieku 20-30 lat, z wyksztalceniem zasadniczym zawodowym, pra-
cujace, o dochodach nie przekraczajacych 500 zt miesigcznie, utrzymujace sig
glownie z pracy zarobkowej, ich stalym miejscem zamieszkania jest miasto
liczace 50-100 tys. mieszkancow,

c) mezezyzni w wieku powyzej 60 lat, emeryci, o dochodach miesigcznych mig-
dzy 500 a 1000 zl, pochodzacych gidwnie z emerytury, ich stalym miejscem
zamieszkania jest miasto liczace 50-100 tys. mieszkancéw,

d) mezczyzni w wieku ponizej 20 lat, z wyksztalceniem zasadniczym zawodo-
wym, o miesigcznych dochodach w wysokosci ponizej 500 zi, utrzymujacy si¢
z zasitku dla bezrobotnych, ich stalym miejscem zamieszkania jest miasto
liczace 50-100 tys. mieszkafncow.

Klasa 2 to osoby preferujace produkty o bardzo duzej zawartosci owocdw, bar-
dzo stodkie i ggste, o bardzo tagodnym smaku i szczegélnie przyjemnym zapachu.
Spozywaja jogurty o sredniej kalorycznosci. Rzadko wyst¢pujace promocje ceno-
we powoduja, ze konsumenci nabywaja produkty o niewygérowanej cenie. Wybie-
raja produkty ogélnie dostgpne. 78,8% konsumentéw wskazuje jako preferowane-
go producenta firmg¢ Bakoma. Oprocz jogurtéw truskawkowych wybieraja brzo-
skwiniowe, jagodowe, z owocow lesnych i wisniowe. Spozywaja w tygodniu sred-
nio 3 male opakowania, 3,2 $redniego i 2,3 jogurtu o wadze powyzej 300 graméw.

Jest to klasa, ktora oprécz wzgledow smakowych, wybiera jogurty gldwnie ze
wzgledu na prowadzony zdrowy tryb zycia. Produktem substytucyjnym dla tej kla-
sy jest serek smakowy, napoj jogurtowy i maslanka owocowa.

Do segmentu 2 nalezy 41 osob, tj. 37,61 % badanych, a mianowicie:

a) kobiety w wieku 20-30 lat, z wyksztalceniem srednim, studentki pierwszego
roku studiow dziennych, mieszkajace na stancji, ktorych glownym zZrédiem do-
chodéw jest kieszonkowe od rodzicow, w wysokosci ponizej 500 zt miesigcz-
nie, ich stale miejsce zamieszkania to miasto liczace mniej niz 50 tys. miesz-
kancow,
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b) kobiety w wieku 20-30 lat, z wyksztalceniem niepelnym wyzszym, studentki
pierwszego roku zaocznych uzupelniajacych studiow magisterskich, utrzy-
mujace si¢ z pracy zarobkowej, ich stalym miejscem zamieszkania jest miasto
liczace 50-100 tys. mieszkancéw,

¢) mezczyzni w wieku 30-40 lat, z wyksztalceniem wyzszym, pracujacy, o mie-
sigcznych dochodach w granicach 1000-1500 zt, ich statym miejscem zamiesz-
kania jest miasto liczace 50-100 tys. mieszkancow,

d) mezczyzni w wieku 20-30 lat, z wyksztalceniem Srednim, studenci pierwszego
roku studiow dziennych, korzystajacy z mieszkania rodzicow, utrzymujacy si¢
z kieszonkowego od rodzicoéw w wysokosci ponizej 500 zt, ich stalym miej-
scem zamieszkania jest miasto liczace 50-100 tys. mieszkancow,

e) mezczyzini w wieku 50-60 lat, z wyksztalceniem niepelnym srednim, otrzymu-
jacy dochody z pracy zarobkowej, w wysokosci 1000-1500 z} miesigcznie, ich
statym miejscem zamieszkania jest miasto liczace 50-100 tys. mieszkancow.
Klasa 3. Konsumenci zakwalifikowani do tej grupy wybieraja jogurty o duzej

zawartosci owocow, stodkie, geste, o tagodnym smaku i bardzo przyjemnym zapa-

chu, podwyzszonej kalorycznosci, ogélnie dostepne. Promocje wybieranych pro-
duktow sa bardzo czeste, dlatego grupa ta wybiera produkty o wysokiej cenie pier-
wotnej®. 69,1% respondentéw nalezacych do tego segmentu kupuje jogurty firmy

Zott; wybieraja najczgsciej jogurty o smaku truskawkowym, bananowym i brzo-

skwiniowym.

Ta grupa kupuje najwigcej jogurtdow w ciagu tygodnia: 5,1 matego, 5,5 sred-
niego i 2,5 duzego opakowania. Spozywaja jogurty ze wzgledu na prowadzony
zdrowy tryb zycia, ale przede wszystkim ze wzgledéw smakowych. Jako produkty
zamienne wskazuja deser mleczny oraz serek smakowy i napdj jogurtowy.

Segment 3 obejmuje 29 osob (26,61 % ankietowanych), naleza tu gtéwnie oso-
by w wieku 20-30 lat, tj.:

a) kobiety z wyksztalceniem Srednim, studentki drugiego roku studiéw dzien-
nych, utrzymujace si¢ z kieszonkowego od rodzicow w wysokosci ponizej
500 zt na miesiac, mieszkajace u rodzicow, ich stalym miejscem zamieszkania
jest miasto liczace 50-100 tys. mieszkancow,

b) kobiety z wyksztalceniem niepelnym wyzszym, studentki pierwszego roku
zaocznych uzupelniajacych studidow magisterskich, utrzymujace si¢ z pracy
zarobkowej, z ktorej czerpia dochody w wysokosci 1000-1500 zt miesigcznie,
ich stalym miejscem zamieszkania jest miasto liczace 50-100 tys. mieszkan-
cow,

¢) megzezyzni z wyksztatceniem srednim, studenci studiow dziennych, utrzymu-
jacy si¢ z kieszonkowego od rodzicéw w wysokosci do 500 zi,

6 Przez ceng pierwotna autor okresla cen¢ produktu nie objgtego promocja.
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d) mgzczyzni z wyksztalceniem niepetnym wyzszym, studenci pierwszego roku
zaocznych uzupetniajacych studiéw magisterskich, utrzymujacy si¢ z pracy za-
robkowej, o dochodach 1000-1500 zt miesigcznie, mieszkajacy u rodzicéw, ich
stalym miejscem zamieszkania jest miasto liczace 50-100 tys. mieszkancow.

5. Zakonczenie

Jogurty spozywa wiekszos¢ Polakéw, jednoczesnie jednak rosnie liczba firm
oferujacych je. O konsumentéw walcza zardwno firmy duze, z kapitalem prywat-
nym, jak i spotdzielnie mleczarskie.

Po wstapieniu Polski w struktury Unii Europejskiej z pewnoscig na rynku po-
jawig si¢ kolejni gracze z branzy mleczarskiej — przedsiebiorstwa europejskie.
Wzrosnie konkurencja, a tym samym trudnosci w pozyskaniu nowych klientow,
a takze utrzymaniu dotychczasowych. Producenci, ktérzy zaproponuja produkty
spelniajace oczekiwania i potrzeby konsumentow, a takze umiej¢tnie wesprg je
dziataniami promocyjnymi, maja duze szanse na kawatek polskiego ,tortu jogur-
towego’™.

Kluczowym czynnikiem osiagnigcia sukcesu w dziatalnosci gospodarczej
w dzisiejszych czasach jest zdolno$é trafnego okreslania adresatow oferowanych
produktéw i ushug. Umiejetnosé precyzyjnego docierania do klienta jest zdecydo-
wanie lepsza determinanta efektywnos$ci biznesu niz adresowanie oferty do prze-
cigtnego, blizej nieokreslonego klienta.

Adresatéw oferty produktowej przedsiebiorstwa mogg rozpoznaé, przeprowa-
dzajac segmentacje rynku. W artykule zaprezentowano segmentacje, przeprowa-
dzong metodg k-Srednich, wybrana ze wzgledu na jakos$¢ zgromadzonego materiatu
empirycznego. Do przeprowadzenia segmentacji nabywcdédw mozna wykorzystaé
réwniez niektére z pozostalych metod statystycznej analizy wielowymiarowe;j,
m.in. conjoint analysis, skalowanie wielowymiarowe, metod¢ detekcji interakcji
czy analiz¢ dyskryminacyjna.

Literatura

Bank danych (2003), ,Media i Marketing Polska” nr 5.

Garbarski L., Rutkowski 1., Wrzosek W. (1992), Marketing, PWE, Warszawa.

Kategorie produktow — jogurty i kefiry, Supermarket News 2003, luty, sn.tradepress.com.pl/default.
asp?thdid=2697&bid=2674.

Luniewska M. (2003), Wykorzystanie metody k-srednich jako procedury klasyfikujqcej spolki do pori-
fela, [w:] Klasyfikacja i analizy danych. Teoria i zastosowania, red. K. Jajuga, M. Walesiak, Tak-
sonomia 10, Prace Naukowe Akademii Ekonomicznej we Wroctawiu nr 988, AE, Wroclaw.

Mynarski S. (2000), Praktyczne metody analizy danych rynkowych i marketingowych, Kantor Wy-
dawniczy, Zakamycze.



96

Raport: Rynek przetworéw mlecznych, Poradnik Handlowca On-line 2003, luty, http://www.poradnik
handlowca.com.pl/online03/02/raport2.html.

Raport: Rynek przetwordw mlecznych, Poradnik Handlowca On-line 2004, luty.

Raport z badania Snack Panel: Stodkie co nieco, TNS OBOP 2002, paZdziernik, www.tns-global.
pl/archiwum/index.php?nazwa_strony=lista& op=raport_list&nid=1329.

Részkiewicz M. (2002), Narzedzia statystyczne w analizach marketingowych, C.H. Beck, Warszawa.

Stodkie przekaski je 96% Polakéw, Media Run 2002, listopad, http://www.mediarun.pl/news.php?
news_id=3333.

Walesiak M. (1996), Metody analizy danych marketingowych, PWN, Warszawa.

Walesiak M. (2004), Problemy decyzyjne w procesie klasyfikacji zbioru obiektow, [w:] Zastosowania
metod ilo$ciowych, red. J. Dziechciarz, Ekonometria 13, Prace Naukowe Akademii Ekonomiczne;j
we Wroclawiu nr 1010, AE, Wroclaw.

www.bakoma.pl/index.asp?page=firma&id=historia (24.02.2004 r.).

SEGMENTATION OF FRUIT YOGHURT CONSUMERS

Summary

The article presents a segmentation of fruit yoghurt consumers. The k-Means method was used to
classify consumers into 3 groups. The classes were separated as regards preferred qualities of chosen
product. Segments were characterized by demographic, sociological, economic and geographical
features.
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