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1. WPROWADZENIE

Dynamicznie zmieniajace si¢ otoczenie rynkowe zmusza przedsigbiorstwa
do ciagtego poszukiwania i opracowywania coraz nowszych koncepcji marke-
tingowych. Podstawowym zatozeniem kazdej strategii marketingowej firmy
jest ukierunkowanie dzialalno$ci gospodarczej na jednorodna grupg nabywcow
(tzw. rynek docelowy) zamiast na dziatania na rzecz ,,wszystkich”. W wybo-
rze rynku docelowego gtéwna role odgrywa proces segmentacji, czyli podzia-
lu rynku na oddzielne, homogeniczne grupy konsumentéw, ktére z reguly
wymagaja okreS§lonych produktéw oraz odrgbnej kompozycji marketingu mix.

Segmentacja jest procesem ztozonym, wymagajacym wnikliwej identyfika-
cji i analizy cech (charakterystyk) i zachowan konsumentéw. W procedurze
segmentacji szczegolnie istotny jest wybor odpowiednich kryteriéw segmenta-
cji, pozwalajacych wyjasni¢ réznice w postgpowaniu migdzy grupami nabyw-
cow, a takze zastosowaé wtasciwg technike badawcza.

Celem niniejszego artykutu jest zaprezentowanie procesu segmentacji ryn-
ku napojow bezalkoholowych, tj. rynku wéd mineralnych, sokéw, napojéw
owocowych i warzywnych oraz napojéw gazowanych stodzonych na podsta-
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wie kryteriow behawioralnych. Szczegélna uwage zwrécono na omdéwienie
wybranej techniki badawczej, tj. wielowymiarowej analizy skupien (cluster
analysis), dostgpnej w pakiecie programéw statystycznych STATISTICA.

Materiat badawczy zgromadzony zostal na obszarze dwoéch wojewddztw:
podkarpackiego i matopolskiego, w okresie od 2 paZdziernika do 15 grudnia
2003 roku. Do zebrania informacji wykorzystano technik¢ bezposredniego
wywiadu kwestionariuszowego'. Pojedynczy kwestionariusz zawieral pytania
podporzadkowane problemom wynikajacym z realizacji przyjetego celu ba-
dawczego. Proces gromadzenia danych przebiegat w dwdch fazach. Pierwszy
etap obejmowatl badanie pilotazowe (45 respondentéw), stluzace sprawdzeniu
poprawnosci konstrukcji instrumentu pomiarowego — kwestionariusza. W dru-
giej fazie przeprowadzono badania wilasciwe, w wyniku ktérych uzyskano
odpowiedzi od 490 respondentéw. Baz¢ danych stanowit wigc zbidr sktadaja-
cy si¢ z 490 przypadkow oraz 498 zmiennych. Dobdr proby do badan ustalo-
no w sposéb kwotowy.

2. ISTOTA SEGMENTACII

Segmentacja rynku definiowana jest najczeSciej jako ,,podziat rynku we-
dlug okreSlonego kryterium na wzglgdnie homogeniczne rynki czastkowe
(jednorodne grupy konsumentéw), ktére wyznaczaja dla przedsigbiorstwa
obszar dziatania i stanowig punkt odniesienia przy formutowaniu tego dziata-
nia”?. Utworzenie grup kupujacych o wspélnych cechach nie decyduje jesz-
cze o istnieniu segmentéw rynku. Dopiero gdy kupujacy, charakteryzujacy sig
wspdlnymi cechami, wystepuja jako potencjalni nabywcy, mozna mowié, ze
tworzg oni okre§lony segment rynku. Segmentacja wskazuje zatem, jak liczne
sgq segmenty tworzace dany rynek, a poza tym, jaka jest liczebno$§¢ kazdego
segmentu i jaka sita nabywcza dysponuje kazdy z nich’.

W literaturze przedmiotu segmentacja rynku okreslana jest jako homoge-
niczna zbiorowo$§¢ nabywcéw wyodrgbniona sposréd ogétu konsumentéw

! Wywiady zostaty przeprowadzone przez autorke artykutu oraz przez wybranych do tego
celu ankieteréw.

LRutkowski,L.Garbarski, W.Wrzosek, Marketing punkt zwrotny
nowoczesnej firmy, Warszawa: PWE 2001, s. 153.

3S.Mynars ki, Analiza rynku. Systemy i mechanizmy, Krakéw: AE 1993, s. 62.
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danego produktu lub ustugi na podstawie okre§lonych kryteriéw — dyskrypto-
réw*. Przyjecie wiasciwych kryteriéw segmentacii, tj. takich zmiennych, kt6-
re pozwola wyjasni¢ réznice w zachowaniach migdzy grupami nabywcéw,
decyduje o skuteczno$ci segmentacji.

Jak podaje Ph. Kotler®, zbiér kryteriéw segmentacji dzielony jest na dwie
grupy — wedtug charakterystycznych cech klientéw, takich jak: wiek, ptec,
dochdd, stan rodziny, miejsce zamieszkania itp., oraz na podstawie reakcji
nabywcéw na cechy produktu, zachowania w okres§lonych sytuacjach, sposobu
uzytkowania produktu, stosunku do marki, oczekiwan (korzysci) w stosunku
do produktu czy lojalnoSci (tzw. segmentacja behawioralna). Wedtug Kotle-
ra® zmienne behawioralne stanowia najlepszy punkt wyjscia do konstrukcji
segmentéw rynku, gdyz pozwalaja uzyska¢ odpowiedzi na najistotniejsze
pytania: jak konsumenci zachowuja si¢ na rynku?, czy uzywaja okreslonego
produktu?, jak czesto?, w jakich ilo$ciach?, z jakim zaufaniem do marki? itp.

Warto réwniez w tym miejscu przytoczyé opinie S. Mynarskiego’, ktéry
uwaza, iz proces porzadkowania struktury rynku oparty na produktach z ich
atrybutami przyciagajacymi nabywcdéw, czyli wyselekcjonowanie nabywcow
ze wzgledu na cechy i atrybuty produktéw, nosi nazwe selektywnosci rynku.
Wedtug niego® miedzy segmentacja a selektywnoscia zachodza $ciste relacje
i powiazania; segmentacja bowiem moze stuzy¢ do odwzorowania zachowan
na podstawie struktury, natomiast selektywnos$¢ stuzy do odwzorowania struk-
tury na podstawie zachowan. Proces segmentacji ,,jest w swojej istocie identy-
fikacja elementéw z ich cechami strukturalnymi przy uwzglednieniu cech
behawioralnych, natomiast selektywno$¢ jest identyfikacja elementéw z ich
cechami behawioralnymi przy uwzglednieniu cech strukturalnych”. Selek-
tywno$¢ rynku jest w pewnym sensie dopetnieniem segmentacji rynku. Seg-
mentacja jest bowiem sfera porzadkowania struktury podmiotowej rynku,
natomiast selektywno$¢ struktury przedmiotowej'?.

4 Leksykon Marketingu, red. J. Altkorn, T. Kramer i in., Warszawa: PWE 1998, s. 221.

SPh.Kotle r, Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Warszawa:
Gebethner i Ska 1994, s. 247.

6 Tamze.

"].Bazarnik, T.Grabinski, E.Kaciak, S Mynarski, A. S a-
g an, Badania marketingowe, Krakéw: AE 1992, s. 116-117.

8 Tamze.

°S. M ynars ki, Selektywnosé wyboru marek, ,,Zeszyty Naukowe A. E.”, Krakow
2000, nr 543.

10 Tamze.
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W niniejszym opracowaniu przyjeto zgodnie z okreSleniem Ph. Kotlera, iz
wybrane zmienne behawioralne (tj. preferencje konsumentéw odno$nie do
marek produktéw, czynniki decydujace o wyborze danej marki produktu,
preferencje konsumentéw odnos$nie do cech produktéw) stanowia podstawe
wyboru segmentéw rynku.

3. CHARAKTERYSTYKA WYBRANEJ METODY BADAWCZE]J —
WIELOWYMIAROWA ANALIZA SKUPIEN

W procesie segmentacji wykorzystywane sa réznorodne procedury anali-
tyczne (zwlaszcza metody statystyczno-matematyczne). Szczegdlnie istotna
jest wielowymiarowa analiza statystyczna (WAS), bedaca zbiorem metod, za
pomoca ktérych sa analizowane obiekty opisane przez co najmniej trzy
zmienne'!.

Sposréd wielu technik WAS najczestsze zastosowanie w procedurze seg-
mentacji znajduje analiza skupiefi — cluster analysis, dostepna w kilku pakie-
tach programéw statystycznych, takich jak: SPSS, STATISTICA, SAS, STAT-
GRAPHICS.

Celem analizy skupieni jest potaczenie badanych obiektéw (réwniez czynni-
kéw) w stosunkowo homogeniczne, jednorodne grupy, zwane skupieniami.
Grupy te wyodrebnione s3 w taki sposéb, iz elementy w kazdej grupie sa
bardziej podobne do siebie niz miedzy grupami'?. Jak juz wspomniano, ana-
liza skupiei moze obejmowac: taczenie w grupy obiektéw (respondentéw lub
inne badane podmioty) lub tez taczenie w grupy analizowane zmienne (plaso-
wanie produktu).

W metodzie cluster analysis wykorzystuje si¢ rézne algorytmy skupia-
nia, np. skupianie hierarchiczne i niehierarchiczne. Podej$cie hierarchiczne
uwzglednia dwa sposoby grupowania, tj. podzial grup na podgrupy z coraz
mniejsza liczba elementéw oraz taczenie obiektéw w coraz wigksze grupy.
Gdy analizowany obiekt jest zwiazany z innym obiektem w danej grupie,
to w podejsciu hierarchicznym jest on grupowany z tym obiektem. Wedtug
S. Mynarskiego podejscie hierarchiczne jest tatwe do odczytania i interpreto-

""A.Zaborski, Skalowanie wielowymiarowe w badaniach marketingowych, Wroc-
taw: Akademia Ekonomiczna 2001, s. 23.

28. M ynarski, Badania rynkowe w przedsiebiorstwie, Krakéw: AE 2001, s. 117.
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wania, a wynik ma logiczna strukturg. Z kolei wadg tego podejScia jest jego

niestabilnosé!?

. W podejs$ciu niehierarchicznym natomiast pozwala si¢ obiek-
tom opuszczaé jedne grupy i przytaczaé¢ do innych, pod warunkiem, ze przy-
nosi to popraweg segmentacji. Zaleta niehierarchicznego grupowania jest jego
rzetelno$¢, a rozdzielenie przebiegéw grupowania jest bardziej zbiezne niz
w rupowaniu hierarchicznym. Jezeli program (np. Statistica) w niehierar-
chicznym podejsciu dostarcza bigdnych wynikéw, to ,.istnieje mozliwos§¢
przesunigcia obiektu z jednej grupy do drugiej i ponowne uruchomienie pro-
gramu, ktéry przyniesie lepsze wyniki”'*. Z kolei wada omawianego podej-
$cia jest to, ze poszczegdlne serie grup w trakcie ich formowania sga bardzo
wymieszane i trudne do interpretowania.

Metoda analizy skupien dostarcza graficznej wizualizacji struktur segmen-
tacyjnych w postaci tzw. dendrograméw, czyli drzewek z odpowiednig liczba
rozgatgzieh na poszczegdlnych poziomach ,,podobiefistwa”. Miarg podobieri-
stwa, ktéra w sposéb naturalny grupuje obiekty w wielowymiarowej prze-
strzeni, jest tzw. odleglo$¢ euklidesowa. Odlegtos¢ ta stanowi uogdlnienie
wzoru Pitagorasa na dtugo$é przeciwprostokatnej w tréjkacie prostokatnym.
W n-wymiarowej przestrzeni odlegto$§¢ migdzy dwoma dowolnymi obiektami

i ij wyraza sie wzorem':

dij= [X(Xij - Xjk* ]

Warto w tym miejscu przeanalizowaé przyktad ,,drzewa struktury segmen-
tacyjnej rynkow”, ktory szczegétowo przedstawia i opisuje G.H.J. Churchill

(rys. 1).

13 Tamze, s. 118.
4 Tamze.

SALusniewicz T.Stab y, Statystyka z pakietem komputerowym STATISTICA,
Warszawa: C. H. Beck 2001, s. 387.
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Rys. 1. Drzewo struktury segmentacyjnej rynkéw — wynik cluster analysis
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Zrédto: G.H.J.C h ur ¢ h il 1, Marketing Research. Methodological Foundations, Hinsdale,
llinois: The Dryden Press 1974, s. 176.

Z przedstawionego wykresu wyraZznie widaé, iz klas¢ pierwsza o naj-
nizszym dystansie (d = 0,17) tworza dwa obiekty KN, druga nieco wigksza
(d = 0,18) tworza obiekty DL oraz LM. Z kolei w sytuacji, gdy d = 0,28,
dotaczajq inne klasy, ktére dalej, przy wyzszych odlegto$ciach, znéw tworza
skupienia. Przy poziomie odlegtosci d = 0,32 istnieje pig¢ oddzielnych grup,
gdy d znajduje si¢ w przedziale 0,4-0,9 istnieja trzy grupy, natomiast w przy-
padku poziomu d = 1,1 tylko dwie grupy. Tak wigc za ,,najbardziej rozsadne
granice podziatu segmentacyjnego rynku uznaje si¢ ten poziom podobiefistwa,
ktéry najbardziej dyskryminuje poszczegdlne obiekty”!®. Jest to najdluzszy
przedzial podobiefistwa, reprezentowany przez najdtuzsze gatezie (w oma-
wianym przykladzie trzy gatezie).

16 M ynars ki, Badania..., s. 120.
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4. SEGMENTACJA BEHAWIORALNA
RYNKU NAPOJOW BEZALKOHOLOWYCH — PREZENTACJA WYNIKOW

W niniejszej analizie empirycznej rynek napojéw bezalkoholowych podzie-
lony zostat na trzy sektory: wody mineralne, soki i napoje owocowe i wa-
rzywne oraz napoje gazowane stodzone. W kazdym sektorze dokonano wybo-
ru segmentéw rynku na podstawie kryteriéw behawioralnych, tj. preferencji
konsumentéw odnos$nie do marek produktéw, czynnikéw decydujacych o wy-
borze danej marki produktu, preferencji konsumentéw dotyczacych cech pro-
duktéw. Gtéwny proces badawczy — segmentacji rynku opieral si¢ na bazie
wielowymiarowej analizy skupiefi (cluster analysis), dostgpnej w pakiecie
programow statystycznych STATISTICA 6.0.

Rys. 2. Wyniki analizy skupiefi konsumentéw woéd mineralnych —
segmenty wyodrgbniono na podstawie czynnikéw
decydujacych o wyborze marki wody
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Wody mineralne

Na rysunku 2. przedstawiono jednorodne grupy klientéw wéd mineralnych,
wyodrgbnione na podstawie kryterium czynnikéw decydujacych o wyborze
okreS§lonej marki produktu. Analizujac odlegto$ci migdzy obiektami (respon-
dentami, ktérych zakupy w znacznym stopniu uwarunkowane sa poszczeg6l-
nymi czynnikami), wydzielono trzy segmenty konsumentéw. Pierwsza grupa
to nabywcy ceniacy sobie najwazniejsze elementy charakteryzujace wody
mineralne: jako$¢, upodobania smakowe oraz ceng.

Drugi segment obejmuje klientéw, dla ktérych wazne okazuja si¢ czynniki
zewnetrzne, takie jak: rekomendacje lekarzy, przyzwyczajenie, dostepnosé,
zaufanie do producenta, produkt polski.

Trzecia grupe stanowia konsumenci, ktérzy podejmujac decyzje o zakupie
danego gatunku wody, zwracaja uwage na elementy marketingowe: opakowa-
nie, reklame, prestiz marki, dodatkowa zachetg, mode, opini¢ znajomych.

Metodg analizy skupiert wykorzystano rowniez do wydzielenia segmentéw
rynku wedlug oczekiwan (korzysci) nabywcéw w stosunku do cech produktu.
Za granice podziatu segmentacyjnego uznano najdtuzszy przedziat podobiefi-
stwa, reprezentowany przez najdtuzsze galezie (rys.3).

Rys. 3. Wyniki analizy skupiefi — drzewo struktury segmentacyjnej rynku
wyodrebnione na podstawie oczekiwan konsumentéw w stosunku do cech wody mineralnej

Diagram dla 7 zmiennych
Odleg 1 oéci euklidesowe

40

35

30

Odleg t 0é¢ wiaziazah

niegazowana wyglad smak sktadniki mineralne
gazowana zapach bez konserwantow
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Na przedstawionym wykresie wyraznie widaé trzy grupy konsumentéw:

— preferujacy wody mineralne o wysokiej jakosci (zwracajacy uwage na
zawarto$¢ sktadnikéw mineralnych oraz na to, czy produkt nie posiada kon-
serwantow)

— ceniagcy sobie walory organoleptyczne wody — smak, zapach, wyglad

— dla ktérych wazna jest zawarto$¢ naturalnego dwutlenku wegla.

Zastosowanie metody grupowania pozwolito takze na wyselekcjonowanie
grup nabywcéw, uwzgledniajac ich preferencje w stosunku do okreslonych
marek wéd mineralnych (rys. 4).

Rys. 4. Wyniki analizy skupiefi — drzewo struktury segmentacyjnej rynku
wyodrebnione na podstawie preferowanych przez konsumentéw
marek wdéd mineralnych gazowanych
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Zrédto: opracowanie wiasne.

W przypadku wéd gazowanych mozemy wyrdznié trzy gtéwne segmenty
klientow:

— preferujacych produkty popularnych w kraju marek, dobrze zareklamo-
wane i rozdystrybuowane (Multi Vita, Natgczowianka, Bonaqa, Aqua Mine-

rale)
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— zaopatrujacych si¢ w naturalne wody mineralne, pochodzace ze znanych
w regionie zrédet (Kryniczanka, Wysowianka, Zywiec Zdré6j, Jan, Muszynian-
ka, Nata)

— kupujacych pozostate gatunki woéd wystgpujace w ofercie handlowe;j.

Z kolei nabywcéw wdd niegazowanych mozemy podzieli¢ takze na trzy
grupy (rys. 5):

— kupujacych bardzo znane w Polsce marki woéd (Naleczowianka, Aqua
Minerale, Bonaqa, Multi Vita)

— preferujacych mniej znane na rynku gatunki wdéd, ale charakterystyczne
(wyrdzniajace) pod wzgledem okreSlonej cechy, np. zawarto$ci danego sktad-
nika mineralnego (Jan, Polanica, Kinga, Celestynka, itp.)

— konsumenci zaopatrujacy si¢ w bardzo popularne w regionie Matopolski
naturalne wody mineralne (Muszynianka, Wysowianka, Kryniczanka, Nata,
Evita).

Rys. 5. Wyniki analizy skupiefi — drzewo struktury segmentacyjnej rynku
wyodrebnione na podstawie preferowanych przez konsumentéw marek
wod mineralnych niegazowanych
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Soki i napoje owocowe i warzywne

Analizujac dane przedstawiajace klasy konsumentéw wydzielone na podsta-
wie czynnikéw decydujacych o wyborze okre§lonej marki sokéw lub napojéow
owocowych i warzywnych, mozemy wyodrebnié trzy wyraZzne segmenty (rys.
6). Pierwszy segment obejmuje klientéw ceniacych sobie jako$¢ produktu oraz
upodobania smakowe (lubig¢). W sktad drugiego wchodza nabywcy, dla kté-
rych wazne sa: zalecenia lekarzy, przyzwyczajenie, dostgpnos¢, zaufanie do
producenta, polskie pochodzenie produktu. Z kolei trzecig grupg¢ stanowia
osoby, ktére podejmujac decyzj¢ o zakupie danego gatunku soku lub napoju
owocowego, zwracaja uwage na elementy marketingowe: opakowanie, rekla-
me, prestiz marki, dodatkowa zachete, opini¢ znajomych czy modg.

Rys. 6. Wyniki analizy skupied — drzewo struktury segmentacyjnej rynku,
wyodrebnione na podstawie czynnikéw decydujacych o wyborze marki
sokéw lub napojéw owocowych i warzywnych
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Zrédto: opracowanie wlasne.

Opierajac si¢ na kryterium dotyczacym oczekiwanych korzysci w stosunku
do cech produktu, wyrézniamy konsumentéw:

— zaopatrujacych si¢ w bardzo dobre jako$ciowo gatunki sokéw i napojow,
charakteryzujace si¢ : odpowiednia zawarto$cig witamin, zawarto$cig natural-
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nych i o wysokiej jakoSci sktadnikéw, atrakcyjnym smakiem oraz niekonser-
wowanych chemicznie i bez sztucznych dodatkéw

— kupujacych produkty bez cukru, o odpowiedniej konsystencji, pozywne
(rys. 7).

Rys. 7. Wyniki analizy skupiei — drzewo struktury segmentacyjnej rynku
wyodrebnione na podstawie oczekiwan konsumentéw
w stosunku do cech sokéw lub napojéw owocowych i warzywnych

Diagram dla 8 zmiennych
Odleg t o$ci euklidesowe

40

30

Odleg 1 0$¢ wigzan

15| _____J_____l

10
bez cukru konsystencja smak naturalny
pozywny bez konserwantéw  jako$é sk 1 adnikéw zawarto§é witamin

Zrédlo: opracowanie wilasne.

Za pomoca analizy skupieri dokonano takze podzialu nabywcéw na jedno-
rodne grupy pod wzgledem ich preferencji w stosunku do okreslonych marek
sokdw 1 napojéow owocowych i warzywnych (rys. 8). Uznajac za granice
podziatu segmentacyjnego najdtuzszy przedzial podobieristwa, mozemy wyod-
rebnié¢ klientéw:
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— zaopatrujacych si¢ w najpopularniejsze marki sokéw i napojéow (Hortex,
Kubus, Tymbark)

— spozywajacych znane, oferowane na rynku marki sokéw oraz napojoéw
(Fortuna, Clippo, Garden, Sonda, Hellena, Frugo, Cappy, Dr Witt)

— mniej preferowanych gatunkéw sokéw i napojéw owocowych lub wa-
rzywnych znajdujacych si¢ w ofercie handlowe;j.

Rys. 8. Wyniki analizy skupieii — drzewo struktury segmentacyjnej rynku
wyodrebnione na podstawie preferowanych przez konsumentéw marek
sokéw i napojéw owocowych oraz warzywnych

Diagram dla 20 zmiennych
Odleg t oéci euklidesowe

Odleg t 08¢ wiazanh

e

Snakug
Tarczyn
Milejow
Granini
Czenpih

Kesz

Bobo Frut
Bick Black
Donadd Duck
Dr Witt
Cappy
Frugo
Hellena
Sonda
Garden
Clippo
Fortuna
Tymbark
Kubug
Hortex

Zrédto: opracowanie wlasne.

Napoje gazowane stodzone

Na rysunku 9. przedstawiono dendrogram obrazujacy zrdéznicowanie na-
bywcoéw wedtug czynnikéw decydujacych o wyborze okreslonej marki napo-
jow gazowanych stodzonych. Daly si¢ tutaj wyodrebnié trzy gtéwne segmenty
klientéw:

— kupujacych napoje wysokiej jakosci, marki, do ktérych sa przyzwyczaje-
ni, oraz od producentéw cieszacych si¢ ich zaufaniem
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— wrazliwych na strategie marketingowe firm produkujacych okreSlone
marki wéd gazowanych: reklama, opakowanie, prestiz marki, dodatkowa
zacheta, moda, opinia znajomych

— ceniacych sobie przede wszystkim przystgpna ceng produktu, smak oraz
jego dostepnos$¢ na rynku.

Rys. 9. Wyniki analizy skupieii — drzewo struktury segmentacyjnej rynku —
konsumentéwnapojéw gazowanych stodzonych, wyodrgbnione na podstawie czynnikéw
decydujacych o wyborze marki napoju

Diagram dla 13 zmiennych
Odleg t o$ci euklidesowe

1600

1400
1200

1000

800

600

400

}_
f

200

Odleg 1 08¢ wiazah

dostepnosé
cena
lubie
dodatkowa zacheta
prestiz marki
reklana
opakowanie
moda
opinia zanjomych
produkt polski
przyzwyczajenie
zaufanie do produc.
jakoge

Zrédto: opracowanie wiasne.

Stosujac analizg skupieni, wydzielono réwniez klasy nabywcow, preferuja-
cych okre$lone gatunki napojéw gazowanych stodzonych (rys. 10).
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Rys. 10. Wyniki analizy skupieni — drzewo struktury segmentacyjnej rynku
wyodrebnione na podstawie preferowanych przez konsumentéw
marek napojow gazowanych stodzonych — owocowych

Diagram dla 19 zmiennych
Odleg t oéci euklidesowe

|
|

Odleg t 0§¢ wigzaf

%

Lift
Nata
Zbyszko
Jurajska
Celestynka
Ustronianka
Wysowianka
Dodoni
Mazowszanka
Schweeps
Bick Black
Kaskada
Pty$ -Orange
Seven Up
Sprite
Hoop
Hellena
Mirinda
Fanta

Zrédto: opracowanie wiasne.

W przypadku wéd owocowych za najbardziej wiarygodne granice podziatu
segmentacyjnego uznano najdiuzszy przedzial podobiefistwa, ktéry grupuje
konsumentéw na:

— kupujacych najpopularniejsze marki napojéw oferowanych na rynku
krajowym (Fanta, Mirinda, Hoop, Sprite, Hellena, Seven Up)

— zaopatrujacych si¢ w wody owocowe mniej znanych marek (Pty$-Oran-
ge, Kaskada, Bick Black, Schweeps, Dodoni, Lift, itp.).

Z kolei nabywcdédw napojow typu ,,cola” mozemy podzieli¢ na:

— kupujacych produkty najwigkszych potentatéw rynkowych, takich jak
Pepsico (Pepsi Cola) oraz Coca Cola (Coca Cola, Cola Light)

— preferujacych pozostate marki napojéw typu ,.cola”, znajdujace sig
w ofercie handlowej (Bick Black Cola, Eko Cola, Dodoni Cola, Hellena Cola,
Hoop Cola — rys. 11).
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Rys. 11. Wyniki analizy skupied — drzewo struktury segmentacyjnej rynku
wyodrebnione na podstawie preferowanych przez konsumentéow
marek napojow gazowanych typu ,.cola”

Diagram dla 8 zmiennych
Odleg t o$ci euklidesowe

30

Odleg t 04¢ wiazah

10

I_I_

(S]]

Hoop Cola Dodoni Cola Bick Black Cola Pepsi Cola
Hellena Cola Eko Cola Coca Cola Light Coca Cola

Zrédto: opracowanie wlasne.
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BEHAVIOURD SEGMENTATION OF NON-ALCOHOLIC DRINKS WITH
THE APPLICATION OF CLUSTER ANALYSIS

Summary

The purpose of this study is to discuss the process of segmentation of market selling non-
alkoholoc drinks. The selection of certain segments of this market was carried out on the
ground behaviour criteria such as consumers preferences regarding marks of products, the
factors connected with a choice of certain marks of product and consumers expectations
regarding features of products.

A special attention was drawn to the presentation of the research method used in the
procedure of segmentation cluster analysis, available in a package of statistic programmes
called STATISTICA 6.0. It showed a graphic presentation of three — dimensional structures
presented in a form of special trees with a certain number of branches on particular levels of
affinity.

The basic empirical material was based on the results of the fest which was performed
among 490 adults from Malopolska region. A direct survey was carried out in order to gather
the whole information.

Stowa kluczowe: segmentacja, wielowymiarowa analiza skupiefi, programy staty-
styczne, napoje bezalkoholowe.

Key words: segmentation, cluster analysis, statistical programmes, non-alcoholic
drinks.



