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Streszczenie: Poznanie preferencji i zachowan nabycwow jest kluczowym
czynnikiem decydujgcym o sukcesie rynkowym przedsiebiorstwa. Skuteczny
marketing wymaga precyzyjnej segmentacji, zgodnie z ktorg tworzy si¢
spersonalizowang oferte rynkowg uwzgledniajaca mozliwosci i potrzeby
konkretnej grupy docelowej. Metoda k-§rednich jest metoda badawcza, ktora
moze stanowi¢ podstawe segmentacji nabywcoéw, poniewaz odzwierciedla
reakcje konsumentéw na poszczegdlne warianty lub atrybuty produktow.
Celem publikacji jest prezentacja mozliwosci aplikacji metody k-srednich
W procedurze segmentacji na rynku produktéw spozywczych.

Stowa kluczowe: segmentacja rynku, metoda k-srednich, profile nabywcow

WSTEP

Podstawg strategii marketingowe]j jest zorientowanie wszystkich dziatan
i zasobow przedsigbiorstwa na potrzeby, wymagania i preferencje aktualnych
oraz potencjalnych konsumentéw. Wazne jest zatem regularne pozyskiwanie
i analizowanie informacji o konsumentach oraz ich zachowaniach na rynku.

Zachowania konsumentéw na rynku zwigzane sa z wyborem, zakupem,
uzytkowaniem i oceng produktow lub ushug, w rezultacie ktérych nabywcy
spodziewajg si¢ zaspokojenia odczuwanych potrzeb. Przedmiotem badan nad
zachowaniem konsumentéw sa wigc procesy podejmowania decyzji o przez-
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naczeniu posiadanych zasobéw — $rodkoéw pienieznych, czasu i wysitku — na cele
zwigzane z konsumpcja. Prowadza one do znalezienia odpowiedzi na pytania: co
konsumenci kupuja, dlaczego, w jaki sposob, gdzie, kiedy, z jaka czestotliwoscia,
w jakich ilo$ciach, z jakim przeznaczeniem, jakie sg ich wymagania i oczekiwania
zwigzane z jakoscig produktow [Venter i in. 2015].

Potrzeby, preferencje i zachowania nabywcoéw tworzacych dany rynek
z regulty wykazujg pewne zroéznicowanie. Wynika z tego konieczno$¢ ustalenia
sylwetki (profilu) typowego nabywcy, ktéry stanowilby punkt odniesienia zar6wno
w ocenie dotychczasowych dziatan marketingowych, jak i planowaniu nowych
przedsiewzi¢g¢ na rynku. Konieczne jest wiec szukanie wspdlnych cech ujaw-
niajacych si¢ w zachowaniach wilasciwych pewnym grupom konsumentéw, co
prowadzi do okreslenia segmentacji rynku [Lipowski i in. 2016].

Gloéwnyn celem publikacji jest przedstawienie mozliwos$ci wykorzystania
metody k-$rednich w procedurze segmentacji na rynku produktéw spozywczych.

ISTOTA I POJECIE SEGMENTACIJI RYNKI

Segmentacja rynku to podziat rynku wedlug okreslonych kryteriow na
wzglednie jednorodne (homogeniczne) grupy nabywcdéw (segmenty rynku), ktore
wyznaczaja dla przedsigbiorstwa obszar dzialania i mogg Stanowi¢ punkt
odniesienia przy ksztaltowaniu programu marketingowego. Grupowanie
nabywcow w okreSlony sposob jest istota segmentacji rynku. Koniecznosé
segmentacji wynika przede wszystkim z wystepowania nastepujacych przestanek
[Debkowska 2010, Tonks 2009]:

e nie Wszyscy nabywcy sg tacy sami,

e 7 grupy nabywcow okreslonego produktu mozna wyodrebni¢ ich podgrupy
0 podobnych zachowaniach, systemach wartosci itp.,

e podgrupy sa liczebnie mniejsze i bardziej homogeniczne niz grupa jako catos¢,

o latwiejsze 1 skuteczniejsze jest dzialanie na rzecz mniejszej podgrupy
podobnych konsumentow niz na rzecz duzych, zré6znicowanych grup.

Poprawnie wyodrebniony segment rynku powinien si¢ odznaczaé
nastepujacymi cechami [Garbarski i in. 2006, Stanimir 2006]:

e wymierno$¢: mozna zmierzy¢ wielko$é, site nabywcza i profil segmentow
rynku (cechy konsumentéw odrézniajace ich od catego rynku),

e rozleglos¢: powinien by¢ tak rozlegly, aby wuzasadnia¢ zastosowanie
indywidualnej strategii marketingowej,

o dostepnosé: do segmentu mozna skutecznie dotrze¢ i go obstuzy¢,

e mozliwo$¢ odrdznienia: segmenty dajg si¢ odrdézni¢ i w odmienny sposob
reaguja na poszczeg6Olne elementy marketing mix i strategie marketingowe,

e mozliwo$¢ dziatania: mozna stworzy¢ skuteczne programy obstugi segmentow.

Prawidlowo przeprowadzona Segmentacja rynku umozliwia przed-
sigbiorstwu [Maricic i in. 2015, Hunt i in. 2004, Reynolds 2006]:
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e dostosowanie produktow do potrzeb nabywcoéw, co przyczynia si¢ do
zwigkszenia sprzedazy i konkurencyjnosci danych towaréw na rynku,

e dotarcie do tych konsumentow, ktorych preferencje sa uwzgledniane przy
ksztaltowaniu produktu,

o efektywniejsze wydatkowanie $rodkow finansowych przeznaczonych na
dziatania marketingowe przez odpowiedni dobodr instrumentow w stosunku do
okreslonych i znanych nabywcow,

e szybkie zauwazanie zmian na rynku dzigki cigglym obserwacjom okreslonych
jego czesci oraz wcezesniejsze przygotowanie si¢ do tych zmian i odpowiednie
na nie reagowanie.

Segmenty rynku moga by¢ wyodrebnione za pomoca dwoch metod.
Pierwsza polega na zastosowaniu wybranych kryteriow a priori. W takim
przypadku badajacy z gory ustala kryteria podziatu rynku. Na podstawie
przeprowadzonego badania ustala si¢ potencjalng wielkos¢ rynku oraz
charakterystyke klientow, wykorzystujac m. in. Kkryteria geograficzne,
demograficzne, psychologiczne, behawioralne . Metoda a priori umozliwia tylko
pokazanie charakterystyki wybranego segmentu rynku, nie mozna natomiast
dokona¢ pomiaru zyskownos$ci tego segmentu ani jego wielkosci w poréwnaniu
z innymi. Innym ograniczeniem jest to, ze bazuje na zewngtrznych
charakterystykach klientow, ktore wcale nie musza by¢ tymi czynnikami, ktore
determinuja postgpowanie klientow [Maciejewski 2012, Walesiak 2000].

Druga metoda polega na segmentacji rynku post hoc. Opiera si¢ ona na
podziale rynku na podstawie zbioru cech okreslonych empirycznie w wyniku
przeprowadzonych badan rynku. Wykorzystuje si¢ tu metody statystyczne, ktore
pozwalaja na bardziej kompleksowe spojrzenie na docelowe grupy nabywcow
produktu, ich liczebno$¢, wymagania i preferencje, dostepno$¢ czy wrazliwos$¢ na
oddziatywanie instrumentéw marketingowych [Zakowska-Biemans i in. 2013]

Wsrod taksonomicznych metod segmentacji rynku, ktory nie ma charakteru
roztgcznego mozna wskazaé nastepujgce przyklady: metody hierarchiczne
(np. metoda Warda), metody niehierarchiczne (np. k-$rednich), metody
aglomeracyjne (np. metoda najblizszego sasiedztwa), metody podziatowe
(np. metoda Czekanowskiego), metody obszarowe (np. metoda Hartigana), metody
optymalizacyjne (np. metoda Wisharta).

Skutecznos¢ segmentacji rynku zalezy od przyjecia odpowiednich kryteriow,
ktore pozwola wyjasni¢ réznice w zachowaniach migdzy grupami nabywcow.
W literaturze przedmiotu spotykamy bardzo duzg liczbe szczegdtowych kryteriow
opisujacych rynek i konsumentow, uwzgledniajacych szersze i wezsze ujecia,
bardziej ogdlne i szczegdtowe, odnoszacych si¢ do nabywcoéw dobr i ustug
konsumpcyjnych, do nabywcow dobr i1 ustlug przemystowych [Mazurek-
Lopacinska 2005]. Najczesciej spotykana klasyfikacja kryteriow segmentacji rynku
odnosénie konsumentdéw idywidualnych dzieli je na kryteria odnoszace si¢ do
lokalizacji (geograficzne), konsumenta (demograficzne, spoteczno-ekonomiczne,
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psychologiczne) oraz kryteria odnoszace si¢ do produktu lub sytuacji zakupu
(behawioralne) [Han i in. 2014, Mahajan i in. 2008, Verain 2012].

Niezaleznie od typu oraz charakteru zastosowanych kryteriow nalezy
pamigta¢ o dwoch podstawowych zasadach dokonywania segmentacji.
Po pierwsze, nie ma kryteriow uniwersalnych, nadajacych si¢ do zastosowania
w odniesieniu do kazdego produktu i kazdej sytuacji rynkowej. Po drugie,
dokonywanie segmentacji rynku jest procesem cigglym, wymagajacym statego
badania cech konsumentdw i roznic pomigdzy nimi oraz dostosowywania
programu dziatania do zachodzacych zmian [Kotler 2005, Muller i in. 2014].

WYKORZYSTANE DANE

Cze$¢ empiryczna zostala opracowana na podstawie wynikow badan
sondazowych, ktore byty przeprowadzone w 2016 roku na grupie 358 studentow
przy wykorzystaniu metody doboru celowego. Glowng metoda zbierania danych
byla metoda CAWI wspomagana metoda PAPI. Kwestionariusz zostal przy-
gotowany w wersji elektronicznej i powigzany z bazg danych (Surveymonkey).
Kwestionariusz sktadat si¢ z 18 pytan problemowych dotyczacych oceny zachowan
1 postaw nabywcoéw na rynku produktow zywnosciowych ze szczegdlnym
uwzglednieniem czynnikow  ksztattujacych proces wyboru oraz pytania
charakteryzujgce respondenta. W analizie gtownych sktadowych wykorzystano
oryginalne dane w postaci odpowiedzi respondentéw na skali porzadkowej. Badania
dotyczyty czterech grup produktowych, m.in. migsa i jego przetworow.

METODA BADAWCZA

W celu przeprowadzenia segmentacji rynku nabywcoéw migsa i1 jego
przetworéow zaproponowano procedure¢ badawcza obejmujaca nastgpujace
etapy/czynnosci:

1. Zredukowanie liczby zmiennych charakteryzujacych preferencje zakupowe
nabywcow za pomocg analizy gtéwnych sktadowych.

2. Wyznaczenie liczby segmentéw przy wykorzystaniu metody Warda z reguta
stop opartg na indeksie Calinskiego—Harabasza.

3. Przeprowadzenie segmentacji rynku w oparciu o metode k-srednich.

Metoda glownych sktadowych wykorzystana w pierwszym etapie procesu
badawczego polega na transformacji obserwowalnych zmiennych pierwotnych
W nowe wzajemnie ortogonalne zmienne, tzw. gtowne sktadowe [Gatnar i in.
2004]. W zapisie macierzowym model analizy gldwnych sktadowych przyjmuje
posta¢ uktadu réwnan:

Z" =BST
S =BTz (1)
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gdzie: Z — macierz standaryzowanych zmiennych pierwotnych, B — macierz
wspotczynnikow gléwnych skladowych, S — macierz gléwnych skladowych,
T — znak transpozycji.

Wyznaczone warto$ci na gtownych sktadowych stanowily podstawe do
przeprowadzenia segmentacji rynku. Uzyto w tym celu dwodch najczesciej
stosowanych metod analizy skupien, tj. hierarchicznej metody Warda oraz
niehierarchicznej metody k-Srednich z przyjeta liczbg skupien wynikajaca
z metody Warda. Zasadno$¢ wyboru wskazanych metod potwierdzaja liczne studia
literaturowe poswiecone ocenie skutecznosci proceséw grupowania wielowy-
miarowych obiektow [Najman 2008].

Metoda Warda bazuje na analizie wariancji i zaktada taczenie tych obiektow,
ktore powoduja mozliwie najmniejszy przyrost wariancji w skupieniu. Zgodnie
z zatozeniami metody na kazdym etapie grupowania k (k=1,...n-1) dla n-k
istniejacych skupien nalezy wyznaczy¢ sume kwadratow odchylen od $redniej
w obrebie kazdego skupienia [Balicki 2009]. W sytuacji analizy jednowymiarowej
(cecha Xj) wariancja w skupieniu wynosi:

k —_
We = 50 = %)” (= 1,n =19 (2)

Dla kazdego mozliwego podzialu na danym etapie laczenia obliczany jest

wskaznik:

w9 = Fockw 3)
gdzie: ng — liczba elementéw w skupieniu g, xjj — warto$¢ cechy i-tej jednostki
(i=1, ..., ng) w skupieniu g.

W ostatnim etapie badania wykorzystano metode k-§rednich, ktorej istota
polega na optymalizowaniu pewnej funkcji jakosci podziatu obiektow. Jak
zauwaza Gatnar, funkcje¢ jako$ci mozna zapisa¢ w postaci formuly maksy-
malizujacej $lad macierzy wariancji miedzygrupowej lub minimalizujacej $lad
macierzy wariancji wewnatrzgrupowej [Gatnar 1998]. Zgodnie z istota metody
k-érednich algorytm postepowania zmierzajacy do uzyskania jak najbardziej
podobnych obiektow wewnatrz danego skupienia sprowadza si¢ do tego, ze
wstepnie tworzy si¢ k -losowych skupien, a w kolejnych krokach przenosi si¢
obiekty migdzy skupieniami, tak aby minimalizowa¢ zmiennos¢ wewnatrz skupien
1 maksymalizowaé¢ zmienno$¢ migdzy skupieniami.

WYNIKI BADAN

W tabelil zaprezentowano wyniki analizy gtéwnych sktadowych.
W oparciu 0 kryterium stopnia wyjasniania wariancji, ktore ustalono na poziomie
60%, wyodrebniono sze$¢ glownych skladowych. Interpretujac zakres informacji
przenoszonych przez poszczegélne sktadowe, dokonano identyfikacji profili
zakupowych wystepujacych w probie badanych respondentéw. Cechy swoiste dla
poszczegdlnych profili konsumentoéw przedstawiajg si¢ nastgpujaco:
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1. Konsument (podatny na wptywy) kierujacy si¢ informacjami pochodzacymi
z przekazoéw reklamowych, dla ktérego szczegodlne znaczenie posiadajg rdzne
formy reklamy i rekomendacje (sktadowa 1).

2. Konsument (eko klient) zorientowany na produkty ekologiczne o tradycyjnych
recepturach, dla ktérego istotna jest moda, marka i opakowanie oraz mozliwo$¢
degustacji wyrobdw przed zakupem (sktadowa 2).

3. Konsument (dociekliwy ekspert) cenigcy jako$¢, na ktora sktadaja si¢ walory
odzywcze, sktad produktu, gatunek, brak konserwantow oraz niska zawarto$¢
thuszczow (sktadowa 3).

4. Konsument (koneser) kierujacy si¢ smakiem, zapachem, $wiezos$cig
i przydatnoscia do spozycia produktow (sktadowa 4).

5. Konsument (pragmantyk) zwracajacy uwage na promocje handlowe, ceng,
dostepnosé i wyglad (sktadowa 5).

6. Konsument (konserwatysta) o statych preferencjach, kupujacy produkty
regionalne z okreslonego kraju (sktadowa 6).

Tabela 1. Macierz rotowanych sktadowych

Czynniki wptywajace na decyzje Sktadowa
zakupowe 1 2 3 4 5 6
Wyglad produktu 0,067 | -0,150| 0,260| 0,399 | 0,417| 0,063
Smak -0,080 | -0,060| 0,075| 0,637 | 0,205| 0,001
Zapach -0,020 | -0,067| 0,233| 0,669| 0,163| 0,087
Gatunek 0,097 0,047| 0,5567| 0,373 | 0,144| 0,130
Sktad produktu -0,029 | -0,064| 0,796| 0,187 | 0,113| 0,143
Walory odzywcze 0,047 0,144 | 0,728| 0,222 | 0,011| 0,050
Brak konserwantow 0,083 0,223 0,766| 0,005| -0,012| 0,053
Swiezos¢ produktu 0,004 0,082| 0,479| 0,712 | 0,055| -0,002
Niska zawarto$¢ thuszczu 0,087 0,273 0,687| 0,088| 0,072| -0,066
Data przydatnosci do spozycia 0,087 0,169| 0,100| 0,619 | -0,106| -0,038
Certyfikaty jakosci 0,163 | 0,612| 0,365| 0,336 | -0,226| 0,007
Tradycyjne receptury 0,208 | 0,598| 0,413| 0,162 | -0,186| 0,016
Zdrowotno$¢ produktu 0,070 0,439 0,426| 0,366 | -0,110| 0,115
Wyglad opakowania 0,148 | 0,660| -0,007| 0,176 | 0,181 | 0,044
Wielko$¢ opakowania 0,072 0,581| 0,043| 0,126 | 0,387 | 0,123
Marka produktow 0,116 | 0,646| 0,122| 0,023 | 0,202| 0,198
Wyrdb ekologiczny/bio 0,127 0,659| 0,373| 0,029 | 0,006| 0,020
Cena produktu 0,077 0,101| 0,126| 0,071 | 0,697 | -0,029
Rabaty cenowe 0,160 | 0,226| 0,022| -0,030| 0,742| -0,050
Dostepnos¢ w punkcie sprzedazy 0,092 0,325| -0,027| 0,243| 0,519| 0,012
Degustacje w miejscu sprzedazy 0,221 0,702 0,094| -0,212| 0,124| -0,016
Programy lojalno$ciowe 0,211 0,676 0,051| -0,138| 0,135| 0,016
Ekspozycja w miejscu sprzedazy 0,334 0,555| 0,051| 0,002| 0,251 0,041
Promocje handlowe w miejscu sprzedazy 0,339 0,332 -0,191| 0,144 | 0,441| 0,143
Reklama telewizyjna 0,846 | 0,215| 0,059| -0,089| 0,141| 0,034
Reklama radiowa 0,829 0,313| 0,063| -0,105| 0,086| 0,065
Reklama w prasie 0,828 0,249 | 0,102| -0,035| 0,160| 0,006
Reklama na billboardach 0,856 | 0,166| -0,011| -0,025| 0,160| 0,054
Rekomendacje rodziny/znajomych 0,610 | 0,009| -0,016| 0,359 | -0,023| 0,106
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Czynniki wplywajace na decyzje Sktadowa
zakupowe 1 2 3 4 5 6
Rekomendacje sprzedawcy 0,631 0,158 | 0,099 0,043| 0,014| 0,144
noqgg:;ecﬁ produkcie/producencie w mass 0,663 | 0,090| 0,094| 0,128 | 0,010| 0,334
Przyzwyczajenie 0,190 | -0,058| -0,282| 0,275| 0,117| 0,501
Kraj pochodzenia produktu 0,191 0,113| 0,195| -0,047| -0,033| 0,813
Producent z regionu 0,190 | 0,222| 0,211| 0,000 | -0,049| 0,816
Moda 0,383 | 0,436| 0,047| -0,167| 0,060| 0,304

Zrodto: opracowanie wlasne

Zgodnie z przyjeta metodyka badania liczba skupien zostata ustalona
w oparciu o metode Warda, przy wykorzystaniu odlegtosci euklidesowych.
Uzyskane wyniki prezentuje dendogram (rysunek 1). Poziom odci¢cia dendogramu
decydujacy o liczbie skupien okre§lono w oparciu o wskaznik Calinskiego—
Harabasza.

Rysunek 1. Diagram drzewkowy

Zrbdlo: opracowanie wlasne

W kolejnym kroku wyodrebniono 8 skupien (segmentdéw) przy zastosowaniu
metody k-$rednich. Dla wyodrebnionych skupien obliczono przecigtne wartosci na
poszczegdlnych skladowych (tabela 2). Uzyskane wyniki wskazuja, ze
w segmencie 1 dominuja konsumenci, ktérych profile opisane sg przez sktadowe
1 i2, za$ decyzje zakupowe tej grupy nabywcdéw sg skrajnie rozne od profilu
reprezentowanego przez skladowg 4. W przypadku segmentu 2 podobnie jak dla
segmentu 1  zachowania zakupowe nabywcéw z tej grupy najlepiej
charakteryzowane sg przez sktadowg 11 2, co istotnie odroznia t¢ grupg nabywcow
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od segmentu 3, dla ktérego kluczowa role odgrywa wyglad, cena, dostgpnosc
i promocje handlowe. Jezeli chodzi o segment 4, to mozna powiedzie¢, ze
konsumenci z tego skupienia w swoich decyzjach zakupowych kierujg si¢ takimi
cechami produktow, jak: walory odzywcze, sktad, gatunek, brak konserwantow
oraz niska zawarto$¢ tlhuszczéw. Dla nabywcow zaliczonych do segmentow 5 i1 7
duze znaczenie maja produkty regionalne z okreslonego kraju pochodzenia oraz
przyzwyczajenie.

Z Kkolei, konsument zorientowany na produkty ekologiczne o tradycyjnych rece-
pturach, dla ktorego istotne sa moda, marka i opakowanie oraz mozliwos¢
degustacji wyrobow przed zakupem jest reprezentatywnym typem nabywcy dla
segmentu 6. Ostatecznie konsumentow tworzacych skupienie 8 najlepiej opisuje
profil zakupowy nabywcy, dla ktéorego wyznacznikami atrakcyjnosci oferty sa
smak, zapach, §wiezo$¢ i termin przydatnosci do spozycia.

Tabela 2. Ostateczne centra skupien

Skupienie

1 2 3 4 5 6 7 8
Sktadowa 1 0,437 | 0,908 | -0,029 | 0,206 | -0,214 | -0,850 | -0,830 | -0,096
Sktadowa 2 0,540 | 0,504 |-10,077 | -0,998 | 0,118 0,979 | -0,099 | -0,396
Sktadowa 3 | -0,773 0,230 0,093 0,425 0,358 0,514 -0,147 |-10,972
Sktadowa 4 |-20,642 0,194 |-10,330 | 0,381 0,322 0,074 0,357 0,600
Sktadowa 5 | -0,988 0,450 0,938 | -0,268 |-10,497 0,419 0,144 0,0531
Sktadowa6 | -0,134 | 0,327 | 0,272 | -0,962 | 0,370 | -0,997 | 10,031 | -0,571

Zrédto: opracowanie wlasne

Biorgc pod uwage liczebnosci wyodrebnionych skupien, najwigkszy
segment, tj. skupienie 2, tworza nabywecy, ktdrych preferencje zakupowe najlepiej
opisuje sktadowa 1 i 2 (tabela 3). Co istotne, dla tego segmentu wartosci na
pozostatych sktadowych s3 wyzsze od wartosci przecietnych. Taka sytuacja moze
sugerowac istnienie znacznej grupy nabywcow nie poddajacych si¢ jednoznacznej
klasyfikacji. Z drugiej strony, segmentem, ktory mozna uznaé za niszowy jest
skupienie 1. Pomimo, ze t¢ grupe nabywcéw mozna sprofilowa¢ podobnie jak
skupienie 2 w oparciu o analiz¢ wartosci na 1 i 2 sktadowej, to nalezy podkresli¢
jej calkowity brak podobienstwa do charakterystyk zakupowych prezentowanych
przez pozostale sktadowe.

Tabela 3. Liczba obserwacji w kazdym skupieniu

Skupienie 1 2 3 4 5 6 7 8 Suma
Liczebno$¢ | 17 86 34 47 46 44 53 31 358

Zrodto: opracowanie wlasne
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PODSUMOWANIE

Reasumujac przedstawione w artykule rozwazania na temat segmentacji
rynku oraz przeprowadzone analizy statystyczne mozna sformulowac nastepujace
wnioski:

1. Wiasciwie przeprowadzona segmentacja rynku moze sta¢ si¢ podstawa
sktutecznej startegii marketingowej na konkurencyjnym i ciagle zmieniajgcym
si¢ rynku.

2. Ztozono$¢ zachowan i postaw nabywcow powoduja, ze nalezy poszukiwac
coraz bardziej kompleksowych metod segmentacji rynku.

3. Analiza gtéwnych sktadowych i metoda k-srednich moga by¢ uzupetniniem dla
metod segmentacji rynku wykorzystujacych klasyczne kryteria podziatu
(demograficzne, spoteczne i ekonomiczne).

4. Zastosowane metody statystyczne pozwolity na wyodrgbnienie wzglgdnie
jednorodnych grup badanych nabywcow na rynku migsa i jego przetworow.

5. Zidentyfikowane grupy sa na tyle rézne migdzy sobg, ze mozna probowaé
opracowywac sprofilowane strategie marketingowe uwzgledniajace postawy
i zachowania badanych nabywcow na rynku.

6. Zaprezentowane badania 1 wnioski moga stanowi¢ podstawe do
przeprowadzenia kolejnych, bardziej poglebionych badan i analiz w celu
poszukiwania efektywniejszych kryteriow segmentacji rynku.
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APPLICATION OF K-MEANS METHODS IN SEGMENTATION
OF BUYERS ON THE FOOD PRODUCTS MARKET

Abstract: Knowing buyers' preferences and behaviors is a key factor
of contributing to success of every business. Effective marketing requires
precise segmentation, according to which a personalized market offer is
created that takes into account the capabilities and needs of a specific
consumers group. The k-means method is a research method that can be the
basis for segmentation of buyers as it reflects consumer responses to
individual variants or attributes of products. The purpose of the publication is
to present the possibilities of application of the k-means method in the
segmentation procedure in the food market.

Keywords: Market segmentation, k-medium method, buyer profiles



