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WYBRANE PROBLEMY SEGMENTACJI
RYNKU USLUG ZYWIENIOWYCH

Streszczenie

W opracowaniu wskazano na znaczenie segmentacji rynku jako waznego elementu strategii
marketingowe] przedsigbiorstw. Dokonano ogdlnej charakterystyki rynku uslug zywieniowych,
z uwzglednieniem jego specyfiki oraz stopnia dostosowania do potrzeb i oczekiwan konsumen-
tow. Omdéwiono podstawowe problemy segmentacji rynku ustug zywieniowych oraz przedsta-
wiono przyklady segmentacji wedtug wybranych kryteriow.

Wprowadzenie

Rozw¢j 1 umacnianie si¢ gospodarki rynkowej zmienily w sposob zasadni-
czy pozycj¢ konsumenta, ktory stal si¢ waznym podmiotem rynku i jest czgsto
okreslany mianem ,kréla systemu ekonomicznego™' . Skutecznoéé dzialania na
wysoce konkurencyjnym rynku wymaga od przedsigbiorstw umiej¢tnego dosto-
sowania si¢ do oczekiwan 1 zachowan nabywcow, antycypowania tych zacho-
wan i zyczen, a nawet ich kreowania’. Przedsicbiorstwa musza zdawaé sobie
sprawg, ze to od konsumentdéw zalezy w znacznej mierze ich pozycja rynkowa,
za$ oferowane przez nie towary 1 uslugi sa tyle warte, na ile spelniaja oczekiwa-
nia nabywcow, na ile ich satysfakcjonuja i co najwazniejsze ile sa oni w stanie
za nie zaplaci¢. Nalezy przy tym pamig¢taé, ze samo poznanie cech, potrzeb czy
czynnikéw warunkujacych zachowania klientow nie jest bezwzglgdnym gwa-

L. Rudnicki, Zachowania konsumentow na rynku, PWE, Warszawa 2000, s. 9.
? K. Mazurek-Lopacinska, Zachowania nabyweéw i ich konsekwencie marketingowe, PWE,
Warszawa 2003, s. 11.
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rantem sukcesu rynkowego, niemnigj stanowi niezmiernie wazny element na
drodze do niego. Jednak przy czgsto znaczacej liczbie klientow o bardzo rdézno-
rodnych wymaganiach nabywczych zadna firma nie jest w stanie podola¢ ich
oczekiwaniom, a tym bardziej w pelni zadowoli¢ wszystkich. W tej sytuacji
firmy podejmuja dzialania zmierzajace do zidentyfikowania segmentéw rynku,
ktore sa w stanie skutecznie obstuzy¢. Wykorzystuja w tym zakresie marketing
nakierowany na rynek docelowy. Pozwala on wyodrebni¢ podstawowe segmen-
ty rynku, przyjac za cel jeden lub wigeej tych segmentéw 1 dostosowac do nich
oferowane przez firmy dobra lub uslugi oraz programy marketingowe. Zamiast
rozprasza¢ swoje dzialania marketingowe (podejscie ,strzalu z dubeltowki™),
firmy koncentruja si¢ na nabywcach, ktérych moga w najwickszym stopniu
usatysfakcjonowaé (podejécie .,snajperskie™)’.

Istota i znaczenie segmentacji

Dynamiczne przemiany wspolczesnego rynku spowodowaly regres w roz-
woju marketingu masowego, nastawionego na wytwarzanie, dystrybucjg i pro-
mocj¢ na skalg masowa jednego uniwersalnego produktu dla wszystkich na-
bywcow. W dobie globalizacji, pomimo daleko posunigtej unifikacji i1 standary-
zacji towardw 1 uslug, coraz czgsciej zauwaza si¢, ze nie wszyscy klienci maja
takie same potrzeby 1 wymagania. Kazda strategia marketingowa lekcewazaca
ten fakt prowadzi do dzialan bezladnych i malo efektywnych. Rola konsumenta
w ksztaltowaniu strategii marketingowe] zaznacza si¢ na wszystkich etapach
formulowania tej strategii. Rozpoznanie cech konsumenta 1 jego zachowan shu-
zy glownie wyborowi docelowych rynkdéw dziatania marketingowego. Wyboru
tego dokonuje si¢ przede wszystkim na podstawie segmentacji, ktdra jest odpo-
wiedzig na zréznicowanie potrzeb 1 preferencji nabywcow na rynku towarow
i ustug”.

Proces segmentacji rynku polega na podziale klientow lub potencjalnych
klientoéw w obrgbie konkretnego rynku na jednorodne grupy, czyli segmenty,
w ktorych wszyscy maja te same lub podobne wymagania zaspokajane swoista
kompozycja marketingowa. Skutecznos¢ segmentacji rynku w strategii marke-
tingu zréznicowanego, a zwlaszcza skoncentrowanego, uzalezniona jest od
przyj¢cia odpowiednich kryteriow, ktore jak najlepiej potrafia wyjasni¢ roznice
w zachowaniach poszczegélnych grup nabywcow. W literaturze przedmiotu
ogol kryteriow segmentacji dzieli si¢ na cztery podstawowe grupy:

3 Ph. Kotler, Marketing, Dom Wydawniczy Rebis, Poznan 2005, s. 278-279.
1 K. Mazurek-Lopacifska, Zachowania nabywcow..., s. 184.
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1. Kryteria demograficzne — wiek, ple¢, stan rodzinny, dochody, grupa zawo-
dowa.
Kryteria geograficzne — obszar, wielko$¢ miejscowosci, warunki naturalne.

haliN

Kryteria psychograficzne — styl zycia, osobowos¢.

4. Kryteria behawioralne (wzorcoéw zachowan) — postawy wobec oferty, status
uzytkownika, postrzegane korzysci, okazje nabywania, stopien lojalnosci,
intensywnos¢ zakupu itp.

Efektywnos¢ procesu segmentacji, z wykorzystaniem przedstawionych kry-
teriow, zalezna jest od oszacowania charakteru, wielkosci 1 potencjalu samego
rynku oraz stopnia zréznicowania preferencji konsumentow. Gdy preferencje
konsumentéw maja charakter homogeniczny, to segmentacja jest niecelowa.
Zdecydowanie jednak na rynkach o duzym stopniu zréznicowania nabywcow,
przy jednoczesnie réznorodnych ich potrzebach, oczekiwaniach i preferencjach
segmentacja moze by¢ pomocna dla kazdej firmy, ktora chee zwigkszy¢ efek-
tywno$¢ sprzedazy i1 dotrze¢ z odpowiednim produktem do odpowiedniego
klienta. Trudno zatem przecenié jej rolg w rozwoju réznych sektoréw rynko-
wych. Jednym z rynkéw, gdzie segmentacja wydaje si¢ nabiera¢ coraz wigksze-
g0 znaczenia, jest rynek uslug zywieniowych.

Uwarunkowania segmentacji rynku ustlug zywieniowych

Podejmujac rozwazania na temat segmentacji rynku ushug zywieniowych
nie sposéb nie zada¢ sobie pytan dotyczacych wyrdznikow badanego rynku
z punktu widzenia potrzeby segmentacji, celowosci tego procesu, doboru kryte-
ridw segmentacji, jak tez spodziewanych korzysci, ale 1 zagrozen.

Uslugi zywieniowe, znajdujace swoje odzwierciedlenie na rynku gastrono-
micznym, nalezg do najstarszych form dzialalnosci gospodarczej 1 jednoczesnie
najdynamiczniej rozwijajacych si¢ form uslug’. Gastronomia pelni wazna uzu-
pelniajaca role w odniesieniu do zywienia ludnosci prowadzonego w ramach
gospodarstw domowych. Transformacja polityczno-gospodarcza Polski spowo-
dowala istotne zmiany strukturalne, rodzajowe 1 wlasnosciowe na rynku uslug
gastronomicznych. Obserwowany w ostatnich latach wzrost zainteresowania
zywieniem poza domem jest rdwniez w znacznej mierze wynikiem obserwowa-
nych zmian w obszarze megatrendow rynkowych, takich jak: serwicyzacja Zy-
cia, wzrost zamozno$ci spoleczenstwa, zmiana stylu 1 modelu zZycia, wzrost
aktywnosci zawodowej 1 zmiana roli spolecznej kobiet czy dynamiczny rozwdj
turystyki.

37, Sala, Marketing w gastronomii, PWE, Warszawa 2004, s. 9.
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W warunkach gospodarki rynkowej gastronomia w Polsce podlega proce-
sowi dywersyfikacji. Aktualnie rynek gastronomiczny w Polsce jako system
tworza trzy zasadnicze podsystemy: gastronomia indywidualna, gastronomia
systemowa, gastronomia specjalna. Z danych Glownego Urzedu Statystycznego
wynika, ze w roku 2010 w Polsce funkcjonowato lacznie 71 679 placowek ga-
stronomicznych, w tym 70 152 w sektorze prywatnym i 1527 w sektorze pu-
blicznym. W strukturze rodzajowej placowek dominowaly bary (28 696)
1 punkty gastronomiczne (24 676). Liczba restauracji wynosila 13 874, zas naj-
mniej bylo stolowek (4433). Ogdlna wartos¢ rynku gastronomicznego w roku
2010 zostala oszacowana na 6747 mln euro i byla o 1,9 mln euro nizsza niz
w roku 2009. W okresie ostatnich 5 lat, w wyniku kryzysu gospodarczego,
Iaczna liczba lokali spadla srednio o 20 tysiecy. Najwigeej ubylo niezaleznych
punktow gastronomicznych i barow. Pomimo takiej sytuacji ogoélna wartosc
przychodéw z dzialalnosci gastronomicznej w roku 2010 byla wyzsza niz
w poprzednich latach i wyniosta 22 297 mln euro. Warto$¢ ta wypracowana
zostala przede wszystkim przez sektor prywatny polskiej gastronomii (21 819
mln euro). Trwajacy kryzys w najmnigjszym stopniu dotknal gastronomig sys-
temowa, ktora dzialajac w sieciach globalnych okazala si¢ bardziej na niego
odporna niz niezalezni operatorzy 1 w roku 2010 osiagngla, w stosunku do roku
2009, wzrost przychodow o 9,6 mln euro’. Przedstawione fakty wskazuja, ze
rynek gastronomiczny tak jak inne branze reaguje na zmiany makroekonomicz-
ne, borykajac si¢ z trudnosciami wywolanymi ogoélnoswiatowym kryzysem
gospodarczym. Pomimo tego zaliczy¢ go nalezy do rozwojowego 1 dochodowe-
go sektora gospodarki polskie;j.

Znaczacym problemem polskiego rynku uslug zywieniowych jest, w po-
réwnaniu z innymi krajami Europy Zachodniej, ciagle stosunkowo niski odse-
tek o0sob korzystajacych z tych uslug. W przeliczeniu na statystycznego obywa-
tela wydatki w restauracji, czyli $rednia sprzedaz na osobg w ciagu roku,
w USA wynosi 4 812 zl, zas w UE 2 935 zt. Upatruje si¢, ze gléwnym czynni-
kiem ograniczajacym korzystanie z uslhug zywieniowych w Polsce jest przede
wszystkim ich relatywnie wysoka cena w stosunku do $rednich zarobkow oby-
wateli’. Nie bez znaczenia jest tez utrwalona w spoleczenstwie domocentryzacja

S Maly rocznik statystyczny Polski, GUS, Warszawa 2011; Rynek gastronomiczny w Polsce,
Raport 2011, ,Nowosci Gastronomiczne”, Wydanie specjalne, Wyd. BROG Marketing, Warsza-
wa 2011, s. 6-26.

" R. Zabrocki, E. Babicz-Zielifiska, Czynniki wphwajqce na wybor i ocene jakosci ustug zywie-
niowych, ,,Zywienie Czlowieka i Metabolizm™ 2003, Vol. XXX, t. 1/2, 5. 266-271.
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konsumpcji, wynikajaca z polskiej tradycji spozywania positkow w domu®. Stad
z ushug gastronomicznych Polacy korzystaja nadal okazjonalnie, najczgsciej
podczas spotkan towarzyskich, wyjazdéw sluzbowych lub urlopow. Badania
dotyczace zachowan rynkowych konsumentéw wskazuja, ze Zywieniem poza
domem zainteresowane sa przede wszystkim osoby mlode, zamieszkale w du-
zych aglomeracjach’.

Nie kwestionujac przedstawionych faktow, nalezy zastanowi¢ sig, z czego
wynika zatem polski paradoks dynamizmu rozwoju placéwek gastronomicz-
nych przy ciagle niskim zainteresowaniu ze strony konsumentow? Wydaje sig,
z¢ niedoceniang przyczyna takiej sytuacji jest fakt, ze konsument rynku uslug
zywieniowych w Polsce jest przez firmy gastronomiczne ciagle niedostatecznie
rozpoznany i czgsto traktowany przedmiotowo, a nie podmiotowo. Nierozpo-
znane sa tez jego potrzeby i oczekiwania. Swiadomos¢ wielu ustugodawcow co
do znaczacego migjsca Zywienia w hierarchii potrzeb konsumentow bywa pod-
stawa podejmowania przez nich dzialalnosci gastronomicznej na zasadzie
,.zglodnieje to przyjdzie”. Niestety notowany od lat niski odsetek Polakéw ko-
rzystajacych regulamie z zywienia poza domem zdaje si¢ temu zaprzeczac.
Tlumaczenie natomiast tego zjawiska wylacznie trudng sytuacja materialng
Polakow jest zbytnim uproszczeniem. Sami klienci polskiej gastronomii podno-
sza problem niskiego stopnia dostosowania tego sektora do ich indywidualnych
potrzeb 1 oczekiwan. Wyniki badan przeprowadzonych przez autora wsroéd 1500
klientéw polskiej gastronomii wykazaly, ze ponad 46% badanych, glownie oséb
aktywnych zawodowo, w wieku 25-50 lat, z wyksztalceniem $rednim 1 wyz-
szym, uznala, iz oferowane im uslugi zywieniowe zaspokajaja ich oczekiwania
tylko w pewnym zakresie. Opinia tej grupy badanych wydaje si¢ szczegdlnie
wazna, albowiem jej reprezentanci stanowia zasadniczy trzon odbiorcéw ustug
gastronomicznych'’.

Obecnie firmy gastronomiczne realizujac ustugi, przyjmuja z reguly jeden
z trzech schematow dzialania (rys. 1):

1. Traktowanie wszystkich klientow jednakowo — oznacza te same wartosci

1 potrzeby klientéw oraz ten sam dostarczany do nich produkt.

8 1. Kowalezuk, Zmiany [ nowe trendy w konsumpcji zywnosci, Roczniki Naukowe SERIA
2005, VIL, 8, 5. 121-127.

? 1. Kowalczuk, M. Madej, Co lubiq studenci? Food Service” 2001, nr 8, s. 30-31.

9 R. Zabrocki, Wybrane wyrozniki jakosci ustug gastronomicznych w ocenie konsumentéw,
w: Innowacje i jakos$é jako czynniki konkurencyjnosci przedsiebiorstwa, red. A. Strychalewska
-Rudzewicz, Wyd. Uniwersytetu Warminsko-Mazurskiego, Olsztyn 2007, s. 237-242.
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2. Traktowanie wszystkich klientéw indywidualnie (koncentracja jednoseg-
mentowa) — oznacza réozne wartosci 1 potrzeby klientow oraz dostosowanie
produktow do ich potrzeb.

3. Traktowanie wszystkich klientow w danym segmencie podobni¢ — oznacza
homogeniczne grupy klientéw o podobnych wartosciach 1 potrzebach oraz
skonkretyzowana oferte produktowa' .

Klienci sg traktowani Klienci sg traktowani
jednakowo indywidualnie
w A wa Bl
H Aw HAaw
w il a w il A

w H A

ww J H A a

Klienci sg traktowani podobnie
w ramach danego segmentu

Rys. 1. Mozliwe sposoby podejscia placowek gastronomicznych do klientow

Zrodlo: opracowanie na podstawie W. Kastrau, Segmentacja klientow, czyli o tym, ze klienci nie
sq jednakowi, Dostawcy dla Przemystu Mleczarskiego™ 2005, nr 2, s. 13.

Przyjecie jednego z przedstawionych modeli dzialania zalezne jest przede
wszystkim od charakteru firmy gastronomicznej, rodzaju oferowanego produktu
1 stopnia rozpoznania potrzeb oraz oczekiwan klientoéw docelowych. W tym
zakresie znaczaca rolg¢ odgrywa segmentacja rynku. Koncentracja firmy na
okreslonym segmencie rynku przynosi wiele korzysci. Pomaga jej dostosowac
swoje ustugi do konkretnych 1 atrakcyjnych grup odbiorcow, ktorzy beda obstu-
giwani bardziej efektywnie 1 zyskownie. Segmentacja pozwala firmom zarza-
dza¢ rozwojem oferowanych débr 1 uslug w sposob umozliwiajacy jak najlepsze
zaspokajanie konkretnych, czgsto bardzo specyficznych potrzeb klientow.
W wyniku procesu segmentacji jest mozliwe zidentyfikowanie potrzeb klientow
1 mozliwosci rynku, ktore dotychczas nie sg spelnione 1 wykorzystane. To daje
szans¢ rozwoju innowacyjnych produktow i uslug zaspokajajacych zidentyfi-
kowane potrzeby oraz wejscie firmy w niezauwazone dotychczas nisze rynko-

"W, Kastrau, Segmentacja klientow, czyli o tym, ze klienci nie sq jednakowi, ,Dostawey dla
Przemystu Mleczarskiego™ 2005, nr 2, s. 13.



Wybrane problemy segmentacji rynku ustug zywieniowych 223

we. Wreszcie segmentacja ulatwia dostosowanie oferty marketingowej do kon-
kretnych grup nabywcéw, a dzigki temu — efektywniejsze wydatkowanie $rod-
kow.

Pomimo wskazanych korzysci proces segmentacji na rynku uslug zywie-
niowych nie jest prosty 1 dotychczas wykorzystywany gléwnie w gastronomii
systemowej. Utrudnienia w segmentacji rynku gastronomicznego wynikaja
z wielu przyczyn, w tym mi¢dzy innymi:

- specyfiki 1 roli Zywienia w procesie zaspokajania potrzeb konsumenc-

kich,

— znacznego zrdznicowania potrzeb i oczekiwan konsumentéw wzgledem
ustug zywieniowych, czgsto bardzo wysublimowanych, o podltozu psy-
chologicznym,

- wysoce zroznicowane] oferty produktowej w uslugach gastronomicz-
nych,

- niskiego poziomu wiedzy ustugodawcdéw odnosnie do znajomosci za-
chowan konsumenta i znaczenia segmentacji,

- slabej integracji; znacznej atomizacji sSrodowiska gastronomicznego itp.

Niezaleznie od wystgpujacych trudnosci od wielu lat podejmowane sag pro-
by wyodrgbnienia segmentéw rynku ustug zywieniowych wedlug wybranych
kryteridow. Najczesciej stosowanymi kryteriami segmentacji rynku uslug zywie-
niowych sa: w grupie kryteridow demograficznych — wiek, ple¢ 1 stan rodzinny;
w grupie kryteriow psychograficznych — styl zycia, osobowos¢; w grupie kryte-
riow behawioralnych — postawy wobec ofert, okazje nabywania, intensywnos¢
zakupu. 1. Kowalczuk proponuje podzial konsumentéw rynku ustug Zywienio-
wych na poszczegdlne segmenty w zaleznosci od ich oczekiwan, wieku, oso-
bowosci, sytuacji korzystania z uslug oraz preferowanych placéwek gastrono-
micznych'” (tabela 1).

K. Mazurek-Lopacinska, powolujac si¢ na badania amerykanskie, wyod-
rebnia segmenty rynku gastronomicznego w oparciu o kryterium behawioralne,
jakim sg korzysci oczekiwane przez nabywcow. W tym wzgledzie dzieli kon-
sumentéw na trzy podstawowe segmenty: preferujacych rodzinne obiady, ro-
mantykow i poszukujacych rozrywki'”.

12 1. Kowalczuk, Rynek 30-latkow — polski konsument w ujeciu statystycznym, Materialy konfe-
rencji Food Business Forum 2008, 23.10.2008, Warszawa 2008, s. 17-27.
13 K. Mazurek-FLopacinska, Zachowania nabywcow .., s. 195-196.
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Tabela 1
Segmenty rynku ustug gastronomicznych
Segmenty
Pracujacy .
Cechy Na wlasny Na dorob- Rodzinni Roman- Towarzy- Poc.iroz-
rachunek ku tyey ey ey
urozmaicone | potrawy potrawy potrawy rozrywka; potrawy
potrawy; ,,szybkie” wartoscio- | oryginalne; | oryginalne | tradycyj-
drogie alko- w kon- we zywie- | dobre na- potrawy; ne; spra-
hole; ele- sumpeji; niowo; mi- | poje alko- napoje al.- | wna ob-
. gancka sprawna la obstuga; | holowe; koholowe; | stuga;
Oczekiwa- . .
nia obstuga obstluga brak zain- | mila ob- sprawna ‘prak za-
teresowa- stuga; roz- | obsluga; intere-
nia rozry- rywka; klimat sowania
wka; oferta | szczegdlny | lokalu rOZIyw-
dla dzieci klimat lo- ka
kalu
Lokale restauracje, puby, pla- | restaura- kawiarnie, | puby, placow-
puby, kluby codwki typu | cje, bary puby kluby ki typu
gastrono- fast food fast fo-
miczne
od, bary
spotkania lunch, obiady spotkania spotkania posilek
Sytuacje zawodowe spotkania rodzinne (randki) towarzy- w podro-
po pracy skie Zy
Wiek (lata) 35+ 2540 30-55 18-35 18-35 18-35
Odwiedza-
nie lokali 3-5 2-3 3-5 2 4 1-3
w grupie
0sob
Lojalno$é¢ duza $rednia duza duza $rednia mala

Zrodlo: 1. Kowalczuk, Rynek 30-latkéw — polski konsument w ujeciu statystycznym, Materialy
konferencji Food Business Forum 2008, 23.10.2008, Warszawa 2008, s. 17-27.

Preferujacy rodzinne obiady to tradycjonalisci, o ugruntowanych warto-
sciach moralnych, ktorzy poszukujg potraw urozmaiconych 1 wartosciowych. Sa
zwolennikami tradycyjnych restauracji. Nie sa zainteresowani dodatkowymi
ustugami rozrywkowymi ani spozywaniem alkoholu w czasie positku. Z gastro-
nomii korzystaja przy okazji rodzinnych obiadéw, w gronie od 3 do 5 osob.
Naleza do klientéw lojalnych, przywigzujacych si¢ do lokalu gastronomicznego.
Ich udzial w rynku szacowany jest na 25%.

Romantycy cenia sobie dobre towarzystwo, zart i humor. Ignoruja zasady
moralne 1 tradycyjne wzorce zachowan. Podobnie jak ,preferujacy rodzinne
obiady” poszukuja potraw wartosciowych i urozmaiconych, jednak bezwzgled-
nie z dodatkiem napojéw alkoholowych, w tym glownie wina. Korzystaja
z gastronomii przy waznych okazjach, najczg¢sciej w 2 osoby. Ich lojalnos¢ wo-
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bec placowek gastronomicznych jest bardzo niska. Ich udzial w rynku wynosi
50%.

Poszukujacy rozrywki to segment konsumentow lubiacy by¢ w centrum za-
interesowania. Przywiazuja wage gldéwnie do wysokiej jakosci potraw 1 uslug.
Reprezentuja moralnosé tradycyjna. W swoich wyborach kieruja si¢ opiniag lide-
row. Nie maja skonkretyzowanych preferencji co do typu lokalu gastronomicz-
nego, jednak najczescie) korzystaja z tych, ktore oferujg bogaty program roz-
rywkowy. Potrzeba rozrywki stanowi tez dla nich gléwny motyw odwiedzania
zaktaddw gastronomicznych. Stopien lojalnosci tego segmentu jest niski, a jego
udzial w rynku wynosi 25%.

G. Levytska, na bazie badan przeprowadzonych przez Pentor Research In-
ternational, podzielila konsumentow gastronomii polskiej na sze$¢ segmentow:
swojakow, tradycjonalistow, zdobywcow, dojrzalych, sceptykow 1 sfrustrowa-
nych (tabela 2).

Tabela 2

Typy polskich konsumentéw (wedlug badan Pentora) oraz wynikajace z nich zréznicowania
w zachowaniach na rynku ustug gastronomicznych

Segment Udziat

w rynku (%) Zachowania na rynku uslug gastronomicznych

Okazjonalne korzystanie z ustug gastronomicznych, raczej
z powodu okazji specjalnych;
Swojacy 29 Wybor potraw znajomych i sprawdzonych;
Wybor znajomych smakow (kuchnia polska);
Odwiedzanie sprawdzonych lokali gastronomicznych.
Sporadyczne korzystanie z gastronomii tradycyjne;j;
Gotowanie i spozywanie positkéw w domu;
Tradycjona- Wybor znajomych smakow (kuchnia polska);
e 20 . . .

lisei Wybor potraw znajomych i sprawdzonych;
Brak zainteresowania nowinkami mody i nowymi tendencjami
w gastronomii.
Czgste korzystanie z ustug gastronomicznych;
Pogon za nowinkami i trendami, w tym w odzywianiu i korzy-
staniu z gastronomii;
Popularnos¢ kuchni narodowych i egzotycznych;
Poszukiwanie nowych smakdw, doswiadezen i doznan;
Chg¢ testowania nowych konceptow i formatdw w gastronomii;
Odwiedzanie drogich i ekskluzywnych lokali gastronomicz-
nych.
Czgste korzystanie z uslug gastronomicznych, w tym w celu
spotkan towarzyskich;
Preferowanie rodzimych smakow, ale réwniez otwarto$¢ na
Dojrzali 15 kuchnie narodowe, egzotyczne;
Wybor lokali sprawdzonych, niekoniecznie 7 wyzszej potki;
Otwarto$¢ na odwiedzanie nowych lokali, testowanie nowych
konceptow gastronomicznych.

Zdobywcey 17
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Rzadkie korzystanie z gastronomii;

Kierowanie si¢ wlasnym gustem i preferencjami;

Wybor raczej rodzimych smakow;

Sceptycy 10 Brak pogoni za nowinkami i trendami w odzywianiu i gastro-
nomit;

Wazng rol¢ odgrywa wygodna lokalizacja placowki gastrono-
micznej.

Korzystanie z gastronomii ,,na pokaz” w celu podwyzszenia
8 wlasnego statusu w oczach otoczenia;

Odwiedzanie modnych lokali.

Sfrustro-
wani

Zrodlo: G. Levytska, Uslugi gastronomiczne w centrach handlowych a  zaspokajanie potrzeb
zywieniowych, praca doktorska, SGGW, Warszawa 2011, s. 61-62.

Ponad polowa polskich konsumentéw (59%) (nazywani ,,swojakami”, tra-
dycjonalistami” i ,,sceptykami”) korzysta z gastronomii okazjonalnie, wybiera-
jac znajome smaki (np. kuchni¢ polska) oraz juz sprawdzone lokale, a takze nie
wyraza zainteresowania nowinkami mody 1 trendami w branzy gastronomicz-
nej. Niemniej 40% populacji (nazywani ,,zdobywcami”, dojrzalymi” 1 ,sfru-
strowanymi”) ma tendencj¢ do czestszego odwiedzania lokali gastronomicz-
nych, sg otwarci na nowe kuchnie, doswiadczenia i doznania smakowe, intere-
suja si¢ trendami w zywieniu. Konsumentéw nastawionych na korzystanie
z ushug gastronomicznych w celu wyrdznienia si¢ lub zaspokojenia potrzeby
przynaleznosci do grona ludzi sukcesu zalicza si¢ do typu ,,sfrustrowanych”

oraz czgsciowo ,,zdobywcow™'.

Podsumowanie

Zaprezentowane w artykule rozwazania nad segmentacja rynku ushug zy-
wieniowych maja w zamysle autora stanowi¢ przyczynek do szerszej dyskusji
na ten temat. Sama segmentacja na omawianym rynku, z uwagi na jego charak-
ter, réznorodnos¢ oferowanych produktdéw, jak tez wysoka indywidualizacjg
potrzeb 1 oczekiwan nabywcow, jest procesem bardzo zlozonym i trudnym.
Pomimo tego zasadno$¢ tego procesu nie podlega dyskusji. Istotnym proble-
mem dzialan segmentacyjnych na rynku polskiej gastronomii jest ciagle bardzo
ograniczony ich zakres. Jak podkresla J. Sala, szeroko pojgte dziatania marke-
tingowe, ktorych czgscia jest segmentacja rynku, sa dzisiaj udzialem przede
wszystkim duzych organizacji, dziatajacych w ramach gastronomii systemowej.
Dysponuja one w tym wzgledzie znacznym potencjalem organizacyjnym, finan-
sowym i badawczym" . Ow potencjal kieruja czgsto na bardzo selektywna seg-

" G. Levytska, Ustugi gastronomiczne w centrach handlowych a zaspokajanie potrzeb zywie-
niowych, praca doktorska, SGGW, Warszawa 2011, s. 61-62.
1357 Sala, Marketing w gastronomii, PWE, Warszawa 2004, s. 50-51.
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mentacj¢ rynku, nastawiajac si¢ na obstuge najbardziej dochodowych segmen-
tow. Jest to z punktu widzenia zasad ekonomii w pelni zasadne, jednak prowa-
dzi do regresu w rozwoju uslug zywieniowych dla przecigtnych Polakow.

W przypadku malych firm gastronomicznych, ktore stanowia gléwna czese
rynku ushlig gastronomicznych w Polsce, rozbudowa funkcji marketingowych
jest bardzo ograniczona, albowiem obcigzaja one znacznie niewiclkie stosun-
kowo budzety indywidualnych wlascicieli. Prowadzenie w ich sytuacji badan
nad segmentacja rynku, pomimo $wiadomosci znaczenia tego procesu, jest nie-
oplacalne, a ich dzialania rynkowe oparte sa czgsto na metodzie préb i1 blgdow.
Jest to zjawisko bardzo niepokojace, albowiem sama chgé oferowania positkow
1 obslugiwania gosci nie wystarcza dzisiaj do tego, aby z powodzeniem trwaé
1 funkcjonowac na rynku.

CHOSEN ASPECTS OF MARKET SEGMENTATION
IN FOODSERVICE

Summary

The following study presents the significance of market segmentation in company’s market-
ing strategy. The article describes the general definition and criteria of foodservice market seg-
mentation; as well as analyzes the specification and the degree of adaptation to the consumer’s
needs. Presented study case focuses on most common issues of foodservice market segmentation;
and characterizes the attempts of its segmentation based on chosen criteria.



