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WYBRANE PROBLEMY SEGMENTACJI 
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Streszczenie
W opracowaniu wskazano na znaczenie segmentacji rynku jako ważnego elementu strategii 

marketingowej przedsiębiorstw. Dokonano ogólnej charakterystyki rynku usług żywieniowych, 
z uwzględnieniem jego specyfiki oraz stopnia dostosowania do potrzeb i oczekiwań konsumen
tów. Omówiono podstawowe problemy segmentacji rynku usług żywieniowych oraz przedsta
wiono przykłady segmentacji według wybranych kryteriów.

Wprowadzenie

Rozw ój i um acnianie się gospodark i rynkow ej zm ieniły  w  sposób zasadn i
czy pozycję konsum enta, k tóry  stał się w ażnym  podm iotem  rynku i je s t  często 
określany  m ianem  „króla system u ekonom icznego” 1. Skuteczność działan ia na 
w ysoce konkurencyjnym  rynku w ym aga od p rzedsięb iorstw  um iejętnego dosto 
sow ania się do oczekiw ań i zachow ań nabyw ców , antycypow ania tych  zacho
w ań i życzeń, a  naw et ich  k reow ania1 2. P rzedsięb iorstw a m u szą  zdaw ać sobie 
spraw ę, że to  od konsum entów  zależy w  znacznej m ierze ich pozycja  rynkow a, 
zaś oferow ane p rzez nie tow ary  i usługi s ą  ty le  w arte, n a  ile spełniaj ą  oczek iw a
n ia  nabyw ców , n a  ile ich  satysfakcjonuj ą  i co najw ażniejsze ile są  oni w  stanie 
za  nie zapłacić. N ależy przy  tym  pam iętać, że sam o poznanie cech, potrzeb czy 
czynników  w arunkuj ących zachow ania k lien tów  nie je s t  bezw zględnym  gw a-

1 L. Rudnicki, Zachowania konsumentów na rynku, PWE, Warszawa 2000, s. 9.
2 K. Mazurek-Łopacińska, Zachowania nabywców i ich konsekwencje marketingowe, PWE, 

Warszawa 2003, s. 11.
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rantem  sukcesu rynkow ego, niem niej stanow i n iezm iernie w ażny elem ent na  
drodze do niego. Jednak  przy często znaczącej liczbie k lien tów  o bardzo różno
rodnych w ym aganiach  nabyw czych żadna firm a nie je s t  w  stanie podołać ich 
oczekiw aniom , a  tym  bardziej w  pełni zadow olić w szystk ich . W  tej sytuacji 
firm y podejm uj ą  dz iałan ia  zm ierzaj ące do zidentyfikow ania segm entów  rynku, 
k tóre są  w  stanie skutecznie obsłużyć. W ykorzystu ją  w  tym  zakresie m arketing  
nak ierow any  n a  rynek docelow y. P ozw ala  on w yodrębnić  podstaw ow e segm en
ty  rynku, przyj ąć za  cel jed en  lub więcej tych  segm entów  i dostosow ać do nich  
oferow ane p rzez firm y dobra lub usługi oraz p rogram y m arketingow e. Z am iast 
rozpraszać sw oje działan ia m arketingow e (podejście „strzału z dubeltów ki”), 
firm y koncentruj ą  się n a  nabyw cach , k tórych  m o g ą  w  najw iększym  stopniu 
usatysfakcjonow ać (podejście „snajpersk ie”)3.

Istota i znaczenie segmentacji
D ynam iczne przem iany  w spółczesnego  rynku spow odow ały  regres w  roz

w oju  m arketingu  m asow ego, nastaw ionego n a  w ytw arzanie, dystrybucję i pro- 
mocj ę n a  skalę m asow ą jed n eg o  uniw ersalnego p roduktu  d la  w szystk ich  n a 
byw ców . W  dobie g lobalizacji, pom im o daleko posuniętej unifikacji i standary
zacji tow arów  i usług, coraz częściej zauw aża się, że nie w szyscy  klienci m ają  
tak ie  sam e po trzeby  i w ym agania. K ażda stra teg ia  m arketingow a lekcew ażąca 
ten  fakt p row adzi do działań  bezładnych  i m ało  efektyw nych. R o la  konsum enta 
w  kształtow aniu  strategii m arketingow ej zaznacza się n a  w szystk ich  etapach 
fo rm ułow ania tej strategii. R ozpoznanie cech konsum enta  i jeg o  zachow ań słu 
ży g łów nie w yborow i docelow ych rynków  dzia łan ia  m arketingow ego. W yboru  
tego  dokonuje się przede w szystk im  n a  podstaw ie segm entacji, k tó ra  je s t  odpo
w ied z ią  n a  zróżnicow anie po trzeb  i preferencji nabyw ców  n a  rynku tow arów  
i usług4.

Proces segm entacji rynku po lega  n a  podziale k lien tów  lub potencjalnych 
k lien tów  w  obrębie konkretnego  rynku n a  jednorodne grupy, czyli segm enty, 
w  k tórych  w szyscy  m a ją  te  sam e lub podobne w ym agan ia  zaspokajane sw oistą  
k om pozycją  m arketingow ą. Skuteczność segm entacji rynku w  strategii m arke
tingu  zróżnicow anego, a  zw łaszcza skoncentrow anego, uzależn iona  je s t  od 
przyj ęcia  odpow iednich  kryteriów , które ja k  najlepiej po tra fią  w yjaśnić różnice 
w  zachow aniach  poszczególnych  grup nabyw ców . W  literaturze przedm iotu  
ogół k ry teriów  segm entacji dzieli się n a  cztery  podstaw ow e grupy:

3 Ph. Kotler, Marketing, Dom Wydawniczy Rebis, Poznań 2005, s. 278-279.
4 K. Mazurek-Łopacińska, Zachowania nabywców..., s. 184.



Wybrane problemy segmentacji rynku usług żywieniowych 219

1. K ry teria  dem ograficzne -  w iek, płeć, stan rodzinny, dochody, g rupa  zaw o
dowa.

2. K ry teria  geograficzne -  obszar, w ielkość m iejscow ości, w arunki naturalne.
3. K ry teria  psychograficzne -  styl życia, osobow ość.
4. K ry teria  behaw ioralne (w zorców  zachow ań) -  postaw y w obec oferty , status 

użytkow nika, postrzegane korzyści, okazje nabyw ania, stopień  lojalności, 
in tensyw ność zakupu itp.
E fektyw ność p rocesu  segm entacji, z w ykorzystan iem  przedstaw ionych  k ry 

teriów , zależna je s t  od oszacow ania charakteru , w ielkości i po tencjału  sam ego 
rynku oraz stopn ia  zróżnicow ania preferencji konsum entów . G dy preferencje 
konsum entów  maj ą  charak ter hom ogeniczny, to  segm entacja  je s t  n iecelow a. 
Z decydow anie jed n ak  n a  rynkach  o dużym  stopniu  zróżn icow ania nabyw ców , 
przy jednocześn ie  różnorodnych ich potrzebach, oczekiw aniach  i preferencjach  
segm entacja  m oże być pom ocna d la  każdej firm y, k tó ra  chce zw iększyć e fek
tyw ność sprzedaży i dotrzeć z odpow iednim  produktem  do odpow iedniego 
klienta. T rudno zatem  przecenić  je j rolę w  rozw oju  różnych sektorów  rynko
w ych. Jednym  z rynków , gdzie segm entacja  w ydaje się nabierać coraz w iększe
go znaczenia, je s t  rynek  usług żyw ieniow ych.

Uwarunkowania segmentacji rynku usług żywieniowych

Podejm ując rozw ażan ia  n a  tem at segm entacji rynku usług  żyw ieniow ych 
nie sposób nie zadać sobie py tań  dotyczących  w yróżników  badanego rynku 
z punktu  w idzen ia  potrzeby  segm entacji, celow ości tego procesu , doboru  k ry te 
riów  segm entacji, ja k  też  spodziew anych korzyści, ale i zagrożeń.

U sługi żyw ieniow e, znajdujące sw oje odzw ierciedlenie n a  rynku gastrono
m icznym , n a leżą  do najstarszych  form  działalności gospodarczej i jednocześn ie  
najdynam iczniej rozw ijających  się form  usług5. G astronom ia pełn i w ażn ą  u zu 
p e łn ia jącą  rolę w  odniesien iu  do żyw ienia  ludności prow adzonego w  ram ach 
gospodarstw  dom ow ych. T ransform acja  po lityczno-gospodarcza Polski spow o
dow ała  istotne zm iany strukturalne, rodzajow e i w łasnościow e n a  rynku usług 
gastronom icznych. O bserw ow any w  ostatn ich  latach w zrost zain teresow ania 
żyw ieniem  poza  dom em  je s t  rów nież w  znacznej m ierze w ynik iem  obserw ow a
nych  zm ian w  obszarze m egatrendów  rynkow ych, tak ich  jak : serw icyzacja ży 
cia, w zrost zam ożności społeczeństw a, zm iana stylu i m odelu  życia, w zrost 
aktyw ności zaw odow ej i zm iana roli społecznej kobiet czy dynam iczny  rozwój 
turystyki.

5 J. Sala, Marketing w gastronomii, PWE, Warszawa 2004, s. 9.
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W  w arunkach  gospodark i rynkow ej gastronom ia w  Polsce pod lega  p roce
sow i dyw ersyfikacji. A ktualnie rynek gastronom iczny  w  Polsce jak o  system  
tw o rzą  trzy  zasadnicze podsystem y: gastronom ia indyw idualna, gastronom ia 
system ow a, gastronom ia specjalna. Z  danych  G łów nego U rzędu Statystycznego 
w ynika, że w  roku 2010 w  Polsce funkcjonow ało  łącznie 71 679 p laców ek g a 
stronom icznych, w  tym  70 152 w  sektorze pryw atnym  i 1527 w  sektorze p u 
blicznym . W  strukturze rodzajow ej p laców ek dom inow ały  bary  (28 696) 
i punkty  gastronom iczne (24 676). L iczba restauracji w ynosiła  13 874, zaś n a j
m niej było sto łów ek (4433). O gólna w artość rynku gastronom icznego  w  roku 
2010 została  oszacow ana n a  6747 m ln  euro i by ła  o 1,9 m ln  euro n iższa  niż 
w  roku 2009. W  okresie ostatn ich  5 lat, w  w yniku  kryzysu  gospodarczego, 
łączn a  liczba  lokali spadła  średnio  o 20 tysięcy. N ajw ięcej ubyło n iezależnych  
punktów  gastronom icznych  i barów . Pom im o takiej sytuacji ogólna w artość 
przychodów  z działalności gastronom icznej w  roku 2010 by ła  w yższa niż 
w  poprzednich  latach i w yn iosła  22 297 m ln  euro. W artość  ta  w ypracow ana 
została  przede w szystk im  przez sek tor pryw atny  polskiej gastronom ii (21 819 
m ln euro). Trw aj ący  kryzys w  najm niejszym  stopniu  dotknął gastronom ię sys
tem ow ą, k tó ra  działaj ąc w  sieciach g lobalnych  okazała  się bardziej n a  niego 
odporna n iż  n iezależn i operatorzy  i w  roku 2010 osiągnęła, w  stosunku do roku 
2009, w zrost przychodów  o 9,6 m ln  euro6. Przedstaw ione fakty w skazują , że 
rynek  gastronom iczny  tak  ja k  inne branże reaguje n a  zm iany m akroekonom icz
ne, borykaj ąc się z trudnościam i w yw ołanym i ogólnośw iatow ym  kryzysem  
gospodarczym . Pom im o tego  zaliczyć go należy  do rozw ojow ego i dochodow e
go sek tora gospodark i p o lsk ie j.

Z naczącym  problem em  polsk iego  rynku usług żyw ieniow ych je s t, w  p o 
rów naniu  z innym i krajam i E uropy  Z achodniej, ciągle stosunkow o n isk i odse
tek  osób korzystaj ących z tych  usług. W  p rzeliczen iu  n a  statystycznego obyw a
te la  w ydatki w  restauracji, czyli średnia  sprzedaż n a  osobę w  ciągu roku, 
w  U SA  w ynosi 4 812 zł, zaś w  U E 2 935 zł. U patruje się, że g łów nym  czynn i
kiem  ograniczaj ącym  korzystanie z usług żyw ieniow ych w  Polsce je s t  przede 
w szystk im  ich relatyw nie w ysoka cena  w  stosunku do średnich zarobków  oby- 
w ate li7. N ie bez znaczen ia  je s t  też  u trw alona w  społeczeństw ie dom ocentryzacja

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

7 R. Zabrocki, E. Babicz-Zielińska, Czynniki wpływające na wybór i ocenę jakości usług żywie
niowych, „Żywienie Człowieka i Metabolizm” 2003, Vol. XXX, t. 1/2, s. 266-271.
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konsum pcji, w yn ikająca z polskiej tradycji spożyw ania posiłków  w  dom u8. Stąd 
z usług  gastronom icznych  P olacy ko rzysta ją  nadal okazjonalnie, najczęściej 
podczas spotkań tow arzyskich , w yjazdów  służbow ych lub urlopów . B adania 
dotyczące zachow ań rynkow ych konsum entów  w skazują, że żyw ieniem  poza 
dom em  zainteresow ane są  przede w szystk im  osoby m łode, zam ieszkałe w  du
żych ag lom eracjach9.

N ie kw estionując przedstaw ionych  faktów , należy zastanow ić się, z czego 
w ynika zatem  polski paradoks dynam izm u rozw oju  p laców ek gastronom icz
nych  przy  ciągle n isk im  zain teresow aniu  ze strony konsum entów ? W ydaje się, 
że n iedocen ianą  przyczyną takiej sytuacji je s t  fakt, że konsum ent rynku usług 
żyw ieniow ych w  Polsce je s t  p rzez firm y gastronom iczne ciągle niedostatecznie 
rozpoznany i często trak tow any  przedm iotow o, a  nie podm iotow o. N ierozpo
znane są  też  jeg o  potrzeby  i oczekiw ania. Św iadom ość w ielu  usługodaw ców  co 
do znaczącego m iejsca  żyw ienia  w  h ierarch ii potrzeb konsum entów  byw a p o d 
staw ą podejm ow ania p rzez n ich  działalności gastronom icznej na  zasadzie 
„zgłodnieje to  p rzy jdzie” . N ieste ty  no tow any  od la t n iski odsetek  Polaków  k o 
rzystaj ących regularnie z żyw ienia  poza  dom em  zdaje się tem u  zaprzeczać. 
T łum aczenie natom iast tego z jaw iska w yłącznie tru d n ą  sytuacj ą  m ateria lną 
Polaków  je s t  zbytnim  uproszczeniem . Sam i k lienci polskiej gastronom ii podno
szą problem  niskiego stopnia dostosow ania tego  sek tora do ich indyw idualnych 
potrzeb  i oczekiw ań. W ynik i badań  przeprow adzonych  p rzez au tora  w śród  1500 
k lien tów  polskiej gastronom ii w ykazały , że ponad  46%  badanych, g łów nie osób 
ak tyw nych zaw odow o, w  w ieku  2 5 -5 0  lat, z w ykształcen iem  średnim  i w y ż
szym , uznała, iż  oferow ane im  usługi żyw ieniow e zaspokajaj ą  ich oczekiw ania  
ty lko  w  pew nym  zakresie. O pin ia  tej g rupy  badanych  w ydaje się szczególnie 
w ażna, albow iem  jej reprezentanci stanow ią zasadniczy trzon  odbiorców  usług 
gastronom icznych10.

O becnie firm y gastronom iczne realizuj ąc usługi, przyjm uj ą  z reguły  jed en  
z trzech  schem atów  działan ia  (rys. 1):

1. T raktow anie w szystk ich  k lien tów  jednakow o  -  oznacza te  sam e w artości
i po trzeby  k lien tów  oraz ten  sam  dostarczany  do n ich  produkt.

8 I. Kowalczuk, Zmiany i nowe trendy w konsumpcji żywności, Roczniki Naukowe SERiA 
2005, VII, 8, s. 121-127.

9 I. Kowalczuk, M. Madej, Co lubią studenci? „Food Service” 2001, nr 8, s. 30-31.
10 R. Zabrocki, Wybrane wyróżniki jakości usług gastronomicznych w ocenie konsumentów, 

w: Innowacje i jakość jako czynniki konkurencyjności przedsiębiorstwa, red. A. Strychalewska 
-Rudzewicz, Wyd. Uniwersytetu Warmińsko-Mazurskiego, Olsztyn 2007, s. 237-242.
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2. T raktow anie w szystk ich  k lien tów  indyw idualnie (koncentracja  jednoseg - 
m entow a) -  oznacza różne w artości i potrzeby  klien tów  oraz dostosow anie 
p roduktów  do ich po trzeb .

3. T raktow anie w szystk ich  k lien tów  w  danym  segm encie podobnie -  oznacza 
hom ogeniczne g rupy  k lien tów  o podobnych  w artościach  i po trzebach  oraz 
skonkretyzow aną ofertę p roduk tow ą11.

Rys. 1. Możliwe sposoby podejścia placówek gastronomicznych do klientów

Źródło: opracowanie na podstawie W. Kastrau, Segmentacja klientów, czyli o tym, że klienci nie 
są jednakowi, „Dostawcy dla Przemysłu Mleczarskiego” 2005, nr 2, s. 13.

Przyjęcie jed n eg o  z p rzedstaw ionych  m odeli dz iałan ia  zależne je s t  przede 
w szystk im  od charak teru  firm y gastronom icznej, rodzaju  oferow anego produktu  
i stopnia  rozpoznania  potrzeb oraz oczekiw ań klien tów  docelow ych. W  tym  
zakresie zn aczącą  rolę odgryw a segm entacja  rynku. K oncentracja  firm y na  
określonym  segm encie rynku przynosi w iele korzyści. P om aga je j dostosow ać 
sw oje usługi do konkretnych  i atrakcyjnych  grup odbiorców , k tó rzy  b ęd ą  obsłu
giw ani bardziej efektyw nie i zyskow nie. Segm entacja  pozw ala  firm om  zarzą
dzać rozw ojem  oferow anych  dóbr i usług w  sposób um ożliw iaj ący  ja k  najlepsze 
zaspokajanie konkretnych , często  bardzo specyficznych potrzeb  klientów . 
W  w yniku  p rocesu  segm entacji je s t  m ożliw e zidentyfikow anie po trzeb  klientów  
i m ożliw ości rynku, k tóre dotychczas nie są  spełnione i w ykorzystane. To daje 
szansę rozw oju  innow acyjnych  p roduktów  i usług  zaspokajaj ących zidentyfi
kow ane po trzeby  oraz w ejście firm y w  n iezauw ażone dotychczas n isze rynko-

11 W. Kastrau, Segmentacja klientów, czyli o tym, że klienci nie są jednakowi, „Dostawcy dla 
Przemysłu Mleczarskiego” 2005, nr 2, s. 13.
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we. W reszcie  segm entacja  u ła tw ia  dostosow anie oferty  m arketingow ej do kon
kretnych  grup nabyw ców , a  dzięki tem u -  efektyw niejsze w ydatkow anie środ
ków.

Pom im o w skazanych  korzyści p roces segm entacji na  rynku usług  żyw ie
n iow ych nie je s t  p rosty  i dotychczas w ykorzystyw any głów nie w  gastronom ii 
system ow ej. U trudnien ia  w  segm entacji rynku gastronom icznego  w ynikają  
z w ie lu  przyczyn, w  tym  m iędzy  innym i:

-  specyfiki i roli żyw ienia  w  procesie zaspokajan ia  potrzeb konsum enc
kich,

-  znacznego zróżn icow ania potrzeb i oczekiw ań konsum entów  w zględem  
usług  żyw ieniow ych, często bardzo w ysublim ow anych, o podłożu  p sy 
chologicznym ,

-  w ysoce zróżnicow anej oferty  produktow ej w  usługach  gastronom icz
nych,

-  niskiego poziom u w iedzy  usługodaw ców  odnośnie do znajom ości za
chow ań konsum enta i znaczenia  segm entacji,

-  słabej in tegracji; znacznej a tom izacji środow iska gastronom icznego itp.
N iezależn ie  od w ystępujących trudności od w ielu  la t podejm ow ane są  p ró 

by  w yodrębn ien ia  segm entów  rynku usług  żyw ieniow ych w edług w ybranych  
kryteriów . N ajczęściej stosow anym i kryteriam i segm entacji rynku usług żyw ie
n iow ych są: w  grupie kryteriów  dem ograficznych -  w iek, p łeć i stan rodzinny; 
w  grupie kry teriów  psychograficznych  -  styl życia, osobow ość; w  grupie k ry te 
riów  behaw ioralnych  -  postaw y w obec ofert, okazje nabyw ania, intensyw ność 
zakupu. I. K ow alczuk  proponuje podział konsum entów  rynku usług  żyw ien io 
w ych n a  poszczególne segm enty  w  zależności od ich oczekiw ań, w ieku, o so 
bow ości, sytuacji ko rzystan ia  z usług  oraz p referow anych  p laców ek gastrono- 
m icznych12 (tabela 1).

K. M azurek-Ł opacińska, pow ołu jąc się n a  b adan ia  am erykańskie, w yod
rębnia  segm enty  rynku gastronom icznego  w  oparciu  o kry terium  behaw ioralne, 
jak im  są  korzyści oczekiw ane przez nabyw ców . W  tym  w zględzie dzieli k o n 
sum entów  n a  trzy  podstaw ow e segm enty: p referu jących  rodzinne obiady, ro 
m antyków  i poszukujących  rozryw ki13.

12 I. Kowalczuk, Rynek 30-latków -  polski konsument w ujęciu statystycznym, Materiały konfe
rencji Food Business Forum 2008, 23.10.2008, Warszawa 2008, s. 17-27.

13 K. Mazurek-Łopacińska, Zachowania nabywców...,, s. 195-196.
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Tabela 1

Segmenty rynku usług gastronomicznych

Cechy
Segmenty

Pracujący
Rodzinni Roman

tycy
Towarzy

scy
Podróż

nicyNa własny 
rachunek

Na dorob
ku

Oczekiwa
nia

urozmaicone 
potrawy; 
drogie alko
hole; ele
gancka 
obsługa

potrawy 
„szybkie” 
w kon
sumpcji; 
sprawna 
obsługa

potrawy 
warto ścio- 
we żywie
niowo; mi
ła obsługa; 
brak zain- 
teresowa- 
nia rozry
wką; oferta 
dla dzieci

potrawy 
oryginalne; 
dobre na
poje alko
holowe; 
miła ob
sługa; roz
rywka; 
szczególny 
klimat lo
kalu

rozrywka;
oryginalne
potrawy;
napoje al.-
koholowe;
sprawna
obsługa;
klimat
lokalu

potrawy 
tradycyj
ne; spra
wna ob
sługa; 
brak za- 
intere
sowania 
rozryw
ką

Lokale
gastrono
miczne

restauracje, 
puby, kluby

puby, pla
cówki typu 
fast food

restaura
cje, bary

kawiarnie,
puby

puby,
kluby

placów
ki typu 
fast fo
od, bary

Sytuacje
spotkania
zawodowe

lunch, 
spotkania 
po pracy

obiady
rodzinne

spotkania
(randki)

spotkania
towarzy
skie

posiłek 
w podró
ży

Wiek (lata) 35+ 25-40 30-55 18-35 18-35 18-35
Odwiedza
nie lokali 
w grupie 

osób
3-5 2-3 3-5 2 4 1-3

Lojalność duża średnia duża duża średnia mała

Źródło: I. Kowalczuk, Rynek 30-latków -  polski konsument w ujęciu statystycznym, Materiały 
konferencji Food Business Forum 2008, 23.10.2008, Warszawa 2008, s. 17-27.

Preferu jący  rodzinne obiady to  tradycjonaliści, o ugruntow anych  w arto 
ściach m oralnych, k tórzy  p o szuku ją  po traw  urozm aiconych  i w artościow ych. Są 
zw olennikam i tradycy jnych  restauracji. N ie  są  zain teresow ani dodatkow ym i 
usługam i rozryw kow ym i ani spożyw aniem  alkoholu  w  czasie posiłku. Z  gastro 
nom ii ko rzysta ją  przy  okazji rodzinnych obiadów , w  gronie od 3 do 5 osób. 
N a leżą  do k lien tów  lojalnych, p rzyw iązujących  się do lokalu  gastronom icznego. 
Ich  udzia ł w  rynku szacow any je s t  n a  25% .

R om antycy  cen ią  sobie dobre tow arzystw o, żart i hum or. Ignoruj ą  zasady 
m oralne i tradycyjne w zorce zachow ań. Podobnie ja k  „preferu jący  rodzinne 
ob iady” poszuku ją  po traw  w artościow ych i u rozm aiconych, jed n ak  bezw zględ
nie z dodatk iem  napojów  alkoholow ych, w  tym  g łów nie w ina. K orzystaj ą  
z gastronom ii p rzy  w ażnych  okazjach, najczęściej w  2 osoby. Ich lo jalność w o-
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bec p laców ek gastronom icznych  je s t  bardzo niska. Ich udzia ł w  rynku w ynosi 
50% .

Poszukujący  rozryw ki to  segm ent konsum entów  lubiący być w  centrum  za 
in teresow ania. P rzyw iązu ją  w agę głów nie do w ysokiej jak o śc i po traw  i usług. 
R eprezen tu ją  m oralność tradycyjną. W  sw oich w yborach  k ie ru ją  się o p in ią  lide
rów . N ie m a ją  skonkretyzow anych preferencji co do typu  lokalu  gastronom icz
nego, jed n ak  najczęściej ko rzysta ją  z tych , k tóre o fe ru ją  bogaty  program  ro z
ryw kow y. Po trzeba  rozryw ki stanow i też  d la  n ich  g łów ny m otyw  odw iedzania  
zakładów  gastronom icznych. Stopień lo jalności tego  segm entu  je s t  n iski, a  jeg o  
udział w  rynku w ynosi 25% .

G. L evytska, n a  bazie badań  przeprow adzonych  p rzez P en to r R esearch In 
ternational, podzieliła  konsum entów  gastronom ii polskiej n a  sześć segm entów : 
sw ojaków , tradycjonalistów , zdobyw ców , dojrzałych, sceptyków  i sfrustrow a
nych  (tabela  2).

Tabela 2

Typy polskich konsumentów (według badań Pentora) oraz wynikające z nich zróżnicowania 
w zachowaniach na rynku usług gastronomicznych

Segment Udział 
w rynku (%) Zachowania na rynku usług gastronomicznych

Swojacy 29

Okazjonalne korzystanie z usług gastronomicznych, raczej 
z powodu okazji specjalnych;
Wybór potraw znajomych i sprawdzonych;
Wybór znajomych smaków (kuchnia polska);
Odwiedzanie sprawdzonych lokali gastronomicznych.

Tradycjona
liści 20

Sporadyczne korzystanie z gastronomii tradycyjnej;
Gotowanie i spożywanie posiłków w domu;
Wybór znajomych smaków (kuchnia polska);
Wybór potraw znajomych i sprawdzonych;
Brak zainteresowania nowinkami mody i nowymi tendencjami 
w gastronomii.

Zdobywcy 17

Częste korzystanie z usług gastronomicznych;
Pogoń za nowinkami i trendami, w tym w odżywianiu i korzy
staniu z gastronomii;
Popularność kuchni narodowych i egzotycznych;
Poszukiwanie nowych smaków, doświadczeń i doznań;
Chęć testowania nowych konceptów i formatów w gastronomii; 
Odwiedzanie drogich i ekskluzywnych lokali gastronomicz
nych.

Dojrzali 15

Częste korzystanie z usług gastronomicznych, w tym w celu 
spotkań towarzyskich;
Preferowanie rodzimych smaków, ale również otwartość na 
kuchnie narodowe, egzotyczne;
Wybór lokali sprawdzonych, niekoniecznie z wyższej półki; 
Otwartość na odwiedzanie nowych lokali, testowanie nowych 
konceptów gastronomicznych.
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Sceptycy 10

Rzadkie korzystanie z gastronomii;
Kierowanie się własnym gustem i preferencjami;
Wybór raczej rodzimych smaków;
Brak pogoni za nowinkami i trendami w odżywianiu i gastro
nomii;
Ważną rolę odgrywa wygodna lokalizacja placówki gastrono
micznej.

Sfrustro
wani 8

Korzystanie z gastronomii „na pokaz” w celu podwyższenia 
własnego statusu w oczach otoczenia;
Odwiedzanie modnych lokali.

Źródło: G. Levytska, Usługi gastronomiczne w centrach handlowych a zaspokajanie potrzeb 
żywieniowych, praca doktorska, SGGW, Warszawa 2011, s. 61-62.

P onad po łow a polsk ich  konsum entów  (59% ) (nazyw ani „sw ojakam i”, „ tra
dycjonalistam i” i „sceptykam i”) korzysta  z gastronom ii okazjonalnie, w yb iera
ją c  znajom e sm aki (np. kuchnię polską) oraz ju ż  spraw dzone lokale, a  także nie 
w yraża za in teresow ania now inkam i m ody i trendam i w  branży gastronom icz
nej. N iem niej 40%  populacji (nazyw ani „zdobyw cam i”, „dojrzałym i” i „sfru 
strow anym i”) m a tendencję do częstszego odw iedzan ia  lokali gastronom icz
nych, są  o tw arci na  now e kuchnie, dośw iadczenia  i doznania  sm akow e, in tere
suj ą  się trendam i w  żyw ieniu. K onsum entów  nastaw ionych  n a  korzystanie 
z usług  gastronom icznych  w  celu  w yróżn ien ia  się lub zaspokojen ia  potrzeby  
przynależności do g rona ludzi sukcesu zalicza się do typu  „sfrustrow anych” 
oraz częściow o „zdobyw ców ”14.

Podsumowanie

Z aprezentow ane w  artykule rozw ażania  nad  segm entacją  rynku usług  ży 
w ieniow ych m ają  w  zam yśle au tora  stanow ić przyczynek  do szerszej dyskusji 
n a  ten  tem at. Sam a segm entacja  na  om aw ianym  rynku, z uw agi n a  je g o  charak
ter, różnorodność oferow anych produktów , ja k  też  w ysoką indyw idualizacj ę 
po trzeb  i oczekiw ań nabyw ców , je s t  p rocesem  bardzo złożonym  i trudnym . 
Pom im o tego  zasadność tego  p rocesu  nie pod lega  dyskusji. Isto tnym  p ro b le 
m em  działań  segm entacyjnych n a  rynku polskiej gastronom ii je s t  ciągle bardzo 
ogran iczony ich zakres. Jak podkreśla  J. Sala, szeroko pojęte dz iałan ia  m arke
tingow e, k tórych  częśc ią  je s t  segm entacja  rynku, są  dzisiaj udziałem  przede 
w szystk im  dużych  organizacji, działających  w  ram ach gastronom ii system ow ej. 
D ysponuj ą  one w  tym  w zględzie znacznym  potencjałem  organizacyjnym , finan 
sow ym  i badaw czym 15. Ó w  potencjał kieruj ą  często na  bardzo selek tyw ną seg 

14 G. Levytska, Usługi gastronomiczne w centrach handlowych a zaspokajanie potrzeb żywie
niowych, praca doktorska, SGGW, Warszawa 2011, s. 61-62.

15 J. Sala, Marketing w gastronomii, PWE, Warszawa 2004, s. 50-51.
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mentację rynku, nastawiając się na obsługę najbardziej dochodowych segmen
tów. Jest to z punktu widzenia zasad ekonomii w pełni zasadne, jednak prowa
dzi do regresu w rozwoju usług żywieniowych dla przeciętnych Polaków.

W przypadku małych firm gastronomicznych, które stanowią główną część 
rynku usług gastronomicznych w Polsce, rozbudowa funkcji marketingowych 
jest bardzo ograniczona, albowiem obciążaj ą one znacznie niewielkie stosun
kowo budżety indywidualnych właścicieli. Prowadzenie w ich sytuacji badań 
nad segmentacj ą rynku, pomimo świadomości znaczenia tego procesu, jest nie
opłacalne, a ich działania rynkowe oparte są często na metodzie prób i błędów. 
Jest to zjawisko bardzo niepokojące, albowiem sama chęć oferowania posiłków 
i obsługiwania gości nie wystarcza dzisiaj do tego, aby z powodzeniem trwać 
i funkcjonować 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.


