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Celem artykutu byfa identyfikacja segmentow konsumentéw na
rynku olejow silnikowych do samochoddw osobowych. Jako metode
zebrania danych empirycznych wykorzystano ankiete. Zgromadzone
dane opracowano z wykorzystaniem wielowymiarowej techniki eks-
ploracyjnej - analizy skupien. Ze wzgledu na zréznicowanie lojalnosci
motywacyjnej konsumentow na badanym rynku identyfikowano 4
segmenty konsumentow, okreSlane przez 8 predyktorow opisujgcych
kryteria wyboru olejow. Zmienne charakteryzujgce konsumenta, po-
jazd oraz sposob jego uzytkowania nie weszty do modelu. Implikacja
praktyczng opracowania jest wykazanie, ze najwieksza frakcja (42%
badanych) to konsumenci neutralni pod wzgledem lojalno$ci wobec
marki, co daje obszerne pole do stosowania wobec nich narzedzi
marketingowych zmierzajacych do zwiekszenia lojalnosSci.
__________________________________________________________________________|
Stowa kluczowe: segmentacja, rynek motoryzacyjny, olej silnikowy,
analiza wielowymiarowa.

Wprowadzenie

Obserwowane wspoétczesnie dazenie do zwiekszenia niezawod-
nosci silnikow samochodowych powoduje ciagte podwyzszanie
wymagan w stosunku do parametrow jakoSciowych wytwarzanych
olejow i kolejne modyfikacje klasyfikacji jakosciowych. Klienci
oczekujg w samochodzie nowoczesnego silnika, ktéry bytby
oszczedny i trwaty, a jednocze$nie zapewniat dobre osiggi przez
caty okres eksploatacji, przy wydtuzonych interwatach wymian
oleju silnikowego. Oczekiwaniom tym staraja sie sprostaé produ-
cenci samochodow i wytworcy Srodkow smarowych, traktujac olej
silnikowy jako istotny element konstrukcyjny silnika, warunkuja-
cy jego prace, jego wtasnosci uzytkowe, niezawodno$é, trwatosé
oraz wielkoS¢ emisji toksycznych sktadnikow spalin. Nowoczesne
oleje silnikowe muszg takze nieustannie nadgza¢ za zmianami
konstrukeyjnymi silnikow, wprowadzeniem do eksploatacji no-
wych paliw oraz ciggle zaostrzajgcymi sie wymaganiami ochrony
Srodowiska [6].

Segmentacja rynku to proces podziatu rynku wedtug okreslo-
nych kryteriéw na mozliwie jednolite grupy nabywcow, to jest seg-
menty rynkowe, wymagajgce zastosowania odmiennych strategii
i narzedzi marketingowych w celu oddziatywania na dokonywane
przez nabywcow zakupy [3, 5]. R6znig sie wiec one oczekiwania-
mi wobec produktu, a takze reakcjami na stosowane strategie
i narzedzia marketingowe. Aby zaspokoié zréznicowane potrzeby
konsumentow, nalezy podzieli¢ rynek na stosunkowo jednorodne
grupy, a nastepnie dopasowac oferte marketingowa do wyszcze-
gblnionych zespotéw. W ten sposéb podaz dostosowuje sie do po-
pytu. Do gtéwnych przyczyn tworzenia segmentow rynku naleza:
¢ utatwienie wyboru rynku, na ktérym dziatalno$é¢ bedzie

optacalna - utatwia to zaplanowanie strategii i dziatan

marketingowych;
¢ umozliwienie lepszego dostosowania do potrzeb klientow;
* fatwiejsza obserwacja zmian zachodzacych na rynku;

18

¢ uproszczenie komunikacji pomiedzy producentem a klientami;

¢ latwiejsze dotarcie do tych konsumentéw, ktorych prefe-
rencje zostaty uwzglednione przy ksztattowaniu dziatan
marketingowych.

Marketing segmentdw rynku jest kolejnym, po marketingu ma-
sowym i marketingu asortymentowym, stadium rozwoju tej dzie-
dziny wiedzy [5].

W zwigzku z powyzszym celem artykutu byta identyfikacja seg-
mentdw konsumentéw na rynku jednego z najwazniejszych mo-
toryzacyjnych materiatéw eksploatacyjnych - olejow silnikowych.

1. Rynek olejow smarowych w Polsce

Rynek olejow smarowych w Polsce osiagnat w 2018 r. wielko$¢
234 624 1, co oznacza wzrost 0 3,33% w stosunku do roku 2017.
Wielko$¢ rynku olejow smarowych w latach 2005-2018 przed-
stawiono na rys. 1.

W roku 2018 sprzedano w Polsce ponad 108 604 t olejow sil-
nikowych wszystkich typow. Rok wczesniej byto to ok, 109 057 t,
zatem poziom ten praktycznie pozostat niezmienny. Sredniorocz-
na sprzedaz w analizowanym segmencie z ostatnich 12 lat wy-
niosta 101 369 t [8].

Na polskim rynku dostepnych jest kilkanaScie marek wioda-
cych producentdw olejow smarowych dla motoryzacji. Oferowane
produkty réznig sie ceng, jakoscig oraz parametrami techniczny-
mi. Na rys. 2 zamieszczono klasyfikacje 20 marek olejow silniko-
wych najlepiej ocenionych przez uczestnikéw programu ,Wybor
Kierowcow”.

Z rys. 2 odczytaé mozna, ze w 2018 r. w rankingu po raz pierw-
szy pojawity sie marki Aral, Respol, Mazda oraz Pennasol. Najle-
piej oceniono marki: Motul, Valvoline oraz Liqui Moly, najnizej za$
Pennasol. Ubiegtoroczng pozycje utrzymaty produkty Motul, Valvo-
line, Mobil oraz Shell. Najwyzszy awans (0 6 pozycji) odnotowano
dla marki BP, za$ najwiekszy spadek (0 5 pozycji) zaobserwowaé
mozna w przypadku olejow marki Ford.

Wedtug informacji zamieszczonych na portalu webranking.pl
[10] w kategorii oleje silnikowe najwieksza popularnoscia ciesza
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Rys. 1. Catkowity rynek olejow smarowych [t] w Polsce w latach 2005-2018
Zrodio: [8].
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Rys. 2. Klasyfikacja marek olejow silnikowych najlepiej ocenionych przez
uczestnikow programu ,Wybdr Kierowcow” w 2018 r
Zrbdto: [12].
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Rys. 3. Ranking popularnosci producentow olejow silnikowych
Zrédho: [10].

sie produkty firmy Motul (udziat 35,1%), Castrol (24,6%) oraz EIf
(19,3%). Petny ranking producentdw olejow smarowych zaprezen-
towano narys. 3.

3. Metodyka badania

Dla osiggniecia celu opracowano sktadajaca sie z 6 etapdw pro-
cedure przygotowania i przeprowadzenia badania empirycznego
oraz analizy uzyskanych wynikéw. Przedstawiono ja w tab. 1.

Tab. 1. Procedura badawcza

Lp. Zadanie
Konceptualizacja obszaru badan:
1 identyfikacja problemu badawczego
i luki badawczej, okreslenie proble-
méw badawczych, celéw i hipotez.
9 Dobdr zmiennych i opracowanie na-
rzedzia badawczego.

Metody, techniki, narzedzia

Krytyczna analiza literatury, obserwacja
rzeczywistosci gospodarczej, opis.

Krytyczna analiza literatury.

Wz6r na liczebnos¢ proby, poziom ufno-
$cia=0,95, biad B = 0,05, liczebnost
n = 384; metoda kuli $nieznej.

Ankieta tradycyjna

(kwestionariusz drukowany).

Drzewa klasyfikacyjne, algorytm C&RT
- dla okreslenia waznosci predyktorow.
Analiza skupien: (1) aglomeracja
(algorytm Warda do okreslenia liczby
skupien), (2) metoda k-$rednich.
Synteza.

3 | Dobor proby.

4 Przeprowadzenie badania
empirycznego.

Segmentacja klientéw z wykorzysta-
niem analizy skupien.

6 |Wyciggniecie wnioskow.
Zrédto: oprac. wiasne.

Pierwszym etapem procedury badania empirycznego byt prze-
glad literatury. Nastepnie skonstruowano kwestionariusz ankiety
sktadajgcy sie z 3 sekcji, obejmujgcych tacznie 21 zmiennych.
Pierwsza sekcja to pytania metryczkowe charakteryzujgce klienta
oraz sposob eksploatacji pojazdu. Zawiera ona 9 pozycji (zmien-
nych potencjalnie réznicujacych), w tym 4 charakteryzujgce kon-
sumenta, a 5 - pojazd i sposéb jego eksploatacji. W sekcji dru-
giej zamieszczono ocene waznoSci (wag) kryteriow wyboru olejow,
dokonang na skalach siedmiopunktowych. Na podstawie analizy
literatury zidentyfikowano 11 kryteridw. W sekcji trzeciej badano
lojalno$é motywacyjng klientéw, okreslang wskaznikiem L (skton-
nosci do polecenia produktu znajomemu), bazujacym na Net Pro-
moter Score (NPS) [9].

Badaniem objeto 384 uzytkownikdw samochoddw osobowych. Li-
czebnos¢ proby wyznaczono ze wzoru dla poziomu ufnosci o = 0,95
i btedu B = 0,05. Wykorzystano kwestionariusz drukowany. Badanie
przeprowadzono w okresie od 1 do 15 wrze$nia 2019 r.

W klasycznym podejsciu do segmentacji rynku wykorzystuje sie
metody klasyfikacji, w tym przede wszystkim metody hierarchicz-
ne [11]. Metodg wykorzystana do opracowania segmentacii klien-
tow byta analiza skupien. Obejmuje ona kilka réznych algorytméw
i metod stuzacych grupowaniu podobnych obiektéw w podobne
kategorie. W opracowaniu wynikéw badania najpierw do identyfi-
kacji liczby skupien wykorzystano metode aglomeracji (algorytm
Warda), a nastepnie do analizy struktury wykrytych skupiefn me-
tode k-Srednich [4].

Wczesniej, jako metode identyfikacji predyktoréw do segmen-
tacji klientow, wykorzystano drzewa klasyfikacyjne. Nalezg one
do grupy wielowymiarowych technik eksploracyjnych (hierar-
chicznych). Najbardziej popularnym, a jednoczeSnie najbardziej
zaawansowanym, algorytmem drzewkowym jest CART, opracowa-
ny i rozpropagowany przez L. Breimana i wspétautoréw [1]. Ten
wiasnie algorytm wykorzystano w opracowaniu wynikéw badania
w zakresie doboru predyktorow do segmentaciji konsumentow. Byt
on juz wykorzystywany w badaniach rynku motoryzacyjnego [7].

4. Analiza wynikow badania - segmentacja konsumentow

Segmentacja rynku obejmuje kilka elementow. Sa nimi wybor
bazy segmentacyjnej, zgromadzenie materiatu empirycznego oraz
podziat konsumentéw w homogeniczne podgrupy przy pomocy
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Rys. 4. Ranking predyktoréw lojalnosci konsumentéw uzyskany z wyko-
rzystaniem metody CART dla drzew klasyfikacyjnych
Zrdto: oprac. wiasne.

wybranej metody statystycznej analizy wielowymiarowej. Po eta-

pie grupowania, to jest wyodrebniania segmentoéw, poszczegol-

ne segmenty opisuje sie ze wzgledu na wybrane cechy. Jednak
dopiero zrozumienie preferencji i zachowan na rynku, czyli etap
profilowania, umozliwia prognozowanie wielkosci popytu na oferte

adresowana do wybranych segmentow [2].

W celu doboru najlepszych predyktoréw segmentacji klien-
téw najpierw przeprowadzono analize z wykorzystaniem drzew
klasyfikacyjnych. Pozwolita ona zorientowac sie, ktore zmienne
w najistotniejszy sposob uczestniczg w klasyfikacji konsumentéw.
Uzyskany ranking waznoSci predyktoréw pokazano na rys. 4.

Przeprowadzona analiza rys. 4 pozwala wnioskowaé, ze ge-
neralnie zmienne metryczkowe sg stabymi predyktorami lojal-
nosci, a zmienne okreSlajace kryteria wyboru - dobrymi (poza
W4). Z analizy rys. 4 wynika, ze najwazniejszymi predyktorami
lojalnosci sg W1 (cena), W2 (dostepno$é), W3 (ekologiczno$é),
W7 (reputacja marki), W9 (rekomendacja producenta pojazdu),
W8 (wydtuzony okres wymiany), W10 (zgodno$¢ z normami),
a takze W11 (zmniejszenie zuzycia paliwa). Zatem stosujac me-
tode CART dla drzew klasyfikacyjnych, uzyskano zestaw 8 zmien-
nych najlepiej prognozujacych lojalno$¢ konsumentéw (wybrano
predyktory o rankingu powyzej 80). Co interesujgce, w grupie
najlepszych predyktoréw znajdujg sie wytacznie kryteria wyboru
olejow. Zmienne metryczkowe osiagaja znacznie nizsze rankingi
(najwyzszy to niecate 60, a dla pozostatych 20-30) i nie weszty
one do modelu. Widaé zatem zasadno$¢ wykorzystania kryteriow
wyboru jako predyktoréw motywacyjnej lojalnosci konsumentow.

Nastepnie, w celu zidentyfikowania liczby segmentow, zasto-
sowano analize skupief w postaci metody aglomeracji. Jej wyniki
pokazano na rys. 5.

Analiza rys. 5 sktania do wyboru rozwigzania z 4 skupieniami,
ktére zaznaczono owalami. Nastepnie, w celu przyporzadkowa-
nia konsumentéw do danego segmentdw, zastosowano algorytm
k-$rednich. W rezultacie przeprowadzonej klasyfikacji uzyskano
przedstawione ponizej wnioski dotyczgce charakterystyk ziden-
tyfikowanych skupien:

1. Segment 1 - promotorzy racjonalni. Nalezg tu konsumenci zde-
cydowanie najbardziej lojalni, o Sredniej wartosci wskaznika
lojalnosci motywacyjnej L = 8,91. Wagi wszystkich istotnych
predyktoréw sa dla nich wyraZznie wyzsze niz Srednia w probie
i jednoczesnie najwyzsze ze wszystkich skupien. Najwyzsze
wagi osoby z tej grupy przyznajg zmiennym W10 (zgodnos¢
z normami) i W11 (zmniejszenie zuzycia paliwa), a wiec kryte-
riom o charakterze ,technicznym”, racjonalnym. To skupienie
grupuje 115, czyli 30%, respondentow.
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Rys. 5. Wyniki analizy skupieri metodg aglomeracji - diagram sopelkowy
Zrbdto: oprac. whasne.
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2. Segment 2 - promotorzy emocjonalni. Warto$¢ wskaznika L jest
w tym przypadku réwniez wysoka i wynosi 8,21. Wiekszo$¢
kryteriow wyboru olejéw ma dla nich wage nizszg niz Srednia
w probie, szczegblnie w przypadku zmiennych W1 (cena), W8
(wydtuzony czas wymiany) oraz W11 (zmniejszenie zuzycia
paliwa). Natomiast najbardziej znaczacymi w tym segmencie
kryteriami sg W7 (reputacja marki), W9 (rekomendacja produ-
centa pojazdu) oraz W10 (zgodno$¢ z normami). W tym skupie-
niu znajduje sie 58 przypadkow, czyli 15%.

3. Segment 3 - destruktorzy. Grupa 0 wyraznie najnizszej wartosci
wskaznika L = 3,61. Ci badani wszystkim predyktorom wyko-
rzystanym w modelu przypisujg wagi zdecydowanie ponizej
Sredniegj i jednoczeSnie najnizsze ze wszystkich grup. Zdecy-
dowanie najwigksze znaczenie ma dla nich zmniejszenie zuzy-
cia paliwa (W11). Do tego skupienia zaliczono 51 przypadkow,
a zatem 13% proby.

4, Segment 4 - konsumenci neutralni, 0 warto$ci wskaznika
L =6,79. Ten segment jest najliczniejszy - sklasyfikowano
w nim 160 przypadkéw (42% badanych), co potwierdza spo-
strzezenia odnotowane podczas analizy wskaZnika NPS. Wagi
w przypadku wszystkich predyktordw sa bardzo zblizone do
Sredniej w probie, przy czym prawie wszystkie kryteria, poza
W9 (rekomendacja przez producenta pojazdu) i W10 (zgod-
no$¢ z normami), maja wagi nieco wieksze niz Srednia. Ci
konsumenci najwieksze znaczenie przypisuja zgodnosci oleju
z normami (W10) oraz zmniejszeniu zuzycia paliwa (W11)..

W ten sposdb zakoriczono analize. Szersze omdwienie wynikow
badania, w tym strukture poszczegbinych skupien, przeprowadzo-
ne z wykorzystaniem innych metod analizy statystycznej, zawarto
w monografii [6].

Whioski

W wyniku przeprowadzonej analizy zidentyfikowano 4 segmen-
ty konsumentoéw na rynku olejow silnikowych do samochoddow
osobowych, specyficzne pod wzgledem lojalnoSci motywacyjnej
i oceny waznosci kryteridw wyboru oleju. Sa to:

1. segment 1 - promotorzy racjonalni (30% proby);

2. segment 2 - promotorzy emocjonalni (15% proby);

3. segment 3 - destruktorzy (13% proby);

4. segment 4 - konsumenci neutralni (42% badanych).
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Zidentyfikowane segmenty sg okresSlane przez 8 predyktorow
opisujgcych kryteria wyboru olejow, a takze poziom lojalnoSci mo-
tywacyjnej. Atrybuty charakteryzujace konsumenta (4 zmienne),
pojazd oraz sposoéb jego eksploatacji (5 zmiennych) nie weszty
do modelu.

Implikacjg praktyczng jest wykazanie, ze najwieksza frakcja
(42% badanych) to konsumenci neutralni pod wzgledem lojalno-
$ci wobec marki, co daje duze pole do stosowania wobec nich na-
rzedzi marketingowych zmierzajacych do zwiekszenia lojalnosci.
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Consumer segmentation on a motor oil for passenger cars market

The aim of paper was to identify consumer segments on a motor
oil for passenger cars market. Data was collected with the use of
a questionnaire technique. Collected data was processed with the
use of a multidimensional exploratory technique - cluster analysis.
Concerning a differentiation of customers attitudinal loyalty on a re-
searched market, 4 customer segments were identified, defined by
8 predictors describing motor oil choice criteria. Variables describing
a consumer, a vehicle and a way of its maintenance did not enter
the model. A practical implication of the paper is revealing that the
biggest fraction (42%) is formed by consumers neutral concerning
brand loyalty, which gives a wide field of using marketing instruments
aiming at increasing their loyalty.

Kewords: segmentation, automotive market, motor oil, multidimen-
sional analysis.
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Efekty ekonomiczne pomocy publicznej na restrukturyzacje przedsiebiorstw komunikacji

Pomoc publiczna dla przedsiebiorstw komunikacji samochodowej byta specyficzng formg wsparcia. Przezna-
czona zostata bowiem na realizacje procesow restrukturyzacyjnych tych podmiotow. Tymczasem rekompensata
z tytutu $wiadczenia ustug publicznych jest instrumentem majacym zapewnic rentowno$c dziatalno$ci prowa-
dzonej przez podmioty, na ktére natozono obowigzek swiadczenia ustug publicznych. Celowe jest wiec podjecie
badan nad efektami ekonomicznymi udzielonej pomocy. Zagadnienia te sq przedmiotem niniejszej pracy.
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