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SEGMENTACJA PSYCHOGRAFICZNA
JAKO METODA BADAN MARKETINGOWYCH

W koncepcji marketingowego zarzadzania przedsi¢biorstwem konsument
reprezentujacy okre§lone potrzeby zajmuje centralne miejsce. Jest on pun-
ktem wyjscia do rozwazan dotyczacych dziatan marketingowych, bowiem
Wytwarzane przez przedsigbiorstwa produkty maja o tyle uzasadnienie ryn-
kowe, o ile sa w stanie znalezé nabywcéw. Zadna produkcja choéby najdo-
skonalszych technicznie wyrobow, o niepowtarzalnych cechach, o naj-
atrakcyjniejszej cenie nie bedzie miata znaczenia, o ile nie uzyska akcepta-
¢jii konsumentéw na rynku. Prawidtowe rozpoznanie potrzeb jest wigc na-
czelnym zadaniem dziatalnosci marketingowej decydujacym bezposrednio
o skutecznos$ci prowadzonych dziatan. Przedsigbiorstwa szczegdlnie te, ktore
zwiazane sa z orientacja produkcyjna oczekuja, ze ich produkt badz produ-
kty zawsze znajda nabywcdw niezaleznie od sytuacji na rynku. Taka posta-
wa jest niebezpieczna bowiem zgodnie z jednym 2z istotniejszych zatozen
marketingu rynek nie ma z reguty catkowicie jednorodnego charakteru tj.
takiego, ktéry umozliwiatby sprzedaz takiego samego produktu wszystkim
klientom. Konsumenci reprezentujacy rézne potrzeby oczekuja produktéw
czgsto o odmiennych cechach. Azeby spetni¢ ich oczekiwania przedsigbior-

wo musi dopasowaé swoja oferte¢ do tych potrzeb. O ile nie zawsze mozli-
we Jest zaoferowanie odmiennych produktéw pojedynczym konsumentom, to
a pewno jest to wykonalne w stosunku do w miare duzych grup o podo-
bnych preferencjach.

Proces, ktory stuzy wyodrebnieniu wzglednie jednorodnych grup konsu-
mentéw za pomoca okre$lonych kryteriéw nosi nazwe segmentacji. Kryte-
riow jakimi mozna postugiwaé si¢ w tym procesie jest stosunkowo wiele.
podzieli¢ je mozna na 5 grup. Sa to: kryteria geograficzne, demograficzne,

spoteczno-ckonomiczne, psychograficzne oraz behawiorystyczne. Tabela 1
przedstawia wspomniane grupy kryteriow wraz z przyktadami.

Najczesciej wykorzystywane kryteria segmentacji to: kryteria demogra-
ficzne, geograficzne oraz spoteczno-ekonomiczne. Wynika to z "obiektywno-
$ci tych kryteriow (tj. mozliwosci dokonania wiarygodnych pomiardéw),

fatwo$ci uzyskania danych, a takze z nizszego kosztu badan w poréwnaniu
z zastosowaniem innych typéw kryteridéw.
Postugiwanie si¢ tego rodzaju kryteriami, pomimo wymienionych zalet,
w niektérych przypadkach moze by¢ niewystarczajace. Badania moga bo-
bowiem okaza¢d si¢ zbyt ubogie w informacje lub nazbyt uproszczone. Dodatko-
wych iformacji o konsumentach dostarczy¢ moga inne rodzaje badan
w tym i przedstawiona ponizej segmentacja psychograficzna.
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Tabela 1

Podstawowe kryteria segmentacji

Kryteria segmentacji

Przyklady segmentacji

GEOGRAFICZNE

region Wielkopolska, Malopolska

miasto do 10.000 mieszkancow, od 10.000 do 50.000, od
50.000 do 100.000, od 100.000 do 500.000,
powyzej 500.000

klimat umiarkowany

DEMOGRAFICZNE

wiek 0-4, 5-9, 10-14, 15-19, 20-24, 25-29, 30-34, 35-39
itd.

pleé meska, piekna

wielkoéé rodziny

1-2 osob, 2-4 osoby, 4 1 wiecej

SPOLECZNO-EKONOMICZNE

dochody do 1,3 mln zk; 1,3 - 2,6; 2,6- 3,9 itp
zawod student, robotnik, urzednik, nauczyciel itd
wyksztalcenie podstawowe, zawodowe, Srednie, wyzsze
religia katolik, prawoslawny

narodowosé polska, niemiecka

PSYCHOGRAFICZNE

klasa spoleczna

wyzsza-wyzsza, Wyzsza-nizsza, rednia-wyzsza itd.

styl zycia tradycjonalista, antykonformista
osobowoséé autorytarna, ambitna, impulsywna
BEHAWIORYSTYCZNE

okazja zakupu

stala okazja, specjalna okazja

poszukiwane korzysci

oszczednodé, wygoda, prestiz

przywigzanie do marki

calkowite, silne, srednie, zadne

kategoria uzytkownika

staly uzytkownik, uzytkuje po raz pierwszy, uzyt-
kownik potencjalny, byly uzytkownik

I

intensywnoéé uzytkowania

dorazny uzytkownik, przecietny, powazny

—

sklonnosé do zakupu

nieswiadomy, swiadomy, poinformowany, zaintere-
sowany, pragnacy, zamierzajacy kupié

]

wrazliwos¢ na narzedzia marketingu

cena, ushugl, promocja itp.

Zrédro: opracowanie wiasne na podstawie [3]

Jednoznaczne zdefiniowanie czym jest tego rodzaju segmentacja natra-
fia na powazne problemy [7]. Mdéwiac o tego typu segmentacji ma si¢ na
myS$li probe opisania cech psychologicznych (portretu psychologicznego, pro-
filu psychologicznego, stylu zycia) cztowieka, ktore moga mieé bezposdredni
Iub posredni wptyw na jego zachowanie jako nabywcy i konsumenta. Kotier
proponuje postugiwanie si¢ w tworzeniu segmentacji psychograficznej trze-
ma kryteriami: osobowo$cia, stylem zycia oraz klasa spoteczna. Pierwsza
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z tych mozliwodci jest w praktyce rzadko wykorzystywana. Bezposrednie po-
wiazanie standardowych typdw osobowo$ci znanych i opisanych w psychologii
z zachowaniami ludzi jako konsumentédw nie przynosi oczekiwanych rezulta-
téw [7]. Z dwéch pozostatych kryteriow czes$ciej wykorzystywane sa badania
zwiagzane ze stylem zycia. W prezentowanych ponizej badaniach wykorzystano
wladnie ten rodzaj segmentacji psychograficznej. Segmentacja ze wzgledu na
styl zycia opiera sie¢ na kwestionariuszu AIO (Activities™, 'Interests”, "Opi-
nions" czyli "Dziatania", "Zainteresowania”, "Opinie"). Jego zalozenia przedsta-
wiono w tabeli 2.

Tabela 2
Zmienne uwzglednione w kwestionariuszu psychograficzym AIO
P
Dziat Zainteresowania = % Cechy
ania dotyczace dobycanee Opinie dotyczace deibogiaBothe
Pracy rodziny siebie wiek
hobby domu spoleczenstwa wyksztalcenie
Wydarzen spolecznych |pracy polityki dochody
wakacji spolecznosci lokalnej |gospodarki zajecie (wykonywany
zawod)
’-‘--‘_-_-—-—__
rozrywki rekreacji ekonomii wielko&é¢ rodziny
E?}'nafeiuoéci do klu-|medy wyksztalcenia mieszkanie
=
Spolecznogei lokalnej |odiywiania produktéw wielkosé¢ miasta
zakupdw mediéw przyszlosei stadium w cyklu zy-
cia
Sborty osiagnieé kultury miejsce zamieszkania

Zrédto: [5, s. 34].

Metody badawcze tego typu moga mieé zarowno charakter ogdlny [1]
wtedy nie nawiazuja do konkretnych produktéw i zwiazanych z nimi za-
zachowan, przez co umozliwiaja lepsze zrozumienie rynku (konsumentow),
cho¢ ich wykorzystanie praktyczne jest trudne. Moga tez mieé charakter te-

stow szczegdtowych, ktére daja mozliwo$¢ wyznaczenia dziatan marketingo-
wych odnoszacych sie do konkretnych produktow. Relacjonowane badania
maja charakter ogdlny.

Proces badawczy podzielono na 3 etapy, w ktorych wyrdzniono:

Przygotowanie instrumentu badawczego czyli kwestionariusza AlO;

Przeprowadzenie badan;

Przetworzenie danych i analiz¢ wynikow.

Upierajac si¢ na dostepnej literaturze przedmiotu oraz przemys$leniach

wtasnych skonstruowano kwestionariusz pilotazowy. Sktadat si¢ on z 96

twierdzen. Struktura odpowiadata przedstawionemu wczesniej kwestio-

nariuszowi AIO. Zgodnie znowszymitendencjamiwbadaniach marketingo-
wych wiekszy nacisk potozono na zachowania konsumentdw dotyczace
zakupow [4], Celem badan pilotazowych byto wyznaczenie twierdzen, ktére
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miaty by¢é uzyte w badaniach gtéwnych. Badania przeprowadzono na
50 osobowej probce studentéw. W wyniku badan usunicto szereg twierdzen
dwuznacznych, o matej sile réznicowania respondentéw; dodano nowe pomi-
niete wczesdniej, poprawiono rowniez ich stylistyke. Tak poprawiony kwe-
stionariusz stat si¢ instrumentem wykorzystanym w badaniach gtéwnych.
Sktadat si¢ on z 54 twierdzen (ktdére stanowitly zmienne wykorzystane
w analizach). O wyborze takiej liczby zmiennych zadecydowata koniecznos$é
uzyskania kompromisu pomiedzy iloscia twierdzen a sktonnodcia respon-
dentéw do udzielenia odpowiedzi na te twierdzenia. W kwestionariuszu do
badan zasadniczych uzyto innej skali niz w badaniach pilotazowych. Z uwa-
gi na precyzyjno$¢ danych zastosowano dziesigciostopniowa skale ciagta.

Badaniom zasadniczym podlegato 300 oséb zaré6wno kobiet jak i mez-
czyzn mieszkajacych na terenie miasta Poznania. Préba obejmowata
wszystkie dzielnice miasta, z ktérych losowo wybrano okres$lone osiedla
Iub ulice. Badania przeprowadzili studenci Akademii Ekonomicznej w Po-
znaniu.

Przetworzenie danych opierato si¢ na wykorzystaniu statystycznych
analiz wielowymiarowych. Ich podstawowa cecha jest mozliwo$é analizy
wielu (wigcej jak dwoch) zmiennych jednocze$nie. Umozliwia to stworzenie
jednolitego obrazu konsumenta, wykraczajacego poza wiele oddzielnych cze-
sto nieporownywalnych miedzy soba profili, ktéore mozna uzyskaé w oparciu
o standardowe metody statystyczne.

Uzyskane z kwestionariuszy surowe dane zostaly przetworzone zgodnie
ze schematem przedstawionym na wykresie 1. Metodologia ta jest czgSciowo
zaczerpnieta z pracy Singha [6].

surowe dane z ankiet

analiza czynnikowa

!

wyniki analizy czynnikowej
dla 11 czynnikéw

analiza skupien nietoda Warda

-

niehierarchiczna analiza skupien

T

analiza i opisanie segmentéw

Wykres 1. Schemat procesu analizy danych

Zr6dto: opracowanie wtasne
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Po zebraniu danych przystapiono do przeprowadzenia analizy czynniko-
wej (principal component factor analysis). Miata ona za cel ograniczenie
pierwotnie wystepujacej liczby zmiennych i stworzenie nowego ich zestawu
przy jak najmniejszej utracie informacji w nich zawartych. Aby poprawié
Mozliwoéci interpretacji danych z przeprowadzanych Kkolejno analiz usuwa-
no niektére zmienne o trudnym do zinterpretowania charakterze. Ostatecz-
nie w analizie oparto si¢ na 33 zmiennych. Uzyskano 11 czynnikdéw
wyjasniajacych tacznie 57% wariancji ogdétu zmiennych. Otrzymane czynniki
poddano rotacji Varimax. Nie zmienia ona wynikéw samej analizy, ale po-
przez rozdysponowanie wariancji, wptywa w znaczacy sposob na tatwos$é in-
terpretacji czynnikéw. W tabeli 3 zamieszczono wyniki analizy czynnikowej
tacznie z nazwami jakie otrzymaty nowe zmienne. Przedstawione zostaty
tylko te tadunki czynnikowe, ktére sa istotne dla poszczegdlnych czynnikéw.

Tabela 3
Struktura Yadunkéw czynnikowych otrzymana za pomoca analizy czynnikowej

Nazwy czynnikow

Nazwa . Zaangazo-
zmiennej Nowdczes-| Dignisko Moda |Liberalizm Wysaze wanie
ne zakupy| domowe potrzeby

spoleczne

aa 'l
| Samoobshiga 0,5106
asortyment 0,56711
T

iﬁ_lf?_é‘_'é__ 0,749
asortyment 2 0,4372
ekologia 0,524
| Sologia :
rE‘}_YW____i_Zt_Z_lﬂa do sklepu 0,493
aktywnosé w domu 0,6048
dom 0,5179

®ena 0,3916
antymoda 0,4034
rodzina 0,469

$wiadezenia panstwa 0,4684
dzieci 0,5120

:a;‘;ugaiowanie w
aXupy 0,4139
ustuga 2 0,6303
reklama 0,7236
Moda 0,5767
aborcjg 0,8602
koseis} 0,8050
Wezasy 0,6375
teatr ; opera 0,6765
Sport 0,6652

Zaangazowanie spole-
tzn
= 07767

prz)fnﬂlsinuéé do or-
_gﬂﬁfﬂmai. 0,7336
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cd. tabeli 3

Nazwa Nazwy ezynnikow

zmiennej Frustracja | Mobilnos¢ | Hedonizm Polityka Zmiany

swiadczenia panstwa 0,5213

bezrobocie 0,6309

niewiara w edukacje 0,5567

zadowolenie z zycia* 0,6437 0,4516
bliskosé¢ sklepu —0,7420

asortyment 2 0,56012

stosunek do pracy* 0,5518

rekreacja* 0,7204

zainteresowanie polityka* 0,6933
alkohol* 0,3603

stosunek do zmian
w Polsce 0,8073

Zrodro: opracowanie wltasne na podstawie wynikéw analizy czynnikowej.
* oznacza zmienne o odwréoconych wynikach, czyli im wyzsza warto$¢ zmiennej tym nizsza
warto$¢ danej cechy.

Interpretacja poszczegdlnych czynnikdw przedstawia si¢ nastgpujaco:

"Nowoczesne zakupy" — dotyczy sposobu dokonywania zakupdéw, a w szcze-
gélnosci zainteresowania wielkoscia wyboru, jakos$cia towardw, w tym ich
aspektem ekologicznym, a nie cena.

"Ognisko domowe" — wyraza zorientowanie na dom i tradycyjne warto-
§ci zwiazane z rodzina oraz kierowaniem domu.

"Moda" — obejmuje zainteresowanie moda, w tym wrazliwos¢ na rekla-
me¢ oraz duze zaangazowanie w proces zakupu.

"Liberalizm" — wyraza stosunek do spotecznych wartosci liberalnych.

"Wyzsze potrzeby" - okresla stopienn zainteresowania potrzebami wy-
zszego rodzaju takimi jak wyjazdy na wczasy, uprawianie sportu czy ucze-
szczanie do teatru, opery lub filharmoni.

"Zaangazowanie spoteczne" — przedstawia zaangazowanie spoteczne re-
spodentow.

"Frustracja" — przedstawia postawe roszczeniowa wobec spoteczenstwa
i panstwa przy niskim poziomie wiary w siebie i warto$¢ wyksztatcenia.

"Mobilno$¢" — odnosi sie do mozliwosci swobodnego poszukiwania intere-
sujacych konsumenta towaréw w przestrzeni.

"Hedonizm" — przedstawia zainteresowanie rekreacja przy braku zain-
teresowania praca.

"Polityka" - okre$§la stopien zainteresowania polityka.

"Zmiany" - wyraza stosunek do zmian politycznych i gospodarczych ja-
kie dokonaty si¢ w ostatnich latach.

Kazdemu respondentowi przypisano wyniki zgodne z nowymi zmienny-
mi uzyskanymi przy pomocy analizy czynnikowej, po czym sprawdzono czy
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nie wystepuja obserwacje nietypowe, gdyz mogtyby one wpltynaé negatywnie
na dalszy ciag badan. Jako, ze takie obserwacje znalazty si¢ usunigto je.
W toku analizy skupien wykorzystano wiec 266 jednostek.

Analiza skupienn (cluster analysis), ktorej celem bylo wyznaczenie seg-
mentdéw przebiegata w dwodch etapach. Pierwszym byta analiza skupien me-
toda Warda (hierarchiczna), drugim niehierarchiczna analiza skupien.
Wykorzystanie obydwu metod wynika z ograniczen metodologicznych. Ana-
liza niehierarchiczna jest mniej wrazliwa na obserwacje odbiegajace od nor-
my oraz niepoprawne zmienne, co pozwala na otrzymanie lepszych
rezultatow. Wymaga ona jednak podania zaréwno liczby docelowej segmen-
téw jak i ich centroidéw ($rednich poszczegdlnych segmentdw). Aby uzyskaé
te informacje nalezy postuzyé sie¢ najpierw hierarchiczna analiza skupien.
Analiza wspdtczynnika aglomeracji oraz dendrogramu uzyskanych w toku
badan za pomoca analizy warstwowej metoda Warda doprowadzity do wybo-
ru 6 segmentéw rynku. Po przeprowadzeniu analizy niehierarchicznej usta-
lono ostatecznie ich centroidy, co przedstawia tabela 4.

Tabela 4
Wyniki analizy skupien
e
Nazwy segmentow
Cechy segmentow ‘ ;
Aktywni Konsc.ar‘wa- Mles?cza- Bierni | Aspiranci 'I}-ad;r‘c_]_o )
tysel nie nalisel
Nowoczesne zakupy 0,41 -0,29 0,77 -0,29 0 -0,24
Ognisko domowe 0,56 0,30 0,43 -0,29 0,61 0,25
Moda 0,04* 20,29 0,62 .0,31 0,64 1,08
Liberalizm 0,18 1,84 0,48 0,48 0,59 0,49
Wyisze potrzeby 0,62 0,12 -0,05 -0,23 -0,23 -0,74
?"‘mgaiowanie
SPoleczne 0,34 -0,30 0,38 -0,45 -0,26 0,94
M -0,30 -0,34 0,83 0,95 -0,93 -0,42
ﬂ!ﬂlil_r_xfi___ 0,73 0,45 0,18 0,27 -0,75 -0,02
Polityka -0,09 -0,03 -0,36 0,54 -0,09 -0,14

* Nalezy przypomnieé, ze centroidy oparte sa na wynikach analizy czynnikowej, tak wigc maja $rednia, zero
i odchylenie standardowe jeden. Przyktadowo warto$¢ oznaczona gwiazdka tj. 0,04 wskazuje na $rednie w sto-
sunku do catej populacji zachowanie danej grupy.

Zrédto:opracowanie wtasne napodstawie wynikéwanalizyskupien.

Poszczegdlne grupy nazwano kolejno segmentami (w nawiasach podano
ich wielko$¢): aktywnych (26%), konserwatystéw (11%), mieszczan (16%),
bierrnych (19%), aspirantow (16%) oraz tradycjonalistéw (12%).

Cechy demograficzne powyzszych segmentéw nie rdznicuja ich zbyt
wyraznie. W kazdym segmencie wystepuja na przyktad osoby z wszystkich
grup dochodowych 1lub prawie wszystkich grup wiekowych. Nie mozna wigc

podzieli¢ respondentéow na segmenty mtodych i starszych wiekiem. Mozna

méwié jedynie o przewadze pewnych kategorii wiekowych lub dochodowych
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(lub innych cechach demograficznych) w poszczegdlnych segmentach. Cha-
rakterystyka poszczegdlnych segmentOw przedstawia si¢ nastgpujaco.

Segment "aktywnych" obejmuje zarowno Kkobiety jak i mezczyzn, o wy-
zszych niz przecigtne dochodach, lepszym wyksztatceniu oraz mtodszym
wieku. Charakteryzuja ich duza aktywno$é — gtdédwnie poza domem, poglady
liberalne, brak zaangazowania spotecznego, przecigtne zainteresowanie mo-
da poparte jednak duza mobilno$cia oraz mata wrazliwoscia na ceny. Sa
wtasciwie jedynym segmentem wyrazajacym zainteresowanie sportem, te-
atrem czy wyjazdami na wczasy. Nalezy pamictaé jednak, ze do tej grupy
zaliczani sa zaréwno stali uzytkownicy okred$lonych débr lub ustug jak
i osoby korzystajace z nich tylko od czasu do czasu.

"Konserwaty$ci" to zaré6wno mezczyzni jak i kobiety o réznym statucie
majatkowym, $rednio wyksztatceni. W segmencie tym najmniej jest oséb
zmotoryzowanych, co wpltywa na ich mobilno$¢ jako konsumentédw. Nie
przejawiaja zainteresowania zakupami. Hotduja tradycyjnym wartos$ciom
rodzinnym.

Segment "mieszczanski" — razem z "konserwatystami” utworzony jest
przez osoby o antyliberalnym nastawieniu (wtasciwiej nalezatoby mowié
o nieokreSlonym stanowisku). Sa aktywni w nieco wigkszym stopniu niz
segmenty "biernych", "aspirantéw" oraz "tradycjonalistow", ale duza cze$é
ich aktywnosci koncentruje si¢ na dziataniach zwiazanych z ogniskiem do-
mowym. Staraja si¢ by¢ modni. Sa obok "aspirantow" najbardziej podatnym
na reklame segmentem rynku.

"Bierni" jak wskazuje ich nazwa nie przejawiaja zainteresowania ani
zakupami, ani moda, ani dobrami lub ustugami zwiazanymi z wyzszymi ka-
tegoriami potrzeb. Sa najgorzej wyksztatconym i najbardziej sfrustrowanym
segmentem rynku. By¢ moze dlatego wyrazaja najbardziej "liberalny" stosu-
nek do spozywania alkoholu.

"Aspiranci” to najcze$ciej kobiety w réznym wieku, o przecigtnym pozio-
mie wyksztatcenia i stosunkowo niskich dochodach. Ich dziatania koncen-
truja si¢ na domie i rodzinie. Sa wrazliwi na kwestie mody i reklamy, ale
zapewne ograniczone mozliwo$ci finansowe nie pozwalaja im na swobodne
dokonywanie zakupdow. Sa bardzo mato mobilni jedli chodzi o zakupy chod
gospodarstwa domowe o0sOb znajdujacych si¢ w tym segmencie nie sa gorzej
wyposazone w samochody niz gospodarstw domowych oséb nalezacych do
innych segmentéw.

Na segment "tradycjonalistow" sktadaja si¢ czesciej mezczyzni niz kobie-
ty, o nieco wyzszych niz przecigtne dochodach, dobrym wyksztatceniu. Cha-
rakteryzuje ich nieche¢é¢ do zakupow, a w szczegdlnosci do mody i reklamy,
wigksze deklarowane zaangazowanie spoteczne, ktére jednak dalej pozostaje
niskie podobnie jak w pozostatych segmentach. Sa z reguty domatorami, nie
interesuja ich ani teatr ani sport.

Wyniki otrzymane w toku badan moga by¢ wykorzystane na wiele spo-
sobow. Po pierwsze moga postuzyé przeprowadzeniu bardziej dogtebnej ana-
lizy catosci polskiego spoteczenstwa, moga réwniez znalezé zastosowanie
przy konstruowaniu szczegdtowych testédw opierajacych si¢ na koncepcji sty-
lIu zycia. Od strony praktycznej badania psychograficzne moga dostarczyé
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wiecej informacji niz tylko cechy demograficzne, ktdérych sita réznicowania
jest ograniczona. Znajomo$¢ stylédw zycia poszczegdlnych konsumentow mo-
ze pozwoli¢ na lepsze dostosowanie elementow marketingu-mix dla wybra-
nych segmentéw, a tym samym na lepsze zaspokojenie ich potrzeb.
Szczegdlnie interesujace moze byé wykorzystanie tego typu badan przy two-
rzeniu strategii promocji w przedsigbiorstwie. Mozliwe jest bowiem okredle-
nie (a nastgpnie wykorzystanie) w miare petnego profilu psychologicznego
ludzi nalezacych do segmentu, do ktdorego skierowany jest przekaz komuni-
kacyjny poprzez zaprezentowanie towaru lub ustugi w kontekScie najbar-
dziej zblizonym do preferowanych zachowan tego segmentu. Zapewnié to
moze uzyskanie duzo wickszej efektywnosci promocji a poprzez to innych
dziatan firmy.
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PSYCHOGRAPHIC SEGMENTATION AS A METHOD OF MARKETING RESEARCH

Summary

The article presents the results of research on market segmentation. Their essence consisted
in the use of psychographic criteria, i.e. criteria relating to psychological properties affecting con-
consumer behaviour. A sampleof 300inhabitantsof Poznann were usedinthe research. Data collected
with the use of questionnaires were first processed with factor analysis allowing to limit the num-
ber of variables, and then clustering analysis allowing to create certain groups. 6 such groups,

calledsegmentsweredistinguished: theactive, conservatives, townspeople, the passive, aspira-
tion-holders, and traditionalists. Each ofthe segments is characterized by a different lifestyle,
and consequently, adifferentapproachtoshopping.





