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Klienci indywidualni i biznesowi 
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Liczba  i struktura ludności w Polsce, 6.2018

Źródło: GUS.

38,4 mln



Kryterium segmentacji Segmenty
Płeć mężczyźni, kobiety
Wiek do 30 lat, 31-40 lat, 41-50 lat, 51-60 lat, powyżej 60 lat
Wykształcenie podstawowe i zasadnicze zawodowe, średnie, wyższe
Status zawodowy zatrudnieni w zakładzie pracy, własna firma / działalność 

gospodarcza, emeryt / rencista, student / osoba ucząca się, osoba 
niepracująca zawodowo, bezrobotny

Wielkość gospodarstwa 
domowego

1 osoba, 2 osoby, 3 osoby, 4 osoby, 5 osób, 6 osób i więcej

Faza cyklu życia rodziny młoda osoba samotna, małżeństwo / para bez dzieci, małżeństwo 
z dziećmi do lat 6, małżeństwo z dziećmi od 6 do 18 lat, 
małżeństwo z dorosłymi dziećmi, małżeństwo z dziećmi poza 
domem / starsza osoba samotna

Dochody do 1000 zł, 1001–2000, 2001–3000, 3001–4000, 4001–5000, 
powyżej 5000 zł

Wartość posiadanych 
aktywów

do 150000 zł, 150001-400000 zł, 400001-800000 zł, powyżej 
800000 zł

Segmentacja klientów indywidualnych (1)



Kryterium segmentacji Segmenty
Miejsce zamieszkania 
(miasto – wieś)

miasto powyżej 200 000 mieszkańców, miasto 50 001-200 000, 
miasto do 50 tys., wieś / osada

Miejsce zamieszkania 
(województwo)

mazowieckie, śląskie, wielkopolskie, małopolskie, dolnośląskie, 
łódzkie, kujawsko-pomorskie, pomorskie, lubelskie, podkarpackie, 
zachodnio-pomorskie, opolskie, lubuskie, świętokrzyskie, 
warmińsko-mazurskie, podlaskie

Stosunek do nowości poszukujący nowości, szybko akceptujący nowości, naśladowcy 
(akceptujący nowości, gdy są już sprawdzone), konserwatyści 
(przywiązani do tradycyjnych produktów)

Stosunek do ryzyka mały dochód / niskie ryzyko, większy dochód / umiarkowane 
ryzyko, wysoki  dochód / wysoki poziom ryzyka

Typ psychologiczny łowca przygód, samorealizujący się, zorientowany na sukces, 
domator, wątpiący, zrezygnowany

Wpływ na zysk firmy A (grupa przynosząca firmie duże zyski), B (grupa przynosząca 
firmie średnie lub małe zyski), C (grupa przynosząca firmie straty)

Liczba wykorzystywanych 
produktów

1, 2, 3, 4, 5 i więcej

Segmentacja klientów indywidualnych (2)



Światowa piramida bogactwa

Źródło: James Davies, Rodrigo Lluberas and Anthony Shorrocks, Credit Suisse Global Wealth Databook 2018.



Inwestycje w dobra luksusowe, 2017

Źródło: The Wealth Report 2018, Knight Frank.

„Salvator Mundi” Leonarda da Vinci
Sprzedany za 450 mln USD

„Pink Star” różowy diament 
sprzedany za 71 mln USD
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Źródła bogactwa kobiet



2,4%

3,6%

10,7%

11,3%

33,9%

38,2%

dziedziczenie majątku / spadek /
kontynuacja biznesu rodzinnego

majątek męża / żony

wolny zawód / prywatna praktyka

wysokie stanowisko menedżerskie

wysokie zarobki z pracy

przedsiębiorczość / prowadzenie własnej firmy

Źródła pochodzenia bogactwa

Źródło: QUALIFACT, Affluent segment, 2011.



Mediana dochodów w USA, 2015

Źródło: http://www.rcaemergingwealth.com.



Wynagrodzenia całkowite brutto 
osób  w różnym wieku w 2013 r. 

Źródło: Sedlak & Sedlak, 2013.



Klienci PANDORY – grupy wiekowe

Źródło: investor.pandoragroup.com.



Klienci PANDORY – kolekcja dla młodych 

Źródło: investor.pandoragroup.com.



Klienci PANDORY – grupy dochodowe

Źródło: investor.pandoragroup.com.



Charakterystyka użytkowników 
różnych marek olejów silnikowych (1) 

Segment Mobil 
(n=194)

Castrol 
(n=177)

Lotos
(n=145)

Elf 
(n=39)

Płeć

Mężczyzna 71,6% 64,4% 68,3% 66,7%

Kobieta 28,4% 35,6% 31,7% 33,3%

Wiek

Do 25 lat 7,7% 7,3% 12,4% 5,1%

26-30 lat 12,9% 18,1% 19,3% 7,7%

31-40 lat 37,1% 32,2% 26,9% 38,5%

41-50 lat 28,4% 21,5% 22,1% 25,6%

51-60 lat 3,6% 13,6% 11,7% 7,7%

Powyżej 60 lat 10,3% 7,3% 7,6% 15,4%

Wykształcenie

Podstawowe 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%

Zawodowe 18,0% 13,6% 15,9% 17,9%

Średnie 47,4% 44,1% 45,5% 51,3%

Wyższe 34,5% 42,4% 38,6% 30,8%

Źródło: QUALIFACT, 2015.



Segment Mobil 
(n=194)

Castrol 
(n=177)

Lotos
(n=145)

Elf 
(n=39)

Miejsce zamieszkania
Wieś/Osada 26,8% 19,8% 18,6% 17,9%
Miasto do 50 000 
mieszkańców

20,6% 24,3% 19,3% 25,6%

Miasto 50 001-100 
000 mieszkańców

11,9% 7,9% 14,5% 15,4%

Miasto 100 001-200 
000 mieszkańców

13,9% 16,9% 11,7% 5,1%

Miasto powyżej 200 
000 mieszkańców

26,8% 31,1% 35,9% 35,9%

Wiek samochodu
do 3 lat 7,2% 6,8% 4,1% 10,3%
3 - 5 lat 7,2% 5,6% 7,6% 12,8%
6 - 10 lat 28,4% 24,9% 26,2% 23,1%
powyżej 10 lat 57,2% 62,7% 62,1% 53,8%

Charakterystyka użytkowników 
różnych marek olejów silnikowych (2)

Źródło: QUALIFACT, 2015.



Producent olejów
silnikowych

Wiek posiadanego samochodu

do 3 lat
(206 l)

do 3-5 lat
(257 l)

6–10 lat
(1050 l)

pow. 10 lat
(2334 l)

Mobil 36,9% 28,0% 29,0% 25,9%

Castrol 29,1% 19,8% 23,0% 24,7%

Lotos 17,0% 23,0% 20,9% 21,9%

Orlen Oil 1,9% 5,1% 11,7% 7,7%

Elf 9,2% 9,3% 4,0% 5,0%

Shell 0,0% 4,3% 4,9% 5,7%

Total 3,9% 5,1% 1,0% 3,8%

Opel GM 0,0% 0,0% 2,7% 1,9%

Fiat 0,0% 3,9% 1,5% 1,7%

Motorcraft Ford 1,9% 1,6% 1,0% 0,7%

BP 0,0% 0,0% 0,0% 0,4%

Motul 0,0% 0,0% 0,0% 0,2%

Texaco 0,0% 0,0% 0,0% 0,2%

Valvoline 0,0% 0,0% 0,0% 0,2%

Tedex 0,0% 0,0% 0,4% 0,0%

Udział w rynku producentów olejów silnikowych wg 
wieku posiadanego samochodu

Źródło: Qualifact, 2015.



Kryteria wyboru marki 
oleju silnikowego

Znaczenie czynnika wyboru
(wskaźnik ważony)

mężczyźni
(n=674)

kobiety
(n=326)

cena 23% 24%

porada mechanika 14% 17%

renoma marki oleju 11% 9%

poprzednie doświadczenia 10% 10%

zalecenie / instrukcja producenta samochodu 9% 9%

specjalne właściwości oleju 9% 8%

zalecenie stacji serwisowej 6% 4%

specyfikacje jakościowe oleju 6% 6%

porada znajomych 4% 4%

wykorzystanie olejów w sportach motorowych 3% 4%

szeroka dostępność w sprzedaży 2% 2%

reklama 1% 1%

jedyny dostępny olej w serwisie/punkcie sprzedaży 0% 0%

aktualna promocja typu "buy&get" 0% 0%

inne 0% 1%

RAZEM 100% 100%

Kryteria (ważone) wyboru oleju silnikowego 
dla mężczyzn i kobiet

Źródło: Qualifact, 2015.



Kryteria wyboru marki 
oleju silnikowego

Znaczenie czynnika wyboru 
(wskaźnik ważony)

do 3 lat
(n=63)

3-5 lat
(n=64)

6–10 lat
(n=260)

pow. 10 lat
(n=613)

cena 25% 24% 22% 24%

porada mechanika 9% 17% 16% 15%

poprzednie doświadczenia 8% 10% 10% 11%

renoma marki oleju 11% 11% 11% 10%

zalecenie producenta samochodu 16% 6% 9% 9%

specjalne właściwości oleju 7% 8% 9% 8%

zalecenie stacji serwisowej 8% 6% 5% 6%

specyfikacje jakościowe oleju 6% 9% 7% 6%

wykorzystanie olejów w sportach 
motorowych

2% 2% 4% 4%

porada znajomych 5% 5% 3% 4%

szeroka dostępność w sprzedaży 1% 2% 2% 2%

reklama 0% 0% 2% 1%

jedyny dostępny olej w serwisie/punkcie 
sprzedaży

0% 1% 0% 0%

aktualna promocja 1% 0% 0% 0%

inne 0% 0% 1% 0%

Kryteria wyboru (ważone) oleju silnikowego 
wg wieku posiadanego samochodu

Źródło: Qualifact, 2015.



Miejsce zakupu oleju silnikowego 
(analiza wg dochodów netto respondentów)

Miejsce zakupu oleju 
na wymianę

% respondentów kupujących olej silnikowy
w określonym miejscu

do 1000 zł
(n=15)

od 1000
do 2000 zł 
(n=128)

od 2001
do 3000 zł
(n=156)

powyżej 
3000 zł
(n=201)

warsztat nieautoryzowany/sklep 
motoryzacyjny na terenie warsztatu

20,0% 27,3% 33,3% 47,8%

warsztat autoryzowany/sklep motoryzacyjny 
na terenie warsztatu

6,7% 11,7% 22,4% 22,4%

sklep motoryzacyjny w innym miejscu 33,3% 32,0% 18,6% 17,4%

supermarket/hipermarket 13,3% 10,2% 12,8% 10,9%

stacja benzynowa 6,7% 9,4% 5,8% 7,0%

hurtownia motoryzacyjna 20,0% 11,7% 7,7% 5,0%

Makro Cash and Carry/hurtownia 0,0% 0,0% 1,3% 1,5%

stacja szybkiej obsługi samochodów 0,0% 2,3% 2,6% 1,0%

Internet 0,0% 0,0% 2,6% 0,5%

Źródło: Qualifact, 2015.



Źródło: GUS, 2017.

Gospodarstwa rolne



Stosowanie nawozów sztucznych (liczba gospodarstw)

Źródło: GUS, 2017.



Polscy rolnicy otrzymali od 2004 roku dopłaty (w ramach płatności 
bezpośrednich) w wysokości ponad 96,8 miliarda złotych.

Program Rozwoju Obszarów Wiejskich na lata 2007-2013 miał  budżet w 
wysokości ok. 70 miliardów złotych. W ramach działania "Modernizacja 
gospodarstw rolnych„ do końca 2013 r. ponad 60 tys. rolników otrzymało 
wsparcie w wysokości ok 8,5 mld zł. To pozwoliło im na inwestycje za 
około 14 mld zł. Kupili oni m.in. blisko 34 tys. ciągników, przeszło 222 tys. 
maszyn i urządzeń rolniczych, zrealizowali ponad dwa tysiące osiemset 
inwestycji budowlanych.

Dopłaty do rolników

Źródło: ARiMR.



Źródło: GUS, Budżety gospodarstw domowych w 2017 r.

Dochody dyspozycyjne i wydatki gospodarstw domowych 
w Polsce, 2017



Źródło: GUS, 2016.Wyposażenie gospodarstw domowych (1)



Źródło: GUS, Budżety gospodarstw domowych w 2016 r.

Wyposażenie gospodarstw domowych (2)



Odsetek gospodarstw rolnych inwestujących 
w ostatnich 12 miesiącach

tak

46,2%

nie

53,8%

Źródło: QUALIFACT, AGRI 2009.



Inwestycje dokonane w ostatnich 12 miesiącach

17,6%

13,3%

10,2%

9,4%

6,7%

6,1%

6,1%

4,7%

4,6%

3,3%

bieżące remonty i przebudowy budynków gospodarczych

bieżące remonty i przebudowy domu mieszkalnego

zakup ciągników

zakup innych maszyn rolniczych

zakup samochodów osobowych

zakup ziemi / nieruchomości

budowa nowych pomieszczeń gospodarczych

zakup kombajnów

zakup sprzętu komputerowego

budowa nowego domu mieszkalnego
Źródło: QUALIFACT, AGRI 2009.



Specyficznych potrzeb finansowych należy upatrywać przede wszystkim 
w kredytach:

- szybkich, łatwych (bo rolnik musi nawozić natychmiast, nie może 
czekać na kredyt miesiąc), 

- tanich (np. preferencyjnych), 

- elastycznych w spłacie (nie co miesiąc, lecz zgodnie z częstotliwością 
uzyskiwanych dochodów, np. raz na pół roku, raz w roku oraz bez 
poważnych konsekwencji przy niewielkim przesunięciu spłaty).

Potrzeby finansowe rolników



Liczba podmiotów gospodarczych, REGON 30.09.2018

Grupa Liczba %

RAZEM 4 320 894 100,0%

0-9 4 148 460 96,0%

10-49 139 843 3,2%

50-249 28 248 0,7%

250-999 3 611 0,1%

1000 i więcej 732 0,0%

Źródło: GUS 



Kryteria segmentacji instytucjonalnych klientów

Kryterium segmentacji Segmenty
Rodzaj działalności przemysł, budownictwo, handel, usługi
Branża działalność produkcyjna, budownictwo, handel hurtowy, handel detaliczny, naprawy 

- usługi dla klientów, hotele i restauracje, transport, gospodarka magazynowa i 
łączność, pośrednictwo finansowe, obsługa nieruchomości / wynajem, pozostała 
działalność usługowa: komunalna, socjalna i indywidualna

Wielkość zatrudnienia firmy mikro (do 5 osób), firmy małe (6 - 50 osób), firmy średnie (51-250 osób), 
firmy duże (powyżej 250 osób)

Obroty do 0,5 mln zł, 0,51-1,5 mln zł, 1,51-5 mln zł, 5,1-10 mln zł, 10,1-25 mln zł, powyżej 
25 mln zł

Wartość posiadanych 
aktywów

do 0,5 mln zł, 0,51-1,5 mln zł, 1,51-5 mln zł, 5,1-10 mln zł, 10,1-25 mln zł, powyżej 
25 mln zł

Forma prawna jednoosobowa działalność gospodarcza, spółka komandytowa, spółdzielnia, spółka z 
o.o., spółka cywilna, spółka akcyjna, inna

Sposób prowadzenia 
księgowości

pełna księgowość, książka przychodów – rozchodów, karta podatkowa, inne

Lokalizacja firmy 
(miasto – wieś)

miasto powyżej 200 000 mieszkańców, miasto 50 001-200 000, miasto do 50 tys., 
wieś / osada

Lokalizacja firmy 
(województwo)

mazowieckie, śląskie, wielkopolskie, małopolskie, dolnośląskie, łódzkie, kujawsko-
pomorskie, pomorskie, lubelskie, podkarpackie, zachodnio-pomorskie, opolskie, 
lubuskie, świętokrzyskie, warmińsko-mazurskie, podlaskie

Stosunek do nowości poszukujący nowości, szybko akceptujący nowości, naśladowcy (akceptujący 
nowości, gdy są już sprawdzone), konserwatyści (przywiązani do tradycyjnych 
produktów)

Wpływ na zysk A (grupa przynosząca duże zyski), B (grupa przynosząca średnie lub małe zyski), C 
(grupa przynosząca straty)

Liczba wykorzystywanych 
produktów

1, 2, 3, 4, 5 i więcej



Citigroup dzieli klientów korporacyjnych na 3 grupy: 

1. korporacje międzynarodowe, 

2. korporacje o zasięgu lokalnym 

3. małe i średnie firmy. 

Segmentacja klientów korporacyjnych
w Citigroup



Przychody ogółem i koszty ogółem w sektorze 
przedsiębiorstw, 2003–2008 (w mld zł)

17501811

Źródło: PARP, 2010.


