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Streszczenie: W procesie umigdzynarodowienia przedsigbiorstwa bardzo wazng decyzjg strategiczng
jest wybdr rynkéw docelowych na podstawie wynikéw analizy segmentacyjnej. Badania segmentacyjne
traktowac¢ nalezy jako podstawowy wyznacznik orientacji rynkowej przedsiebiorstwa miedzynarodowego.
Koniecznos$¢ prowadzenia tego rodzaju badan wynika z ogromnej réznorodnosci uwarunkowan dziatal-
no$ci na rynkach zagranicznych. Miedzynarodowa segmentacja rynku jest przy tym zadaniem znacznie
bardziej ztozonym w poréwnaniu z segmentacija rynku krajowego, obejmujacym odpowiednie dziatania w
ramach makrosegmentacji (okreslanej jako segmentacja pierwotna) i mikrosegmentacji (segmentacja
wtorna). Makrosegmentacja polega na identyfikacji specyficznych segmentéw w postaci grup krajoéw,
a istotg nastepujacej po niej mikrosegmentaciji jest identyfikacja w wybranych krajach grup nabywcéw
o jednorodnych wiasciwosciach i podobnych zachowaniach. Efektem koncowym miedzynarodowe;j
segmentacji rynku powinno by¢ rozpoznanie tzw. segmentéw transnarodowych, obejmujacych jedno-
rodne grupy nabywcow w przekroju miedzynarodowym. W procesie miedzynarodowej segmentacji rynku
mozna wykorzysta¢ rézne metody wyboru rynkéw docelowych, np. metody analityczne oraz metody
portfelowe. Metody analityczne polegajg na wyborze wskaznikéw charakteryzujacych poréwnywane
kraje, ustaleniu wartosci granicznych tych wskaznikéw oraz wyeliminowaniu z dalszej analizy krajow
najmniej atrakcyjnych z punktu widzenia zatozen strategii przedsiebiorstwa. Szerokie zastosowanie
w badaniach segmentacyjnych, ktorych celem jest grupowanie rynkéw zagranicznych pod katem ich
atrakcyjnosci, majg réwniez metody portfelowe, opisujace okreslone portfele (zestawy) dziatalnosci
przedsiebiorstwa na rynkach zagranicznych, takie jak struktura produkcji czy struktura rynkéw zbytu.

Stowa kluczowe: przedsiebiorstwo miedzynarodowe, marketing miedzynarodowy, miedzynarodowa
segmentacja rynku, segment rynku, segment transnarodowy, rynek docelowy

Abstract: A very important strategic decision in the process of internationalization of the company is
the selection of target markets based on the results of the segmentation analysis. Segmentation
studies should be treated as a basic determinant of market orientation of an international company.
The need for this kind of research results from a huge variety of determinants concerning the activity
in foreign markets. International market segmentation is a much more complex task than the segmen-
tation of the domestic market, including appropriate actions under macrosegmentation (referred to as
primary segmentation) and microsegmentation (secondary segmentation). Macrosegmentation is
based on identifying specific segments in the form of groups of countries, whereas the focus of the
subsequent microsegmentation is on identifying groups of buyers of homogeneous properties and
similar behaviour in selected countries. The final result of international market segmentation should be
recognition of the so-called transnational segments, including homogeneous groups of buyers in the
international section. In the process of international market segmentation different methods of selecting
target markets can be used, e.g., analytical methods and the methods of portfolio. Analytical methods
rely on selection of indicators characterizing the compared countries, determination of the limits of these
indicators and elimination from further analysis the least attractive countries in the view of the company's
strategy.
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Portfolio methods, aimed at grouping the foreign markets in terms of their attractiveness, can also be
widely applied as they describe specific portfolios (sets) of the company's activities in foreign markets,
such as the structure of production and the structure of markets.

Keywords: international business, international marketing, international market segmentation, market
segment, transhational segment, target market

Wprowadzenie

Zasadniczy wplyw na zmiany rynkowych zachowan konsumentéw majg
procesy globalizacyjne. Globalizacja konsumpcji polega — najogdlniej rzecz uj-
mujgc — na rozprzestrzenianiu sie identycznych lub podobnych wzorcéw kon-
sumpcji w skali ponadnarodowej (homogenizacja konsumpcji) oraz tworzeniu sie
tzw. globalnej kultury konsumpcyjnej. Wzorce te pochodzg czesto z jednego kraju,
tj. USA, stad tez globalizacje konsumpcji okresla sie jako amerykanizacje, wester-
nizacje lub makdonaldyzacje,l. Rozwdj globalizacji konsumpciji skutkuje powstawa-
niem w roéznych krajach grup konsumentéw charakteryzujacych sie takimi
samymi wtasciwosciami, innymi stowy — konsumentoéw, ktdrych jednoczy wspol-
ny swiatopoglad.

W warunkach globalizacji konsumpcji rosnie znaczenie problematyki mie-
dzynarodowej segmentacji rynku i umiejetnosci identyfikacji tzw. segmentéw
transnarodowych, ktére obejmujg jednorodne grupy nabywcéw w przekroju mie-
dzynarodowym. Mimo ze w aktualnych warunkach rynkowych mozna zidentyfi-
kowa¢ segmenty konsumentéw o homogenicznym popycie w skali miedzynaro-
dowej, a nawet Swiatowej, to homogenizacji popytu i globalizacji konsumpcji nie
nalezy traktowac¢ jako uniwersalnego trendu. Obecnie przyjmuje sie, ze ewolucja
popytu na rynkach miedzynarodowych jest wynikiem dwéch wspotwystepujacych
trendéw: (1) globalizacji i zwigzanej z nig homogenizacji konsumpcji oraz
(2) réznicowania konsumpcji (heterogenizacji), okreslanej rowniez jako plurali-
zacja konsumpcji. Heterogenizacja konsumpcji polega na tym, ze potrzeby kon-
sumentéw stajg sie coraz bardziej zréznicowane i ztozone w skali miedzynaro-
dowej. Nawet w ramach jednego rynku krajowego powstaje coraz wiecej seg-
mentow — rynek staje sie rozdrobniony, co jest przestankg funkcjonowania wielu
przedsiebiorstw w niszach rynkowych (czesto o charakterze miedzynarodowym,
a wiec majacych znamiona segmentu transnarodowego)z.

Na wspotczesnym rynku, pomimo postepujgcego procesu homogenizacji
popytu i ujednolicania zachowan konsumenckich w skali miedzynarodowej, nie
wystepuje ,przecietny konsument”, ktéry mégtby by¢ punktem odniesienia przy
formutowaniu programéw i kierunkéw dziatalnosci przedsiebiorstwa. Co wiecej,
pluralizacja konsumpcji powoduje, Ze reakcje konsumentéw, nawet w odniesie-
niu do tego samego produktu i takiego samego bodZca rynkowego, moga byc¢
bardzo zréznicowane na poszczegdlnych rynkach, a takze wewnatrz tych ryn-

! Cz. Bywalec, L. Rudnicki, Konsumpcja, PWE, Warszawa 2002, s. 136-137. Zob. takze: E. Polak, Glo-
balizacja a zréznicowanie spofteczno-ekonomiczne, Difin, Warszwa 2009, s. 21-22.

2 K. Karcz, Miedzynarodowe badania poréwnawcze. Uwarunkowania kulturowe, PWE, Warszawa 2004,
S. 22-23.
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kéw. Powyzsze skutkuje wzrostem znaczenia problematyki okreslania i badania
réznic wystepujacych miedzy konsumentami w skali miedzynarodowej oraz gru-
powania konsumentoéw w taki sposéb, zeby utatwiato to zrozumienie oraz pozna-
nie istniejacych i potencjalnych nabywcow produktow przedsiebiorstwa. Celem
artykutu jest przedstawienie istoty i uwarunkowan prowadzenia miedzynarodowej
segmentacji rynku przez przedsiebiorstwa funkcjonujgce na rynkach zagranicz-
nych, a takze mozliwych do zastosowania metod wyboru rynkéw docelowych,
w tym metod analitycznych oraz portfelowych.

Badania segmentacyjne jako wyznacznik orientacji rynkowej
przedsiebiorstwa miedzynarodowego

Zmiany w otoczeniu przedsiebiorstwa (zwigzane m.in. z powstawaniem
wcigz nowych potrzeb i pragnien, a takze coraz bardziej wymagajgcych konsu-
mentéw), a z drugiej strony ograniczonos¢ organizacyjnych zasobow oraz wy-
mogi i walory specjalizacji, powodujg niemoznos¢ sprostania przez nawet naj-
wieksze przedsiebiorstwa miedzynarodowe wszystkim potrzebom i pragnieniom
konsumenckim ujawnianym na wspofczesnym rynku. Badania segmentacyjne sg
wyznacznikiem orientacji rynkowej przedsiebiorstwa, ktéra oznacza postawienie
konsumenta oraz jego potrzeb i pragnien w centrum uwagi. Myslenie o rynku, na
ktérym przedsiebiorstwo dziata, odbywa sie w pierwszej kolejnosci w kategoriach
potrzeb i pragnien obecnych i potencjalnych konsumentéw, a dopiero p6zniej w
kategoriach wytwarzanego i sprzedawanego produktu. Uswiadomienie sobie
faktu, ze okre$lona potrzeba konsumpcyjna moze byé zaspokojona réznymi pro-
duktami, a ten sam produkt moze zaspokaja¢ rézne potrzeby, powoduje wazne
konsekwencje dla sposobu ksztattowania dziatalnosci gospodarczej na rynku.
Kazde przedsiebiorstwo musi rozstrzygnag¢, jak szeroki i gteboki powinien byc jej
rynek, aby mozna go zadowalajgco obstuzy¢. Informacja o segmentach tworza-
cych dany rynek umozliwia okreslenie tej czesci rynku, ktérg przedsiebiorstwo
chce obstugiwaé i do ktérej kieruje dziatania marketingowe. Dziatanie na rzecz
okreslonej grupy nabywcow (dziatanie na rzecz ,kogos”) zamiast dziatania na
rzecz ,wszystkich” stwarza szanse i mozliwosci lepszego dostosowania produktu
do wymagan konsumenta, tatwiejszego opracowania programu dziatania na
rynku, a w konsekwencji skutecznie3jszego i bardziej efektywnego sposobu pro-
wadzenia dziatalnosci gospodarczej”.

Jedng z pierwszych definicji segmentacji rynku przedstawit W.R. Smith,
wedtug ktérego ,segmentacja jest oparta na rozwoju popytowej strony rynku
i reprezentuje racjonalne i bardziej precyzyjne dostosowanie produktu i wysitku
marketingowego do wymagan konsumenta lub uzytkownika. W jezyku ekonomi-
sty, segmentacja daje w rezultacie dezagregacje i zmierza do roz4poznania wielu
list popytu, tam gdzie uprzednio byla rozpoznana tylko jedna””. Obecnie po-
wszechnie przyjmuje sie, ze segmentacja rynku jest podstawowym elementem
procesu przygotowania dziatan marketingowych i oznacza ,jego podziat wedtug

% L. Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing. Punkt zwrotny nowoczesnej firmy, PWE, Warszawa
2000, s. 168-169.

* A. Limanski, K. Sliwinska, Marketing. Zasady funkcjonowania przedsiebiorstwa na rynku, Difin, War-
szawa 2002, s. 123.
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okreslonych kryteridw na jednorodne grupy nabywcéw (segmenty rynku), ktére
wyznaczajg firmie obszar ekspansji oraz stanowig punkt odniesienia w formutowa-
niu celéw rynkowych™. W podobnym rozumieniu segmentacje rynku okresla sig
jako ,jego podziat na wzglednie jednorodne grupy odbiorcéw, ktére roznig sie
miedzy sobg reakcjami na produkt i inne narzedzia marketingowej mieszanki
(marketing-mix)”e. Warto przy tym podkresli¢, ze identyfikacja grup konsumentow
o wspdlnych cechach tak naprawde nie przesadza o istnieniu segmentu rynku.
Dopiero kiedy konsumenci o wspdlnych cechach wystepujg jako potencjalni na-
bywcy okreslonego produktu, mozna méwic¢, ze tworzg oni segment rynku. Pod
pojeciem rynku docelowego nalezy natomiast rozumieé¢ w miare homogeniczng
(jednorodna) grupe nabywcow tworzacg segment rynku, kiory przedsiebiorstwo
zamierza pozyskac'.

Dziatania zwigzane z segmentacjg rynku powinny by¢ podejmowane na
wszystkich szczeblach struktury przedsiebiorstwa. Na szczeblu najwyzszym
wplywajg na formutowanie misji przedsiebiorstwa i generalnych strategii rynko-
wych. Na poziomie operacyjnym z segmentacji wynikajg koncepcje wyboru
i wdrazania réznych instrumentéw kompozycji marketingowej (marketingu-mix).
Segmentacje rynku powinno wykorzystywac sie na rynkach débr konsumpcyj-
nych, zaopatrzeniowych i ustugowych w dziatalnosci zorientowanej na wygospo-
darowanie zysku, jak i dziatalnosci niekomercyjnej (non profit)g. Moze by¢ ona
rozpatrywana jako sktadnik procesu badania zjawisk zewnetrznych w stosunku
do przedsiebiorstwa lub jako instrument wyboru zewnetrznych warunkéw dziata-
nia przedsiebiorstwa. Trzeba przy tym podkresli¢, ze zewnetrzne warunki dziatania
moga podlegaé procesom dwojakiego rodzaju: zmianom iloSciowym (tendencjom
wzrosté)wym, spadkowym) oraz zmianom jakosciowym (réznicowaniu wewnetrz-
nemu)’.

Problem segmentacji rynku w sposéb szczegdlny dotyczy marketingu
miedzynarodowego, a koniecznos¢ segmentacji miedzynarodowej wynika z ist-
niejacych odmiennych uwarunkowan (pomimo proceséw globalizacyjnych) stra-
tegii przedsiebiorstwa internacjonalizujacego swojg dziatalnos¢ poprzez wcho-
dzenie na zréznicowane rynki zagraniczne. Miedzynarodowa segmentacja rynku
jest ,procesem identyfikacji specyficznych segmentéw w postaci grup krajéw
oraz — w ich obrebie — grup nabywcow reprezentujgcych potencgalnych klientow
o jednorodnych wtasciwosciach i podobnych zachowaniach”*°. Segmentacja
w marketingu miedzynarodowym jest procesem bardziej rozbudowanym w sto-
sunku do segmentacji rynku krajowego. Uwarunkowania demograficzne, ekono-
miczne, polityczno-prawne, technologiczne, przyrodnicze czy kulturowe wplywajg
m.in. na poziom dochoddw konsumentéw i ich site nabywczg w réznych krajach,
wzorce zachowan rynkowych, rézne preferencje klientéw wzgledem produktu
i innych dziatah marketingowych, a tym samym skutkujg r6znorodnoscig charak-
terystyk poszczegdlnych rynkéw zagranicznych.

® T. Kramer, Podstawy marketingu, PWE, Warszawa 2004, s. 71.

©J. Altkorn (red.), Podstawy marketingu, Instytut Marketingu, Krakéw 2003, s. 69.

" L. Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing. .., op. cit., s. 171.

8 A. Limanski, I. Drabik, Marketing w organizacjach non profit, Difin, Warszawa 2007, s. 100-106.

® L. Garbarski, |. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing. .., op. cit., s. 170.

10 3 w. Wiktor, R. Oczkowska, A.Zbikowska, Marketing miedzynarodowy. Zarys problematyki, PWE,
Warszawa 2008, s. 83-84.
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Dokonujgc segmentacji rynku miedzynarodowego nalezy pamieta¢ o na-
stepujacych zasadach™:

e segmentacja jest procesem ciggtym, wymagajacym statego badania cech
konsumentéw i réznic miedzy nimi w przekroju miedzynarodowym oraz
w odniesieniu do pojedynczego kraju, a takze dostosowywania programu
dziatania do tych réznic, co ma szczegodlne znaczenie w warunkach postepu-
jacych procesow globalizacji gospodarki;

e metody segmentacji r6znig sie w zaleznosci od rodzaju oferowanego produk-
tu, co oznacza, ze metoda zastosowana przy wyodrebnieniu jednego pro-
duktu moze byé mato uzyteczna w odniesieniu do innego produktu;

e zroznicowanie metod moze odnosi¢ sie do krajow, w ktérych segmentacja
jest przeprowadzana; wynika to przede wszystkim z réznych mozliwosci za-
stosowania okreslonych metod badan segmentacyjnych w poszczegdlnych
krajach, zwigzanych np. z dostepnoscig danych wtérnych, rozwojem infra-
struktury marketingowej i badawczej.

Wybor zagranicznych rynkoéw zbytu i strategii rozwoju w otoczeniu mie-
dzynarodowym, podejmowanie decyzji dotyczacych zakresu standaryzacji stra-
tegii marketingowej, planowanie dziatan marketingowych dla poszczegdlnych
rynkow wymaga posiadania odpowiednich informacji na temat rynkéw branych
pod uwage przy dokonywaniu wyboréw strategicznych. Dotyczy to zaréwno
przedsiebiorstw, ktére znajdujg sie dopiero w poczatkowych fazach procesu
umiedzynarodowienia (realizujac eksport posredni i bezposredni), jak i tych roz-
szerzajgcych zakres swych operacji na rynkach zagranicznych (poprzez koope-
racje niekapitatowa i kapitatowg z partnerami zagranicznymi lub samodzielne
prowadzenie dziatalnosci gospodarczej w postaci bezposrednich inwestycji za-
granicznych). Systematycznosc¢ i kompletno$¢ procesu badawczo-analitycznego
dotyczacego miedzynarodowej segmentacji rynku ma podstawowe znaczenie
dla powodzenia dziatarh marketingowych. Jednocze$nie z powodu miedzynaro-
dowego zakresu oraz zrdéznicowanych warunkéw badania segmentacyjne sg
szczegolnie ztozone i trudne. Jednak im bardziej zaawansowany etap umiedzy-
narodowienia osiagneto dane przedsiebiorstwo, tym sprawniej jest ono w stanie
gromadzi¢ i wykorzystywac dane i informacje pochodzace z ré6znych rynkéw, co
umozliwia skuteczniejsze koordynowanie jego miedzynarodowych dziatan mar-
ketingowych.

Makrosegmentacja — selekcja i wybor rynkéw zagranicznych

Charakter analizy segmentacyjnej ma juz wstepna selekcja rynkéw zagra-
nicznych. Procedura badawcza, ktérej segmentami sg rynki narodowe lub ich
grupy, jest okreslana jako makrosegmentacja lub segmentacja pierwotna. Jej
celem jest ocena atrakcyjnosci krajow w aspekcie szans i zagrozeh zwigzanych
z danym rynkiem zagranicznym, a nastepnie wybér tych rynkéw, ktére stwarzajg
najkorzystniejsze warunki dziatania przedsiebiorstwa. Podstawowa kwestig w mie-
dzynarodowych badaniach segmentacyjnych prowadzonych w fazie selekcji
rynkéw jest dysponowanie poréwnawczym materiatem informacyjnym, gdyz tylko

1 A, Limanski, I. Drabik, Marketing miedzynarodowy, Difin, Warszawa 2010, s. 208.
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wtedy eliminowanie rynkow ocenionych jako mniej atrakcyjne mozna uznac za

uzasadnione. Dokonujac makrosegmentac;ji, przedsiebiorstwo powinno przeana-

lizowaé i oceni¢ ogdlne warunki prowadzenia dziatalnosci gospodarczej w po-
szczegolnych krajach, a takze sytuacje rynkowg w odniesieniu do konkretne;
grupy produktow.

Jesdli chodzi o warunki dziatania na danym rynku, to zakres niezbednych
informacji jest bardzo szeroki i wynika z koniecznosci analizy poszczegdlnych
elementéw makrootoczenia. Ogdlne kryteria oceny otoczenia na rynkach zagra-
nicznych mozna przedstawic nastepujqcolz:

e w otoczeniu demograficznym — liczba ludnosci i tempo jej wzrostu, struktura
wiekowa ludnoéci, gestosé zaludnienia, geograficzne rozmieszczenie ludno-
Sci itp.;

e W otoczeniu ekonomicznym — tempo wzrostu gospodarczego, ruchy cen,
zmiany zatrudnienia, bilans ptatniczy, stopa inwestycji ogétem i w danym sek-
torze, kursy wymiany walut, poziom inflacji, struktura dochodowa gospo-
darstw domowych itp.;

e W otoczeniu polityczno-prawnym — zaufanie do systemu politycznego, regula-
cje prawne odnoszace sie do tworzenia firm, filii i oddziatéw na rynkach zagra-
nicznych, system celny i instrumentéw pozataryfowych, system finansowania
handlu zagranicznego, system ubezpieczen eksportu, system podatkowy itp.;

e W otoczeniu techniczno-technologicznym — poziom rozwoju technologicznego
kraju, a zwlaszcza sektora, wydatki na badania i rozwoj, wynalazki i patenty,
infrastruktura techniczna, trendy w technice, technologii i organizacji na da-
nym rynku zagranicznym itp.;

e W otoczeniu przyrodniczym — powierzchnia kraju, warunki Kklimatyczne,
uksztaltowanie terenu, zasoby naturalne, sposéb zagospodarowania srodo-
wiska, stan srodowiska naturalnego itp.;

e W otoczeniu kulturowym — preferencje, upodobania i gusty jednostek, gospo-
darstw domowych lub grup spotecznych oraz zwyczaje i tradycje spozycia,
religia, etnocentryzm konsumencki, edukacja, nastawienie do inwestoréw za-
granicznych itp.

Zgromadzenie powyzszych informacji jest na ogét mozliwe przy wykorzy-
staniu zrodet wtérnych: statystyk krajowych i miedzynarodowych, réznych rapor-
toéw (dotyczacych krajéw i regiondw, grup towarowych itd.), publikacji periodycz-
nych (w tym czasopism ekonomicznych) i okazjonalnych oraz specjalistycznych
serwisow prasowych. Niektore miedzynarodowe banki inwestycyjne czy wyspe-
cjalizowane instytuty badawcze zajmujg sie przewidywaniem wybranych wskaz-
nikow ekonomiczno-finansowych. Wielkie organizacje doradcze i agendy mie-
dzynarodowych organizacji gospodarczych dostarczajg informacji o rynkach
narodowych potencjalnym eksporterom i inwestorom. Wiele informacji na temat
otoczenia biznesu w poszczegdlnych krajach i regionach swiata znajduje sie na
stronach internetowych izb handlowych, bankéw, miedzynarodowych organizaciji
gospodarczych, przedsiebiorstw doradczych, instytutéw badan rynku, wyzszych
uczelni, agencji reklamowych, agend rzadowych, czasopism ekonomiczno-

2 |pid., s. 211-212.
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biznesowych i innych®®. Bardzo przydatne w ocenie atrakcyjnosci inwestycyjnej
rynkéw zagranicznych moga okazac sie rankingi konkurencyjnosci gospodarek
panstw. Wskazniki konkurencyjno$ci i tworzone na ich podstawie rankingi sg
opracowywane przez renomowane instytucje. Rankingi powstajg w oparciu
o0 zbiory informacji dotyczacych réznorodnych aspektow sytuacji spoteczno-
gospodarczej analizowanych krajow, ktdre sg nastepnie agregowane przy wyko-
rzystaniu réznych metod, w celu uzyskania indeksow zbiorczych™.

W poczatkowym, ogdlnym przegladzie rynkéw zagranicznych powinno sie
bra¢ pod uwage mozliwie duzg ich liczbe. Chodzi o to, aby decyzja o podjeciu
dziatan marketingowych na okreslonym rynku nie byta podejmowana bez porow-
nania mozliwosci istniejacych na innych rynkach. Zebrane informacje powinny
by¢ poddane systematycznej analizie porownawczej, ktérej skala i przebieg za-
leza od potrzeb oraz sposobdéw podejmowania decyzji w danym przedsiebior-
stwie. Z kolei zastosowanie konkretnych metod uwarunkowane jest zakresem
i szczegdtowoscig zgromadzonych informacji. Wykorzystuje sie tu zarbwno me-
tody analizy jakosciowej, jak i szeregowanie badanych rynkéw ze wzgledu na
wybrane cechy, a nawet kompleksowe modele symulacyjne, ktdrych efektem
zastosowania powinno by¢ okreslenie perspektyw funkcjonowania przedsiebior-
stwa na poszczegélnych rynkach. Wybér metody zalezy m.in. od czasu i srod-
kéw w dyspozycji analitykéw i decydentow oraz postaw kierownictwa przedsie-
biorstwa wobec tego rodzaju analiz. Trzeba podkresli¢ znaczenie wspomnianej
juz systematycznosci analizy rynkdéw zagranicznych, ktéra pozwala na bardziej
realng ocene potencjalnych mozliwosci, a niekiedy ujawnia mozliwosci dziatania
na rynkach, ktére wczesniej nie byly brane pod uwage. W kazdym przypadku
poréwnanie duzej liczby rynkéw pozwala na trafniejsze okreslenie dtugookreso-
wych priorytetow w zakresie umiedzynarodowienia dziatan przedsiebiorstwa.

W celu okreslenia atrakcyjnosci poszczegdlnych rynkdw zagranicznych
mozna wykorzysta¢ procedure metody analitycznej (okreslang takze jako metoda
wieloczynnikowa). Metoda analityczna polega na wyborze wskaznikow charakte-
ryzujacych porownywane kraje, ustaleniu wartosci granicznych tych wskaznikow
oraz wyeliminowaniu mniej atrakcyjnych krajéw z dalszej analizy. Procedura
metody analitycznej obejmuje kilka etapow'*:

1) ustalenie dowolnej listy kryteribw wyboru rynkéw zagranicznych oraz do-
konanie ich hierarchizacji za pomocg wag odzwierciedlajgcych znaczenie
tych kryteriéw dla ewentualnej ekspansji;

2) ustalenie punktowej skali ocen poszczegodlnych kryteriow;

3) dokonanie punktowej oceny poszczegodlnych kryteriow w kazdym z anali-
zowanych krajow, bedacej iloczynem wagi przypisanej danemu kryterium
oraz punktéw oceniajacych ich poziom na danym rynku;

13 3. Schroeder, Badania marketingowe rynkow zagranicznych, rozdziat 3, AE, Poznan 2007.

1 R. Oczkowska, Rankingi konkurencyjnosci krajéw jako przestanka wyboru przez polskich eksporterow
kierunkéw zagranicznej ekspansji, [w:] A. Czubata, R. Niestroj, J. W. Wiktor (red.), Strategie marketingo-
we eksporterow, Fundacja Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie, Krakow 2010, s. 73-93.

® R. Oczkowska, Miedzynarodowa ekspansja przedsiebiorstw w warunkach globalizacji. Motywy —
Strategie — Tendencje, Difin, Warszawa 2013, s. 137. Zob. szerzej: W. Grzegorczyk, Marketing na rynku
miedzynarodowym, Wolters Kluwer Polska, Krakéw 2009, s. 60-67; A.Limanski, |. Drabik, Marketing
miedzynarodowy..., op. cit., s. 215-216.
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4) zestawienie rynkéw zagranicznych wedtug malejacej sumy uzyskanych
punktow i wybdr rynkéw o najwiekszej liczbie punktow.
Przykfadowy arkusz analityczno-punktowej metody oceny atrakcyjnosci
rynkéw zagranicznych przedstawiono w tabeli 1.

Tabela 1. Arkusz analityczno-punktowej metody oceny atrakcyjnosci rynkdw zagranicznych

Kryteria oceny Wagi przypisane Ocena kraju A Ocena kraju B
atrakcyjnosci rynku oszczegolnym unkt . unkt .
zaglyelanicznego i krytergilomy p(1-5)y wazona p(1-5)y wazona
1. Wielkos$¢ rynku 0,30 2 0,60 3 0,90
2. Dynamika rynku 0,20 4 0,80 5 1,00
3. Intensywnosé
konkurenciji 0,15 2 0,30 2 0,30
4. Rentownosé 0,20 2 0,40 1 0,20
5. Wymagania
kapitatowe 0,15 3 0,45 3 0,45
Suma: 1,00 2,55 2,85

Zrédito: R. Oczkowska, Miedzynarodowa ekspansja przedsiebiorstw w warunkach globalizacji. Motywy
— Strategie — Tendencje, Difin, Warszawa 2013, s. 138.

W badaniach majgcych na celu grupowanie rynkéw zagranicznych pod
katem ich atrakcyjnosci mozna zastosowac¢ podejscie typowe dla analizy portfe-
lowej, na przyktad wedtug znanej metody BCG (Boston Consulting Group) lub
General Electric (macierz McKinseya). Modele portfelowe (portfolio) stanowig
jeden z podstawowych sposobow formutowania strategii przedsiebiorstwa. Mo-
dele te opisujg okreslone portfele (zestawy) dziatalnosci przedsiebiorstwa, sg
wiec metodami strukturalnymi zwigzanymi ze sferg realng. Podstawowymi struk-
turami sfery realnej przedsiebiorstwa sg m.in. struktura produkcji oraz struktura
rynkéw zbytu. Portfele (zestawy), czyli struktury zaréwno produkgji jak i rynkow
zbytu, stanowig podstawowe sktadowe strategii konkurencji oraz strategii wzro-
stu i rozwoju przedsiebiorstwa. Struktura produkcji przedsiebiorstwa (wybor ro-
dzajow produktow, ich liczby (zakres dziatalnosci), skali produkcji poszczegdl-
nych rodzajow, stopnia specjalizacji oraz dywersyfikacji, okreslonych relaciji
i powigzan) ma w strategii wiodace znaczenie. Podobnie struktura geograficzna
rynkéw zbytu traktowana jest jako podstawowy skiadnik strategii, ze szczegdl-
nym uwzglednieniem kwestii wyboru odpowiednich rynkéw powigzanych z zaso-
bami przedsiebiorstwa, liczby (zakresu) obstugiwanych rynkéw, a takze udziatéw
w poszczegolnych rynkach16.

Metoda BCG w pierwotnym zastosowaniu jest prostym i bardzo uzytecz-
nym sposobem prezentacji tzw. portfela produktéw, z wykorzystaniem dwdch
wymiaréw: stopy wzrostu rynku oraz wzglednego udziatu w rynku badanego
produktu lub grupy produkiéw. Z powodu sposobu konstrukcji model ten jest
niekiedy nazywany Growth-Share Matrix. Stuzy on do analizy struktury portfela
produktéw przedsiebiorstwa, a mianowicie do oceny jego rownowagi w aspekcie
zapewnienia stabilnych zyskéw w diugim okresie. Do zbudowanie macierzy po-
trzebne jest zgromadzenie informacji dotyczacych: udziatu kazdego z produktow

16 7. Pierscionek, Strategie konkurencji i rozwoju przedsigbiorstwa, WN PWN, Warszawa 2003, s. 136-141.

Seria: Administracja i Zarzadzanie (32) 2015 ZN nr 105



Metody wyboru rynkéw docelowych w strategii umiedzynarodowienia... 121

w przychodach ze sprzedazy danego przedsiebiorstwa, przebiegu cyklu zycia
kazdego z produktow i dynamiki sprzedazy, przeptywoéw finansowych generowa-
nych przez kazdy produkt, a takze udziatu w rynku kazdego produktu w stosunku
do najwiekszego producenta (najblizszego konkurenta). Na podstawie przepro-
wadzonej analizy wyodrebnia sie cztery grupy produktéw o odmiennym znacze-
niu strategicznym w catosci portfela przedsiebiorstwa. Ustalenie w ten sposob
struktury portfela pozwala m.in. analizowaé przeptywy finansowe w jego ramach
oraz mozliwosci finansowania niektérych grup produktow ze sprzedazy innych”.

Model BCG jest obecnie modyfikowany i rozszerzany. W badaniach na
potrzeby marketingu miedzynarodowego rynki zagraniczne sg traktowane jako
tzw. portfel strategiczny przedsiebiorstwa. Model portfela rynkéw zagranicznych
zbudowano przy podobnych zatozeniach jak model portfela produktow. Przed-
miotem modelowania jest portfel rynkéw zagranicznych, z ktérych kazdy charak-
teryzuje sie odmiennymi wiasciwosciami oraz do ktorych zasoby i umiejetnosci
przedsiebiorstwa sg w réznym stopniu dostosowane. Z wykorzystaniem modelu
BCG poszukuje sie takiej struktury rynkow, ktéra umozliwia wspieranie jednych
rynkdw na bazie innych, a w rezultacie zapewnia zrbwnowazony rozwd;. Zasto-
sowanie metody portfelowej w analizie zagranicznych rynkow zbytu jest zwigza-
ne ze strategiami ekspansji rynkowej (rozwoju rynku), w tym okreslonymi strate-
giami wejscia na rynki zagraniczne.

Analiza portfela krajow moze by¢ dokonywana z zastosowaniem naste-
pujacych wymiardéw: potencjatu rozwojowego przedsiebiorstwa w okreslonym
kraju (a wiec nie stopy wzrostu rynku, jak w klasycznej metodzie BCG) oraz po-
zycji konkurencyjnej przedsiebiorstwa w danym kraju (okreslanej m.in. przez —
odmiennie niz w macierzy BCG — wskaznik bezwzglednego udziatu przedsie-
biorstwa w rynku). W efekcie analizy nalezy okresli¢ ktore z rynkéw majg dla
przedsiebiorstwa szczegdlnie duze znaczenie strategiczne i w zwigzku z tym
moga by¢ zasilane wptywami finansowymi wypracowanymi na rynku macierzy-
stym lub pochodzacymi z innych, mniej waznych lub mniej perspektywicznych
rynkow (niektére rynki mogg okazac sie mato rozwojowe z punktu widzenia kie-
runkéw internacjonalizacji przedsiebiorstwa). Z powyzszych powodéw bardzo
wazna jest prawidtowa identyfikacja poszczegdlnych grup rynkéw zagranicz-
nych®®. Przyktad analizy portfela rynkéw zagranicznych przedstawia rysunek 1.

W nieco innym podejsciu do modelu BCG analiza portfela krajow jest do-
konywana z zastosowaniem nastepujgcych wymiaréw: atrakcyjnosci inwestycyj-
nej rynku danego kraju oraz ryzyka inwestycyjnego charakterystycznego dla
rynku. Atrakcyjnosé inwestycyjna rynku jest czasem utozsamiana z ryzykiem
inwestycyjnym, ale w istocie sg to rézne strony oceny szans i zagrozen w mie-
dzynarodowym otoczeniu przedsiebiorstwa*®. Wsrdd kryteriow okreslajacych
atrakcyjnosé rynku wymienia sie: wielkos¢ i rozwdj rynku, intensywnos¢ konku-
rencji, przecietng zyskownos$¢, wymagania technologiczne, infrastrukture, site
nabywczg czy tzw. dystans psychiczny odnosnie do kraju macierzystego. Nato-
miast o ryzyku dziatania w danym kraju decydowaé moga: wptywy sit politycz-

7 G. Gierszewska, M. Romanowska, Analiza strategiczna przedsigbiorstwa, PWE, Warszawa 2003,
s. 204-212.

'8 |bid., s. 211; E. Duliniec, Marketing miedzynarodowy, PWE, Warszawa 2009, s. 159-160.

19 7. Pierscionek, Strategie konkurencji i rozwoju przedsiebiorstwa.., op. cit.,, s. 132.
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nych, konflikty socjalne, mentalno$é czy nastawienie wobec inwestoréw zagra-
nicznych. W czteropolowym ujeciu macierzowym wyodrebnia sie poszczegdine
grupy krajow, co pozwala ustali¢ strukture portfela krajow (rynkéw zbytu), a na-
stepnie sformutowa¢ wnioski o charakterze strategicznym wobec kazdej z tych
grup (tab. 2)%.
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Pozycja konkurencyjna przedsigbiorstwa
w danym kraju

Rysunek 1. Macierz potencjatu rozwojowego i pozycji konkurencyjnej przedsiebiorstwa na

rynkach zagranicznych
Zrédto: G.S. Yip, Strategia globalna, PWE, Warszawa 2004, s. 171.

Tabela 2. Podziat rynkéw zagranicznych w metodzie portfelowej

Ryzyko na danym rynku
Duze Mate
Kraje atrakcyjne —
mate ryzyko
(Sytuacja najkorzystniejsza)

Kraje atrakcyjne —

Duza duze ryzyko

Atrakeyjnosc Kraje mato atrakcyjne —

Mata duze ryzyko
(Sytuacja najgorsza)
Zrédito: R. Oczkowska, Miedzynarodowa ekspansja przedsiebiorstw w warunkach globalizaciji. . .,
op. cit.,, Warszawa 2013, s. 140.

Kraje mato atrakcyjne —
mate ryzyko

Metoda General Electric, okreslana rowniez jako macierz atrakcyjnosci
produktu czy atrakcyjnosci rynku (Business-Industry Attractiveness Matrix) lub

% R. Oczkowska, Miedzynarodowa ekspansja przedsiebiorstw w warunkach globalizagji. .., op. cit., Difin,
Warszawa 2013, s. 138-139.
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macierz McKinseya, moze by¢ traktowana jako rozwiniecie metody BCG. Pod-
stawowe zatozenia oraz zastosowanie obu metod sg bardzo podobne. W meto-
dzie General Electric starano sie wyeliminowaé stabosci metody BCG, gtéwnie
zawarte w niej uproszczenia. Dokonano modyfikacji w okreslaniu zmiennych
z jednowymiarowych na zmienne okreslajace czynniki sukcesu rynkowego
przedsiebiorstwa w postaci atrakcyjnosci przemystu (rynku) i pozycji konkurencyjnej
danego przedsiebiorstwa. Dostrzezono tez problem ograniczonej przydatnosci ma-
cierzy BCG w analizie portfela przedsiebiorstw zdywersyfikowanych. W sytuacji gdy
przedsiebiorstwo dziatato réwnoczesnie na wielu rynkach i mialo w portfelu kilkaset
czy kilka tysiecy produktow, niewykonalne byto postugiwanie sie metodami, w kté-
rych analizie i pozycjonowaniu na rynku poddawano kazdy produkt oddzielnie™.

W metodzie General Electric struktura portfela krajow — rynkéw zagranicz-
nych konkretnego przedsiebiorstwa jest analizowana z uzyciem macierzy dzie-
wieciopolowej. Mamy wowczas do czynienia z dziewiecioma réznymi wariantami
oceny poszczegoélnych rynkéw zagranicznych. Najkorzystniejszym wariantem
jest rynek o duzej atrakcyjnosci, na ktérym przewiduje sie silng pozycje rynkowg
przedsiebiorstwa. Najmniej korzystnym jest natomiast rynek uznany za mato
atrakcyjny, na ktérym nisko oceniane sg potencjalne atuty konkurencyjne przed-
siebiorstwa. Na podstawie przeprowadzonej analizy macierzowej mozliwy jest
podziat rynkéw zagranicznych na kilka grup, co pozwala przedsiebiorstwu podjaé
wstepne decyzje strategiczne oraz okresli¢ zakres przysztych pogtebionych badan.

Kombinacja informacji wyznaczajacych atrakcyjno$¢ poszczegolnych ryn-
kow i atutéw konkurencyjnych danego przedsigbiorstwa mozliwych do wykorzystania
na tych rynkach utatwia wyodrebnienie trzech podstawowych grup krajéw (rys. 2).
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Rysunek 2. Przyktad analizy portfelowej rynkow zagranicznych (metoda General Electric)
Zrédto: E. Duliniec, Marketing miedzynarodowy, PWE, Warszawa 2009, s. 161.

% G. Gierszewska, M. Romanowska, Analiza strategiczna przedsiebiorstwa. .., op. cit., s. 221-227.
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Grupe A (pole 1 oraz znaczne czesci pol 2 i 4) tworzg rynki o najlepszych
szansach na dlugookresowg obecnos¢ strategiczng i sukces analizowanego
przedsiebiorstwa. Zaangazowanie zasobdw przedsiebiorstwa moze by¢ duze na
tych rynkach, np. w postaci inwestycji bezposrednich. Rynki krajéw wchodzacych
w skfad grupy A powinny by¢ poddane dalszym szczegétowym badaniom w celu
lepszego przygotowania odpowiednich decyzji przedsiebiorstwa odnosnie do ich
obstugi. Grupe B (wieksze czeéci pdl 3, 5, 7 oraz czesci innych pdl) tworzg rynki
o duzych mozliwosciach rozwoju, ale takze o duzym ryzyku (ekonomicznym,
politycznym itd.), co powoduje, ze dziatania przedsiebiorstwa powinny by¢
ostrozne (np. joint venture, a nie budowa nowego obiektu). W tym przypadku
potrzebne sg wszechstronne badania warunkéw dziatania podmiotéw zagranicz-
nych przed podjeciem konkretnych przedsiewzie¢ na danym rynku. Ostatnig
grupe C (pole 9 oraz czesciowo pola 6 i 8) stanowig rynki stosunkowo mato
atrakcyjne o duzym ryzyku dziatania. Zaangazowanie zasobdw przedsiebiorstwa
w obstuge tych rynkéw powinno by¢ ograniczone (eksport, sprzedaz licencji).

Mikrosegmentacja — selekcja i wybor segmentéw nabywcoéw
na rynkach zagranicznych

W kolejnym etapie miedzynarodowej segmentacji rynku przedsiebiorstwo
probuje znalezé odpowiedz na pytanie, czy w ramach poszczegdlnych rynkow
zagranicznych mozna wyodrebni¢ segmenty szczegodlnie atrakcyjne ze wzgledu
na chionnosé i zyskowno$¢, postawy potencjalnych nabywcéw, stosunkowo
stabg pozycje podmiotéw konkurencyjnych itd. W tym celu przeprowadza sie
miedzynarodowg mikrosegmentacje rynku (okreslang jako segmentacja wtérna),
ktéra oparta jest na wewnetrznym zréznicowaniu poszczegdélnych krajow (rys. 3).
Segmentacja wtdérna umozliwia dostosowanie produktéw do preferencji nabyw-
cow na zréznicowanych rynkach zagranicznych, co przyczynia sie do zwieksze-
nia konkurencyjnos$ci i sprzedazy produktéw przedsiebiorstwa na danym rynku.
Wzgledy ekonomiczne bedg na ogét nakazywaty wiekszg komasacje segmen-
téw, podczas gdy czynniki zwigzane z réznorodnoscig popytu miedzynarodowe-
go bedg sprzyjaty tendencji odwrotnej. Wynika z tego, ze segmentacja rynku nie
powinna spetnia¢ tylko funkcji poznawczych, ale przede wszystkim ma stuzyé
celom praktycznym. Aby wiec byta przeprowadzona w sposéb prawidiowy, po-
winna spetnia¢ nastepujgce warunki®:

e poszczegodlne segmenty rynku powinny by¢ w maksymalnie mozliwym stop-
niu jednorodne pod wzgledem preferencji i potrzeb nabywcoéw, a takze ich
reakcji na dziatania rynkowe;

e kazdy segment powinien reprezentowac inny sposob zachowania sie na-
bywcy na rynku (inny typ nabywcy);

e segmentacja rynku powinna by¢ przeprowadzona na podstawie takich
zmiennych, ktére spetniajac konieczne warunki, sg zarazem mozliwe do
praktycznego zastosowania w procesie podejmowania decyzji rynkowych.

2T, Kramer, Podstawy marketingu..., op. cit., s. 73.
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Rysunek 3. Wybér segmentow wewnatrznarodowych
Zrédto: S. Hollensen, Global Marketing, Pearson Education Limited, Harlow 2001, s. 201,
(za:) R. Oczkowska, Miedzynarodowa ekspansja przedsiebiorstw w warunkach globalizacji. . ., op. cit., s. 144.

Wyodrebnienie poszczegdlnych segmentow rynku nastepuje w rezultacie
wykorzystania réznych, witasciwych dla danej sytuacji, kryteriow segmentac;ji.
Teoria oraz praktyka segmentacji dostarczajg bardzo wielu przyktadéw stosowa-
nia dos¢ obszernej listy kryteriow. Przykladowo, segmentacje rynku mozna prze-
prowadzi¢ biorac za punkt wyjscia konsumenta lub produkt (sytuacje zakupu).
Jesli punktem wyjscia segmentacji jest konsument, to segmenty rynku wyodreb-
nia sie grupujac konsumentéw o wspdlnych cechach z wykorzystaniem tzw.
zmiennych opisujacych (np. wiek, pte¢, wielko$¢ rodziny, faza cyklu zycia rodzi-
ny, dochdd, zawdd, wyksztatcenie). Jest to podejscie bardzo czesto wykorzysty-
wane ze wzgledu na tatwos¢ pomiaru wielkosci branych pod uwage. Sg to dane,
ktore w wiekszosci krajow sg powszechnie dostepne i na ogot uznawane za mia-
rodajne podstawy segmentaciji. Jesli zas punktem wyjscia jest produkt (sytuacja
zakupu), to segmentacje przeprowadza sie grupujgc konsumentéw ze wzgledu
na ich reakcje wobec danego produktu (zmienne behawioralne), cechy charakte-
rystyczne tego produktu badz cechy sytuaciji, w ktérej jest dokonywany zakup.
Zastosowanie tego podejscia jest trudniejsze, gdyz wymaga specjalnego pomiaru
w drodze badan bezposrednich, a takze znajomosci metod i technik badawczych
z zakresu socjologii i psychologii spoftecznej. Wybdr punktu wyjécia segmentaciji
w duzym stopniu zalezy od tego, czy gwarantuje on uchwycenie znaczacych
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réznic miedzy potencjalnymi segmentami i czy roznice te beda wiasciwie uwypu-

klone przy ksztattowaniu strategii marketingowejzs.

Kryteria segmentacji stosowane w analizie poszczegdlnych rynkéw zagra-
nicznych moga sie rézni¢ w zaleznosci od poziomu rozwoju spotecznego i go-
spodarczego danego kraju. W krajach wysoko rozwinietych mozna wykorzysty-
wacé zréznicowane kryteria odnoszace sie zarbwno do konsumenta jak i sytuaciji
zakupu. W krajach tych istnieje zazwyczaj ugruntowane i dobrze zbadane zréz-
nicowanie spoteczne, czesto wykorzystywane na potrzeby segmentacji rynku.
W przypadku krajow stabo rozwinietych niedorozwdj (lub wrecz brak) lokalnych
instytucji statystycznych bardzo czesto uniemozliwia wykorzystanie nawet naj-
prostszych kryteriow segmentacji i okreslenie struktury spoteczenstw tych krajow
wedtug kryteriow demograficznych czy ekonomicznych24.

Sposréd segmentéw danego rynku zagranicznego wytonionych w bada-
niach mikrosegmentacyjnych przedsiebiorstwo wybiera jeden segment (lub kil-
ka), umozliwiajacy mu najlepsze wykorzystanie posiadanych przewag konkuren-
cyjnych oraz ich utrzymanie w diugim okresie. Segment docelowy powinien od-
znacza¢ sie nastepujgcymi cechami, a przynajmniej wiekszoscig z nich?®:

o istotnosc, tj. dostateczna wielkos¢ i stabilnos¢ (chodzi o wielko$¢ obecnego
i przewidywanego popytu oraz oczekiwang rentownos¢, niekoniecznie za$
o liczebno$¢ segmentu); jest to warunek konieczny, bodaj najwazniejszy
sposrod wymienionych;

e jednorodno$¢ ze wzgledu na przyjete kryteria segmentaciji, w potgczeniu
z jasnoscig interpretacji i realnoscia (mozliwoscig praktycznego zastosowa-
nia); homogenicznos¢ segmentu powinna sie przejawia¢ w jednolitosci jego
potrzeb, wymagan oraz reakcji na dziatania marketingowe;

e wylgczno$é, czyli odrebnos¢ w stosunku do innych segmentéw ze wzgledu
na przyjete kryteria, a wiec takze potrzeby, oczekiwania, reakcje itp.;

e brak konkurencyjnych producentéw lub dostawcéw, brak bliskich substytu-
tow (luka/nisza rynkowa) i przewidywane korzystne reakcje na dziatania
marketingowe przedsiebiorstwa;

e mierzalno$¢, tj. mozliwosé zbadania, zaréwno w fazie analizy segmentacyj-
nej, jak i na biezaco — w celu kontroli skuteczno$ci dziatann marketingowych;

e operacyjno$c¢, czyli praktyczna, selektywna (tj. odrebna od pozostatych seg-
mentéw) i ekonomicznie uzasadniona mozliwos¢ dziatan marketingowych
przedsigbiorstwa;

e ,odpowiednios¢” dla danego przedsiebiorstwa z punktu widzenia jego misji,
ogolnych celdw strategicznych i charakteru zasobdw.

taczenie podobnych segmentéw rynku znajdujgcych sie w réznych kra-
jach lub regionach umozliwia stworzenie tzw. segmentu transnarodowego. Seg-
ment taki obejmuje jednorodne grupy konsumentéw w przekroju miedzynarodo-
wym, €O znaczy, ze grupa konsumentéw wyodrebnionych w jednym kraju pod

2|, Garbarski, I. Rutkowski, W. Wrzosek, Marketing..., op. cit., s. 172-174. Zob. szerzej: A. Limanski,
K. Sliwinska, Marketing..., op. cit., s.127-133; T. Kramer, Podstawy marketingu..., op. cit., s. 73-80;
J. Altkorn (red.), Podstawy marketingu..., op. cit., s. 74-80.

4 E. Duliniec, Marketing miedzynarodowy.. ., op. cit., s. 188-190.

% E. Duliniec, Badania marketingowe w zarzadzaniu przedsiebiorstwem. Wybrane zagadnienia, WN
PWN, Warszawa 1994, s. 74-75.
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pewnymi wzgledami odznacza sie podobnymi wiasciwosciami co odpowiedni
segment w innym kraju. Jest to mozliwe, poniewaz procesy globalizacji gospo-
darki sSwiatowej dotyczg takze zachowan konsumenckich, powodujac, ze stajg
sie one coraz bardziej jednorodne w skali miedzynarodowej i globalnej (globali-
zacja konsumpcji). W wielu przypadkach zachowania konsumentéw w mniej-
szym stopniu zalezg od kraju czy regionu, a w wiekszym od ich cech demogra-
ficznych i psychograficznych. Wybrane grupy konsumentéw z réznych krajow lub
regiondéw czesto wykazujg wiecej cech wspdlnych pomiedzy sobg niz z innymi
konsumentami w ich macierzystych krajach (regionach). W najszerszym ujeciu
segment transnarodowy moze odpowiada¢ segmentowi globalnemu, czyli obej-
mujacemu nabywcow zlokalizowanych na catym $wiecie, oczekujacych tzw.
produktéw globalnychze. Najbardziej wrazliwi na oferte globalng sa ludzie, ktérzy
przyjmuja miedzynarodowy (globalny) punkt odniesienia. Tworza oni nastepujace
gldwne potencjalne segmenty globalne®”:

e zamozni konsumenci — obywatele globalni, ktérzy z racji duzej mobilnosci
przestrzennej i kontaktow z mediami majg podobne gusty i wzorce zacho-
wan; w skali globalnej rosnie segment konsumentdéw aspirujacych do ,elitar-
nego stylu zycia”, identyfikujgcych sie z wizerunkami ekskluzywnych marek;

e miodzi ludzie bedacy pod wptywem najnowszych trendéw miedzynarodowe;j
kultury, zwtaszcza w dziedzinie muzyki, filmu, mody;

e eksperci w réznych dziedzinach, ktorzy z racji swej wiedzy i pozycji w spote-
czenstwie wybierajg lub zalecajg okreslone produkty czy rodzaje wyposaze-
nia (lekarze, architekci, eksperci techniczni).
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