warto wzia¢ pod uwage istniejace w Polsce zrodla informacji
o bezrobociu i rynku pracy. Warto réwniez pamigtaé
o ogromnych mozliwosciach poznawczych, jakie stwarza
badanie aktywnosci ekonomicznej ludnoéci (np. poprzez
rozszerzanie problematyki).

Z powyzszych refleksji wyplywa jeszcze jeden bardzo wazny
wniosek, a mianowicie potrzeba zespolenia wysitku badawczego
roznych specjalistow, w celu kompleksowej analizy bezrobocia
w Polsce i wypracowania wilasciwych drég jego ograniczania.
Glowny Urzad Statystyczny jest otwarty na wszelkie ini-
cjatywy i propozycje wspolpracy badawczej w zakresie rynku
pracy.

prof. dr hab. Janusz Witkowski — Departament Pracy i Dochoddéw
Iudnosci GUS
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SUMMARY

One of the most important problems of the current Polish
labour market is the phenomenon of unemployment. It raises the
greatest interest and anxiety, and at the same time most
controversy. At present, unemployment becomes more than only
an economic problem. To a greater and greater extent, it
becomes a basic social and political issue of the end of this
century. There is no doubt that a systematic analysis and
evaluation of the changes on the labour market are indispensa-
ble from this perspective as well.

The paper describe two main sources of data on unem-
ployment. The registration of unemployed persons at the local
labour offices is the first source of data and the labour force
survey is the second one. The differences in methodology,
definitions and results of both sources are discussed. The
usefulness of data on unemployment coming from registration
and survey is stressed as well.

Przeglad zastosowah metod klasyfikacji
| porzadkowania liniowego w rozwiazywaniu

problemdéw marketingowych

Do podstawowych narzgdzi w badaniach marketingowych
zalicza si¢ metody statystycznej analizy wielowymiarowej
(przede wszystkim takie, jak: regresja wicloraka, analiza
dyskryminacyjna, analiza czynnikowa, analiza glownych skia-
dowych, skalowanie wiclowymiarowe, metody klasyfikacji,
metody porzadkowania liniowego). Oméwienie tych metod
oraz innych w zastosowaniu do badan marketingowych
zawieraja m.in. prace: Baker [4], Barabba [6], Green,
Carmone i Smith [27], Green, Tull i Albaum [28], Hair,
Anderson i Tatham [30], Hooley [32], McDaniel i Gates
[38].

W artykule przedstawiono przeglad zastosowann metod
klasyfikacji i porzadkowania liniowego w rozwiazywaniu
konkretnych problemow marketingowych.

Metody klasyfikacji naleza do podstawowych metod staty-
stycznej analizy wielowymiarowej, ktore znajduja zastosowa-
nie w badaniach marketingowych. Znalazly one trwale
miejsce wérod narzedzi badawczych pracownikéw naukowych
i praktykow zajmujacych si¢ badaniami marketingowymi.

O uzytecznosci metod klasyfikacji w badaniach marketin-
gowych Swiadcza ich liczne zastosowania w rozwigzywaniu
konkretnych probleméw. Wazniejsze zastosowania metod
klasyfikacji i porzadkowania liniowego w badaniach mar-
ketingowych przedstawia si¢ ponizej:

1. Zrodlo — stosowana metoda. Segal, Johar [48). Nie
podano nazwy metody.
Cel badania. Identyfikacja relatywnie homogenicznych
rynkéow do testowania produktow.
Charakter danych. 94 miasta amerykarnskie opisane przy
uzyciu 13 zmiennych (demograficzne, zmienne charak-
teryzujace nabywcow i wielko$¢ sprzedazy, sie¢ sprzedazy,
dostepnos¢ srodkow masowego przekazu).

2, Zrédlo — stosowana metoda. Hodgkinson, Padmore,
Tomes [31]. Metoda sredniej grupowe;.
Cel badania. Okreslenie pozycji produktu na rynku na tle
produktow konkurencyjnych,
Charakter danych. Klasyfikacja produktow (trzy rodzaje
danych: 16 gazet, 20 sklepéow i 15 s$niadaniowych

- produktow zbozowych) przeprowadzona w oparciu o Sre-
dnia ocen¢ ich podobienstwa ustalona na podstawie
odpowiedzi respondentéw w 6-stopniowej skali podobien-
stwa.

3. Zr6dto — stosowana metoda, Berlage, ILegesse [10].
Metoda Warda.

Cel badania. Identyfikacja grup krajow o podobnym
poziomie rozwoju, zaspokojenia potrzeb konsumpcyjnych
i tempa rozwoju.

Charakter danych. 86 krajow $Swiata opisanych 18
zmiennymi wyrazajacymi poziom ich rozwoju, poziom
zaspokojenia potrzeb konsumpcyjnych i tempo ich
rozZwoju.

4. Zrédlo — stosowana metoda. Gren, Carmone, Smith [27].
Metoda K-s$rednich Howarda-Harrisa.

Cel badania. Identyfikacja grup samochodéw o podob-
nych charakterystykach. Okreslenie pozycji produktu na
rynku na tle produktow konkurencyjnych.

Charakter danych. 90 typéw samochodow (sprzedawa-
nych w USA w 1987 r., w cenie od 5 tys. do 168 tys.
dolaréw) opisanych za pomoca 10 zmiennych.

5. Zrédlo — stosowana metoda. Swinnen [51].

Cel badania. Identyfikacja grup krajow podobnych pod
wzgledem atrakcyjnosci gospodarki.

Charakter danych. 16 krajow europejskich scharakteryzo-
wanych 29 zmiennymi ekonomiczno-spolecznymi.

6. Zrodlo — stosowana metoda. Green, Tull, Albaum [28].
Metoda K-§rednich Howarda-Harrisa.

Cel badania. Identyfikacja grup komputeréw o podob-
nych charakterystykach. Okreslenie struktury rynku kom-
puterowego.

Charakter danych. 47 modeli komputeréw scharakteryzo-
wanych 22 zmiennymi wyrazajacymi ich pojemnosc,
predkosé, przeznaczenie, specjalne wlasciwosci.

7. Zr6dlo — stosowana metoda. Anderson, Butler, Sloan {2].
Metoda Warda.

Cel badania. Segmentacja rynku pracy w USA. Iden-
tyfikacja homogenicznych grup zawodéw w 14 przemy-
stach w celu wskazania potencjalnych barier dla pracow-
nikow.

Charakter danych. 225 zawodow w 14 przemyslach USA
scharakteryzowanych przy uzyciu 8 zmiennych (m.in.
placa, stopa bezrobocia, $redni okres zatrudnienia, praw-
dopodobienstwo zwolnienia z pracy).

8. Zr6dlo — stosowana metoda. Bennion [8]. 5 hierarchicz-
nych metod aglomeracyjnych. Uzyskano duza zgodnosé
wynikéw otrzymanych za pomoca tych metod. Ostatecz-
nie wybrano metod¢ Warda.
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Cel badania. Identyfikacja segmentow rynku producentéow
stali (dla potrzeb przemystu samochodowego) na pod-
stawie kryterium korzysci, jakich spodziewaja si¢ nabyw-
cy po produkcie. Okreslenie pozycji badanej firmy i jej
konkurentéw w §wietle wyodrgbnionych segmentow.
Charakter danych. 44 respondentéw (obejmujacych ist-
niejacych i potencjalnych odbiorcow produktéw badanej
firmy) okreslito stopienn waznosci kazdego z 24 kryteriow
(w S-stopniowej skali) decydujacych o wyborze produktu.
Za pomoca analizy glownych skladowych z 24 zmiennych
wyodrebniono 5 czynnikow (poziom zarzadzania, cena,
jakos$¢ produktu, polityka zamoéwien, elastyczno$é produ-
kcji). Na tej podstawie dokonano klasyfikacji. Dla
okreslenia pozycji poszczegdlnych firm (w stosunku do
segmentow) respondenci okreslili w 5-stopniowej skali
stopien spelniania kazdego z 24 kryteriow.

Zrédlo — stosowana metoda. Robles, Sarathy [45).
Metoda Warda.

Cel badania. Identyfikacja i charakterystyka relatywnie
homogenicznych grup lotniczych firm przewozacych ludzi
(do 60 os6b) i tadunki na krotkich dystansach w USA.
Charakter danych. 36 lotniczych firm przewozowych
opisanych 4 zmiennymi wyrazajacymi ich warunki popy-
towe.

Zrodlo — stosowana metoda. Manly [37]. Metoda
najblizszego sasiada.

Cel badania. Identyfikacja grup krajow o podobnej
strukturze zatrudnienia.

Charakter danych. Struktura zatrudnienia wedlug 9 grup
przemystu w 26 krajach europejskich.

Zrédlo — stosowana metoda. Doyle, Saunders [20].
Metoda Warda.

Cel badania. Identyfikacja i charakterystyka relatywnie
homogenicznych grup specjalistycznych produktéw che-
micznych w celu oceny atrakcyjnosci i mozliwosci
badanych produktéw i firm, ktore je wyprodukowaty.
Charakter danych. 76 specjalistycznych wyroboéw chemicz-
nych produkowanych przez 13 giéwnych firm Europy
Zachodniej scharakteryzowanych przy uzyciu 10 zmien-
nych (6 wyrazajacych cechy produktow decydujace o ich
wyborze; 4 — charakteryzujace firmy, ktére je wypro-
dukowaly). Z 10 zmiennych wyodrgbniono metoda
analizy czynnikowej 4 czynniki (sila dostawcy na rynku,
uniwersalno§¢ zastosowan produktow, techniczne charak-
terystyki stosowania produktu), ktore stanowity podstawe
klasyfikacji produktow. Zestaw zmiennych zostal ustalony
na podstawie opinii 40 odbiorcow badanych produktow.
Zrédlo — stosowana metoda. Green, lLarsen. Metoda
K-$rednich Howarda-Harrisa.

Cel badania. Klasyfikacja rynkow swiatowych — klasyfi-
kacja potencjalnych rynkéw zbytu w celu poszukiwania
nowych rynkéw zbytu.

Charakter danych. 71 krajow opisanych za pomoca
5 zmiennych makroekonomicznych.

Zrédlo — stosowana metoda. Furse, Punj, Stewart [23].
Metoda Warda i K-srednich Howarda-Harrisa.

Cel badania. Identyfikacja relatywnie homogenicznych
grup nabywcow nowych samochodéow w celu rozpoznania
reakcji nabywcow.

Charakter danych. 1. Proba 1031 nabywcéw nowych
samochodéw w 3 miastach USA w roku 1978 scharak-
teryzowana 25 zmiennymi, z ktorych wyodrgbniono
S czynnikow (metoda analizy czynnikowej). 2. 48 sprzeda-
wcow samochodéw reprezentujacych 8 dealerow w 2 mia-
stach USA przedstawito od 2 do 8 typow kupujacych
opisujac ich 74 zmiennymi.

Lacznie otrzymano 194 typy opisane 74 zmiennymi.
W Kklasyfikacji 194 typow uwzgigdniono 14 zmiennych
(zawierajacych si¢ w zbiorze zmiennych z punktu I,
z ktorych metoda analizy czynnikowej wyodr¢bniono
3 czynniki.

Zrédlo — stosowana metoda. Saunders [46]. Metoda
Warda.

Cel badania. Segmentacja studentéw uniwersytetu ze

15.

16.

17.

wzgledu na korzysci, jakich spodziewaja si¢ po ukon-
czeniu danego kierunku studiow.

Charakter danych. 100 respondentéw okreslito stopien
waznosci kazdego z 23 kryteriow (w S-stopniowej skali)
decydujacych o wyborze danego kierunku studibow.
Zrédlo — stosowana metoda. Schaninger, lessig, Panton
[47]). Metoda K-$rednich Howarda-Harrisa.

Cel badania. Identyfikacja segmentow konsumentéw na
podstawie danych o konsumpcji 31 produktéw. Zesta-
wienie wynikéw z cechami osobowosci nabywcow.
Charakter danych. Dane na temat konsumpcji 31
produktéw (m.in. alkohole, lekarstwa, §rodki odurzajgce,
$rodki pielegnacyjne) przez 142 studentow duzego uniwer-
sytetu w USA.

Zrodlo — stosowana metoda. Anderson, Cox, Fulcher [1].
Metoda K-$rednich Howarda-Harrisa.

Cel badania. Segmentacja klientow bankéw komercyjnych
na podstawie kryteriow decydujacych o ich wyborze.
Charakter danych. Proba potencjalnych klientow bankow
komercyjnych wylosowana z populacji miejskiej scharak-
teryzowana przy uzyciu 15 zmiennych decydujacych
o wyborze banku (dane z roku 1973).

Zrodlo — stosowana metoda. Green, Frank, Robinson
[25]. Metoda sredniej grupowej.

Cel badania. Identyfikacja relatywnie homogenicznych
rynkow dla testowania produktow.

Charakter danych. 88 miast amerykanskich opisanych
przy uzyciu 14 zmiennych.

18. Zrodlo — stosowana metoda. Brown, Light, Gazda [11].

Metoda porzadkowania liniowego.

Cel badania. Okreslenie pozycji produktu na rynku na tle
produktéow konkurencyjnych.

Charakter danych. Porzadkowanie liniowe 6 krajow
producentéw samochodoéw przeprowadzone na podstawie
wyposrodkowanej opinii (w 7-stopniowej skali) respon-
dentow amerykanskich na temat 6 cech decydujacych
o zakupie samochodu.

19. Zrédlo — stosowana metoda. Baker, Albaum [5]. Metody
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porzadkowania liniowego.
Cel badania. Ocena wstgpnie wyselekcjonowanych kon-
cepeji (idei) produktu.
Charakter danych. 86 respondentéow ocenilo (w 5-stop-
niowej skali) kazda z 6 koncepcji produktu oswiet-
leniowego (dla celow konsumpcyjnych) wedtug 33 zmien-
nych podzielonych na 5 gtéwnych kategorii czynnikow
(spoleczne, ryzyko ekonomiczne, popyt, stopien akceptacji
przez rynek, konkurencja). Nastgpnie na podstawie
wyposrodkowanej opinii respondentow przeprowadzono
porzadkowanie liniowe 6 koncepcji produktu.

. Zrédlo — stosowana metoda. Berlage, Terweduwe [9].
Metoda porzadkowania liniowego.
Cel badania. Uporzadkowanie 102 krajow §wiata na skali
rozwoju. Identyfikacja grup krajow o podobnej kategorii
rozwoju w celu poréwnania ich ze stosowanymi w prak-
tyce przez instytucje migdzynarodowe.
Charakter danych. 102 kraje swiata opisano 18 zmien-
nymi wyrazajagcymi poziom ich rozwoju. Sposréd 18
zmiennych metoda analizy czynnikowej wyodrgbniono
3 czynniki, ktore stanowily podstawe uporzadkowania
badanych krajow i wyodrgbnienia 4 klas ich poziomu
rozwoju.

W przegladowych pracach Frank i Green [21], Saunders

[46], Punj i1 Stewart [44] oraz Beane i Ennis [7] wskazali na
gtowne dziedziny zastosowan metod klasyfikacji w badaniach
marketingowych.

Metody klasyfikacji znajduja zastosowanie przede wszy-

stkim w segmentacji rynku. Segmentacja rynku w ujeciu
klasycznym jest to podzial rynku na stosunkowo jednorodne
klasy nabywcow na podstawie podobienstwa kryteriow

by

charakteryzujacych nabywcow i (lub) kryteriow reakcji na-

wcOw na oferowany produkt lub ustuge (por. np. Kotler

[34, 5. 281]).

W segmentacji rynku wyrdznia si¢ dwa jej podstawowe

typy:



a) segmentacja nabywcdw (konsumentow) na rynku débr
i uslug konsumpcyjnych (consumer market segmentation),
b) segmentacja nabywcow na rynku dobr i ustug produkcyj-

nych (industrial market segmentation).

Zasadniczym zagadnieniem kazdego procesu segmentacji
rynku jest dobor odpowiednich kryteriow tej segmentacji.
Nalezy zaznaczy¢, ze nie ma trwalego i uniwersalnego zbioru
kryteriow segmentacji dla danych rynkéw. W kazdym
przypadku segmentacji rynku niezb¢dna jest elastycznosé
w doborze kryteriow. Warte podkreslenia jest rowniez to, ze
nie ma jednej segmentacji optymalnej dla danych rynkéw
(ktora mozna byloby nasladowaé) oraz to, ze wartosé
segmentacji jest nictrwala w czasie (por. Prymon [43], s. 43).

W literaturze przedmiotu propozycje klasyfikacji kryteriow
segmentacji przedstawili m.in. Frank, Massy i Wind [22],
Assael i Roscoe [3]}, Dhalla i Mahatoo [18], Green
i Carmone [26], Wind [53] i Kotler [34].

Zbior kryteriow segmentacji nabywcoéw (konsumentéw) na
rynku dobr i ustug konsumpcyjnych Kotler [34] dzieli na
dwie klasy: kryteria charakteryzujace konsumentéw i kryteria
reakcji konsumentéw na oferowany produkt (por. wykres).

Wykres 1. KRYTERIA 1 REAKCJE KONSUMENTOW

Charakterystyka Reskcje
konsumentéw konsumentow

- 1 ]
Zmicane Zmieane Przyczyny Spodziewanc
L joek H zakupu . korzysci
- as¢g = dochad - stale ~ Jakost
terytorialny . ~ specjalne - serwis
- wiclko#¢ regionu - - dno&
- wielkodé minsta - 2awbd (niska cena)
- gestofd ~ kissa
zaludnienia spoleczna
~ klimat . 1 |- s fycia [ 1
~ osobowoid Utytkowanie Nastawienic
~ status - entuzjastyczne
Zmicane, utytkowania - pozytywne
demograficzne ~ szybkok — obajgtnc
= wiek uZytkowanin ~ negatywne
- pleé ~ wrogic
~ wiclkoi rodziny
~ (aza rozwoju
rodziny
~ wyznanie
- narodowoié
-~ rasa

Zrédio: opracowano na podstawie prac: Kotler [34), Beane i Ennis [7), Frank, Massy i
Wind [22)

Przyklady segmentacji nabywcow na rynku dobr i ustug
konsumpcyjnych, przy uzyciu metod klasyfikacji, zawieraja
prace: Saunders [46], Schaninger, Lessing i Panton [47],
Calantone i Sawyer [12], Anderson, Cox i Fulcher {17, Lessig
i Tollefson [36]. W literaturze polskiej segmentacj¢ kon-
sumentow na rynku meblarskim przeprowadzit Mynarski
[41].

Podane dotychczas kryteria segmentacji dotyczyly rynku
dobr i ustug konsumpcyjnych. Niektore z nich moga by¢
z powodzeniem wykorzystane w segmentacji nabywcow na
rynku doébr i ustug produkcyjnych. Dotyczy to zwlaszcza
zmiennych geograficznych i zmiennych charakteryzujacych
reakcje nabywcow dobr i ustug produkcyjnych. Z uwagi na

to, ze rynek doébr i ustug produkcyjnych posiada pewne -
specyficzne wlasciwosci (podstawowe roznice dotyczace tych .

dwoch rynkow przedstawione s3 m.in. w pracy Haasa [29],
s. 28—32), dlatego tez klasyfikacja kryteribw segmentacji
i sama jej procedura jest odmienna.

W literaturze marketingowej wypracowano trzy zasadnicze
podejscia do zagadnienia segmentacji na rynku dobr i uslug
produkcyjnych, tj. segmentacj¢ jedno-, dwu- i wieloetapowa.
Omoéwienie tych podejs¢ przedstawiono m.in. w pracach:
Plank [42], Laughlin i Taylor {35], Shapiro i Bonoma {50].

W stosunku do segmentacji nabywcow na rynku dobr
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i ustug produkcyjnych Wind i Cardozo [52]') zaproponowali
dwustopniowa procedurg, w ktorej wyrdznia si¢ makroseg-
menty i mikrosegmenty.

Makrosegmenty wyodrebnia si¢ na podstawie generalnych
kryteriow charakteryzujacych przedsigbiorstwo — nabywce.
Do kryteridow tych zalicza sie:

a) czynniki geograficzne (zasi¢g terytorialny: rynek krajowy
czy miedzynarodowy; lokalizacja: region kraju, miasto czy
wies);

b) czynniki demograficzne (wielko$é przedsigbiorstwa: liczba
zatrudnionych, wielko$¢ sprzedazy, przecigtna wielkosé
zamowien, przeci¢gtna wielko$¢ zakupoOw; branza);

c) czynniki organizacyjne (polityka zakupow, procedura za-
mowien, procedura zakupow, wymagana wielkos$¢ zapasow,
czgsto$¢ zamowien).

Segmentacja moze by¢ zakoriczona juz po pierwszym etapie
w sytuacji, gdy uzyskano zadowalajace wyniki.

W etapie drugim wyroznia si¢ mikrosegmenty — w ramach
kazdego wyodrgbnionego makrosegmentu — w oparciu
o kryteria charakteryzujace jednostk¢ podejmujaca decyzje
zakupu (decision making unit) w przedsiebiorstwie — nabyw-
cy. Do kryteriow tych zalicza si¢: pozycja jednostki w zarza-
dzie przedsigbiorstwa, cechy demograficzne (wiek, plec, wy-
ksztalcenie), osobowos¢, styl podejmowania decyzji, postawa
wobec sprzedawcow, skionnos¢ do ryzyka, motywy, ktorymi
kieruje si¢ dana jednostka przy podejmowaniu decyzji; jako$§é
produktu, jego cena, sposob dostawy, zwioka w zaplacie itd.

Przyklad wykorzystania dwustopniowej procedury segmen-
tacji nabywcow na rynku dobr i ustug produkcyjnych
przedstawili Choffray i Lilien {14]. Na drodze analizy
merytorycznej wyrézniono dla badanej firmy 1 makrosegment
skladajacy si¢ ze 118 przedsigbiorstw — nabywcow, ktory stat
si¢ podstawa przeprowadzenia mikrosegmentacji z wykorzy-
staniem metody klasyfikacji najblizszego sgsiada.

Segmentacje nabywcéw na rynku dobr i uslug produkcyj-
nych oparta o kryterium korzysci, jakich spodziewaja si¢
nabywcy po produkcie (ustudze), przeprowadzili przy uzyciu
metod klasyfikacji Bennion [8], de Kluyver i Whitlark [17]
oraz Moriarty i Vekatesan [39].

Zagadnienie segmentacji rynku moze by¢ rozpatrywane
w szerszym sensie niz klasyczne. W ujeciu klasycznym
segmentacji rynku obiektem badania jest pojedynczy kon-
sument — nabywca (indywidualny nabywca, gospodarstwo
domowe, organizacja lub przedsigbiorstwo — nabywca).
W badaniach segmentacyjnych sensu largo obicktem badania
moze by¢ pojedynczy konsument — nabywca lub ich
zbiorowos¢ na okreslonym rynku {(np. zbiér pracownikow
wykonujacych dany zawéd, zbiér nabywcow danego miasta,
regionu czy kraju).

Celem badan segmentacyjnych (w sensie largo) jest (por.
Punj i Stewart [44], s. 135) wyodrebnienie (identyfikacja) grup
jednostek (ludzi, rynkoéw, organizacji) — segmentéw, ktore
posiadaja pewne wspolne charakterystyki (postawy, skionno-
éci nabywcze, przeci¢tne przyzwyczajenia itd.).

Praktyczne wykorzystanie (przy uzyciu metod klasyfikacji)
zagadnienia segmentacji rynku w przypadku, gdy obiektem
badania jest zbiorowo$¢ nabywcow zawieraja prace: Berlage
i Legesse [10], Swinnen [51], Anderson, Butler i Sloan [2],
Manly [37], Green i Larsen (por. Green, Tull i Albaum [28],
s. 594—595), Sethi [49].

Segmentacja w sensie largo powinna by¢ przeprowadzana
w dwoéch fazach (por. np. Dietl [19], s. 368—376 Frank,
Massy i Wind [22], s. 91—111). W pierwszej fazie nalezy
wyodrgbni¢ makrosegmenty (opierajac si¢ na podstawie
kryteriow charakteryzujacych obiekty okreslone jako zbioro-
wosci pojedynczych nabywcoéw), a dopiero w fazie drugiej
nastgpuje identyfikacja mikrosegmentéw (na podstawie u-
wzglednienia kryteriow charakteryzujacych indywidualnych
nabywcow). Oczywiscie, tak poj¢ta segmentacja jest znacznie
trudniejsza do przeprowadzenia i kosztowniejsza niz segmen-

( ;)] Por. rowniez prace: Cheron i Kleinschmidt [13], Haas [29], Choffray i Lilien
14].



tacja sensu stricto (szczegdlnie dotyczy to segmentacji rynkow
zagranicznych).

Drugim réwnie waznym obok segmentacji zastosowaniem
metod klasyfikacji jest identyfikacja relatywnie homogenicz-
nych grup nabywcow w celu lepszego zrozumienia reakcji
(zachowan) nabywcow. Przyklady takiego zastosowania me-
tod klasyfikacji mozna znalez¢ w pracach: Furse, Punj
i Stewart [23], Kiel i Layton [33], Claxton, Fry i Portis [15].

Metody klasyfikacji moga by¢ zastosowane do oceny
potencjalnych mozliwoséci istniejacych (nowych) produktéow
w stosunku do produktéw konkurencyjnych. Pozwalajg wigc
one okreslic pozycje produktu na rynku na tle produktow
konkurencyjnych. W ten sposoéb firma moze sprawdzic¢
usytuowanie na rynku swojej oferty w postaci nowego
produktu, w stosunku do konkurencyjnych produktow.

Zastosowanie metod klasyfikacji do rozwiazania tego typu
zagadnienia mozna znalez¢ w pracach: Green, Carmone
i Smith [27], Hodgkinson, Padmore i Tomes [31], Doyle
i Saunders [20].

Tego typu badania moga by¢ prowadzone przy uzyciu
metod klasyfikacji nie tylko w odniesieniu do produktow czy
ustug, ale rowniez w stosunku do przedsigbiorstw. Badania
tego typu pozwalaja okre§li¢ pozycje badanego obiektu
(przedsigbiorstwa) na tle obiektow konkurencyjnych. Roz-
wazania traktujace o tej problematyce mozna znalezé w pracy
Roblesa i Sarathy’ego [45].

Identyfikacja grup produktow lub ustug o podobnych
charakterystykach za pomoca metod klasyfikacji pomaga
w rozwiazaniu bardzo istotnego zagadnienia okreslania
struktury rynku. Rozwigzanie tego typu problemu, przy
uzyciu metod klasyfikacji, zaproponowali Green, Tull i Al-
baum [28] na przykladzie rynku komputerowego.

Metody klasyfikacji moga by¢é wykorzystywane przez wielu
badaczy marketingowych w rozwiazywaniu problemu iden-
tyfikacji relatywnie homogenicznych rynkéow dla testowania
produktéw. Ta forma wykorzystania metod klasyfikacji
zostala zaproponowana w pracy Greena, Franka i Robinsona
[25].

Segal i Johar [48] wykorzystali metodologie badawcza
zaproponowang przez Greena, Franka i Robinsona w celu
identyfikacji relatywnie homogenicznych grup miast amery-
kanskich dla testowania produktow. Wyniki te pordéwnali
z publikowana w literaturze marketingowej lista 46 ,przecigt-
nych” miast amerykanskich, ktore uwazane sa za najlepsze
dla testowania produktow. Okazalo sig, Ze miasta te uwazane
za przecigtne dla USA roznia si¢ istotnie miedzy soba.

Day i Heeler [16] wyselekcjonowali, przy uzyciu metod
klasyfikacji, prob¢ domow towarowych w pewnym miescie
amerykanskim do celow testowania produktu.

Identyfikacja relatywnie homogenicznych rynkow testowych
pozwala na uogdlnienie otrzymanych rezultatow. Wyniki
z jednego rynku testowego moga byé uogdlnione na inne
rynki testowe, z tej samej klasy homogenicznej. Pozwala to
znacznie zredukowaé liczbe wymaganych rynkow do te-
stowania produktow.

Innym praktycznym wykorzystaniem metod klasyfikacji jest
stosowanie ich jako metod redukcji opisu. W tym wzgledzie
czgsciej wykorzystuje si¢ jednak w praktyce analiz¢ czyn-
nikows.

Metody porzqdkowania liniowego w poréwnaniu do metod
klasyfikacji nie posiadaja tak szerokich mozliwosci za-
stosowan. Nie oznacza to bynajmniej podrzednej ich roli
w badaniach marketingowych. Stanowia one cenne narzedzie
w rozwigzywaniu wybranych probleméw marketingowych.
Mozna wskazaé na kilka istotnych zagadnien, w roz-
wigzywaniu ktérych metody porzadkowania liniowego od-
grywaja istotna rolg.

Podobnie jak metody klasyfikacji rowniez metody porzad-
kowania liniowego mozna stosowa¢ do oceny potencjainych
mozliwosci istniejgcych (nowych) produktéw, w stosunku do
produktéow konkurencyjnych. Pozwalaja wigc one okresli¢
pozycje produktu na rynku na tle produktéw konkurencyj-
nych. Badania tego typu moga by¢é prowadzone réwniez
w odniesieniu do innych obiektow (np. przedsigbiorstw,
krajow) pozwalajac okresli¢c pozycj¢ badanego obiektu (obiek-

tow) na tle obiektéow konkurencyjnych. Przykiady takiego
wykorzystania metod porzadkowania liniowego przedstawili
Brown, Light i Gazda [11] oraz Berlage i Terweduwe [9].

W literaturze polskiej metody porzadkowania liniowego
zastosowal w swoich pracach Mynarski [40 i 41] w celu
okreslenia pozycji produktow, utatwiajacych konsumentom
ich wybér (badaniem objeto odpowiednio 10 samochodow
osobowych i 7 zestawéw meblowych).

Okreslenie pozycji badanego obiektu (produktu, uslugi,
przedsigbiorstwa) na tle obiektow konkurencyjnych moze byc
przeprowadzone na podstawie obiektywnie ustalonych wartosci
zmiennych opisujacych badane obiekty lub na podstawie
subiektywnych ocen potencjalnych i istniejacych nabywcow (w
zadanej skali ocen), w stosunku do kazdej zmiennej opisujacej
badane obickty. Usytuowanie badanego obiektu (odpowied-
nio firmy komputerowej i motelu), przy uzyciu metod
porzadkowania liniowego, w gronie 8 gtownych firm kom-
puterowych na rynku w USA (opisanych 15 zmiennymi)
i w gronie 10 moteli (opisanych 12 zmiennymi) na podstawie
ocen respondentéw przedstawiono w pracy Green, Tull
i Albaum ([28], s. 679—680 i 686).

W procesie rozwoju nowego produktu (por. np. Garbarski,
Rutkowski i Wrzosek [24], s. 204) bardzo wazna fazg stanowi
ocena wstepnie wyselekcjonowanych idei produktu przez firme
(product idea screening by the firm). W tym wzgledzie bardzo
uzytecznym narz¢dziem statystycznym, stuzgcym do prze-
prowadzenia takiej oceny i wyboru, sa metody porzad-
kowania liniowego idei produktow (por. Green, Tull i Albaum
[28], s. 720—725).

W pierwszej fazie na podstawie odpowiedniego zestawu
zmiennych ocenia si¢ kazda ideg produktu. Nastgpnie
wyznacza si¢ syntetyczne wartosci dla kazdej analizowanej
idei produktu i przeprowadza si¢ ich porzadkowanie. Stanowi
ono podstawe wyboru danej idei produktu. Rozwazania
traktujace o tej problematyce, w aspekcie badan empirycz-
nych, mozna znalez¢ w pracy Bakera i Albauma [5].

W procesie postgpowania konsumenta przy zakupie dobr
i uslug istotna faza jest ocena alternatywnych produktow
przez konsumenta. W literaturze marketingowej wypracowa-
no w tym zakresic wiele roéznych modeli. Zasadnicze
znaczenie wsréd tych modeli maja metody porzadkowania
liniowego zbioru obiektow (oparte na wzorcu rozwoju lub
bezwzorcowe). Problematyka ta omowiona zostala m.in.
w pracy Kotlera ([34], s. 198—200).

dr Marek Walesiak — Akademia Ekonomiczna we Wroclawiu, Wydzial
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SUMMARY

Classification and ordering methods are important and
Jrequently employed tools of multivariate statistical analysis.

The paper discusses the main applications of classification
and ordering methods in marketing.

The primary use of classification methods in marketing has
been for market segmentation. A second use of these methods
has been in seeking a better understanding of buyer behaviour
by identifying homogeneous groups of buyers.

Classification and ordering methods have been employed by
several researches in the problem of development of potential
new product opportunities. Thus, a firm can examine its current
offerings vis-a-vis those of its competitors.

Finally classification methods have been used as a general
data reduction techniques and in the problem of test market
selection.

Ordering methods have been employed in product idea
screening evaluations and in decision process wused by
consumers to evaluate alternative brands.

Table 1 is a brief description of some applications of
classification and ordering methods to marketing problems.
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Oszacowanie wielkosci nie rejestrowanego spozycia napojéw

alkoholowych w Polsce (dok.)*

Teza o istnicniu zwigzku pomigdzy przecigtng (na 1 miesz-
kanca) konsumpcja napojow alkoholowych a liczbg al-
koholikow zostala zaprezentowana w 1956 r. przez
S. Ledermannal!). Jest ona od tej pory czgsto omawiana
w literaturze naukowej i wydaje si¢, ze jakkolwiek mozna
dyskutowa¢ o sile i ksztalcie tego zwiazku, nie mozna
zaprzeczy¢ jego istnieniu. Fakt ten potwierdza zaobser-
wowane w wielu krajach istnienie wspoétzaleznosci pomigdzy
przecigtng konsumpcja napojow alkoholowych a zmiennymi,
obrazujacymi skutki naduzywania napojow alkoholowych,
zwane dalej wskaznikami alkoholizmu. Do typowych wskaz-
nikow alkoholizmu mozna zaliczy¢ migdzy innymi liczbe:
zgonow na ostre zatrucie alkoholem, zachorowan na psycho-
zy alkoholowe, zgonéw na marsko$¢ watroby, zamachéw
samobdjczych itp. W Polsce wspolczynniki korelacji pomiedzy
zmiennymi:

St — rejestrowane spozycie napojow alkoholowych w li-
trach 100% alkoholu na 1 mieszkanca w wieku 15 lat
i wigcej,

* Czesé 1 tego artykulu opublikowana zostala w nrze 10.
Y} W pracy {3].
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Xt1 — zgony na zatrucie przypadkowe alkoholem nie za-
klasyfikowane w innym miejscu (na 100 tys. miesz-
kancow w wieku 20 lat i wiecej, lata 1951—1989),

Xt2 — pierwsze przyjecia do szpitali psychiatrycznych z roz-
poznaniem ,zespé! zaleznosci alkoholowej” (na 100
tys. mieszkancow w wieku 20 lat i wigcej, lata
1956—1989),

Xt 3 — pierwsze przyjecia do szpitali psychiatrycznych z roz-
poznaniem ,psychozy alkoholowe” (na 100 tys.
mieszkanicow w wieku 20 lat i wiecej, lata
1956—1989)

byly rowne:

rs,. x1 =09195 (w latach 1951—1989),

st xe2=0,8539 (w latach 1956—1989),

rs,.x3=09180 (w latach 1956—1989).

Istnienie tego rodzaju wspolzaleznosci tlumaczy sig?)
wystgpowaniem, w populacji konsumentow alkoholu, spotecz-
nej interakcji w zakresie spozywania napojow alkoholowych?),
poniewaz picie alkoholu jest w zasadzie czynnoscia spoleczng;

3 Por. [1]. (4], (5]
3 por. fif ¥ 0
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