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1. Wstep

Segmentacja rynku jest jedna z podstawowych strategii przedsigbiorstwa na
rynku mi¢dzynarodowym, umozliwia bowiem zwigkszenie konkurencyjnosci mig-
dzynarodowej przedsigbiorstwa poprzez wykorzystanie przewagi standaryzacji. Jej
celem jest identyfikacja homogenicznych segmentéw transnarodowych istnieja-
cych w réznych krajach.

Koncepcja segmentacji rynku migdzynarodowego obejmuje dwa zintegrowane
etapy: segmentacje makroekonomiczna polegajacq na wyborze krajéw, w ktérych
przedsigbiorstwo zamierza prowadzi¢ dzialalnosé¢, oraz segmentacj¢ mikroekono-
miczna, w ramach ktérej nastgpuje identyfikacja jednorodnych grup konsumentéw.
Segmentacja makroekonomiczna umozliwia wyb6r rynkéw w sensie geograficznym,
poniewaz kryteria odnoszg si¢ do catych krajéw. Tradycyjnie najczgsciej dokonuje
si¢ segmentacji rynkéw zagranicznych wedtug takich kryteriéw, jak: lokalizacja
geograficzna, sytuacja polityczna, poziom rozwoju gospodarczego, system religijny,
odrebnosci kulturowe i spoteczno-demograficzne ludnosci itp. [S; 6; 16].

Celem tego opracowania jest zaproponowanie procedury segmentacji makro-
ekonomicznej z uwzglednieniem metod wielowymiarowej analizy por6wnawczej
oraz analizy portfelowe;j.

Tlustracje¢ empiryczng przedstawionej koncepcji badan stanowi segmentacja
makroekonomiczna rynku krajéw UE i krajéw kandydackich obejmujaca: identyfi-
kacj¢ bazy makrosegmentacji, podziat rynku mi¢dzynarodowego na makrosegmen-
ty (grupy krajéw), opracowanie profili makrosegmentéw (charakterystyka grup
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krajéw), oceng¢ atrakcyjnosci kazdego makrosegmentu oraz okreslenie sposobéw
wyboru docelowych rynkéw zagranicznych.

2. Procedura segmentacji rynkéw zagranicznych

Mozna dostrzec pewna analogi¢ mi¢dzy segmentacja rynkéw zagranicznych i
oceng atrakcyjnosci otrzymanych makrosegmentéw a identyfikacja pozycji konku-
rencyjnej przedsigbiorstwa. Wydaje si¢ wiec uzasadniona propozycja wykorzysta-
nia, po uprzedniej adaptacji, technik analizy konkurencyjnosci przedsigbiorstw do
celéw makrosegmentacji. Naleza do nich: macierz rozwoju i udziatu oraz macierz
pozycji firmy i atrakcyjnosci sektora. Proponuje si¢ réwniez wzbogacenie tych
instrumentéw metodami WAP.

Segmentacja makroekonomiczna rynku mi¢dzynarodowego obejmuje nastgpu-
jace fazy: identyfikacje¢ bazy makrosegmentacji, podziat rynku migdzynarodowego
na makrosegmenty (grupy krajéw), opracowanie profili makrosegmentéw (charak-
terystyka grup krajéw), oceng¢ atrakcyjnosci makrosegment6w, wybér docelowych
rynkéw zagranicznych.

Faza 1. Identyfikacja bazy makrosegmentacji

Obiektemn badania jest kraj, natomiast baz¢ makrosegmentacji stanowia krytenia
podziatu rynku mi¢dzynarodowego, zwane zmiennymi segmentacyjnymi. Ich iden-
tyfikacja stanowi wstgpna, jednak majaca kluczowe znaczenie, faz¢ procesu seg-
mentacji.

Proponuje si¢, aby baz¢ makrosegmentacji stanowity dwa wskazniki, na pod-
stawie ktérych konstruuje si¢ macierz rozwoju i udzialu w rynku BCG, opracowa-
na przez Boston Consulting Group, powszechnie stosowana do oceny pozycji kon-
kurencyjnej przedsi¢biorstwa. Czteroelementowa macierz BCG konstruowana jest
na podstawie tempa rozwoju (wzrostu) rynku i udziatu w rynku; umozliwia podziat
analizowanych przedsigbiorstw na grupy cechujace si¢ odmienna pozycja konku-
rencyjna [11; 13; 14; 15; 19].

W analizie segmentacyjnej macierz BCG moze by¢ okreslona jako macierz
rozwoju i udziatu kraju w otoczeniu i wyznaczana przez nast¢pujace kryteria: tem-
po rozwoju kraju, udziat kraju w otoczeniu. Okreslenia te nalezy doktadnie sprecy-
zowac i zaproponowaé sposéb ich kwantyfikacji. Pomiar stopnia rozwoju budzi
zazwyczaj wiele kontrowersji, dotycza one doboru miernikéw zapewniajacych jego
wiasciwag kwantyfikacje. Jedng z czgsto stosowanych miar stanu rozwoju jest pro-
dukt krajowy brutto wytworzony w danym kraju. Gdyby przyjaé¢ zasadno$¢ stoso-
wania tego miernika, tempo rozwoju mozna byloby identyfikowaé jako tempo
zmian PKB wytworzonego w danym kraju w stosunku do roku poprzedniego lub
przecietne roczne tempo zmian PKB, jezeli analiza dotyczy dtuzszego okresu.

Wskaznik udzialu kraju w otoczeniu mozna definiowac jako udziat produktu kra-
jowego brutto wytworzonego w kraju w catosci produktu krajowego brutto otoczenia.
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Kontrowersje moze wywotaé fakt, ze rozwéj regionalny jako proces ztozony i
wieloptaszczyznowy jest mierzony za pomoca jednego wskaznika, jakim jest pro-
dukt krajowy brutto. Niewatpliwie jest to pewnym uproszczeniem problemu, jed-
nak za stosowaniem PKB przemawia prostota metodologiczna i interpretacyjna, nie
bez znaczenia jest réwniez dostepnos¢ informacyjna.

Zasadne wydaje si¢ wykorzystanie réwniez innej propozycji, mianowicie zasto-
sowanie do pomiaru tempa rozwoju szerokiego wyboru charakterystyk przez wy-
korzystanie jednego z narzedzi wielowymiarowej analizy por6wnawczej, jakim jest
miara agregatowa.

Faza II. Podzial rynku migdzynarodowego na makrosegmenty (grupy krajow)

Wykorzystanie w procesie segmentacji macierzy rozwoju i udziatu kraju w oto-
czeniu przedstawionej na rys. 1 umozliwia podziat rynkéw zagranicznych podda-
wanych analizie na nastgpujace grupy:

Makrosegment nadkonkurencyjny — naleza do niego kraje bedace liderami w
rozwoju regionalnym i cechujace si¢ wysokim udzialem w gospodarce migdzyna-
rodowej. Nadkonkurencyjnos¢ oznacza stan dominacji w jednym lub kilku obsza-
rach rynku swiatowego lub regionalnego (np. europejskiego).

Makrosegment ustabilizowany — charakteryzuje go stabnaca dynamika rozwo-
ju i duzy udziat w rynku migdzynarodowym.

Makrosegment ,,z szansgq na rozwdj”’ — cechuje go wysokie tempo rozwoju i
niski udzial w otoczeniu. Wymaga nakiadéw na finansowanie rozwoju, srodkéw
pomocowych, stanowiacych impuls do wzrostu udzialu w otoczeniu, pomagaja-
cych w dokonaniu transformacji w lideréw rozwoju i udziatu w rynku.

Makrosegment nierozwojowy — to kraje o niskim tempie rozwoju i gasnacym
udziale w otoczeniu, potrzebujace ogromnych naktadéw na restrukturyzacje i specjal-
nych posuni¢¢ umozliwiajacych zmian¢ kierunku rozwoju i aktywnosci gospodarczej na
bardziej nowoczesny i dochodowy. Wymagaja gruntowne;j transformacji strukturalne;.

UDZIAL W OTOCZENIU

T
E Makrosegment Makrosegment
M W ysokie | nadkonkurencyjny | ,z szansanarozwéj”
P
(0]

Makrosegment Makrosegment
R Niskie stabilny nierozwojowy
(Z) Wysoki Niski
w
(0]
J
U

Rys. 1. Macierz rozwoju i udziatu kraju w otoczeniu
Zr6dto: opracowanie wiasne.
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Podziat krajéw dokonany w przedstawiony spos6b ma charakter umowny i mo-
ze by¢ poddawany modyfikacji polegajacej np. na wyodrebnieniu wigkszej liczby
grup krajéw, jezeli analiza zebranego materiatu statystycznego wskazuje na taka
koniecznos¢.

Statyczna lub dynamiczna klasyfikacje obiektéw w przestrzeni dwucechowe;j
mozna przeprowadzi¢ za pomoca réznorodnych metod taksonomicznych, do kt6-
rych naleza m.in. aglomeracyjne i podziatowe, obszarowe, wzorcowe i bezwzor-
cowe [3;9; 12; 20; 21].

Otrzymane grupy panstw zostana przydzielone do przedzialéw zmiennosci
tempa rozwoju i udzialu w otoczeniu (por. rys. 1) przez odpowiedni podziat rozpie-
tosci przecigtnych wartosci kryteriéw segmentacyjnych dla poszczegblnych grup.
Faza III. Opracowanie profili makrosegmentéw

Otrzymane wyniki klasyfikacji prowadza do identyfikacji specyfiki rynkéw za-
granicznych poddanych analizie. Typologi¢ makrosegmentéw umozliwia analiza
informacji dotyczacych przecigtnych wartosci kryteriow segmentacyjnych w wy-
odr¢bnionych grupach. Do charakterystyki grup krajéw mozna réwniez wykorzy-
sta¢ inne parametry opisowe, jak odchylenie standardowe czy wsp6tczynnik
zmiennosci. Wyniki badan pozwalaja réwniez na oceng¢ dysproporcji wystepuja-
cych w wytonionych grupach krajéw.

Faza IV. Ocena atrakcyjnosci makrosegmentéw

Do oceny atrakcyjnosci makrosegment6w proponuje si¢ adaptacj¢ macierzy po-
zycji przedsigbiorstwa i atrakcyjnosci sektora, znanej jako macierz General Elec-
tric lub macierz Mc Kinseya. Jest to kolejna, czesto stosowana technika przydatna
do analizy konkurencyjnosci firmy [8; 11; 19].

Atrakcyjnos¢ makrosegmentéw mozna oceni¢, stosujac macierz pozycji makroseg-
mentu i atrakcyjnosci rynku przedstawiong na rys. 2. Oznaczenie pol macierzy numerami
1- 4 bedzie pomocne przy ustalaniu rynkéw docelowych przedsigbiorstwa.

nadkonkurencyjny 1 2

stabilny

»Z §2ansa na rozwéj”

nierozwojowy

duza|Srednia |mata

HZMZOMVNORR>Z

ATRAKCYJNOSC RYNKU

Rys. 2. Macierz pozycji makrosegmentu i atrakcyjnosci rynku
Zrédlo: opracowanie wiasne.
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Pozycja makrosegmentu zostata okreslona w wyniku klasyfikacji rynkéw za-
granicznych, natomiast atrakcyjnos¢ rynku dla przedsigbiorstwa nalezy ustalic w
tej fazie segmentacji.

Kryteria oceny atrakcyjnosci rynku zagranicznego nie maja charakteru uniwer-
salnego, lecz okreslane sa przez przedsigbiorstwo, na potrzeby ktérego dokonuje
si¢ segmentacji. Zaleza m.in. od jego celéw, potencjatu, branzy czy tez strategii
rozwoju. Atrakcyjnosc rynku cechuje wielostronnosc i ztozonosc, wydaje sie wiec,
ze do jej pomiaru bardzo przydatne mogtyby si¢ okazaé¢ metody wielowymiarowe;j
analizy poréwnawczej, szczeg6lnie agregatowe miary rozwoju [18]. Proponuje si¢
podziat krajéw na grupy przez ustalenie nast¢pujacych przedziatléw wartosci
agregatowych miar atrakcyjnosci:

grupa I — kraje o matej atrakcyjnosci rynku:

sigmin {s,.}+%R; 1
grupa II - kraje o sredniej atrakcyjnosci rynku:
min {s;} +%R<s,.§m§n {s,.H—%R; 2)
grupa III — kraje o duzej atrakcyjnosci rynku:
mEn {s,.}+§R<s,.§1. 3)

gdzie: s; — miara agregatowa atrakcyjnosci i-tego rynku zagranicznego,
R - rozstep wartosci agregatowej miary atrakcyjnosci.
Faza V. Wybér docelowych rynkéw zagranicznych

Doboru rynkéw docelowych mozna dokonaé, konfrontujac pozycj¢ konkuren-
cyjna przedsigbiorstwa ze sfera, do ktérej trafit dany rynek zagraniczny (por. pola
(1- 4) macierzy pozycji makrosegmentu i atrakcyjnosci rynku).

Sfera 1 obejmuje kraje o duzej atrakcyjnosci rynkéw, skupiajace si¢ w makro-
segmentach: nadkonkurencyjnym i stabilnym. Rynki zagraniczne cechujace si¢
srednig atrakcyjnoscia z tych samych makrosegmentéw tworza sfere 2. Sfera 3 to
rynki o duzej i sredniej atrakcyjnosci z makrosegmentu ,,z szansa na rozw6j” oraz
rynki o duzej atrakcyjnosci z makrosegmentu nierozwojowego. Sfera 4 taczy rynki
cechujace si¢ niska atrakcyjnoscia ze wszystkich makrosegmentéw i srednio atrak-
cyjne rynki z segmentu nierozwojowego.

Potencjalnymi rynkami docelowymi przedsigbiorstwa moga si¢ staé: kraje ze
sfery 1 bez wzgledu na pozycje przedsigbiorstwa na tych rynkach; kraje ze sfery 2,
jezeli pozycja przedsigbiorstwa na ich rynkach jest silna lub $rednia; kraje ze sfery
3, jezeli przedsigbiorstwo posiada tam silng pozycj¢. Sfera 4 nie stanowi potencjal-
nego rynku docelowego. Graficzna prezentacj¢ regut wyboru potencjalnych ryn-
kéw docelowych zawiera rys. 3. Ostateczng decyzje¢ o wyborze rynku docelowego
podejmuje przedsigbiorstwo, korzystajac z wynikéw zaproponowanej makroseg-
mentacji.
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RYNKI

S 1
F
E 2 DOCELOWE
R
A 3

4

silna |$rednia staba
POZYCJA KONKURENCYJNA PRZEDSIEBIORSTWA

Rys. 3. Reguty wyboru docelowych rynkéw zagranicznych
Zrédlo: opracowanie wiasne.

3. Segmentacja rynku krajéw Unii Europejskiej i krajow kandydackich

Segmentacji makroeckonomicznej poddano 15 krajéw Unii Europejskiej oraz 12
panstw kandydujacych. Z badan wylaczono Malt¢ ze wzgledu na niedostgpnosé
poréwnywalnych informacji statystycznych. Do konstrukcji macierzy rozwoju i
udziatu wykorzystano nastgpujace kryteria segmentacyjne:

X, — wskaznik zmian produktu krajowego brutto w cenach statych z 1995 r. w
relacji do roku poprzedniego,

X, — produkt krajowy brutto/1 mieszkanca w jednostkach PPS (Purchasing Power
Standards) (UE-15 = 100).

Zakres czasowy badan obejmowat lata 1999-2002. Przeprowadzono klasyfika-
cje dynamiczna w przestrzeni wymienionych cech, stosujac aglomeracyjna metode
Warda, po uprzedniej normalizacji cech i ustaleniu odlegtosci euklidesowych mig-
dzy krajami. Metoda ta ma charakter iteracyjny, dlatego nalezy okresli¢ reguie
ustalania liczby klas. W przeprowadzanym badaniu analizie poddano przyrost wa-
riancji catkowitych grup otrzymywanych w kolejnych iteracjach. Relatywnie wy-
soki przyrost wariancji catkowitych wystapit dla podziatu krajéw na 8 grup, co
sugerowato, ze nastapito potaczenie krajéw wykazujacych znaczace réznice, dlate-
go do dalszej analizy przyjgto podziat na 9 grup. Wyniki klasyfikacji krajéw Unii
Europejskiej i krajéw kandydackich, ze wzgledu na tempo rozwoju i udziat w oto-
czeniu, zestawiono w tab. 1. Zawarto w niej réwniez przecig¢tng wartos¢ PKB na 1
mieszkanca i przecig¢tne roczne tempo wzrostu PKB w poszczegdlnych grupach,
jak réwniez pozycje grup krajéw ze wzgledu na te wskazniki.

Otrzymane grupy krajéw wykazywaly zdecydowanie wigksza zmiennos$¢ ze
wzgledu na przeci¢tng wartos¢ PKB na 1 mieszkanca niz przecig¢tne tempo wzrostu
PKB. Wspétczynniki zmiennosci wyniosty odpowiednio 55,6% i 1,7%. Dlatego
wyznaczono 3 przedziaty zmiennosci dla wskaznika tempo wzrostu (bardzo wyso-
kie, wysokie i niskie) oraz 4 przedzialy dla udziatu w otoczeniu (bardzo wysoki,
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wysoki, niski i bardzo niski). Granice przedziatéw wyznaczono, korzystajac z for-
mut (1)-(3) dla tempa rozwoju i odpowiedniej ich modyfikacji dla udzialu w oto-
czeniu. Macierz rozwoju i udzialu w otoczeniu dla krajéw Unii Europejskie;j i kra-
joéw kandydackich przedstawia rys. 4, a wydzielone na jej podstawie makroseg-
menty — tab. 2. Najliczniejsze okazaly si¢: makrosegment ,,z szansa na rozwoj” i
makrosegment stabilny zawierajace odpowiednio 13 i 10 panstw.
Kolejny krokiem analizy jest ocena atrakcyjnosci makrosegmentéw, do ktérej
wykorzystano nastgpujace kryteria:
Z, - udziat ludnosci z wyzszym wyksztalceniem (w %),
Z, — miesigczne koszty pracy na 1 zatrudnionego w sekcjach C-K dziatalnosci go-
spodarczej wedtug klasyfikacji EKD w euro,
Z; — stopa bezrobocia (w %),
Z, — produkt krajowy brutto na ! mieszkanca w tys. PPS,
Zs — popyt krajowy w min euro w cenach biezacych,
Zs — dynamika popytu krajowego w stosunku do roku 2001 w cenach statych z
1995 r.

Tabela 1. Wyniki klasyfikacji krajéw Unii Europejskiej i krajéw kandydackich

Srednia wartos¢ Pozycja Srednie Pozycja
Numer Panstwa PKB/1 grupy wg tempo grupy
grupy mieszkarica (1) wzrostu PKB | wg (2)
(UE-15=100) (1) 2)

1 Belgia, Holandia, Austria, 112,2 3 102,1 9
Dania

2 Niemcy, Szwecja, Francja, 102,8 4 102,3 8
W. Brytania, Wiochy,
Finlandia

3 Grecja,Portugalia , Stowenia 68,1 6 103,4 5

4 Hiszpania, Cypr 79,4 5 103,7 4

5 Luksemburg 194,3 1 104,9 2

6 Bulgaria, Rumunia, Turcja 24,6 9 102,5 7

7 Republika Czeska, Republika 524 7 103,0 6
Stowacka, Wegry

8 Estonia, Lotwa, Polska, Litwa 36,9 8 104,3 3

9 Irlandia 117,5 2 108,2 1

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie [7; 17].

Wybér kryteri6w ma charakter subiektywny i stanowi ilustracj¢ zaproponowane;j
procedury. Dla przedsigbiorstwa, ktére dokonato takiego wyboru, decydujace zna-
czenie miala jakosc, dostepnosé i koszt sity roboczej, jak réwniez rozmiary i tempo
wzrostu rynku. Oceng atrakcyjnosci rynkéw zagranicznych przeprowadzono na pod-
stawie informacji statystycznych z 2002 r. W analizie pominigto Turcj¢ z powodu
niedost¢pnosci poréwnywalnych danych. Sposréd wybranych kryteriow jedynie
miesi¢gczne koszty pracy na 1 zatrudnionego maja charakter destymulanty, pozostate
cechy potraktowano jako stymulanty, co oznacza, ze ich duze wartosci pozytywnie
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wplywaja na oceng¢ atrakcyjnosci rynku. Bezrobocie traktowane jest jako miara ta-
twosci pozyskiwania sity roboczej, co dla przedsigbiorstwa zamierzajacego rozpo-
cza¢ dziatalno$é produkcyjng na rynku zagranicznym odgrywa doniosta role.

Bardzo Irfan-
wysokie dia
T| (1082)
E Esto-
M| wysokie | Luksem- nia
Pl (1043- | bug Lotwa
O 1049) Polska
Litwa
R Grecja | Republi-
o Hiszpa- | Portuga- ka
%v Niskie nia lia | Czeska
(102,1 - Cypr | Stowe- | Republi-
Ol 137 nia ka
J Stowa-
U cka
W
Belgia | Niemcy
Holan- | Szwecja Buiga-
dia Francja ria
Austria w. Rumu-
Dania | Brytania nia
Wiochy Turcja
Finlandia
Bardzo Wysoki Niski Bardzo
wysoki (102,8-117,5) [52,4-794) niski
(194,3) 24,6 -36,9)
UDZIAL W OTOCZENIU

Rys. 4. Macierz rozwoju i udziatu w otoczeniu dla krajéw Unii Europejskiej i krajéw kandydackich
Zrédto: opracowanie wiasne.

Wyniki uporzadkowania liniowego panstw i ich klasyfikacji na podstawie war-
tosci miary agregatowej, obliczonej jako srednia arytmetyczna znormalizowanych
wartosci kryteriow atrakcyjnosci rynku, przedstawia tab. 3. Macierz pozycji ma-
krosegmentu i atrakcyjnosci rynku dla analizowanych panstw zawiera rys. 5. Z
jego analizy wynika, ze potencjalne rynki docelowe mozna okresli¢ jako:

1. Niemcy, Francja i Wielka Brytania — bez wzgledu na pozycj¢ konkurencyjng
przedsigbiorstwa,

2. Luksemburg, Irlandia, Belgia, Dania, Wiochy i Finlandia - dla przedsigbior-
stwa o silnej i Sredniej pozycji konkurencyjnej,

3. Estonia, Lotwa, Hiszpania, Cypr, Polska, Litwa, Grecja, Republika Stowac-
ka, Wegry i Butgaria — dla przedsi¢biorstwa o silnej pozycji.

Przedsigbiorstwo nie powinno natomiast angazowac si¢ na rynkach pozostatych
panstw poddawanych analizie.
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Tabela 2. Typologia makrosegmentéw

Lp. | Typ makrosegmentu | Numer grupy Paristwa

1 | Makrosegment 5,9 Luksemburg, Irlandia
nadkonkurencyjny

2 | Makrosegment 1,2 Belgia, Holandia, Austria, Dania, Niemcy, Szwecja,
stabilny Francja, W. Brytania, Wiochy, Finlandia

3 | Makrosegment 4,83,7 Hiszpania, Cypr, Estonia, Lotwa, Polska, Litwa,
»Z Szansg na rozwé;” Grecja, Portugalia, Stowenia, Republika Czeska,

Republika Stowacka, Wegry

4 | Makrosegment 6 Butgaria, Rumunia, Turcja

nierozwojowy

Zré6dlo: opracowanie wlasne.

Tabela 3. Uporzadkowanie liniowe parstw pod wzglgdem atrakcyjnosci rynku dla przedsigbiorstwa

Atrakcyjnos¢ | Lp. | Panstwo Warto$¢ miary | Lp. | Panistwo Warto$¢ miary
syntetycznej syntetycznej

1 | Butgaria 0,484 4 | Estonia 0,432
Duza 2 [Lotwa 0,458 5 | Francja 0,401

3| W. Brytania 0,433 6 | Niemcy 0,398

7 | Republika Stowacka 0,378 14 | Grecja 0,301

8 | Hiszpania 0,369 15 | Irlandia 0,301

9] Litwa 0,357 16 | Weery 0,299
. 10 | Wiochy 0,339 17 | Polska 0,297
Srednia 11 | Rumunia 0,337 18 | Cypr 0,287

12 | Finlandia 0,316 19 | Dania 0,279

13 | Belgia 0,306 20 | Luksemburg 0,273

21 | Szwecja 0,271 24 | Stowenia 0,236
Mata 22 | Republika Czeska 0,263 25 | Austria 0,222

23 | Holandia 0,258 26 | Portugalia 0,166
Zr6dto: opracowanie wiasne na podstawie [1; 2; 7; 10; 17].
M
ﬁ nadkonkurencyjny 1 m;u)dl:embmg 2

. . Belgia, Dania, Holandia,
g stabilny Nﬁv"“g’r'::u'.‘:’a Wiochy, Austria
S ) Finlandia Szwecja 4
E Hiszpania, Cypr, Portugalia,
G oZ S7ansa Estonia 3 Polska, Litwa, Stowenia
M na rozwéj” totwa Grecja, Republika Republika
E Stowacka, Wegry Czeska
N nierozwojowy Bulgaria Rumunia
T duza $rednia mala
ATRAKCYINOSC RYNKU

Rys. 5. Macierz pozycji makrosegmentu i atrakcyjnosci rynku dla krajéw Unii Europejskiej
i krajow kandydackich
Zrédlo: opracowanie wiasne.
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Przedstawiona propozycja segmentacji makroekonomicznej miata na celu jedy-
nie zasygnalizowanie mozliwosci wykorzystania metod analizy wielowymiarowe;j
oraz analizy portfelowej. Szczegétowe rozwiazania w tym zakresie wymagaja sze-
regu dalszych prac badawczych.
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MACROECONOMIC SEGMENTATION OF FOREIGN MARKETS
BASED ON THE EXAMPLE OF THE EUROPEAN UNION AND
CANDIDATE COUNTRIES

Summary

The objective of the hereby study is the macroeconomic segmentation of the
European Union countries’ market and the market of the candidate countries, con-
sidering the multivariate comparative analysis methods and the portfolio analysis.
A strategic marketing research has been carried out with reference to: macroseg-
mentation basis identification, the division of international market into macroseg-
ments (groups of countries), elaboration of macrosegments’ profiles (characteris-
tics of groups of countries), evaluation of each macrosegment attractiveness and
the choice of target foreign markets.



