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SEGMENTACJA RYNKOW ZAGRANICZNYCH
JAKO DETERMINANT KONKURENCYJNOSCI
MIEDZYNARODOWEJ PRZEDSIEBIORSTWA

W opracowaniu tym analizie poddano wplyw segmentacji rynkow zagranicz-
nych na konkurencyjnos¢ miedzynarodowa przedsigbiorstwa. Okreslono istotg
konkurencyjnosci miedzynarodowej oraz segmentacji rynkow. Podjeto rowniez
problematyke strategii segmentacji oraz efektywnosci badan segmentacyjnych.

1. Wstep

Procesy globalizacji kreuja uwarunkowania dalszego funkcjonowania i
rozwoju przedsigbiorstw. Determinuja wzrost wspoétzaleznosci rynkéow za-
granicznych jako rezultat przeptywu dobr, kapitatu, ludzi i1 informacji przez
granice panstwowe. Sprawiaja, ze przedsigbiorstwa, aby by¢ konkurencyjne
na rynku krajowym, musza staé¢ si¢ konkurencyjne na skale miedzynaro-
dowa, a nawet $wiatowa. Globalizacja niesie ze soba zaréwno szanse, jak 1
zagrozenia rozwojowe, dlatego przedsi¢biorstwa powinny zabiega¢ o po-
prawe pozycji konkurencyjnej na rynku miedzynarodowym. Przedsiebior-
stwa konkurencyjne rozwijajg si¢, nickonkurencyjne za$ przezywaja stagna-
cje, regres 1 sa sukcesywnie eliminowane z rynku.

Konkurencyjnos¢ miedzynarodowa przedsi¢gbiorstwa mozna okresli¢ ja-
ko dlugookresowa zdolno$¢ do sprostania konkurencji ze strony innych
podmiotéw (krajowych 1 zagranicznych), utrzymywania lub powigkszania
udzialéw rynkowych i osiggania w zwigzku z tym odpowiednich zyskow [3,
s. 32].
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Dla przedsigbiorstw istotne staje si¢ opracowywanie 1 wdrazanie odpo-
wiednich strategii konkurowania na rynku miedzynarodc wym.

Konkurencyjno$¢ przedsigbiorstwa stymulujg czynniki zarbwno makro-
ekonomiczne, skladajace si¢ na polityke gospodarcza panstwa, jak i mikro-
ekonomiczne, zalezne od przedsigbiorstwa [22. s. 36]. Mozna do nich zali-
czy¢: stosowane strategie marketingowe, konfiguracj¢ przestrzenng i koor-
dynacj¢ zasobow, obszaréw dzialalnosci i organizacji, wiedze, informacje,
zasoby 1 umiej¢tnosci wykorzystywane w marketingu miedzynarodowym.

W tym opracowaniu szczeg6lng uwagg¢ zwrocono na wplyw strategii
segmentacji rynkow zagranicznych na konkurencyjno$¢ migdzynarodowa
przedsigbiorstwa.

2. Istota segmentacji rynkéw zagranicznych

Znaczne zroznicowanie przestrzennych uwarunkowan rynku swiato-
wego oraz specyfika rynkéw zagranicznych przyczyniaja si¢ do tego, ze
cechy konsumentow, ich preferencje, postawy, najwazniejsi konkurenci i
ich strategie lub infrastruktura, sa odmienne na poszczegélnych rynkach,
wymagaja zatem istotnych modyfikacji dziatalnosci przedsigbiorstwa. W tej
sytuacji koniecznoscia staje si¢ stosowanie strategii segmentacji.

Segmentacja rynku jest zarowno filozofia, jak i metodq postepowania [20,
s. 137]. Przedsigbiorstwa respektujace filozofi¢ segmentacji uswiadamiaja sobie
heterogeniczno$¢ struktury zapotrzebowania, preferencji i zachowania na-
bywcow oraz konieczno$¢ dostosowania wiasnej oferty do ich wymagan. Przez
segmentacj¢ rynku rozumie si¢ zazwyczaj podziat rynku wedhug okreslonych
kryteriéw na jednorodne grupy konsumentéw zwane segmentami rynku, ktore
wyznaczaja dla przedsigbiorstwa obszar dzialania i stanowig punkt odniesienia
przy formutowaniu programu tego dziatania [18, s. 80].

Segmentacja rynku jest jedna z podstawowych strategii marketingowych
przedsigbiorstwa na rynku migdzynarodowym. Jej celem jest wykorzystanie
przewagi standaryzacji, a tym samym zwig¢kszenie konkurencyjnosci przed-
sigbiorstwa na rynku mig¢dzynarodowym. Koncepcja dwustopniowej seg-
mentacji rynku mi¢dzynarodowego obejmuje dwa zintegrowane etapy (por.
rys. 1): segmentacj¢ makroekonomiczna, polegajaca na wyborze krajow, w
ktérych przedsigbiorstwo zamierza prowadzi¢ dziatalnos¢, oraz segmenta-
cj¢ mikroekonomicza, w ramach ktorej nastepuje identyfikacja jednorod-
nych grup konsumentéw [12,s. 121-122].
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Efektem stosowania pierwszego etapu segmentacji jest podzial rynku
$wiatowego na grupy krajow zréznicowanych pod wzgledem: stopnia roz-
woju gospodarczego, lokalizacji geograficznej, kryteniéw politycznych, re-
ligijnych, kulturowych czy mieszanych.

Rynek miedzynarodowy Segmentacja
¢ makroekonomiczna
makrosegmenty
(kraje) Segmentacja
* mikroekonomiczna
mikrosegmenty
(grupy nabywcow)

Rys. 1. Koncepcja dwustopniowej segmentacji rynku mi¢dzynarodowego
Zroédlo: opracowanie wilasne.

Postepujacy proces globalizacji, ktoéry dotyczy réwniez postaw, prefe-
rencji 1 zachowan konsumentéw, powoduje, ze wybrane grupy konsumen-
tow z réznych krajow czesto taczy ze soba wiecej wspolnych cech niz z
konsumentami w ich macierzystych krajach. Dlatego nowe tendencje w me-
todyce segmentacji rynku $wiatowego prowadza do wyodr¢bnienia mig-
dzynarodowych segmentéw nabywcéw. Temu celowi stuzy segmentacja
mikroekonomiczna.

Podstawe metodologiczng segmentacji rynkow zagranicznych stanowig
miedzynarodowe badania marketingowe. Mozna zaproponowac procedure
strategicznego badania marketingowego rynku miedzynarodowego obej-
mujaca nast¢pujace fazy:

I. Segmentacja makroekonomiczna

1. Identyfikacja bazy makrosegmentac;i.

2. Podzial rynku miedzynarodowego na makrosegmenty (grupy
krajow).

3. Opracowanie profili makrosegmentdw (charakterystyka grup
krajow).

II. Zdefiniowanie makrorynku docelowego

1. Ocena atrakcyjnosci kazdego makrosegmentu.
2. Wybdr makrosegmentéw docelowych.
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II1. Segmentacja mikroekonomiczna
1. Identyfikacja bazy mikrosegmentacji.
2. Podzial makrosegmentu na mikrosegmenty konsumentéw.
3. Opracowanie profili mikrosegmentow.
IV. Zdefiniowanie mikrorynku docelowego
1. Ocena atrakcyjnosci kazdego mikrosegmentu.
2. Wybér mikrosegmentéw docelowych.

V. Pozycjonowanie produktu na rynku.

Baz¢ makro- 1 mikrosegmentacji stanowig kryteria podziatu rynku, zwa-
ne zmiennymi segmentacyjnymi. Naleza do nich odpowiednio: stopien roz-
woju gospodarczego, lokalizacja geograficzna, system polityczny, religia
wyznawana przez spoleczenstwo oraz kryteria demograficzne, socjoekono-
miczne, psychograficzne 1 behawioralne.

Oceny atrakcyjnosci wyodrgbnionych segmentéw przedsigbiorstwo do-
konuje na podstawie badan dotyczacych [14, s. 245-246]:

— stopy wzrostu segmentu, Sredniorocznego prognozowanego tempa przy-
rostu przychodéw z wylonionego segmentu,

— wielkosci segmentu dostgpnej dla przedsigbiorstwa, catkowitych przychodéw
dostgpnych dla przedsigbiorstwa w przyjetym horyzoncie czasowym,

— potencjatu zyskow, wynikajacego z tzw. pigciu sit M. Portera [17, s. 23-
25]: natg¢zenie konkurencji, grozba pojawienia si¢ substytutéw, grozba
pojawienia si¢ nowych konkurentow, sita dostawcow, sila klientow.
Pozycjonowanie produktu, wienczace procedur¢ segmentacji, polega na

odpowiednim ulokowaniu marki produktu przedsigbiorstwa w swiadomosci

klienta, nadaniu mu okreslonej pozycji w hierarchii waznosci. Jest to zatem
ksztaltowanie oferty i image’u przedsiebiorstwa, ukierunkowane na zapew-
nienie przewagi konkurencyjnej w segmencie lub segmentach docelowych.
Przedsigbiorstwo moze w rézny sposob koncentrowaé swoja dziatalnosé
na rynkach zagranicznych 1 w segmentach. Do potencjalnych strategii seg-

mentacji rynkOw zagranicznych naleza [1; 10, s. 56; 11, s. 257-259; 12, s.

118-119]:

1) strategia podwojnej koncentracji — koncentracja na jednym lub nie-
wielu segmentach w jednym kraju lub niewielu krajach,
2) strategia koncentracji krajowej — koncentracja na wielu segmentach

w jednym kraju lub niewielu krajach,

3) strategia koncentracji segmentowej — koncentracja na jednym seg-
mencie lub niewielu segmentach w wielu krajach,
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4) strategia podwojnej dywersyfikacji — koncentracja na wielu segmen-
tach w wielu krajach.

Segmentacja rynkow zagranicznych ma istotny wplyw na dalszy rozwoj
i funkcjonowanie przedsigbiorstwa, warunkuje bowiem alokacje zasobow
przedsigbiorstwa w przekroju krajow, rynkéw produktowych i1 segmentow.
Decyzja dotyczaca segmentacji ma charakter strategiczny, odnosi si¢ do
dlugofalowych, podstawowych celow przedsigbiorstwa, ktorych skutki wy-
stepuja w ciggu dlugiego okresu. Oddzialuje réwniez na pozostate sfery
funkcjonowania przedsigbiorstwa, takie jak zarzadzanie finansami i produk-
cja, planowanie produkcji itd. [5].

3. Strategia segmentacji
a pozycja konkurencyjna przedsi¢gbiorstwa

Konkurencja jest walkg o zdobycie i pozyskanie klientéw prowadzona
metodami wlasciwymi dla koncepcji marketingowej. Przewage konkuren-
cyjna osiaga ta firma, ktdra lepiej rozpozna potrzeby klientéw 1 zaproponuje
najbardziej atrakcyjng kompozycje marketingu mix [16, s. 50]. Poprawnie
przeprowadzona analiza segmentacyjna powinna to zapewni¢. Mozna tez zi-
dentyfikowac liczne korzysci, jakie przynosi przedsigbiorstwu segmentacja
rynkow zagranicznych. Do najbardziej ogdlnych sposrdéd nich naleza [7,
s. 176]:

1) lepsza skutecznos¢ dzialan,

2) bardziej efektywna alokacja zasobow,

3) sprawniejsze konkurowanie.

Analizy segmentacyjne stanowig podstawe precyzyjnego rozpoznania
réznic migdzy konsumentami i1 uznania, ze doktadne dostosowanie produktu
do potrzeb segmentéw docelowych jest podstawa skutecznosci wszelkich
dziatan marketingowych przedsigbiorstwa. Przedsigbiorstwo moze efektyw-
niej dziala¢ na rynku, dostosowujac swoje produkty, kanaly dystrybucji,
formy aktywizacji sprzedazy jedynie do tych konsumentéw, ktérych zamie-
rza obstugiwac.

Segmentacja rynku powinna powodowaé wzrost wartosci sprzedazy
przedsigbiorstwa, zyskow oraz stopy zwrotu inwestycji. Identyfikacja ho-
mogenicznych grup konsumentéw na rynkach zagranicznych zwigksza moz-
liwosci standaryzacji oferty przedsigbiorstwa, co w sposob bezposredni
wplywa na obnizenie kosztéw wdrazania programéw marketingowych,
wzmacniajac zarazem pozycje konkurencyjna przedsigbiorstwa.
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Wyniki segmentacji dostarczaja informac;ji ulatwiajacych [8, s. 63]:

— rozpoznanie mozliwosci dziatania na rynku,

— projektowanie dzialan marketingowych, adekwatnych do wybranych
segmentow,

— wybdr wilasciwych kierunkéw rozwoju produktu.

Ciagly monitoring wybranych segmentéw powoduje, ze przedsi¢bior-
stwo relatywnie szybko identyfikuje wszelkie zmiany sytuacji na rynku, a
tym samym moze wczesniej niz konkurenci 1 w sposéb bardziej elastyczny
reagowac na nie [15, s. 289].

Segmentacja rynku stanowi jedng z szans osiagniecia przez przedsig-
biorstwo przewagi konkurencyjnej. Czyni to [14, s. 48-49]:

1) dokonujac wyboru segmentéw, na ktérych przewaga nad konkuren-
tami jest najwigksza,

2) dostosowujac ofertg¢ do wybranego segmentu konsumentéw w sposob
odmienny niz konkurenci,

3) kreujac pozycje przedsigbiorstwa jako dostawcy specjalistycznego,

4) realizujac w segmencie marketing niszowy, oznaczajacy zdecydo-
wang dominacj¢ nad konkurentami.

Segmentacja moze by¢ korzystna dla kazdego przedsigbiorstwa, jednak
szczegblng rol¢ odgrywa w wypadku przedsigbiorstw o malym udziale w
rynku. Pozwala bowiem zidentyfikowaé segmenty pominigte lub zle obstu-
giwane przez konkurentow.

Rynek z natury ma charakter dynamiczny, zmianom mogg podlegac
czynniki makroekonomiczne, a takze potrzeby i wymagania konsumentéw,
warunki konkurencyjne determinujace wzgledna atrakcyjnos¢ wyodrebnio-
nych segmentéw. Dlatego przedsi¢biorstwa powinny w sposdb tworczy i
powtarzalny realizowa¢ proces segmentacji, poszukujac wciaz nowych, in-
nowacyjnych sposobéw poprawy pozycji konkurencyjne;.

4. Efektywnos$¢ badan segmentacyjnych

Segmentacja rynku przynosi przedsigbiorstwu korzysci jedynie wow-
czas, gdy jest poprawnie przeprowadzona i uzyteczna. Oceny stopnia efek-
tywnosci segmentacji rynkéw zagranicznych dokonuje sig, stosujac naste-
pujace kryteria [6, s. 81; 7, 5. 176; 9, s. 164-165; 13, s. 455-456; 16, s. 145;
19, s. 88; 21, s. 4-5]:
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1) identyfikowalnos¢ (mierzalnos¢) — tatwa rozpoznawalno$¢ odmien-
nych grup konsumentdw z wykorzystaniem mierzalnych kryteridéw seg-
mentacyjnych,

2) rozleglosé — segmenty docelowe sa dla przedsigbiorstwa na tyle zy-
skowne, ze zasadne staje si¢ stosowanie odmiennej strategii marketingowe;,
co pozostaje w zwiazku z celami marketingowymi 1 strukturg kosztow
przedsig¢biorstwa,

3) dostgpnos¢ - mozliwosé prowadzenia dzialan marketingowych,
zwlaszcza zwiazanych z aktywizacja sprzedazy i dystrybucja,

4) wrazliwo$¢ — odrgbna dla poszczegdlnych segmentdw, pozytywna
reakcja na stosowane elementy marketingu mix,

S) stabilno$é — niezmiennos¢ segmentéw w okresie wdrazania strategii
marketingowej, dotyczy sktadu, motywacji, zachowan zakupowych konsu-
mentow itd.,

6) adekwatnos$é — zgodnos¢ z celami strategicznymi, zasobami 1 kom-
petencjami przedsigbiorstwa, umozliwiajaca skuteczng obstuge segmentow.

Niespelnienie chociazby jednego z wymienionych kryteriéw stwarza
niebezpieczenstwo przeprowadzenia blednej segmentacji, ktdrej implemen-
tacja nie wzmacnia pozycji konkurencyjnej przedsigbiorstwa.

5. Podsumowanie

Segmentacja rynku stala si¢ wspolczesnie jedng z dominujacych kon-
cepcji marketingu migdzynarodowego. Jej znaczenie znajduje odzwiercied-
lenie zarébwno w literaturze marketingowej, jak 1 w praktycznej dziatalnosci
przedsigbiorstw. Badania segmentacyjne sa czg¢sto podejmowane na po-
trzeby wzmocnienia pozycji konkurencyjnej przedsi¢gbiorstwa na rynku
miedzynarodowym. Warunkiem osiagnigcia tego celu sg wilasciwie prze-
prowadzone analizy segmentacyjne oraz skuteczne ich wdrozenie.
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SEGMENTATION OF FOREIGN MARKETS
AS A DETERMINANT OF INTERNATIONAL COMPETITIVENESS
OF AN ENTERPRISE

Summary

The study provides an analysis of the influence of foreign markets’ segmenta-
tion on international competitiveness of an enterprise. The concept of both intema-
tional competitiveness and markets’ segmentation has been defined. The problems
of segmentation strategy and segmentation research effectiveness have also been
touched upon.



