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Faza koncepcyjna segmentacji
miedzynarodowej obejmuje m.in.
przeglad i wstepna specyfikacje
zmiennych, w sktad ktérych wcho-
dza zar6wno kryteria segmentacji,
jak i zmienne profilowe. Zastoso-
wanie zmiennych segmentacyj-
nych odpowiednio do wylonienia
segmentéw  migdzynarodowych
i ich doktadnego opisu ilustruje
rysunek 1.

W procedurze badawczej naj-
pierw okre§la si¢ kryteria segmen-
tacji i zmienne profilowe, nastep-
nie na podstawie kryteriow wy-
odrebnia si¢ segmenty, a pdzniej
opisuje je z wykorzystaniem
zmiennych profilowych.

Kluczowe znaczenie dla wyni-
koéw segmentacji rynku miedzyna-
rodowego ma okreslenie kryteriow
jego podziatu na poszczeg6lne kra-
je (regiony), grupy krajéw (regio-
néw) lub grupy nabywcéw. Uni-
wersalne kryteria segmentacji nie
istnieja, a ich wybdér w duzym
stopniu ma charakter subiektywny.
Prowadzacy badania segmentacyj-
ne moze korzysta¢ z rozwoju nauki
w zakresie segmentacji migdzyna-

Rysunek 1. Rola kryteriéw i zmiennych profilowych w procesie segmentacji
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Zr6dto: opracowanie wlasne.

rodowej, z istniejacych dos§wiad-
czef i tradycji badawczych, z opi-
nii ekspertow, jak rowniez wiasnej
intuicji. Powinien jednak mie¢ sze-
roka wiedzg¢ dotyczaca natury
uwzglednianych czynnikéw geo-
graficznych, demograficznych
oraz  spofeczno-gospodarczych,
wystepujacych w poszczegdlnych
krajach (regionach), oraz uwarun-
kowan kulturowych, ktére w zna-
cznie mniejszym stopniu pod-
legaja procesom ujednolicania,
a wywieraja ogromny wplyw na
preferencje i zachowania konsu-
mentow.

Kryteria segmentacji miedzy-
narodowej, nazywane réwniez ba-
za (podstawa) segmentacji, mozna
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zdefiniowaé jako zestaw zmien-
nych lub charakterystyk wykorzys-
tywanych do przypisania przyje-
tych jednostek badania do homo-
genicznych grup'. Zmienne profi-
lowe, zwane réwniez deskryptora-
mi, opisuja otrzymane segmenty
rynkéw zagranicznych i stuza do
identyfikacji konsumentow w seg-
mentach’.

' M. Wedel, A. Kamakura, Market
Segmentation. Conceptual and Methodolo-
gical Foundation, Kluwer Academic
Publishers, Boston-Dordrecht-London
1998, s. 7.

2 M. McDonald, I. Dunbar, Segmentacja
rynku. Przebieg procesu i wykorzystanie
wynikéw, Oficyna Ekonomiczna, Krakéw
2003, s. 101-103. )



Tablica 1. Klasyfikacja kryteriéw segmentacji miedzynarodowej

Ogblne I Specyficzne
Kryteria Punkty odniesienia
kraj/region konsument l produkt
Obsrewowalne geograficzne geograficzne behawiorystyczne:
demograficzne demograficzne e wzorce konsumpcji
polityczno-prawne ekonomiczne e warunki zakupu
kulturowe spoteczne
ekonomiczne
Nieobserwowalne kulturowe (system postaw): psychograficzne: psychograficzne
e dystans do wiadzy ® 0sobowos¢ behawiorystyczne:
o indywidualizmkolektywizm e wartoSci e uzyskiwane korzysci
e meskosé-kobiecosé o styl Zycia ® postawy
¢ unikanie niepewnosci ® intencje
e ukierunkowanie na dtugofa-
lowe dziatanie

Zrédto: opracowanie na podstawie: M. Wedel, A. Kamakura, Market Segmentation. Conceptual and Methodological Foundation, Kluwer Academic
Publishers, Boston-Dordrecht-London 1998, s. 7-15; G. Hofstede, Kultury i organizacje. Zaprogramowanie umystu, PWE, Warszawa 2000, s. 49-52.

Podzial na kryteria segmentacji
i deskryptory nie jest podziatem
logicznie wylaczajacym sie, lecz
funkcjonalnym, zwiazanym z rola
danej zmiennej w procesie seg-
mentacji. Podziat ten powinien je-
dnak by¢ roztaczny w okres§lonym
badaniu segmentacyjnym, tzn.
zmienne umozliwiajace wyodreb-
nienie segmentéw (kryteria) nie
powinny wchodzi¢ w sktad zbioru
zmiennych profilowych (deskryp-
toré6w). Pomocne w specyfikacji
zmiennych profilowych jest okres-
lenie hipotetycznych zwiazkéw
wystepujacych pomigdzy nimi
a kryteriami segmentacji. W tym
celu tworzy sig tzw. model pomia-
rowy, w ktérym rolg¢ zmiennych
zaleznych odgrywaja kryteria seg-
mentacji a zmiennych niezalez-
nych deskryptory. Analiza istotno-
Sci powiazai migedzy nimi umoz-
liwia oceng¢ poprawnosci doboru
zmiennych profilowych opisuja-
cych wyodrebnione segmenty. Je-
zeli zwiazek wybranej zmien-
nej profilujacej z kryterium seg-
mentacji okaze si¢ nieistotny,
oznacza to, ze zmienna taka po-
winna zosta¢ wyeliminowana ze
zbioru deskryptoréw, poniewaz
nie dokonuje poprawnej dyskrymi-
nacji miedzy wylonionymi seg-
mentami’,

* A. Sagan, Badania marketingowe.
Podstawowe kierunki, AE, Krakow 2004,
s. 187.
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Klasyfikacja

$ci moga by¢ jedynie wnioskowa-
ne lub dedukowane na podstawie

kryterlow obserwacji. Czesto prowadza do

segmentacii bardziej kosztownej do wdrozenia
strategii segmentacji.

rynku Jak wynika z tablicy 1, przy

miedzynarodowego klasyfikacji kryteriéw segmentacji

W tablicy 1 zestawiono klasyfi-
kacje kryteriow, ktére moga by¢
rozwazane dla celéw segmentacji
miedzynarodowej. W ramach ich
najbardziej ogélnego podziatu wy-
odrebnia si¢ nastgpujace grupy*:

e kryteria ogblne — majace
charakter uniwersalny: obserwo-
walne i nieobserwowalne;

e kryteria specyficzne — odno-
szace si¢ do konkretnego produktu,
ustugi lub szczegélnych okolicz-
nosci: obserwowalne i nieobser-
wowalne.

Kryteria obserwowalne zawie-
raja zmienne, ktére podlegaja bez-
posredniemu pomiarowi, sa tatwo
zauwazalne i osiagalne. Wigkszosé
z nich mozna pozyskaé ze Zrodet
wtérnych, co sprawia, ze obnizaja
koszty pozyskania i uzycia do ce-
16w segmentacji. Mozna przyjac,
ze cechuja si¢ wigksza obiektyw-
noscia i wymiernoscia niz zmienne
nieobserwowalne.

Kryteria nieobserwowalne sa
trudniejsze do pomiaru, ich warto-

* M. Wedel, A. Kamakura, Market Seg-
mentation..., jw.

miedzynarodowej okreslono row-
niez trzy punkty odniesienia, za
ktére uznano kraj badZ region,
konsumenta oraz produkt. Kraj
(region) traktowany jest jako
pewien uktad przestrzenny, ktére-
go elementem jest konsument.
Pewne uwarunkowania krajowe
i regionalne wywieraja wplyw
na wielko$¢, strukturg oraz rodzaj
popytu wyrazanego przez konsu-
mentéw. Kryteria okreslajace
kraj lub region (makrobaza/mezo-
baza) moga stanowi¢ podstawe od-
powiednio makrosegmentacji lub
mezosegmentacji, umozliwiaja bo-
wiem przedsigbiorstwu wtasciwa
selekcje obszarow stanowiacych
tymczasowy rynek docelowy. Na-
tomiast czynniki zwiazane z kon-
sumentem lub oferowanym produ-
ktem (mikrobaza) pozwalaja na
realizacje mikrosegmentacji oraz
wybor ostatecznego rynku docelo-
wego.

Réznorodnosé i duza liczebnosé
potencjalnych kryteriéw segmen-
tacji rynku miedzynarodowego
wymaga od badacza zastosowania
pewnych zasad ich selekcji i ewen-
tualnej redukcji.



Uwarunkowania
doboru zmiennych
segmentacyjnych
w badaniach
miedzynarodowych

Do czynnikéw wptywajacych
na wybér kryteribw segmentacji
migdzynarodowej, a poSrednio
réwniez zmiennych profilowych,
naleza’:

e cel migdzynarodowej analizy
segmentacyjnej,

e rodzaj produktu,

e wariant segmentacji migdzy-
narodowej,

e model segmentacji,

e stosowane techniki statysty-
czne.

O doborze kryteriow segmen-
tacji powinien przesadzaC przede
wszystkim cel badarn segmentacyj-
nych. Rozpoznanie potrzeb infor-
macyjnych decydentéw pozwala
sprecyzowaé cel segmentacji,
a tym samym moze utatwié selek-
cje kryteriéw, poniewaz reprezen-
tuja one problem decyzyjny lub
wynikaja bezposrednio z problemu
badawczego.

Przyktadem uwzglednienia celu
badar i powiazania go z kryteriami
segmentacyjnymi jest nastgpujaca
propozycja Y. Winda®:

e 0gdlne badania rynku
— oczekiwane korzysci z produk-
tu, wielkos¢ zakupu i wzory kon-
sumpcji, potrzeby konsumenta, lo-
jalno§¢ wobec marki i wzorce
zmian preferencji;

e badania pozycjonowania
— sposéb uzycia produktu, cechy
i whasnosci produktu, oczekiwane
korzysci;

e badania nad koncepcja nowe-
go produktu — intencje zakupu,
preferencje marek, poszukiwane
korzysci;

3 Y. Wind, Issues and Advances in Seg-
mantation Research, ,,Journal of Marketing
Research” 1978, nr 3; J. Schreder, Badania
marketingowe rynkow zagranicznych, AE,
Poznan 2002; A. Sagan, Badania marketin-
gowe. Podstawowe kierunki, AE, Krak6w
2004.

5 Y. Wind, Issues and Advances..., jw.;
A. Sagan, Badania marketingowe..., jw.
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e badania ceny — elastyczno$¢
i gietkos¢ cen, gotowos¢ do transak-
cji, elastyczno$¢ cen w zaleznoSci
od wzoréw nabycia i uzytkowania;

e badania reklamy — oczeki-
wane korzysci z produktu, wybor
mediéw, styl zycia, wzory zakupu;

e badania dystrybucji — lojal-
no$¢ wobec firmy (motywy zaku-
pu), oczekiwane korzysci przy wy-
borze sklepu.

Autor zaproponowat tutaj wyko-
rzystanie przede wszystkim beha-
wiorystycznych kryteriow seg-
mentacji do realizacji wybranych
celow badain segmentacyjnych.
Podane kryteria nalezy traktowac
jako przyktadowe, mozna bowiem
dokona¢ identyfikacji znacznie
wigkszej ich liczby.

Merytoryczna trafno$¢ segmen-
tacji migdzynarodowej moga zape-

rosegmentacji lub mezosegmenta-
cji. Natomiast dla mikrosegmenta-
cji wlasciwe beda kryteria zwiazane
z konsumentem lub produktem.

Jezeli wybrano model segmen-
tacji a priori, kryteria segmentacji
zostaja arbitralnie ustalone przez
badacza. W przypadku podejScia
post hoc mozna jedynie dokonac
ich wstepnego przegladu i selekcji
lub zdefiniowa¢ kryteria segmen-
tacji dopiero po zgromadzeniu da-
nych statystycznych badZz w wyni-
ku ich analizy. Zalozenia te doty-
cza réwniez podejScia hybrydo-
wego (mieszanego) odpowiednio
w zakresie etapu realizowanego
zgodnie z modelem a priori lub
post hoc.

W tablicy 2 zestawiono najcze-
Sciej stosowane rodzaje kryteriéw
segmentacji i zmiennych profilo-

Tablica 2. Typowe powiazania kryteriow i zmiennych profilowych z modelem

segmentacji migdzynarodowej

Model segmentacji

Kryteria segmentacji

Zmienne profilowe

miedzynarodowej
A priori obserwowalne ogélne obserwowalne specyficzne |
obserwowalne specyficzne obserwowalne ogélne !
Post hoc nicobserwowalne obserwowalne og6lne i spe-

cyficzne

Zr6dto: opracowanie na podstawie M. Részkiewicz, Metody ilosciowe w badaniach marketin-
gowych, PWN, Warszawa 2002, s. 225; M. Wedel, A. Kamakura, Market Segmentation. Conceptual
and Methodological Foundation, Kluwer Academic Publishers, Boston—Dordrecht-London 1998,

s. 7-15.

wni¢ kryteria ujmujace istotne
wiasciwosci konsumentéw nie tyl-
ko w odniesieniu do ich uwarun-
kowan zwiazanych z krajem/regio-
nem pochodzenia, obiektywnymi
i subiektywnymi cechami, ale tak-
Ze zachowaniami i postawami wo-
bec produktu. Typ oferowanego

produktu  powinien = wywiera¢
wptyw na dobdr kryteriow seg-
mentacji, poniewaz implikuje

m.in. rodzaj potencjalnych nabyw-
cow, sposéb i cel jego uzywania,
korzysci z zakupu itp.

Kolejnym czynnikiem wptywa-
jacym na selekcje kryteriéw seg-
mentacji jest wariant segmentacji
miedzynarodowej. Zmienne, dla
ktorych punktem odniesienia jest
kraj lub region, moga funkcjono-
wac jako kryteria w procesie mak-
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wych w podejsciach a priori i post
hoc.

W segmentacji miedzynarodo-
wej a priori przyjmuje si¢ zatoze-
nie, ze zachowania rynkowe kon-
sumentéw zaleza od ich cech ob-
serwowalnych ogdlnych i specyfi-
cznych, do ktérych naleza odpo-
wiednio zmienne spoteczno-demo-
graficzne (np. wiek, pte¢, zawdd,
dochdd) oraz behawiorystyczne
(np. wielko§¢ i czestotliwos¢ zaku-
pu, preferowane marki, lojalnos¢).
Zmienne profilowe zazwyczaj do-
biera si¢ rowniez sposrod kategorii
zmiennych obserwowalnych. Jeze-
li jednak kryteria segmentacji maja
charakter ogdlny, woéwczas doko-
nuje si¢ selekcji zmiennych profi-
lowych spoéréd zmiennych specy-
ficznych i na odwr6t. Niestety zda-



Tablica 3. Ocena przydatnosci kryteriow dla celow segmentacji miedzynarodowej

Zrédto: opracowanie na podstawie J.-B.E.M. Steenkamp, F. ter Hofstede, International Market Segmentation Issues and Perspectives, ,International
Journal of Research In Marketing” 2002, No. 19.

rza sig, ze podejScie a priori oka-
zuje si¢ zawodne w przypadku
przewidywania zachowai rynko-
wych konsumentéw na podstawie
ich cech opisowych oraz beha-
wiorystycznych, woéwczas proce-
dure segmentacji nalezy powté-
rzy¢, uwzgledniajac inny zestaw
kryteriéw.

W modelu segmentacji post
hoc na wstepie jest formutowana
hipoteza dotyczaca zachowar ryn-
kowych konsumentéw, w ktorej
przyjmuje si¢, ze stanowia
one efekt m.in. wartoSci wyzna-
wanych przez konsumentéw, po-
szukiwanych korzys$ci oraz in-
nych nieobserwowalnych zmien-
nych psychograficznych i beha-
wiorystycznych. Zmienne profilo-
we zostaja woéwczas wylonione
sposréd zmiennych obserwowal-
nych. Doswiadczenia badawcze
wykazaly, ze taki zesp6t kryte-
riéw i zmiennych profilowych pro-
wadzi zazwyczaj do efektywnej
segmentacji’.

Techniki statystyczne, ktére ba-
dacz zamierza stosowaé w procesie
segmentacji i profilowania, to osta-
tni czynnik warunkujacy dobér
kryteriéw i deskryptor6w. Zmien-
ne segmentacyjne powinny zostac
tak wyspecyfikowane, aby skale
ich pomiaru pozwalaty na stosowa-
nie wybranych metod badaw-
czych.

7 M. Részkiewicz, Metody ilosciowe
w badaniach marketingowych, PWN, War-
szawa 2002, s. 225.

Kryteria segmentacji migdzynarodowej
Aspekty
efektywnosci o
segmentacji e nieobserwowalne Specyficzne
wartoS$ci styl zycia
Identyfikowalnos¢ bardzo dobra dobra staba Srednia
Rozlegtosé bardzo dobra dobra dobra dobra
Dostepnosé dobra staba dobra dla promocji staba
staba dla dystrybucji
Stabilno$¢ bardzo dobra bardzo dobra staba Srednia
Adekwatno$¢é staba staba $rednia bardzo dobra
Wrazliwo§é staba staba Srednia bardzo dobra
dobra dla promocji

Doboér kryteriow
a efektywnosé
segmentaciji
miedzynarodowej

Segmentacja rynku migdzynaro-
dowego przynosi przedsigbiorstwu
korzysci jedynie wowczas, gdy jest
poprawnie przeprowadzona i uzy-
teczna. Efektywne segmenty mie-
dzynarodowe maja nastgpujace ce-
chy?:

e identyfikowalnos¢ (ang. iden-
tifiablity) — mozliwo$¢ wyodreb-
nienia i fatwa rozpoznawalnos¢ od-
miennych grup konsumentéw; ta-
czy si¢ to z wymierno$cia, trak-
towang jako mozliwo$¢ pomiaru
poziomOw kryteriow segmentacyj-
nych i zmiennych profilowych,
prowadzaca do okreSlenia wielko-
Sci i profilu segmentu oraz sity
nabywczej konsumentow;

e rozleglo$¢ (ang. substantiali-
ty) — oznacza, ze segmenty doce-
lowe sa dla przedsigbiorstwa na
tyle duze i zyskowne, ze zasadne
staje si¢ stosowanie odmiennej
migdzynarodowej strategii marke-
tingowej; pozostaje to w zwiazku
z celami marketingowymi i struk-
turg kosztow przedsigbiorstwa;

e dostepno$é (ang. accessibili-
ty) — mozliwos¢ prowadzenia
dziatan marketingowych, zwtlasz-

cza zwiazanych z aktywizacja
sprzedazy i dystrybucja;

o wrazliwo$¢ (ang. responsive-
ness) — inaczej reaktywnos¢,
oznacza odrebna dla poszczeg6l-
nych segmentéw, pozytywna reak-
cje na stosowane elementy mar-
ketingu-mix;

e stabilno$¢ (ang. stability)
— niezmienno§¢  segmentow
w okresie wdrazania strategii mar-
ketingowej, dotyczy sktadu, moty-
wacji, zachowan zakupowych kon-
sumentow itp.;

e adekwatno$¢ (ang. actionabi-
lity) — zgodno§¢ z celami strategi-
cznymi, zasobami i kompetencja-
mi przedsigbiorstwa, umozliwiaja-
ca formulowanie skutecznej mig-
dzynarodowej strategii marketin-
gowej.

Wrhasciwy dobor kryteriéw seg-
mentacji miedzynarodowej powi-
nien zapewnia¢ jej efektywnosc,
oceniana przez pryzmat wymie-
nionych cech. Tablica 3 przedsta-
wia relacje wystepujace miedzy
rodzajem kryteriow a efektywno-
Scia wynikéw segmentacji. Wyni-
kaja one z dotychczasowych do-
Swiadczen badawczych w zakresie
segmentacji  miedzynarodowe;j’.
Analiza informacji zawartych
w tablicy umozliwia sformutowa-
nie oceny poszczegélnych typow
kryteriow ze wzgledu na wymie-
nione aspekty efektywnosci.

# Ph. Kotler, G. Armstrong i in., Mar-
keting. Podrecznik europejski, PWE, War-
szawa 2002, s. 455-456; M. Wedel, A. Ka-
makura, Market Segmentation..., jw., s. 4-5.
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° J.-B.E.M. Steenkamp, F. ter Hofstede,
International Market Segmentation Issues
and Perspectives, ,International Journal of
Research in Marketing” 2002, No. 19.
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Ogoblne obserwowalne kryteria
segmentacji dotyczace krajow, re-
gionéw lub konsumentéw cechuja
sie bardzo dobra identyfikowalno-
§cia, rozlegtoscia i stabilnos$cia.
Dane niezbedne do ich zastosowa-
nia (geograficzne, demograficzne,
ekonomiczne, spoleczne) sa fatwo
dostepne w przekroju krajéw. Sku-
tkuja wyodrebnieniem segmentow
o0 duzych rozmiarach. Ponadto tego
typu cechy nie wykazuja tendencji
do naglych zmian w czasie. Do-
stepnos$¢ takich segmentow jest
uznawana za dobra, jednak jest ona
stabsza niz w przypadku segmen-
tacji krajowej. Prowadzenie dzia-
tafi marketingowych w przekroju
krajéw jest bardziej skomplikowa-
ne w przypadku segmentow geo
graficznie rozproszonych i trudniej
jest znalez¢ porownywalne Srodki
masowego  przekazu.  Ogolne
zmienne obserwowalne w naj-
mniejszym stopniu speiniaja pos-
tulat adekwatnosci i wrazliwoSci
na bodZce marketingowe, nie do-
starczaja wytycznych do sformuto-
wania miedzynarodowej strategii
i nie wykazuja zwiazku ze zréz-
nicowanymi reakcjami na dziala-
nia przedsigbiorstwa.

W grupie kryteriow ogdlnych
nieobserwowalnych zdecydowa-
nie najwigksza popularno$cia w se-
gmentacji miedzynarodowej cie-
sza si¢ dwie zmienne: wartosci
i styl zycia. Ich przydatnos¢ ze
wzgledu na rozpatrywane postula-
ty efektywnosci segmentacji mig-
dzynarodowej r6zni si¢ doS¢ wyra-
7nie. Segmentacj¢ oparta na war-
toéciach cechuje bardzo wysoka
stabilno§¢ oraz dobra identyfiko-
walnoéé i rozleglosé. Natomiast
nisko oceniana jest dostepnoS$¢ po-
przez dziatania promocyjne i dys-
trybucje, ze wzgledu na staba zna-
jomos§¢ profili spoteczno-demo-
graficznych i medialnych segmen-
téw miedzynarodowych. Ta sama
opinia dotyczy adekwatnosci,
poniewaz wartoéci jako zmienne
ogblne nie sa rozpatrywane w kon-
tekscie konkretnego produktu, dla-
tego nie wystepuja wyrazne zwia-
zki miedzy zachowaniem rynko-
wym konsumenta a wyznawanymi
przez niego wartoSciami. W kon-
sekwencji trudno jest przedsigbior-
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stwu sformutowac efektywna stra-
tegiec marketingowa dla miedzy-
narodowych segmentow wartosci.
Segmenty takie cechuje wysoka
reaktywnos¢ w odniesieniu do stra-
tegii reklamowych i niska w sto-
sunku do pozostatych elementow
marketingu-mix.

Migdzynarodowe segmenty sty-
lu zycia sa dobrze oceniane jedynie
ze wzgledu na rozlegto$¢ i dostep-
no§¢ dla dzialai promocyjnych
(profile Srodkéw masowego prze-
kazu sa typowa czeScia miedzy-
narodowych badan segmentacyj-
nych stylu zycia). Dostepnos¢
w kategoriach dystrybucji zostata
oceniona jako staba, poniewaz seg-
menty stylow zycia moga by¢ sze-
roko rozproszone geograficznie,
a sektory handlu detalicznego roz-
nig sie istotnie w przekroju krajow.
Adekwatnoéé i wrazliwo$¢ seg-
mentéw zostata uznana za Srednia.
Styl zycia (dziatania, zaintereso-
wania i opinie) nie jest silnie zwia-
zany z zachowaniami rynkowymi
konsumenta. Ponadto staba jest
stabilno$¢ i identyfikowalnos¢ seg-
mentéw miedzynarodowych wy-
odrebnionych ze wzgledu na to
kryterium. Styl Zycia jest zmienna,
dla ktérej trudno zachowaé por6w-
nywalno§¢ w badaniach miedzy-
narodowych. Te same kategorie
stylu zycia moga w réznych kra-
jach byé nieekwiwalentne, stad
wynikaja trudno$ci z pomiarem
i rozré6znianiem odrebnych stylow
zycia'’.

Jedna z przyczyn mniejszej efek-
tywnosci segmentéw wyodrebnio-
nych na podstawie zmiennych
og6lnych nieobserwowalnych jest
szczegdlna wrazliwos$¢ na odmien-
ne uwarunkowania kulturowe, spo-
teczne i ekonomiczne. Wraz ze
zmniejszaniem si¢ ich dyspersji,
wzrasta adekwatno§¢ i wrazliwo$¢
na bodZce marketingowe.

Specyficzne kryteria segmenta-
cji miedzynarodowej ukierunko-
wane na produkt lub okreSlona
dziedzine dziatalno$ci pozwalaja

10 § E. Beatty, P.M. Homer, R.L. Kahle,
Problems with VALS in International Mar-
keting Research: an Example from an Ap-
plication of the Empirical Mirror Tech-
nique, ,,Advances in Consumer Research”
1987, No. 15.
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na wyodrgbnienie segmentow
o zdecydowanie najwyzej ocenia-
nej adekwatnosci w stosunku do
formutowanej strategii marketin-
gowej i wrazliwosci na elementy
marketingu. Stanowi to rezultat
bezposrednich powiazan z decy-
zjami marketingowymi przedsie-
biorstwa'!. Wysoko oceniany jest
rozmiar tych segmentéw, a nieco
gorzej identyfikowalnos¢, ponie-
waz cechuje je duza wrazliwos¢ na
srodowisko spoteczno-kulturowe,
réznigce sie znacznie na rynku
miedzynarodowym. Stabilnos¢ se-
gmentéw opartych na specyficz-
nych kryteriach okreslono jako $re
dnia ze wzgledu na czuto$¢ wzgle-
dem zmian uwarunkowaf otocze-
nia zewnetrznego. Najgorzej oce-
nia sie dostgpno$é, a wigc moz-
liwosé prowadzenia dziatan pro-
mocyjnych i dystrybucji w tych
segmentach. Grupy konsumentow
wyodrebnione ze wzgledu na wa-
runki zakupu danego produktu lub
oczekiwane korzysci z jego uzyt-
kowania wykazuja bardzo stabe
i istotnie zréznicowane W prze-
kroju krajéw powiazania z profila-
mi mediow.

Analiza kryteriow w aspekcie
efektywnosci segmentacji miedzy-
narodowej pozwala na nastgpujace
wnioski i uogdlnienia.

Zmienne ogdlne obserwowalne
sg oceniane:

e najwyzej pod wzgledem iden-
tyfikowalnosci, dostgpnosci i sta-
bilnosci,

e najnizej ze wzgledu na adek-
watnoéé i wrazliwos¢.

Zmienne specyficzne ukierun-
kowane na produkt lub dziedzine
dziatalnoSci sa oceniane:

e najwyzej ze wzgledu na adek-
watno$¢ i wrazliwos¢,

e najnizej ze wzgledu na iden-
tyfikowalnos¢, dostepnosé i stabil-
nos¢.

Zmienne ogdlne nieobserwo-
walne zostaty ocenione:

e gorzej niz ogblne obserwo-
walne, a lepiej niz specyficzne ze
wzgledu na identyfikowalnos¢, do-
stepnos¢ i stabilno$¢,

Il H.R. Moskowitz, S. Rabino, Sensory
Segmentation: an Organizing Principle for
International Product Concept Generation,
. Journal of Global Marketing” 1994, No. 8.



e lepiej niz ogdlne obserwowal-
ne, a gorzej niz specyficzne ze
wzgledu na adekwatno$¢ i wraz-
liwos¢.

Wszystkie rodzaje zmiennych
skutkuja rozleglymi segmentami.

Nie istnieja kryteria wysoko
oceniane ze wzgledu na wszystkie
aspekty efektywnosci.

Identyfikowalno$¢, dostepnosé
i stabilnos¢ segmentéw migdzyna-
rodowych maja dla przedsigbior-
stwa mniejsze znaczenie marke-
tingowe niz adekwatno$¢ i wraz-
liwos¢.

Pojawia sig tutaj kluczowy dyle-
mat dotyczacy doboru kryteriow
segmentacji  migdzynarodowe;j,
zwiazany z ustaleniem preferencji
dla poszczegdlnych aspektow
efektywnosci w danym badaniu
segmentacyjnym.  Segmentacja
wieloetapowa pozwala na jego roz-
strzygnigcie poprzez wykorzysta-
nie silnych stron poszczegdlnych
kryteriow ogélnych i specyficz-
nych. Dla wieloetapowych warian-
téw segmentacji migdzynarodowej
mozna sformulowaé nastepujace
zalecenia.

W etapach makrosegmentacji
i mezosegmentacji w celu ziden-
tyfikowania skupieni krajow oraz
regionéw podobnych pod wzgle-
dem Srodowiska spoteczno-ekono-

[SUMMARY |

micznego i kulturowego powinno
si¢ preferowaé kryteria ogélne ob-
serwowalne. Ich stabe strony
— mata adekwatno$¢ i wrazliwo$¢
— maja mniejsze znaczenie, po-
niewaz dzialania marketingowe
przedsigbiorstwa sa ukierunkowa-
ne na docelowe mikrosegmenty
konsumentow.

W etapie mikrosegmentacji do
wyodrebnienia homogenicznych
grup konsumentéw nalezacych do
docelowego segmentu geograficz-
nego warto zastosowaé kryteria
specyficzne ukierunkowane na
produkt. Woéwczas wyodrebnione
segmenty beda bardziej reagowaé
na dzialania marketingowe przed-
sigbiorstwa, wykonalne bedzie
opracowanie dla nich migdzynaro-
dowej strategii marketingowe;j.
Zwigkszy sig réwniez efektywno§é
mikrosegmentéw w odniesieniu do
identyfikowalnosci i dostgpnosci
ze wzgledu na mniejsze zréznico-
wanie Srodowiska spoteczno-kul-
turowego.

Do celéw mikrosegmentacji
mozna réwniez zaleci¢ kryteria
ogbélne  nieobserwowalne  (ze
szczegdlnym wskazaniem na war-
tosci), poniewaz efektywnos¢ seg-
mentacji ulega poprawie wraz z ze
zmniejszaniem si¢ dysproporcji
w Srodowisku spoteczno-kulturo-

The problem of variables specification in international segmentation

wym mikrosegmentéw'?. Ponadto
adekwatno$¢ i wrazliwos¢ na dzia-
tania marketingowe migdzynaro-
dowych segmentéw wyraznie
wzrasta, jezeli wartoSci zostang
powiazane z atrybutami produk-
tow i korzy$ciami z ich uzytkowa-
nia, w ramach koncepcji konsump-
cyjnych tafcuchéw celéw i Srod-
kéw (MEC — ang. means-end
chains)".

W przypadku jednoetapowe;j se-
gmentacji integralnej dylemat po-
zostaje nierozstrzygniety. Wyjatek
stanowi sytuacja, gdy segmentacji
miedzynarodowej podlega obszar
geograficzny o relatywnie podob-
nych uwarunkowaniach spotecz-
no-kulturowych i niewielkim roz-
proszeniu przestrzennym (kraje/re-
giony sasiadujace). Wowczas zale-
cenia dotyczace selekcji kryteriow
sq analogiczne jak dla mikroseg-
mentacji w procesie wieloetapo-
wym.

2 W.A. Kamakura, T.P. Novak, J.-B.E.M.
Steenkamp, M.W. Verhallen, Identification
de segments de valeurs pan-Européens par
un modéle logit sur les rangs avec re-
groupements successifs, ,,Recherche et Ap-
plications en Marketing” 1993, No. 8.

3 F. Hofstede, J.-B.E.M. Steenkamp,
M. Wedel, International Market Segmen-
tation Based on Consumer Product Rela-
tion, ,Journal of Marketing Research”
1999, No. 36.

The study takes up the problem of variables adjustment for the purpose of international segmentation. There was analyzed the
significance of segmentation criteria and variables profile in particular stages of foreign markets division into segments. The
classification of segmentation criteria was discussed as well as conditions for their selection and the influence on international
segmentation efficiency. Additionally the usefulness of particular criteria was evaluated and recommendations regarding their
specification were put forward considering the multistage nature of international segmentation.
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