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Segmentacja rynkéw zagranicznych
z wykorzystaniem metody CMS i analizy skupien?

1. WPROWADZENIE

Segmentacja rynkoéw zagranicznych jest z perspektywy eksporterow jednym
z kluczowych elementéw badania rynkéw miedzynarodowych. Polega ona na
podziale catosciowego rynku na wzglednie jednorodne elementy (subrynki).
W zaleznosci od szczegdtowego celu i przyjetego kryterium badania, segmenta-
cji mogg podlegac kraje (tzw. makrosegmentacja), regiony (tzw. mezosegmen-
tacja) lub produkty, czy konsumenci (mikrosegmentacja) (Wedel, Kamakura,
1998; Hall, 1996; Gesteland, 2000). Celem segmentacji konsumentéw moze by¢
na przyktad wyodrebnienie grup klientébw o podobnych preferencjach, potrze-
bach i mozliwosciach zakupu okreslonych towaréw i ustug. Segmentacja rynkéw
zagranicznych przynosi przedsiebiorstwom poszukujgcym nowych rynkéw sze-
reg wymiernych korzysci, a w szczegolnosci pozwala dostosowaé produkt i na-
rzedzia oddziatywania do potrzeb konsumentéw oraz umozliwia uzyskanie mie-
dzynarodowej przewagi konkurencyjnej. Taki efekt segmentacja pozwala osia-
gnaé dzieki rozpoznaniu mozliwosci dziatania na rynku, okresleniu wtasciwych
kierunkéw rozwoju produktu i projektowaniu strategii odpowiednich do okreslo-
nych segmentow (Duliniec, 1994).

W literaturze przedmiotu istniejg rézne koncepcje segmentacji rynkéw zagra-
nicznych. Dominujg zwtaszcza dwa podejscia: analizy portfelowe post hoc,
a priori i mieszane wykorzystujgce zmienne profilowe rynku (Wind, 1978; Green,
1977; Rao, Wang, 1995; Sobczak, 2010) oraz hierarchiczne podejscie tancu-
chowe $rodkow i celow nastawione na badanie preferenciji i motywoéw konsu-
mentow (Young, Feigin, 1975; Gutman, 1977).

W praktyce czesto stosowane podejscie segmentacji hybrydowej jest pota-
czeniem podejscia a priori i post hoc. Polega ono najczesciej na makrosegmen-
tacji a priori, a otrzymane makrosegmenty poddawane sg nastepnie metodom
grupowania w celu poszukiwania homogenicznych skupien wewnatrz makro-
segmentoéw (Dolnicar, 2004; Hassan, Craft, 2005; Walesiak, Bak, 2000). Seg-
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mentacje rynkéw zagranicznych przeprowadza sie do$¢ czesto w obrebie okre-
slonej branzy towardw i ustug, gatezi gospodarki, np. w obrebie rolnictwa, prze-
mystu przetworczego a rzadziej w zakresie catego eksportu/importu (Aytag i inni,
2017; Bolton, Myers, 2003; Krause i inni, 1995; Lee i inni, 2012; Moeini i inni,
2012; Nakip i inni, 2015). W procesie segmentacji uwzglednia sie jednoczes$nie
nie tylko czynniki makroekonomiczne, mikroekonomiczne, ale takze behawioral-
ne, demograficzne, kulturowe, geograficzne itp. (Hassan, Craft, 2012). Do rzad-
kosci nalezg podejscia koncentrujgce sie jedynie na waskiej grupie czynnikéw
(Reed, Salvacruz, 1994). Stosowane sg przy tym rézne techniki wyodrebniania
jednorodnych rynkéw, jak hierarchiczne i niehierarchiczne metody analizy sku-
pien, analiza czynnikowa i analiza gtéwnych skladowych, analiza dyskrymina-
cyjna czy taksonomia porzadkowa (Aytag i inni, 2017; Bolton, Myers, 2003; Has-
san, Craft, 2012; Krause i inni, 1995; Lee i inni, 2012; Moeini i inni, 2012; Nakip
i inni, 2015). Zakres terytorialny analizy jest takze mocno zréznicowany i w za-
leznosci od celéw badania obejmuje wybrane kontynenty, miedzynarodowe
ugrupowania gospodarcze jaki i caty sSwiat.

W istniejgcych teoretycznych koncepcjach segmentacji rynkéw, a takze w ba-
daniach empirycznych z tego zakresu brakuje spojnego podejscia, ktére uwzgled-
niatoby wktad réznych efektéw z jednej strony wynikajgcych z obrotéw w handlu
zagranicznym, a z drugiej strony ksztattujgcych te obroty. Tymczasem znajomosc¢
udziatu w obrotach handlowych czynnikéw odpowiedzialnych za chtonno$c¢, po-
jemnosé, atrakcyjno$¢ geograficzng, oraz konkurencyjnosci rynku moze by¢ in-
formacjg kluczowg przy wyborze rynku przez eksportera.

W niniejszym artykule zaproponowano nowe podejscie do segmentacji ryn-
kéw zagranicznych post hoc wykorzystujgce efekty zmian obrotéw w handlu
zagranicznym wyznaczone na podstawie modelu statych udziatéw w rynku (ang.
Constant Market Share — CMS). Odpowiednie przeksztatcenie tych efektéw
umozliwia wykorzystanie modelu CMS do oceny atrakcyjnosci samych rynkéw
(zgodnie z koncepcjg twércow modelu CMS stuzy on zasadniczo do badania
pozycji przedsiebiorstw na rynkach miedzynarodowych). Wyodrebnienie seg-
mentoéw rynkowych na bazie przedmiotowych efektéw uzyskano stosujgc analize
skupien. Celem artykutu jest zaproponowanie nowej metody segmentacji rynkéw
oraz zastosowanie jej na przykfadzie krajow UE. W obliczeniach zastosowano
dane pochodzgce z Eurostatu z bazy Comext zawierajgcej informacje
o handlu zagranicznym panstw UE. W analizie uwzgledniono dane z lat 2015
i 2016 o eksporcie towarow sklasyfikowanych zgodnie z nomenklaturg Miedzy-
narodowej Standardowej Klasyfikacji Handlu.

2. METODA SEGMENTACJI RYNKOW ZAGRANICZNYCH
Przyjeta w tym artykule procedura segmentacji rynkéw stanowi potgczenie

modelu statych udziatéw w rynku (Tyszynski, 1951; Leamer, Stern, 1970) oraz
analizy skupien. Podstawg modelu CMS s3 trzy macierze: X(®) — macierz warto-



494 Przeglad Statystyczny tom LXV, zeszyt 4, 2018

$ci eksportu w okresie podstawowym, X('— macierz warto$ci eksportu w okresie
badanym i R — macierz wskaznikéw dynamiki handlu. Specyfikacja macierzy jest
nastepujgca:

X(O) = [xi(jp)]mxn' X(t) - [xi(fF)]mxn’R - [rij]mxn'

gdzie

xl.(]f’) — warto$é eksportu j-tego produktu do i-tego kraju w okresie bazowym,

xl.(]?) — wartosc¢ eksportu j-tego produktu do i-tego kraju w okresie badanym,

r;; — wskaznik dynamiki eksportu w zakresie j-tego produktu na i-tym rynku,
n — liczba partneréw handlowych (rynkéw),
m — liczba towarow (grup towarowych, branz itp.).

W swoim pierwotnym modelu Tyszyriski zdekomponowat zmiane udziatu
okreslonego kraju w eksporcie swiatowym na dwa elementy: czynnik struktural-
ny i czynnik wyrazajgcy konkurencyjnosé. Z czasem model ten ulegat modyfika-
cjom i aktualnie najbardziej znana jest jego rozbudowana wersja zaproponowa-
na przez Leamera, Sterna (1970). Zgodnie z podang przez nich formutg zmiane
wartosci eksportu pomiedzy okresem badanym i okresem bazowym mozna zde-
komponowa¢ na nastepujgce 4 sktadowe:

i i I ]

gdzie:

AX — zmiana warto$ci eksportu w okresie badanym w stosunku do okresu ba-

zowedo,

X.. — catkowita warto$¢ eksportu wszystkich towaréw na wszystkich rynkach
w okresie bazowym,

r — wskaznik dynamiki zmian eksportu wszystkich towaréw na wszystkich
rynkach,

r;  — wskaznik dynamiki zmian eksportu wszystkich towaréw na i-tym rynku.

W kolejnosci zapisu reprezentujg one nastepujace efekty: popytu swiatowego,
struktury towarowej, struktury przestrzennej i konkurencyjnosci. Przedmiotowy
model stuzy do oceny pozycji przedsiebiorstwa, czy kraju dziatajgcego na wielu
rynkach miedzynarodowych i w zakresie wielu towaréw. Model Leamera-Sterna-
-Tyszyhskiego mozna rozpatrywac w ujeciu rynkéw zagranicznych jak i w ujeciu
grup towarowych. W niniejszym opracowaniu skupiono sie na tym pierwszym
ujeciu. Dla kazdego rynku zmiane eksportu mozna przedstawi¢ nastepujgco
(Mynarski, 2001):
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Dla i-tego rynku efekty czgstkowe sg nastepujace:
= © — efekt popytowy; odzwierciedlajgcy wptyw popytu
(r—l)inj Swiatowego na obroty w handlu zagranicznym.
j=1 Dodatnia wartos¢ tego efektu oznacza korzystng
koniunkture na rynku,
S — efekt struktury geograficznej; pokazuje wplyw zréz-
(i - DleJ nicowania rynkowego na zmiane eksportu. Dodat-
j=1 nia wartos¢ tego efektu sSwiadczy o atrakcyjnosci
geograficznej danego rynku,

m © m o) efekt struktury towarowej, pokazuje wptyw zrozni-

ZTL’;XU _rizxij cowania asortymentowego na obroty w handlu

j=1 j=1 zagranicznym. Dodatni wynik tego efektu oznacza
prawidtowg strukture asortymentowg na danym
rynku,

m m m — efekt konkurencji, odzwierciedla wptyw konkuren-

in(jt) _Zrijzxi(;)) cyjnosci kraju- eksportera. Dodatnia warto$¢ tego

j=1 j=t  j=1 efektu wskazuje na wzglednie wysoka konkuren-
cyjnos¢ eksportowanych towardéw.

W przyjetej metodyce badawczej obliczone efekty dla kazdego z rynkéw zo-
staty nastepnie wykorzystane do oceny wzglednej atrakcyjnosci rynkéw poprzez
obliczenie $rednich udziatow efektéw w imporcie kazdego importera na dany
rynek. Usrednione wartosci udziatéw efektdw pozwolg oceni¢ z perspektywy
przecigtnego eksportera®:

— czy koniunktura na danym rynku jest korzystna,

— czy rynek jest atrakcyjny pod wzgledem lokalizacji przestrzenne;j,

— czy na rynku tatwo jest uzyska¢ prawidtowg strukture asortymentowg towardw,
— czy na rynku tatwo jest konkurowaé w zakresie okre$lonej grupy towarowej.

3 Aby unikngé nieporozumien w zakresie terminéw importer i eksporter, w artykule przyjeto umo-
we, ze jesli punktem odniesienia jest okreslony rynek, to zewnetrzni partnerzy handlowi, ktérzy
dostarczajg towary na ten rynek bedg nazywani importerami. Jesli natomiast punktem odniesienia
beda przedsigbiorstwa poszukujgce rynkéw zbytu, to w artykule sg nazwani eksporterami. W niniej-
szych badaniach eksporterami/importerami sg kraje UE, zatem pod pojeciem import nalezy rozumie¢
zakupy wewnatrzwspdlnotowe, a pod pojeciem eksport — sprzedaz wewngtrzwspoélnotows.
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Dodatni udziat odpowiedniego efektu w catkowitym imporcie z okreslonego
kierunku bedzie wskazywat na atrakcyjno$¢ rynku w aspekcie, ktérego dotyczy
ten efekt (np. koniunktury sSwiatowej, dopasowania struktury asortymentowej czy
tatwosci konkurowania na danym rynku). W konsekwencji dodatni efekt wyjasnia
wzrost importu na dany rynek. Ujemny udziat okreslonego efektu w imporcie
wskazuje na nieatrakcyjnosé rynku w danym aspekcie i skutkuje spadkiem im-
portu z okreslonego kierunku. Nalezy podkresli¢, ze zaproponowane tu wyko-
rzystanie efektow obliczonych modelem Leamera-Sterna-Tyszynskiego nie jest
typowe, bo model zostat skonstruowany do oceny dziatan eksporterow, ale jak
pokazano, odpowiednia modyfikacja obliczonych efektéw umozliwia takze ocene
atrakcyjnosci samych rynkéw przeznaczenia eksportu. Drugim etapem propo-
nowanej procedury segmentacji jest przeprowadzenie analizy skupien rynkéw
zagranicznych wedtug przyjetych wskaznikow atrakcyjnosci rynkéw (udziatow
efektéw w imporcie przecietnego importera). Postuzono sie tutaj metodg Warda,
ktéra jest relatywnie czesto wykorzystywana réwniez w segmentacji rynkéw
zagranicznych (Sobczak, 2010), a jej efektywnos¢ zostata dowiedziona w licz-
nych badaniach (Grabinski, Sokotowski, 1984; Sokotowski, 1992; Strahl, 2006).
Analizie segmentacji poddano kraje UE w zakresie grup produktéw sklasyfiko-
wanych na dwucyfrowym poziomie dezagregaciji Miedzynarodowej Standardo-
wej Klasyfikacji Handlu (ang. Standard International Trade Classiffication —
SITC). Badanie byto przeprowadzone osobno dla czterech grup towaréw o réz-
nym poziomie nasycenia czynnikami produkciji.

Segmentacje wykonano wiec dla nastepujgcych produktow (Misala, Plucinski,
2000):

— surowcochtonnych (SITC nr 0, 2-26, 3-35, 4, 56),

— pracochtonnych (SITC nr 26, 6-62-67—-68, 8—87-88),

— kapitatochtonnych (SITC nr 1, 35, 53, 55, 62, 67, 68, 78),

— technologicznie intensywnych (SITC nr 51, 52, 54, 57-59, 7-75-76-78, 87,

88).

3. WYNIKI BADAN

Zamiana wartosci eksportu kazdego z 28 krajow UE (eksporteréw) zostata
zdekomponowana na 4 skladowe efekty wyodrebnione w uktadzie rynkowym
zgodnie ze wzorem 2. Rynkami przeznaczenia eksportu kazdego kraju UE byty
rynki zbytu pozostatych 27 panstw UE.

Nastepnie dla kazdego z rynkéw obliczono udzialy efektéow (metodg CMS)
w wartosciach importu pochodzgcego od kazdego kraju—importera z UE. Ogding
ocene atrakcyjnosci ex post poszczegolnych rynkéw (krajow UE) dla wszystkich
grup towarowych ustalono na podstawie wartosci przecietnych udziatéw tych
efektow w imporcie na dany rynek w przeliczeniu na jednego importera w 2016 r.
(por. tabela 1).
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Tabela 1. SREDNI UDZIAL EFEKTOW MODELU CMS W IMPORCIE (W %)
DLA POSZCZEGOLNYCH KRAJOW UE W PRZELICZENIU NA JEDNEGO IMPORTERA W 2016 R.

Efekt
Kraj—rynek popytu Efekt str_uktury Efekt struktgry Efekt konkurencji
Swiatowego geograficznej towarowe;j
Austria ..o 2,58 3,52 2,29
Belgia .....coeviiiiieiee -3,33 6,67 17,73
Bulgaria ......cococeiiii -3,49 5,30 16,85
Chorwagja ... -3,41 8,09 23,96
Cypr ..ccoeeee. -11,59 10,83 13,82
CzeChy oo 6,02 1,98 27,40
Dania .....ccooveviieeeeee e 2,76 1,14 -5,42
Estonia ..... 0,74 8,41 121,50
Finlandia .. -3,03 2,86 7,49
Francja ..... -0,99 2,58 23,31
Niemcy ..... -2,46 3,21 3,21
Grecja ...... 5,00 -0,80 1,29
Wegry ....... 4,39 2,95 2,84
Irlandia ..... 0.34 -14,16 10,16 7,72
Wiochy ..... ’ 4,95 0,29 8,20
totwa ... -8,58 4,98 8,80
Litwa ....occveeene 6,72 2,90 4,64
Luksemburg ... —4,53 4,85 9,15
Malta ...ooooieeiiee e 6,94 4,98 29,12
Holandia ........cccooeiieiiiiiiiieeee -2,67 3,02 6,99
Polska ......... 8,22 2,75 13,26
Portugalia .... 5,54 2,31 2,49
Rumunia 6,71 6,71 70,62
Stowacja -9,14 10,03 3,09
Stowenia 1,72 3,49 141,75
Hiszpania .... 5,95 1,61 6,86
SZWECA .o 8,50 1,21 3,45
Wielka Brytania ..........cccccceeviieeennns 1,67 3,00 4,47

Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie danych z Eurostatu.

Analizujgc efekt geograficzny na poszczegdlnych rynkach mozna stwierdzié,
ze najbardziej atrakcyjnym rynkiem do inwestowania jest Szwecja (efekt geogra-
ficzny wyjasnia tu okoto 8,5% importu pochodzgcego od przecietnego importera
z UE), a w dalszej kolejnosci jest to Polska (z udziatem efektu geograficznego
w imporcie wynoszacym 8,2%).

Z kolei najmniej atrakcyjnymi rynkami dla europejskich importeréw (z ujem-
nymi wskaznikami efektu geograficznego) okazaty sie Irlandia i Cypr. Z drugiej
natomiast strony na Cyprze i w Irlandii najtatwiej mozna byto uzyska¢ prawidto-
wg strukture asortymentowg (na Cyprze efekt struktury towarowej byt najwyzszy
i stanowit okoto 10,83% przecietnego importu z kraju UE). Najtrudniej prawidto-
wa strukture asortymentowg mozna byto uzyska¢ w Grecji i we Wioszech. Najta-
twiejszym krajem do konkurowania towarami okazata sie Stowenia (efekt konku-
rencji wyjasdnia tu okoto 141,8% importu przecietnego eksportera), a w dalszej
kolejnosci — Estonia. Najtrudniejszym krajem do konkurowania okazata sie da-
nia, a w dalszej kolejnosci — Grecja. Reasumujgc mozna stwierdzi¢, ze badane
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rynki wykazujg spore zréznicowanie zaréwno w obrebie obliczonych efektéw, jak
i pomiedzy efektami. Nalezy tez zwrdci¢ uwage na niezgodno$¢ uporzgdkowan
krajow UE w zakresie niektorych efektéw. Przyktadowo wspotczynnik korelaciji
rangowej Spearmana pomiedzy wzglednymi efektami geograficznymi i towaro-
wymi wynosi —0,63 (p < 0,01), co oznacza, ze wraz ze wzrostem atrakcyjnosci
geograficznej rynkoéw, przecietnie coraz trudniej na nich uzyska¢ pozadang
strukture asortymentowg towaru. Ujemny jest takze wspotczynnik korelacji ran-
gowej obliczony pomiedzy wzglednymi efektami geograficznymi i konkurencyj-
nosci (r¢ = —0,08;p > 0,1).

Ze wzgledu na duze zréznicowanie rodzajéw towaréw w handlu zagranicz-
nym, zdecydowano sie na przeprowadzenie segmentacji rynkdbw osobno w gru-
pach towaréw o réznym stopniu nasycenia czynnikami produkcji. Tego typu
segmentacja rynkéw wydaje sie wazna zwlaszcza z punktu widzenia eksporte-
réw wyspecjalizowanych w handlu okreslonego rodzaju towarami. W przedmio-
towej segmentacji wykorzystano metode Warda z odlegtoscig euklidesowa.
Rynki UE grupowano ze wzgledu na udziat poszczegoélnych efektéw w imporcie
przecietnego importera, a wyniki analizy skupien w obrebie towaréw o réznym
stopniu nasycenia czynnikami produkcji sg widoczne na dendrogramach przed-
stawionych na rysunkach 1-4. W ustaleniu optymalnej liczby skupierh postuzono
sie kryterium przyrostu pierwszej wyraznej odlegtosci aglomeracyjnej. W efekcie
dendrogram na rysunku 1 odcieto na wysokosci wigzania wynoszacej 18, co
dato szes¢ skupien (segmentéw rynkowych), a w przypadku pozostatych den-
drograméw byto to pie¢ segmentow.

Rysunek 1. Wyniki grupowania rynkéw UE metodg Warda
w zakresie towarow surowcochtonnych
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Wielka Brytania

Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie danych z Eurostatu.
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Sktad segmentéw rynkoéw towardw surowcochtonnych wyodrebnionych na
podstawie dendrogramu z rysunku 1 jest nastepujacy:
— segment 1: Stowenia, Rumunia, Francja,
— segment 2: Malta, Luksemburg, Chorwacja,
— segment 3: Polska, Estonia, Czechy,
— segment 4: Wielka Brytania, Portugalia, £otwa, Bulgaria,
— segment 5: Szwecja, Wiochy, Holandia,
— segment 6: reszta krajow UE.

W celu charakterystyki wyr6znionych segmentéw postuzono sie $rednimi po-
ziomami udziatow efektéw w imporcie do poszczegdlnych segmentéw w przeli-
czeniu na przecietnego importera w 2016 r. (tabela 2).

Tabela 2. WARTOSCI UDZ[ALOW EFEKTOW W IMPORCIE PRZECIETNEGO IMPORTERA
WEDLUG SEGMENTOW RYNKOW TOWAROW SUROWCOCHLONNYCH (W %)

Efekt
Nr segmentu popytu Ef;e:t rsg;ilg;t#g Effoﬁztgitgry Efekt konkurencji
Swiatowego geog ) )
T 2,43 3,94 172,92
2 e -0,37 5,74 84,36
3 e 4,90 3,88 53,58
—6,88
Ao -1,08 3,38 9,50
D e 3,47 1,45 5,99
B e -1,28 4,30 5,81

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie danych z Eurostatu.

Z tabeli 2 wynika, ze koniunktura na towary surowcochtonne nie byta ko-
rzystna i efekt popytowy prowadzit do zmniejszania przecietnego importu we
wszystkich segmentach rynku. Segmenty nr 1, 2 i 3 (a zwtaszcza pierwszy
z wymienionych) charakteryzowaty sie szczegdlng tatwosciag w konkurowaniu
towarami réznych importeréw. Ponadto segment nr 2 wyrdzniat sie fatwoscig
w dopasowaniu struktury asortymentowej towaréw surowcochfonnych, a seg-
ment nr 3 (zawierajgcy réwniez Polske) obejmowat rynki przecietnie najbar-
dziej atrakcyjne dla tego typu towaréw. Najtrudniejszymi segmentami do kon-
kurowania w zakresie towaréw surowcochtonnych sg segmenty 5 oraz 6,
a dodatkowo segment nr 6 jest najmniej atrakcyjny dla takich towaréw na tle
pozostatych segmentdéw.

Na rysunku 2 przedstawiono wyniki grupowania rynkow towarow pra-
cochtonnych wedtug udziatéw efektdw w imporcie przecietnego importera
z UE.
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Rysunek 2. Wyniki grupowania rynkéw UE metodg Warda
w zakresie towarow pracochtonnych
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Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie danych z Eurostatu.

Sktad pieciu segmentéw wyrdznionych na podstawie dendrogramu przedsta-
wionego na rysunku 2 jest nastepujgcy:
— segment 1: Austria, Estonia, Portugalia, Rumunia, Grecja, Wegry,
— segment 2: Francja, Cypr, Niemcy, Czechy, Chorwacja,

— segment 3: Belgia, Polska, Wtochy, Hiszpania, totwa, Irlandia,
— segment 4: Stowenia, Luksemburg, Szwecja, Finlandia,

— segment 5: pozostate kraje UE.
W tabeli 3 przedstawiono $rednie udziaty efektéw wedtug pieciu wyrdéznionych

segmentow.

Tabela 3. WARTOSCI UDZIA!’_C')W EFEKTOW W IMPORCIE PRZECIETNEGO IMPORTERA
WEDLUG SEGMENTOW RYNKOW TOWAROW PRACOCHEONNYCH (W %)

Efekt
Nr segmentu popytu Efekt str.uktury Efekt struktgry Efekt konkurencji
. geograficznej towarowej
Swiatowego
2,04 0,28 -2,76
0,66 0,45 14,43
1,26 -0,12 16,18 -15,02
0,04 0,52 4,19
1,12 0,05 29,59

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie danych z Eurostatu.
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Z tabeli 3 wynika, ze koniunktura na towary pracochfonne byta korzystna i efekt
popytu Swiatowego wyjasniat okoto 1,26% importu przecietnego importera UE
w 2016 r. Segment nr 1 na tle pozostatych segmentéw rynkowych wyrézniat sie naj-
wyzszym udziatem efektu geograficznego, zatem segment ten obejmowat najbar-
dziej atrakcyjne rynki dla importeréw europejskich. Z kolei segment nr 5 wyrézniat
sie tatwoscig w konkurowaniu produktami (na drugim miejscu pod tym wzgledem
znajduje sie segment nr 2). Segment nr 3 z kolei cechowat sie najwiekszg fatwo-
$cig w dopasowaniu struktury asortymentowej towaréw pracochfonnych, ale jedno-
czesnie w tym segmencie najtrudniej byto konkurowac towarami pracochtonnymi.

Na rysunku 3 przedstawiono wyniki grupowania rynkéw towardow kapitato-
chtonnych wedtug udziatéw efektéw w imporcie przecietnego importera z UE.

Rysunek 3. Wyniki grupowania rynkéw UE metodg Warda
w zakresie towaréw kapitatochtonnych
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Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie danych z Eurostatu.

Pie¢ segmentéw wyodrebnionych na podstawie dendrogramu przedstawione-
go na rysunku 3 ma nastepujacy sktad:
— segment 1: Austria, Butgaria,
— segment 2: Dania, Hiszpania, Polska
— segment 3: Stowenia, Szwecja, Lotwa, Luksemburg,
— segment 4: Litwa, Wegry, Francja, Rumunia, Niemcy, Czechy, Irlandia, Cypr,
— segment 5: pozostate kraje UE.
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W tabeli 4 przedstawiono srednie udziaty efektéw wedtug pieciu wyréznionych
segmentow rynku towaréw kapitatochtonnych.

Tabela 4. WARTOSCI UDZIALOW EFEKTOW W IMPORCIE PRZECIETNEGO IMPORTERA
WEDLUG SEGMENTOW RYNKOW TOWAROW KAPITALOCHEONNYCH (W %)

Efekt
Nr segmentu ) popytu sz:é(;f;ﬁgg#g Efteol;tv:::)lnglry Efekt konkurencji
$wiatowego
T e 2,80 2,67 72,85
2 e 2,21 1,58 13,71
USSR 4,35 2,22 2,30 15,14
0,84 14,28 —-7,86
0,55 2,41 60,45

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie danych z Eurostatu.

Z zawartosci tabeli 4 wynika, ze efekt Swiatowego popytu na towary kapitato-
chtonne wyjasnit okoto 4,35% importu przecietnego importera UE w 2016 r. Naj-
bardziej korzystnym dla importeréw pod wzgledem konkurowania towarami kapita-
tochtonnymi okazat sie segment 1, a w dalszej kolejnosci segment 5, przy czym
segment 1 obejmowat rowniez najbardziej atrakcyjne rynki dla tego typu towarow.
W segmencie nr 4 importerzy byli w stanie najtatwiej dopasowac¢ prawidtowo swdj
asortyment towarow do lokalnych uwarunkowan, ale z drugiej strony w tym seg-
mencie rynkowym byly najtrudniejsze warunki do konkurowania. Przecietnie naj-
trudniej importerom byto dopasowac¢ strukture asortymentowg w segmencie nr 2,
a najmniej atrakcyjne rynki dla towaréw kapitatochtonnych obejmowat sektor nr 5.

Na rysunku 4 zilustrowano wyniki grupowania rynkéw towaréw technologicznie
intensywnych wedtug udziatéw efektow w imporcie przecietnego importera z UE.

Rysunek 4. Wyniki grupowania rynkéw UE metoda Warda
w zakresie towarow technologicznie intensywnych
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Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie danych z Eurostatu.
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Pie¢ segmentéw wyodrebnionych na podstawie dendrogramu przedstawione-
go na rysunku 4 ma nastepujacy sktad:
— segment 1: Rumunia, Stowacja,
— segment 2: Stowenia, Hiszpania, Czechy,
— segment 3: Cypr, Holandia, Malta, Litwa, Estonia, Chorwacja,
— segment 4: Dania, Butgaria, Grecja, Belgia, Wtochy, Francja, Niemcy, Polska,
Austria,
— segment 5: pozostate kraje UE.
W tabeli 5 przedstawiono srednie udzialy efektéw wedtug popytu wyréznio-
nych segmentoéw rynku towardéw technologicznie intensywnych.

Tabela 5. WARTOSCI UDZIALOW EFEKTOW W IMPORCIE PRZECIETNEGO IMPORTERA WE-
DLUG SEGMENTOW RYNKOW TOWAROW TECHNOLOGICZNIE INTENSYWNYCH (W %)

Efekt
Nr segmentu popytu Efekt str.uktury Efekt struktqry Efekt konkurencji
. geograficznej towarowej
Swiatowego
T 1,74 2,85 73,66
2 e 2,17 2,53 38,43
3 e 1,11 0,66 2,65 2,14
Ao 0,16 15,23 -6,11
D e 0,98 6,23 15,60

Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie danych z Eurostatu.

Na podstawie tabeli 5 mozna stwierdzi¢, ze wzrost importu z tytutu popytu
Swiatowego na towary technologicznie intensywne stanowit okoto 1,11% importu
przecietnego importera UE w 2016 r. Najbardziej atrakcyjnym dla importeréw
pod wzgledem konkurowania towarami technologicznie intensywnymi okazaty
sie segmenty 1 i 2. Z punktu widzenia importeréw pod wzgledem fatwosci dopa-
sowania struktury asortymentowej towaréw najbardziej pozytywnie wyrdzniat sie
segment 4, a najtrudniej importerom byto dopasowac te strukture w segmencie
2. Pod wzgledem geograficznym najbardziej interesujgcym dla importeréw towa-
réw technologicznie intensywnych okazat sie segment 2, a najmniej interesuja-
cym byt segment 4. Warto odnotowac, ze dodatnie znaki efektow struktury geo-
graficznej i towarowej we wszystkich wyréznionych segmentach swiadczg o tym,
ze zaréwno lokalizacja rynkow, jak i tatwosé dopasowania struktury asortymen-
towej sprzyjaly zwiekszaniu poziomu importu towaréw technologicznie inten-
sywnych (chociaz w réznym stopniu) w kazdym segmencie rynkowym. Wyniki
zaprezentowane w tym punkcie wskazujg, ze bliskos¢ geograficzna rynkow,
potencjat ich gospodarek nie sg jedynymi kryteriami, wedtug ktorych przebiega
ich segmentacja. W wigekszos$¢ grup towarowych tatwo mozna wskaza¢ segmen-
ty rynkowe obejmujgce zaréwno kraje Europy Srodkowo-Wschodniej, jak i kraje
nalezgce do tzw. starej UE. Mozne to wynika¢ m.in. z proceséw, czy upodabnia-
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nia sie rynkow w ramach UE. Warto tu jednak podkresli¢, ze otrzymane rezultaty
odnoszg sie jedynie do pojedynczego okresu badawczego (2016 r.), co ozna-
cza, ze z uogodlnianiem wynikéw nalezy byé ostroznym zwlaszcza w perspekty-
wie diuzszego horyzontu czasowego.

4. WNIOSKI

W artykule przedstawiono propozycje segmentacji rynkéw ex post z wykorzy-
staniem modelu statego udzialu w rynku, dzieki czemu udato sie uwzgledni¢
rézne efekty towarzyszgce zmianie obrotdéw w handlu zagranicznym: koniunktu-
ry na danym rynku, jego atrakcyjnosci geograficznej, fatwosci uzyskania na nim
pozadanej selektywnosci oraz tatwosci konkurowania towarami. Dzieki odpo-
wiedniemu przeksztatceniu efektéw obliczonych metodg Leamera-Sterna-
Tyszynhskiego zbadano, ktére czynniki i w jakim zakresie wptywaty na wzrost (lub
spadek) importu na poszczegdlne rynki. Potgczenie w ten sposdb otrzymanych
wynikow z analizg skupieh pozwolito na uzyskanie segmentéw rynkowych zto-
zonych z krajow UE mozliwie najbardziej podobnych do siebie pod wzgledem
rozpatrywanych efektéw. Przeglad otrzymanych wynikow wskazuje na duze
zroznicowanie efektéw pomiedzy krajami i grupami towarowymi o roznym nasy-
ceniu czynnikami produkcji. Przyjete podejScie badawcze nie uwzglednia m.in.
zmiennych profilowych rynkéw (poziomu rozwoju gospodarczego, zamoznosci
spoteczenstwa itp.), a oparte jest jedynie na efektach towarzyszgcych zmianie
obrotéw. Powoduje to, ze inaczej, niz w tradycyjnych metodach mierzona jest
np. atrakcyjno$¢ rynku zagranicznego. Wydaje sie jednak, Zze przedstawiona
propozycja jest interesujgcg alternatywa dla istniejgcych w literaturze podejsé
w segmentacji rynkéw. Otrzymane wyniki odnoszg sie do efektéw uzyskanych
w obrotach handlowych w 2016 r. i nalezy je traktowac jako wstep do dalszych
badan obejmujagcych przede wszystkim dtuzszy horyzont czasowy oraz ewen-
tualnie handel z partnerami spoza UE (prezentowane w tym artykule rezultaty
obejmujg tzw. obroty wewngtrzwspolnotowe). Pozwoli to sprawdzi¢ m.in., ktére
z otrzymanych podziatow rynkéw sg stabilne w dtuzszym okresie, oraz czy
w ocenie atrakcyjnosci rynkow mozna obserwowac jakie$ trwate tendencje,
a takze jaki bedzie wptyw handlu z krajami spoza UE na otrzymane wyniki.
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SEGMENTACJA RYNKOW ZAGRANICZNYCH Z WYKORZYSTANIEM
METODY CMS | ANALIZY SKUPIEN

Streszczenie

Segmentacja rynkéw zagranicznych jest obecnie traktowana jako wazny ele-
ment strategii dziatania przedsigbiorstw uczestniczgcych w miedzynarodowej
wymianie towarow i ustug. Niniejszy artykut wpisuje sie w nurt badawczy obej-
mujgcy te problematyke. W artykule pokazano mozliwo$¢ potgczenia modelu
statego udziatu w rynku (ang. Constant Market Share — CMS) opracowanego
przez Leamera, Sterna (1970) z analizg skupien. Metoda CMS pozwala na
szczegofowg ocene zrodet zmian zachodzgcych w eksporcie porownywanych
krajow, a w szczegolnoSci jej wyniki umozliwiajg odpowiedZz na pytanie: w jakim
stopniu zmiany w eksporcie mozna wyttumaczy¢ koniunkturg w $wiatowym han-
dlu okreslonymi grupami towardéw, a w jakim wynikajg one z konkurencyjnosci
samych krajow? Z kolei zastosowanie metod wielowymiarowej analizy staty-
stycznej dla wyznaczonych efektow umozliwi identyfikacje grup krajow o najbar-
dziej podobnej pozycji w uktadzie przestrzenno-towarowym, w tym krajow
0 zblizonej konkurencyjnosci handlu. Przedmiotowe podejscie zostato zastoso-
wane do segmentacji rynkow krajow UE.

Stowa kluczowe: metoda CMS, segmentacja rynkéw zagranicznych, analiza
skupien kraje UE

INTERNATIONAL MARKET SEGMENTATION WITH THE USE OF CMS
METHOD AND CLUSTER ANALYSIS

Abstract

The segmentation of foreign markets is currently treated as an important ele-
ment of the strategy of operations of enterprises that participate in international
exchange of goods and services. This paper fits squarely into a current trend in
research on the matter. The article presents the possibility of combining the
model of Constant Market Share developed by Leamer, Stern (1970) with cluster
analysis. The CMS method allows for a detailed assessment of the sources of
changes occurring in the export of compared countries, and in particular its re-
sults allow for answering the following question: To what extent may changes in
export be explained by the economic situation in the world trade of individual
clusters of commodities and to what extent do they result from the competitive-
ness of these countries? The application of the multivariate statistical methods
for the designated effects will allow for the identification of the clusters of coun-
tries of the most similar position in the spatial and commodity arrangement, in-
cluding countries of similar competitiveness of trade. This approach has been
applied to the segmentation of EU countries’ markets.

Keywords: CMS method, foreign market segmentation, cluster analysis, EU
countries





