Wiadomosci Statystyczne. The Polish Statistician, 2019, vol. 64, 2, 5—16
Statystyka w praktyce / Statistics in practice

Segmentacja rynkéw Europy Srodkowo-Wschodniej
z wykorzystaniem metody CMS!

Marcin Salamaga® ®

Streszczenie. Celem badania przedstawionego w artykule jest przeprowadzenie analizy
poréwnawczej krajéw Europy Srodkowo-Wschodniej w zakresie efektéw towarzyszacych
zmianom ich eksportu. Wykorzystano dane Eurostatu za rok 2016. Efekty zmian eksportu
poszczegdlnych krajéw wyodrebniono na podstawie modelu statego udziatu w rynku (Con-
stant Market Share — CMS) opracowanego przez Leamera i Sterna. Obliczone efekty:
popytowy, struktury przestrzennej, struktury towarowej i konkurencji umozliwity szczegoto-
wa ocene zrédet zmian zachodzacych w eksporcie porownywanych krajow i pozwolity od-
powiedzie¢ na pytanie, w jakim stopniu zmiany w eksporcie mozna wyttumaczy¢ koniunktu-
ra w Swiatowym handlu okreslonymi grupami towardw, a w jakim wynikajg one z konkuren-
cyjnosci samych krajéw. Dzigki zastosowaniu metod wielowymiarowej analizy statystyczne;j
dla wyznaczonych efektow zidentyfikowano grupy krajow o najbardziej zblizonej pozyciji
w uktadzie przestrzenno-towarowym, w tym krajow o podobnej konkurencyjnosci handlu.

Stowa kluczowe: metoda CMS, segmentacja rynkoéw zagranicznych, analiza skupien,
Europa Srodkowo-Wschodnia

Segmentation of markets in Central and Eastern Europe
with the use of the CMS method

Summary. The paper aims at making a comparative analysis of the Central and Eastern
European countries in the scope of effects accompanying changes in their export. The
Eurostat’s data for 2016 were used in the study. The effects of changes in export of individ-
ual countries were separated based on the Constant Market Share (CMS) model developed
by Leamer and Stern. The calculated effects such as: demand effect, market distribution
effect, commodity composition effect and competitiveness effect enabled a detailed as-
sessment of the sources of changes occurring in export of individual countries. They al-
lowed, in particular, for answering the following question: to what extent may changes in
export be explained by the economic situation in the world commodity trade of individual
clusters and to what extent do they result from the competitiveness of these countries? The
application of the multivariate statistical analysis method for the selected effects allowed for
the identification of clusters of countries with the most similar position in the spatial and
commodity arrangement, including countries of similar trade competitiveness.

Keywords: CMS method, foreign market segmentation, cluster analysis, Central and
Eastern Europe

JEL: F1,B17,C1

1 Praca zostata sfinansowana ze $rodkéw przyznanych Wydziatowi Zarzgdzania Uniwersytetu
Ekonomicznego w Krakowie w ramach dotacji na utrzymanie potencjatu badawczego.
& Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie, Wydziat Zarzgdzania.

© Gtéwny Urzad Statystyczny / Statistics Poland


https://orcid.org/0000-0003-0225-6651

6 Wiadomosci Statystyczne. The Polish Statistician 2/2019

Dobra znajomos$¢ sytuacji na rynkach zagranicznych jest kluczowa w poszuki-
waniu przez eksporteréw nowych odbiorcow towardw i ustug. Rozpoznaniu sytu-
acji rynkowej stuzg badania, ktérych celem jest m.in. okreslenie pozycji eksporte-
ra na rynku, identyfikacja szans i zagrozen na rynku miedzynarodowym czy tez
monitorowanie oraz ocena efektéw wdrazania marketingu miedzynarodowego
(Kumar, 2000; Sobczak, 2010). Badania tego obszaru mogg dotyczy¢ rynku sen-
su stricto (analiza pojemno$ci rynku, ocena elastycznosci popytu itp.) lub marke-
tingu sensu stricto (badanie cen, promocji, dystrybucji), moga tez by¢ prowadzo-
ne na styku obu tych badan (analiza chtonnosci, segmentacja rynku itp.). Seg-
mentacja rynku jest jednym z najwazniejszych elementéw badania rynkéw za-
granicznych. Dzieki rozpoznaniu mozliwosci dziatania na rynku, okresleniu wta-
Sciwych kierunkow rozwoju produktu i projektowaniu dziatan odpowiednich do
okreslonych segmentéw przynosi ona wiele wymiernych korzysci przedsigbior-
stwom poszukujgcym nowych rynkéw. W szczegdlnodci pozwala dostosowac
produkt i narzedzia oddziatywania do potrzeb konsumentéw oraz umozliwia uzy-
skanie miedzynarodowej przewagi konkurencyjnej (Duliniec, 1994).

Punktem odniesienia w segmentacji rynkdw zagranicznych moze by¢ kraj
(region), konsument lub produkt. Segmentacje mozna wiec rozpatrywac w ujeciu
makroekonomicznym (gdy grupowane sg kraje), mezoekonomicznym (w przy-
padku grupowania regionow) i mikroekonomicznym (gdy dotyczy konsumentéw).
W zalezno$ci od tego, co stanowi punkt odniesienia, w procesie segmentac;ji
stosuje sie rozne zmienne reprezentujgce np. czynniki geograficzne, spoteczno-
-demograficzne, kulturowe, ekonomiczne, psychologiczne czy behawiorystyczne.

Od strony operacyjnej segmentacje rynkdw zagranicznych mozna przeprowa-
dzi¢ m.in. za pomocg analizy portfelowej a priori i post hoc (Green, 1977; Rao
i Wang, 1995; Sobczak, 2010; Wind, 1978) oraz hierarchicznego podejscia tan-
cuchowego $rodkow i celdw, nastawionego na badanie preferencji i motywow
konsumentow (Gutman, 1984; Young i Feigin, 1975). W praktyce czesto stoso-
wana jest takze segmentacja hybrydowa (mieszana), taczgca podejscie a priori
i post hoc. Najczesciej polega ono na makrosegmentaciji a priori, w wyniku ktorej
powstajg makrosegmenty, poddawane nastepnie grupowaniu w celu znalezienia
homogenicznych skupien wewnatrz samych makrosegmentéw (Dolnicar, 2004;
Hassan i Craft, 2005; Walesiak i Bak, 2000).

Z punktu widzenia eksportera szczegdlnie wazne sg segmentacje uwzgled-
niajgce czynniki odpowiedzialne za chtonnos¢, pojemnosé, atrakcyjnos¢ geogra-
ficzng czy konkurencyjnosc¢ rynku. W niniejszym artykule zaproponowano nowe
podejscie do segmentacji rynkdéw zagranicznych, ktére wychodzi naprzeciw
oczekiwaniom eksporteréw. Wykorzystuje ono efekty zmian obrotéw w handlu
zagranicznym wyznaczone na podstawie modelu statych udziatdw w rynku
(Constant Market Share — CMS).

Odpowiednie powigzanie efektéw zmian obrotéw w handlu zagranicznym
z poszczegolnymi rynkami umozliwito ocene ich atrakcyjnosci, a zastosowanie
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analizy skupien pozwolito na ich ostateczng segmentacje. Celem artykutu jest
analiza poréwnawcza krajéw Europy Srodkowo-Wschodniej uwzgledniajaca
efekty towarzyszgce zmianom ich eksportu. W obliczeniach postuzono sie da-
nymi z bazy Eurostatu Comext o eksporcie i imporcie towaréw w 2016 r., sklasy-
fikowanych zgodnie z nomenklaturg Miedzynarodowej Standardowej Klasyfikacji
Handlu (Standard International Trade Classiffication — SITC).

METODA SEGMENTACJI RYNKOW ZAGRANICZNYCH

Zastosowana w omawianym badaniu metoda segmentacji rynkéw stanowi po-
taczenie modelu statego udziatu w rynku (Leamer i Stern, 1970; Tyszynski, 1951)
oraz analizy skupien. Podstawg modelu CMS sg trzy macierze: X®— macierz
wartosci eksportu w okresie podstawowym, ktéra zawiera wartosci eksportu j-tego
produktu do i-tego kraju w okresie bazowym, X® — macierz wartosci eksportu
w okresie badanym zawierajgca wartosci eksportu j-tego produktu do i-tego kraju
w okresie badanym i R — macierz wskaznikdw dynamiki eksportu w zakresie
J-tego produktu na i~tym rynku. Specyfikacja macierzy jest nastepujgca:
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gdzie:
n — liczba partneréw handlowych (rynkéw),
m — liczba towardéw (grup towarowych, branz itp.).

W pierwotnym modelu CMS Tyszynski dokonat rozdzielenia zmiany obrotow
na dwa czynniki — strukturalny i wyrazajgcy konkurencyjnosé. W pézniejszym
czasie model ten ulegat modyfikacjom i aktualnie najbardziej znana jest jego
rozbudowana wersja, zaproponowana przez Leamera i Sterna (1970).

Model Leamera-Sterna-Tyszynskiego mozna rozpatrywaé zaréwno w ujeciu
grup towarowych, jak i w ujeciu rynkéw zagranicznych, ktore przyjeto w niniej-
szym opracowaniu. Dla kazdego rynku zmiane obrotéw handlowych mozna
przedstawi¢ nastepujgco (Mynarski, 2001):
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Dla i-tego rynku efekty czgstkowe sg nastepujace:

e (r—1) X1, xl.(;’) — efekt popytowy, odzwierciedlajgcy wptyw popytu swiato-
wego na obroty w handlu zagranicznym. Dodatnia wartos¢ tego efektu ozna-
cza korzystng koniunkture na rynku;

e (n—-mMXi (O) — efekt struktury geograficznej, ktory pokazuje wptyw zrézni-
cowania rynkowego na zmiane eksportu. Dodatnia wartos¢ tego efektu
Swiadczy o atrakcyjnosci geograficznej danego rynku;

o XM ryxl) — 1 XM, x — efekt struktury towarowej, ktéry pokazuje wptyw
zréznicowania asortymentowego na obroty w handlu zagranicznym. Dodatni
wynik tego efektu oznacza prawidtowg strukture asortymentowg na danym
rynku;

o XM 1x1(1t) T Tij M= 1xl(J°) — efekt konkurencji, odzwierciedlajgcy wplyw
konkurencyjnosci kraju bedgcego eksporterem. Dodatnia wartos¢ tego efektu
wskazuje na wzglednie wysokg konkurencyjnosé eksportowanych towardw.

W przyjetej metodyce badawczej efekty obliczone dla kazdego rynku zostaty
wykorzystane do oceny wzglednej atrakcyjnosci rynku poprzez obliczenie Sred-
nich udziatéw kazdego efektu w imporcie poszczegdlinych importeréw. Usred-
nione warto$ci udziatow efektow pozwalajg oceni¢ z perspektywy przecietnego
eksportera?, czy:

e koniunktura na danym rynku jest korzystna;

rynek jest atrakcyjny pod wzgledem lokalizacji przestrzennej;

tatwo jest uzyskac na rynku prawidtowg strukture asortymentowg towardw;

tatwo jest konkurowac na rynku w zakresie okreslonej grupy towarowe;.

Dodatni udziat odpowiedniego efektu w catkowitym imporcie z okreslonego

kierunku wskazuje przecietng atrakcyjnos¢ rynku w rozpatrywanym zakresie

(np. koniunktury swiatowej, 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

2W celu unikniecia nieporozumien odnosnie do terminéw importer i eksporter przyjeto, ze jesli
punktem odniesienia jest okreslony rynek, to zewnetrzni partnerzy handlowi, ktérzy dostarczajg
towary na ten rynek, sg nazywani importerami, a jesli punktem odniesienia sg przedsigbiorstwa
poszukujace rynkéw zbytu, to okres$la sie je jako eksporteréw. W niniejszym badaniu eksportera-
mi/importerami sg kraje UE, zatem przez pojecie import nalezy rozumie¢ zakupy wewnatrzwspdlno-
towe, a przez pojecie eksport — sprzedaz wewnatrzwspdlnotowg.
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na nieatrakcyjnos¢ rynku w danym zakresie i skutkuje zmniejszeniem wielko$ci
importu z okreslonego kierunku. Nalezy podkresli¢, ze zaproponowane tu wyko-
rzystanie efektdow obliczonych za pomocg modelu Leamera-Sterna-Tyszyh-
skiego nie jest konwencjonalne, poniewaz model ten zostat skonstruowany do
oceny dziatan eksporteréw, jednakze — jak pokazano — modyfikacja obliczo-
nych efektéw umozliwia takze ocene atrakcyjnosci samych rynkéw przeznacze-
nia eksportu.

Drugim etapem proponowanej procedury segmentacji jest analiza skupien
rynkéw zagranicznych wedtug wskaznikdéw atrakcyjnosci rynkéw (obliczonych
udziatow efektdow w imporcie przecietnego importera). Postuzono sie tu popular-
ng metodg k-érednich. Segmentacji poddano kraje Europy Srodkowo-Wschod-
niej: Bulgarie, Chorwacje, Czechy, Estonie, Litwe, totwe, Polske, Rumunie,
Stowacje, Stowenie i Wegry w zakresie grup produktéw sklasyfikowanych na
dwucyfrowym poziomie dezagregacji SITC. Badanie przeprowadzono osobno
dla czterech grup towaréw o réznym poziomie nasycenia czynnikami produkciji.
Segmentacje wykonano wiec dla produktow (Misala i Plucinski, 2000):

e technologicznie intensywnych (nr 51, 52, 54, 57-59, 7-75-76-78, 87 i 88

SITC);

o kapitatochtonnych (nr 1, 35, 53, 55, 62, 67, 68 i 78 SITC);
e pracochtonnych (nr 26, 6-62-67-68 i 8-87-88 SITC);
e surowcochtonnych (nr 0, 2-26, 3-35, 4 i 56 SITC).

WYNIKI BADANIA

Wartosé zmiany eksportu kazdego kraju UE (eksportera) zostata zdekompo-
nowana na cztery sktadowe efekty wyodrebnione w uktadzie rynkowym zgodnie
z przedstawionym wzorem. Rynkami przeznaczenia eksportu danego kraju byty
rynki 11 krajéw Europy Srodkowo-Wschodniej. Dla kazdego rynku obliczono
udziaty efektow w wartosciach importu pochodzgcego od kazdego kraju UE
bedacego importerem.

Na wykresie przedstawiono srednie udziaty efektow modelu CMS w imporcie
do Polski w 2016 r. w przeliczeniu na jednego importera w grupach produktéw
0 réznym nasyceniu czynnikami produkcji.

Z wykresu wynika, ze zasadniczym czynnikiem wzrostu importu towaréw su-
rowcochtonnych do Polski jest wzgledna fatwos$¢ konkurowania tego typu towa-
rami, a w dalszej kolejnosci efekt konkurencji wyjasnit 13,26% importu w 2016 r.
pochodzgcego od przecietnego importera, atrakcyjno$¢ samego rynku (efekt
struktury geograficznej uzasadnit 8,22% importu pochodzacego od przecietnego
importera) i tatwos¢ ustalania prawidtowej struktury asortymentowej towaru
(efekt towarowy wyjasnit 2,75% importu przecietnego importera). Rynek towa-
réw surowcochtonnych charakteryzowat sie ujemnym efektem popytu, ktéry
obnizat poziom importu u przecietnego importera o 6,88%.
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W przypadku towardéw pracochfonnych na polskim rynku trudno jest konkuro-
wacé (ujemny efekt konkurencji), a czynnikami wptywajgcymi pozytywnie na
wzrost importu sg swiatowy popyt na towary pracochtonne (dodatni efekt popytu
Swiatowego) oraz wzrost zréznicowania rynkowego obrotéw (dodatni efekt struk-
tury geograficznej). W przypadku towaréw kapitatochtonnych korzystny wptyw
na import do Polski majg wszystkie efekty, a w najwiekszym stopniu efekt kon-
kurenciji, ktéry wyjasnia 16,91% importu przecietnego importera.

SREDNIE UDZIALY EFEKTOW MODELU CMS W IMPORCIE DO POLSKI W 2016 R.
PRZYPADAJACE NA IMPORTERA WEDLUG STOPNIA NASYCENIA TOWAROW
CZYNNIKAMI PRODUKCJI

%
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Efekt:

|:| popytowy |:| struktury geograficznej - struktury towarowej |:| konkurencji

Zr 6dto: opracowanie wlasne na podstawie danych Eurostatu.

Z kolei jesli chodzi o towary technologicznie intensywne, to jedynie efekt
struktury towarowej wzmacnia ich import do Polski (efekt ten wyjasnia 2,42%
importu przecietnego importera). Pozostate efekty hamujg naptyw importu,
a w najwiekszym stopniu — zréznicowanie rynkowe.

Ogolng ocene atrakcyjnosci ex post poszczegodlnych rynkéw krajow Europy
Srodkowo-Wschodniej, uwzgledniajgcg wszystkie grupy towarowe, ustalono na



M. Salamaga Segmentacja rynkéw Europy Srodkowo-Wschodnie;... 11

podstawie wartosci przecietnych udziatéw tych efektéw w imporcie na dany ry-
nek w przeliczeniu na importera w 2016 r. (tabl. 1).

Analizujgc efekt geograficzny na poszczegdinych rynkach, mozna stwierdzié,
ze najatrakcyjniejszym rynkiem do inwestowania jest Polska (efekt geograficzny
wyjasnia ok. 8,2% importu pochodzgcego od przecietnego importera z UE),
a w drugiej kolejnosci Litwa, z udziatem efektu geograficznego w imporcie prze-
cietnego importera wynoszacym 6,7%.

Najmniej atrakcyjnymi rynkami dla europejskich importerow (o ujemnych
wskaznikach efektu geograficznego) okazaty si¢ Stowacja i totwa. Prawidtowg
strukture asortymentowg najtatwiej mozna byto uzyskac na Stowacji i w Chorwa-
cji (na Stowacji efekt struktury towarowej byt najwyzszy i stanowit ponad 10,0%
przecietnego importu z krajow UE), a najtrudniej — w Czechach.

W przypadku towaréw najtatwiejsze byto konkurowanie ze Stowenig (efekt
konkurencji wyjasnia ok. 141,8% importu przecietnego eksportera), a w drugiej
kolejnos$ci — z Estonig. Najtrudniej byto konkurowaé z Wegrami, a nastepnie —
ze Stowacjg. Reasumujgc, badane rynki wykazujg znaczace zréznicowanie za-
réwno w obrebie obliczonych efektéw, jak i w relacji pomiedzy efektami.

TABL. 1. SREDNI UDZIAL EFEKTOW MODELU CMS W IMPORCIE DO POSZCZEGOLNYCH
KRAJOW EUROPY SRODKOWO-WSCHODNIEJ W PRZELICZENIU NA IMPORTERA W 2016 R.

Efekt
Kraje popytowy geograficzny towarowy konkurenciji

w %
Butgaria ....... -3,491 5,303 16,849
Chorwacja -3,409 8,085 23,962
Czechy ........ 6,015 1,978 27,398
Estonia ........ 0,748 8,408 121,498
Litwa ............ 6,721 2,903 4,639
totwa .......... > 0,339 -8,578 4,978 8,797
Polska ......... 8,224 2,751 13,262
Rumunia ...... 6,711 6,708 70,624
Stowacja ...... -9,135 10,025 3,088
Stowenia 1,722 3,493 141,750
WEArY v 4,385 2,950 2,836

Zrodto: jak przy wykresie.

Ze wzgledu na duze zréznicowanie rodzajow towaréw w handlu zagranicznym
zdecydowano sie na przeprowadzenie segmentacji rynkdw osobno w grupach
towaréw o réznym nasyceniu czynnikami produkcji. Tego typu segmentacja
wydaje sie wazna zwtaszcza z punktu widzenia eksportera wyspecjalizowanego
w handlu okreslonego rodzaju towarami. Wykorzystano metode k-Srednich.
Wstepng liczbe skupieh ustalono na podstawie podziatu krajow metodg Warda
z odlegtoscig euklidesowg, a optymalng — na podstawie przyrostu pierwszej
wyraznej odlegtosci aglomeracyjnej. Rynki UE pogrupowano ze wzgledu na
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udziat poszczegdinych efektdéw w imporcie przecigtnego importera, a wyniki
analizy skupien przedstawiono wedtug towaréw o réznym stopniu nasycenia
czynnikami produkcji. Biorgc pod uwage powyzsze kryteria, w przypadku towa-
réw technologicznie intensywnych kraje Europy Srodkowo-Wschodniej podzie-
lono na cztery grupy (segmenty) o nastepujacych sktadach:

1) Rumunia i Stowacja,

2) Czechy i Stowenia,

3) Chorwacja, Estonia i Litwa,

4) Bulgaria, Lotwa, Polska i Wegry.

TABL. 2. WARTOSCI UDZIALU [EFEKTOW W IMPORCIE PRZECIETNEGO IMPORTERA
WEDLUG SEGMENTOW RYNKOW TOWAROW TECHNOLOGICZNIE INTENSYWNYCH

Efekt
Numer segmentu popytowy geograficzny | towarowy | konkurenciji
w %
T e 1,05 2,60 7,42
2 111 2,79 3,14 107,05
3 ! 3,73 3,29 53,19
Ao -1,23 1,74 2,39

Zro6dto: jak przy wykresie.

Na podstawie tabl. 2 mozna stwierdzi¢, ze wzrost importu z tytutu efektu
Swiatowego popytu na towary technologicznie intensywne stanowi 1,11% im-
portu przecietnego importera z UE w 2016 r. Najatrakcyjniejsze dla importeréw
pod wzgledem konkurowania tymi towarami okazaty sie segmenty 2 i 3. Pod
wzgledem fatwosci dopasowania struktury asortymentowej towaréw najko-
rzystniej z punktu widzenia importera wyrdzniat sie segment 3, a najmniej —
segment 4. Pod wzgledem geograficznym najbardziej interesujgcy dla importe-
réw towaréw technologicznie intensywnych okazat sie segment 2, a najmniej
— segment 4. Dodatnie znaki efektéw struktury konkurencji i towarowej we
wszystkich wyrdéznionych segmentach swiadczg o tym, ze zaréwno lokalizacja
rynkow, jak i ich konkurencyjnos¢ sprzyjaty zwiekszaniu poziomu importu to-
waréw technologicznie intensywnych (chociaz w réznym stopniu) w kazdym
segmencie rynkowym.

Nastepnie dokonano segmentaciji krajéw Europy Srodkowo-Wschodniej jako
rynku dla towarow kapitatochtonnych. Metodg k-Srednich wydzielono trzy seg-
menty rynkowe:

1) Lotwa i Stowenia,
2) Czechy, Litwa, Polska, Rumunia i Wegry,
3) Butgaria, Chorwacja, Estonia i Stowacja.
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W tabl. 3 przedstawiono udziaty efektéw w imporcie przecietnego importera
wedtug wyodrebnionych segmentéw rynkéw towarow kapitatochtonnych.

TABL. 3. WARTOSCI UDZIALU EFEKT,0W W IMPORCIE PRZECIETNEGO IMPORTERA
WEDLUG SEGMENTOW RYNKOW TOWAROW KAPITALOCHLONNYCH

Efekt

Numer segmentu popytowy geograficzny | towarowy | konkurenciji

w %

2,08 3,14 17,15
. 4,35 4,08 1,36 3,29

3,57 3,87 63,47

Zro6dto: jak przy wykresie.

Z tabl. 3 wynika, ze efekt swiatowego popytu na towary kapitatochtonne wyja-
$nit 4,35% importu przecietnego importera z UE w 2016 r. Najkorzystniejszy dla
importerow pod wzgledem konkurowania okazat sie segment 2, a w drugiej ko-
lejnosci — segment 3. W segmencie tym importerzy byli w stanie najtatwiej do-
pasowac asortyment towaréow do lokalnych uwarunkowan, a ponadto tutaj znaj-
dowali najlepsze warunki do konkurowania. Przecietnie najtrudniej byto importe-
rom dopasowac strukture asortymentowg w segmencie 2, ktéry stanowit takze
najmniej atrakcyjny rynek dla towaréw kapitatochtonnych.

Podziat krajéw Europy Srodkowo-Wschodniej metodg k-$rednich ze wzgledu
na udziat efektow w imporcie towaréw pracochtonnych pozwolit wyodrebni¢ na-
stepujgce segmenty:

1) Butgaria, Litwa i Stowacja,
2) Chorwacja, Czechy i Stowenia,
3) Estonia, Lotwa, Polska, Rumunia i Wegry.

W tabl. 4 pokazano udziaty efektéw w imporcie przecietnego importera we-
dtlug segmentoéw rynkéw towarédw pracochtonnych.

TABL. 4. WARTOSCI UDZIALU EFEKTC)\!V W IMPORCIE PRZECIETNEGO IMPORTERA
WEDLUG SEGMENTOW RYNKOW TOWAROW PRACOCHLONNYCH

Efekt

Numer segmentu popytowy geograficzny | towarowy | konkurenciji

w %

3,72 -0,01 122,14
. 1,255 3,57 0,54 17,69

1,29 0,24 -1,98

Zro6dto: jak przy wykresie.
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Z tabl. 4 wynika, ze w przypadku towaréw pracochtonnych koniunktura byta
korzystna; efekt popytu Swiatowego wyjasniat 1,26% importu przecietnego
importera z UE w 2016 r. Segment ten wyrézniat sie najwyzszym udziatem
efektu geograficznego, co oznacza, ze obejmowat rynki najatrakcyjniejsze dla
importeréow europejskich. Segment ten wyrdzniat sie najwiekszg tatwoscig
w konkurowaniu produktami, zas segment 2 — w dopasowaniu struktury asor-
tymentowej towaréw pracochtonnych (pod tym wzgledem segment 1 wypadt
najstabiej).

Segmentacja rynkéw Europy Srodkowo-Wschodniej metodg k-$rednich ze
wzgledu na udziat efektéw krajow w imporcie towaréw surowcochtonnych data
nastepujgce wyniki:

1) Rumunia i Stowenia,

2) Butgaria i Lotwa,

3) Czechy, Estonia i Polska,

4) Chorwacja, Litwa, Stowacja i Wegry.

W celu scharakteryzowania wyréznionych segmentéw postuzono sie srednim
poziomem udziatu efektéw w imporcie do poszczegdlnych segmentéow w przeli-
czeniu na przecietnego importera w 2016 r.

TABL. 5. WARTOSCI UDZIALU EFEKTOW W IMPORCIE PRZECIETNEGO IMPORTERA
WEDLUG SEGMENTOW RYNKOW TOWAROW SUROWCOCHLONNYCH

Efekt
Numer segmentu popytowy | geograficzny | towarowy | konkurencji
w %
T ‘ 4,13 4,66 148,14
2 s -5,70 4,45 14,56
3 oo —6,88 ‘ 490 3.88 53.58
Ao | -0,26 5,39 9,97

Zr 6 dto: jak przy wykresie.

Z tabl. 5 wynika, ze w przypadku towaréw surowcochtonnych koniunktura nie
byta korzystna i efekt popytowy prowadzit do zmniejszania importu przecietnego
importera we wszystkich segmentach rynku. Segmenty 1 i 3 (a zwlaszcza 1
charakteryzowaty sie szczegodlnie korzystnymi warunkami konkurowania towa-
rami réznych importerow. Segment 4 wyrdzniat sie tatwoscig w dopasowaniu
struktury asortymentowej towaréw surowcochtonnych, a segment 3 — przeciet-
nie najwiekszg atrakcyjnoscig. Najtrudniej w zakresie towaréw surowcochton-
nych byto konkurowa¢ w segmentach 4 oraz 2, a ponadto segment 2 byt naj-
mniej atrakcyjny pod wzgledem lokalizacji.
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PODSUMOWANIE

Jak wykazano w artykule, podstawg do przeprowadzenia segmentacji rynkéw
zagranicznych moze by¢ model statego udziatu w rynku (CMS). Jego zaletg jest
mozliwos¢ wyodrebnienia roznych efektow towarzyszgcych zmianom obrotéw
w handlu zagranicznym, co pozwala poréwnac koniunkture na poszczegdinych
rynkach, ich atrakcyjno$¢ geograficzng, zdolnos¢ konkurowania na nich towa-
rami, tatwos¢ uzyskania pozgdanej selektywnosci rynku itd.

Odpowiednia transformacja efektow obliczonych metodg Leamera-Sterna-
-Tyszyhskiego umozliwita zbadanie, czy i w jakim zakresie poszczegdlne czyn-
niki wptywaty na zmiany obrotéw na konkretnych rynkach. Zastosowanie analizy
skupien do uzyskanych w ten sposob wynikow pozwolito na segmentacje ryn-
kéw Europy Srodkowo-Wschodniej, dzieki czemu w poszczegélnych segmen-
tach znalazly sie kraje najpodobniejsze do siebie pod wzgledem wyznaczonych
efektow.

Otrzymane wyniki dowiodty ponadto duzego zréznicowania wielkosci efektéw
zaréwno pomiedzy grupowanymi krajami, jak i pomiedzy grupami towarowymi
o réznym stopniu nasycenia czynnikami produkciji.

Przedstawiong w niniejszym artykule propozycje segmentacji rynkéw zagra-
nicznych w ujeciu makroekonomicznym mozna traktowaé jako uzupetnienie
dotychczasowych podej$¢ oraz wstep do dalszych badan tego typu. Wydaje sie,
ze moze by¢ ona przydatna dla eksporteréw poszukujgcych nowych rynkow
zbytu, gdyz uwzglednia czynniki istotne z ich punktu widzenia, takie jak atrakcyj-
nos¢ rynku, mozliwosci konkurowania réznymi rodzajami towaréw itp. Z pewno-
Scig jednak nie zastgpi to szczego6towych badan majgcych na celu rozpoznanie
potrzeb konsumentdw, ich sytuacji spoteczno-ekonomicznej czy stworzenie ich
profilu psychograficznego oraz behawioralnego (okreslenie stylu kupowania,
wzorcéw konsumpcji, warunkéw dokonywania zakupu itp.).

Nalezy tez podkresli¢, ze otrzymane wyniki podziatéw rynkéw odnoszg sie do
efektow towarzyszgcych miedzynarodowym obrotom handlowym w 2016 r.
W celu dokonania petnej oceny ich stabilnosci w czasie konieczne sg badania
obejmujgce dtuzszy horyzont czasowy.
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