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ZROZNICOWANIE WPLYWU SEGMENTACJI
| POZYCJONOWANIA NA WARTO SC
PRZEDSIEBIORSTW W ZALE ZNOSCI OD
POCHODZENIA KAPITALU | NADZORU
WLA SCICIELSKIEGO — WYNIKI BADANIA

Przedsibiorstwa znaj i stosuji segmentagjrynku, ale jej wptyw na ksztattowanie
swojej wartdci oceniag nisko. Tylko 5% przedsbiorstw uwaa segmentagjrynku za
czynnik najwaniejszy (wicej przedsibiorstw deklarujcych zagraniczne i mieszane
pochodzenie kapitalu i nadzoru gicielskiego). Srednio w co 11-tym
przedsghiorstwie pozycjonowaneaswszystkie produkty (w co 12-tym o kapitale
zagranicznym, w co 18-tym o kapitale krajowym). dlgtbiorstwa stosuj trzy
sposoby pozycjonowania. Najgziej przez tworzenie weania produktu unikalnego
(najczsciej o kapitale zagranicznym), najrzadziej w spogiiizony do gtéwnego
konkurenta (najcgciej firmy o kapitale krajowym).

1. WPROWADZENIE

Szczegolna rola marketingu w procesie poman# wartéci przedstbiorstwa polega
na zidentyfikowaniu ,najwartziowszych” dla przedsbiorstwa potencjalnych klientéw
(segmenty), a naginie dostarczeniu im (poprzez trafny dobor instromoe
marketingowych) oczekiwanych przez nich kéidy Jeeli tak, to wydaje si, ze proces
segmentacji rynku (identyfikacji wagdowych klientow) jest szczegdlnie istotny
w procesie tworzenia wata, tak bezpérednio, jak i pérednio (poprzez sformutowanie
warunkéw wygciowych dla tworzenia warfoi dla klientow).

Celem gtéwnym artykutu jest ukazanie, w jakim zakeew praktyce, segmentacja
rynku jest postrzegana przez przebsirstwa jako czynnik wzrostu ich waéto,
w zaleznosci od zrodta pochodzenia kapitatu i nadzoru $dimielskiego. Cele cstkowe
postawione do realizacji (prowagze do osigniecia celu gtébwnego) to rozpoznanie
intensywndci  wykorzystania segmentacji rynku w  procesie gdrania
przedstbiorstwami i stopnia jej zedicowania w przekroju pochodzenia kapitatu
i nadzoru witacicielskiego. Weryfikowanaduzie hipotezaze przedsibiorstwa, w ktorych
kapitat i nadzér zalgycielski jest pochodzenia zagranicznego, istotniesaej
wykorzystup segmentacje rynku i pozycjonowanie, az&lkstotnie czsciej postrzegaj
segmentacje rynku jako czynnik wzrostu ich wseto

Baz informacyjra formutowanych tez stanowi wyniki bada wlasnych
przeprowadzonych w ramach realizacji grantu KBN ptlarketingowe strategie
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kreowania wartéci firm”. Gtdwnym zamierzeniem baddyta identyfikacja zakresu i sity
wplywu poszczeg6lnych dziata marketingowych na wzrost rynkowej waitd
przedsgbiorstw. W szczegolnigi chodzito o ustalenie: stopnia, w jakim dotychsmay
wzrost ich wartéci rynkowej, wynikal z realizowania dzidla swiadczcych
0 ,marketingowym” nastawieniu do rynku; zakresu wiystania w procesie budowania
rynkowej wartdci przedsgbiorstw  poszczeg6lnych instrumentéw i dziala
marketingowym; sposobéw postrzegania w praktyceazdw migdzy budowaniem
wartdici dla klientdbw oraz partnerskich relacji z kliemtiaa ksztattowaniem rynkowej
wartaici przedsgbiorstw. Ogolnopolskie badania ankietowe zostatgeprowadzone
z wykorzystaniem kwestionariusza w postaci elektomej. Kwestionariusz zawierat
tacznie 65 pyta, dotyczacych nasipujacych obszaréw problemowych: gtéwnego rynku
dziatalngci, charakteru oki@danych celow, wptywu poszczegdélnych obszaréw i edak
marketingu na wzrost rynkowej watd przedstbiorstw, polityki produktu, marki, cen,
dystrybucji i promocji, relacji z klientami oraz a® charakteryzagych badane
przedsgbiorstwa. W oparciu o wielezrédet stworzono obszerna lstadresow
potencjalnych obiektéw badania, do ktérych wystantinikwestionariusz” z préba
0 podanie informacji niezldnych dla sprawdzenia, czy te obiekty spetniagtalone
warunki badania. Uzyskane zwrotnie informacje pdiwma zbudowanie finalnej bazy
3180 adresow e-mail przedsiorstw Igdacych obiektem badania. Po zamgaiu
projektu badawczego uzyskano informacje od 947 dsmideiorstw. Po weryfikaciji
surowych danych, do dalszej analizy zakwalifikowamgmiki od 539 przedsbiorstw'.
W badaniu wazito udziat 449 przedsbiorstw (83.3%) wskazugych, jako dominujcy,
krajowy kapitat i nadzér zakycielski, 72 przedsbiorstwa (13.4%) wskazagych, jako
dominupcy, zagraniczny kapitat i nadzér zajmielski, 18 przedsbiorstw (3.3%)
wskazujcych mieszany kapitat i nadzér zajoielski (jednakowo ,wanych” tak
krajowy, jak i zagraniczny).

Wiasciwe rozwaania zostag poprzedzone uwagami dotycxmi zwiazku i wptywu
marketingu na wartg przedsibiorstwa. Poprzez zarysowanie takiego tla”, tajwie
bedzie ukazé potencjalne mdiwosci tkwiace w segmentacji rynku (jako jednym
z waznych aspektow marketingu) na ksztattowanie waitprzedsgbiorstwa w relacji do
pozostatych zasad i nadzi marketingowych. Pozwoli to ta& efektywniej zrealizowa
sformutowane zamierzenia, utatwjajzrozumienie i interpretagpzyskanych wynikéw.

2. MARKETING A WARTO SC PRZEDSIEBIORSTWA

Mozna wskazé& siedem grup czynnikow (donikow wartgci) umazliwiajacych
ksztattowanie (podwsszanie) wartéci przewidywanej dziatalri@i operacyjnej
przedsgbiorstwa:

- stopa wzrostu przychodow ze sprzada

- rentownd¢ operacyjna sprzedsp,

- efektywna stopa podatkowa,

- stopa inwestycji w kapitat obrotowy netto,

! Szczegblow charakterystylk metodyki bada mazna znalé¢ w: P. Hadrian, M. RawskCel i metoda bada
[w:] Marketingowe strategie budowania waftoprzedsgbiorstwa red. A. Czubata, Akademia Ekonomiczna
w Krakowie, Krakéw 2006, s. 95-119.

2 Zob. A. Black, P. Wright, J.E. Bachman,search of shareholder value. Managing the disvef performance
FT Pitman Publishing, London 1998, s. 92-93.
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- stopa inwestycji w aktywa trwate netto,

- okres przewagi konkurencyjnej,

- koszt kapitatu.

Marketing ze swej istoty, predysponowany jest wsgioszczegdlny do podwszania
diugookresowej stopy wzrostu sprzegaTo klient decyduje o zakupie 4tz nie)
produktow przedgbiorstwa. Opracowanie 1 wdranie odpowiednich dziata
ksztattupcych zachowania klientow (co jest domemarketingu) mée spowodowé
wzrost sprzedsy w diugim okresie czasu.

Szczeg6lna rola marketingu polega esvi na zidentyfikowaniu najbardziej
preferowanych z punktu widzenia przedisorstwa klientéw (segmentéw) w dostarczeniu
im oczekiwanych przez nich kor@ji, w sposéb bardziej efektywny od konkurentéwt Jes
to dla przedsbiorstwa podstawa dla zbudowania trwatych, korzystn partnerskich
relacji z klientami. Z punktu widzenia klienta, casosci oferty decyduje zestaw cech,
ktére ocenia on w procesie podejmowania decyzjupakTworzac warta¢ dla klientd,
marketer musi uwzgtinic miedzy innymi fakt, ze klient wybiera produkt tego
przedsgbiorstwa, ktéry w jego odczuciu ma najigyga wartasé, a warté¢ wynika
z dokonanej przez klienta oceny #hwosci zaspokojenia potrzeby w sposob bardziej
efektywny od konkurentéw.

Dostarczanie wartgi dla klienta, jest drag pozyskiwania wartciowego klienta.
Wysoka warté¢ jaka dostarczana jest klientowi, owocuje jego Salych, a ta
najczsciej przeradza siw lojalncs¢, a klient lojalny jest zdecydowanie waftowszy
dla przedsibiorstwd.

Aby przedsgbiorstwo mogto podi¢c wszechstronne dziatania nakierowane na klienta
(szerzej: przedswziecia rynkowe), musi posiadaodpowiednie zasoby i kompetencje,
a takke umiegtnosci ich tworzenia i stosowania. Do aktywOw (zasobdwmkowych
zalicza st wszelkie materialne i niematerialne sktadniki pigiebiorstwa oraz jego
otoczenia, ktére m@ wykorzysta w procesie oddziatywania na wybrane (tworzone)
grupy Kklientow (rynki docelowe). Twogz je nie tylko poszczegdlne instrumenty
marketingowe i ich kompozycje (np. &ielystrybucji, system komunikacji), ale tak
dostp do technologii, system informacji, reputacja @zsina z osignicta pozych
rynkowa, prestz marek, nazwa i wizerunek firmy, fd

Szczegllnie wamym skfadnikiem aktywdw marketingowych a s narzdzia
wykorzystywane w dziataldgi marketingowej. Ména wskaza dwie grupy tych
narzdzi: przygotowawcze i wykonawcze

3 Wartai¢ dla klienta rozumiana jest jako nadikg subiektywnie odczuwanych przez klienta kéczynad
subiektywnie postrzeganymi kosztami, Zeanymi z nabywaniem izytkowaniem danego produktu, zob. np.
M. Szymura-Tyc,Wartas¢ dla klienta w procesie konkurendjiv:] Zarzdzanie produktem w warunkach
globalizacji gospodarkiAE w Poznaniu, Pozneé2004, s.224.

SzczegOtowy przegtl okrelen pojecia wartgei dla klienta i wartéci klienta, mana znalé¢ np.

w T. Woodall, Conceptualising ,value for the customer”: an attutional, structurale and dispositional
analysis ,Academy of Marketing Scence Review”, 2003 ns.14.

Zob. np.: R. Niestr6j,Zarzzdzanie marketingiem. Aspekty strategiczié¢ydawnictwo Naukowe PWN,
Warszwa 1996, s.79; M. Szymura-Tytgasoby i kompetencje marketingowe przgdiisistwa ,Marketing i
Rynek”, 2001 nr 5, s.8; R.K. Srivatava, T. SherljdniFahey Market-based assets and shareholder value, a
framework for analysis,Journal of Marketing”, 1998 nr 62, s.32.

Zob. R. Niestr6j,Rola marketingu w tworzeniu was® firmy, [w:] Marketingowe strategie budowania
wartasci przedsgbiorstwa red. A. Czubata, AE w Krakowie, Krakéw 2006, s.24

3

o
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Narzedzia przygotowawcze obejmujmetody i techniki stosowane w badaniach
marketingowych, analizie rynku, planowaniu i kofitronarketingu. O skuteczioi
i efektywndici ich wykorzystania decydyj gtéwnie kompetencje, umignosci
i doswiadczenie wykonugcych te zadania ludzi.

Narzdzia wykonawcze obejmajnstrumenty, przy pomocy ktérych przegsbrstwo
bezpdrednio oddziatuje na rynek: oferta produktowo-ceapwsystem dystrybucii
i komunikacji z klientem. Skuteczgd i efektywna¢ realizacji wigciwych im funkcji,
bedzie rozstrzyg& o wartdci poszczegoélnych nagdzi. Ujawni s¢ ona w postaci sity
konkurencyjnego, akznego oddzialywania kompozycji nadzi marketingowych na
okreslone rynki docelowe.

Segment staje siwiec punktem wyjcia do wyboru szczegdtowych konstalacii
narzdzi oddziatywania marketingowego. Tylko odpowiedrdobrane, przez stby
marketingowe, atrybuty catciowej oferty marketingowej nakierowane na poszéhes
segmenty, przy uwzetinieniu posiadanych zasobow (aktywow) i kompetempaizwalaj
odnies¢ sukces przedsbiorstwu. Pozycjonowanie oferty marketingowej przez
przedsgbiorstwo, pozwala na zwkszenie wartéci dla klientow danego segmentu.
Klienci odbior ofert jako wany skifadnik dostarczagy im wart@é i dostrzeg
wyjatkowosé¢ oferty na tle konkurentow.

3. ZNACZENIE SEGMENTACJI RYNKU W KREOWANIU WARTO $CI FIRMY

Z przeprowadzonych baflawynika, ze w stosunku do pozostatych dziata
marketingowych wplywajcych na warté& przedsghiorstwa, segmentacja rynku byta
postrzegana jako czynnikrednio” ja ksztattupcy (tab.1).

Tabelal. Cgstotliwos¢ wskaza czynnikéw istotnie wptywacych na warté¢ rynkowa firmy
w przekroju pochodzenia kapitatu i nadzoru dstaielskiego (dane w %)

Whplyw istotny dla przedsbiorstw w zalénosci od
WyszczegOdlnienie pochodzenia kapitatu
Ogoétem Krajowy Zagraniczny Mieszany
1) Relacje z klientami 76.1 76.6 76.4 72.2
2) Strategia ceny 71.7 72.4 65.3 77.8
3) Strategia marki 44.4 44.1 48.6 38.9
4) Strategia produktu 35.6 34.1 51.4 22.2
5) Badania rynku 35.4 34.1 45.8 27.8
6) Strategia promocji 33.6 32.7 41.7 27.8
7) Segmentacja rynku 31.7 29.4 44.4 44.4
8) Planowanie marketingu 26.8 26.1 29.2 38.9
9) Strategia dystrybucji 26.4 26.1 27.8 33.3
10)Organizacja marketingu 24.4 25.4 20.8 16.7
11) System informacji 22.8 218 27.8 27.8
marketingowej
12) Judyt marketingu 8.6 9.1 4.2 111
13) Inne 5.5 5.8 4.2 0.0

Uwaga: przedsgbiorstwa mogty wskazywadowolrg liczbg czynnikbw uznanych za istotne.
Zrodlo: zestawienie wtasne

Analizujac dane zestawione w tab. 1, ukarpe wybor tych czynnikéw
marketingowych, ktére postrzegane byly przez prizbilsrstwa jako istotnie wptywage
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na ich warté¢ rynkowa, mazna medzy innymi dostrzecze dwa czynniki zdecydowanie
dominup: relacje z klientami i strategia ceny. Segmentagjiku, jako czynnik istotnie
wplywajacy na warté¢, byta wskazywanasrednio przez co 3-cie przedbiorstwo.
Istotnie czsciej segmentaej rynku jako istotny czynnik wzrostu wakm firmy
wskazywaty tak przedsbiorstwa, ktorych kapitat i nadzor zaywielski byt pochodzenia
zagranicznego (wzrost o 12.7 pkt. proc.), jak iegisk:biorstwa o mieszanym kapitale
(wzrost o 12.7 pkt. proc.). Istotnie rzadziej segtaeg rynku jako istotny czynnik
wzrostu wartéci firmy wskazywaty przedsbiorstwa, ktérych kapitat byt pochodzenia
krajowego (spadek o 2.3 pkt. proc.).

Whioski formutowane na podstawie danych zamieszgziorw tab. 1, potwierdzaj
dane zestawione w tab. 2, gdzie zamieszczonestatiwos¢ wskaza przez
przedsgbiorstwa trzech najwaiejszych dziath marketingowych w procesie kreowania
wartaici przedsgbiorstwa.

Tabela 2. Cegstotliwos¢ wskaza trzech najwaniejszych czynnikéw ksztattagych wartgé
przedsgbiorstwa w przekrojurédet pochodzenia kapitatu (dane w %)

Wyszczegblnienie [ I T Zbiorczy

1) Relacje z klientami

- ogotem 45.1 11.7 8.8 27.9
- krajowy 455 11.3 9.5 28.1
- zagraniczny 42.0 13.0 3.6 25.9
- mieszany 50.0 16.7 5.9 315
2) Strategia ceny

- ogotem 19.8 26.2 16.1 21.3
- krajowy 21.2 27.2 14.9 22.2
- zagraniczny 7.3 21.7 26.8 15.4
- mieszany 22.1 22.1 11.8 20.4
3) Strategia marki

- ogotem 10.2 10.3 9.9 10.2
- krajowy 10.0 10.2 10.6 10.1
- zagraniczny 14.5 8.7 3.6 10.8
- mieszany 0.0 11.0 17.6 6.6
4) Strategia produktu

- ogotem 6.1 8.2 12.7 7.9
- krajowy 5.8 7.1 12.9 7.4
- zagraniczny 10.2 175 115 12.9
- mieszany 0.0 0.0 11.8 2.0
5) Badania rynku

- og6tem 3.8 7.2 8.2 5.6
- krajowy 3.3 7.1 8.0 5.4
- zagraniczny 7.3 5.8 8.9 7.1
- mieszany 5.6 5.6 11.8 6.6
6) Strategia promocji

- ogotem 3.1 6.4 11.0 5.5
- krajowy 3.3 6.2 11.1 5.6

7 Zbiorczy wskanik zostat ustalony jakérednia arytmetyczna wana procentowych wskagaozwazanych
czynnikéw, wybranych jako gtéwnych (waga 3 punktgjugich w kolejnéci (waga 2 punkty), trzecich
w kolejnaici (waga 1 punkt).
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- zagraniczny 29 8.7 8.9 5.8
- mieszany 0.0 5.6 11.8 3.8
7) Segmentacja rynku
- og6tem 2.3 8.2 7.1 5.1
- krajowy 2.1 7.8 6.4 4.7
- zagraniczny 29 10.2 8.9 6.3
- mieszany 5.6 11.0 17.6 9.4
8)Planowanie marketingu
- og6tem 25 4.3 4.9 3.5
- krajowy 2.1 4.0 5.4 3.3
- zagraniczny 29 5.8 3.6 4.0
- mieszany 11.1 5.6 0.0 7.4
9) Strategia dystrybucji
- ogotem 2.9 6.8 7.5 5.0
- krajowy 2.8 7.1 7.5 5.0
- zagraniczny 29 5.8 10.7 5.2
- mieszany 5.6 5.6 0.0 4.7
10) Organizacja marketingu
- og6tem 1.3 4.5 4.5 2.9
- krajowy 14 5.2 4.9 3.2
- zagraniczny 14 0.0 3.6 1.3
- mieszany 0.0 5.6 0.0 1.9
11) System inf. marketingowej
- ogotem 2.1 4.9 6.0 3.7
- krajowy 1.9 5.4 5.4 3.7
- zagraniczny 4.3 1.4 8.9 4.1
- mieszany 0.0 5.6 5.9 2.9
12) Audyt marketingu
- ogotem 0.2 0.8 1.3 0.6
- krajowy 0.2 0.5 1.0 0.4
- zagraniczny 0.0 1.4 0.0 0.5
- mieszany 0.0 5.6 5.9 2.8
13) Inne
- ogotem 0.6 0.8 1.9 0.8
- krajowy 0.4 0.9 2.3 0.9
- zagraniczny 14 0.0 0.0 0.7
- mieszany 0.0 0.0 0.0 0.0
Uwaga: | — czynnik najwaniejszy, Il — drugi co do wanosci, Il — trzeci co do wanosci

Zr6dlo: zestawienie wtasne

Analizujac dane zamieszczone w tab. 2zm@® dostrzecze segmentacja rynku jako
czynnik kreujcy wartd¢ przedsgbiorstwa, byla postrzegana jako Jjwg” czynnik
praktycznie tylko w 5% przedgiiorstw (podobnie jak: strategia promocji, strasegi
dystrybucji i badania rynku). Obserwowany stan rzgeak st wydaje), mae by
pochodn realizowanych przez przedbiorstwa dwdch odmiennych scenariuszy dfiata

- przedsgbiorstwa wykorzystyj jednorodne dziatania marketingowe na catym rynku
(rynek jest traktowany jako jeden segment), przyntjest toswiadomy wyboér — c&
zaspokojenia potrzeb wszystkich klientow, veziglie nie dostrzeganie kormy z efektow

procesu segmentacji,
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- przedstbiorstwa wykorzystuj jednorodne dziatania marketingowe na catym rynku,
poniewa jest to dziataln& w ,stadium pocatkowym”. Mozliwe, ze w przysziéci,
dazac do zwekszania efektywnii podejmowanych dziatamarketingowych, dostrzeg
korzysci, jakie daje ,eksploatowanie” segmentéw i proceEgmentacji rynku dalzie
postrzegany jako istotny czynnik kreowania wéstgrzedsgbiorstwa.

Pochodzenie kapitatu i nadzoru zaloielskiego rénicuje postrzeganie ,waosci”
wplywu segmentacji na walé przedsibiorstwa. Ponad 9% przegbiorstw
deklarupcych mieszane pochodzenie kapitatu i nadzoru zgalelskiego wskazywato
segmentagj rynku jako czynnik kreuay ich wart@¢. Tylko niecate 5% przedgiorstw
deklarupcych krajowe pochodzenie kapitatu i nadzoru $eleielskiego postrzegato
segmentagj rynku jako wany czynnik ksztattowania wartci. Nieco ponad 6%
przedsgbiorstw  deklarujcych  zagraniczne pochodzenie kapitalu i nadzoru
wihascicielskiego, wskazywalo segmentacje rynku jakozmyaczynnik ksztattowania
wartasci.

4. WYKORZYSTANIE SEGMENTACJI RYNKU PRZEZ PRZEDSI EBIORSTWA

Z przeprowadzonych baflavynika (tab. 3),ze 55.0% przedsbiorstw, w swoim
dziataniu nastawionych byta na zaspokajanie potraslzystkich klientow (strategia
marketingu masowego), a 45.0% swoim dziataniemaktase zaspokad potrzeby tylko
wybranego segmentu wzaglnie kilku wybranych segmentéw (strategie markating
zréznicowanego). Uwzghniajpjc fakt, ze dla jednej pitej przedsibiorstw,
zaspokajajcych potrzeby wszystkich klientow, byt to wyb&wjadomy”, poprzedzony
analizy rynku (przedsibiorstwa uznalyze rynek na ktérym prowadziziatalng¢ jest na
tyle jednorodnyze mazna go traktowé jako jeden segment), raoa stwierdzt, ze ponad
55% przedsibiorstw wykorzystywato w sowim dziataniu efekty segntacji rynku. Jest
to wigc znane w przedddiorstwach nargzie i w praktyce stosowane. Ten fakt pozwala
sformulow& tez, ze generalnie jest brak wplywu segmentacji rynku kneowanie
wartcsci przedstbiorstwa. Skoro narzizie jest znane i wykorzystywane w praktyce,
formutowane opinie o niedostrzeganiu wplywu segment rynku na warté
przedsgbiorstwa, nie g przypadkowe.

Pochodzenie kapitatu i nadzor wdicielski r&nicuje intensywnéé wykorzystywania
segmentacji rynku w dziatalgo przedsgbiorstw (tab. 3).

Tabela 3. Procent przedsiorstw zaspokajagych potrzeby wszystkich klientow wzghie
wybranych segmentéw w przekroju pochodzenia kapitahdzoru wiécicielskiego

Dla przedsibiorstw w zalénaosci od pochodzenia kapitatu
Wyszczegolnienie Ogotem Krajowy Zagraniczny Mieszany
Marketing masowy 55.0 575 39.4 44.4
Marketing zr@nicowany 45.0 42.5 60.6 55.6

Zr6dlo: zestawienie wiasne.

Przedsibiorstwa wskazujce zagraniczne pochodzenie kapitatu i nadzoru
wiascicielskiego, istotnie eZciej zaspokajaly potrzeby wszystkich segmentéw @atzr
0 15.6 pkt. proc.), a istotnie rzadziej deklarowzgpokajanie potrzeb wszystkich klientéw
(spadek o 15.6 pkt. proc.). Tak przedsibiorstwa, 0 mieszanym kapitale i nadzorze



406 Marek Rawski

wihascicielskim istotnie cgsciej zaspokajaly potrzeby wybranych segmentéw rynku
(wzrost 0 10.6 pkt. proc.). Przeesiorstwa wskazujce na krajowe pochodzenie kapitatu
i nadzoru wiacicielskiego, czsciej zaspokajaty potrzeby wszystkich klientow (wetro
0 2.5 pkt. proc.).

5. ZNACZENIE POZYCJONOWANIA PRODUKTU W DZIALALNO SCI FIRM

Z przeprowadzonych baflawynika, ze 52.3% wszystkich przedbiorstw nie
stosowalo w praktyce pozycjonowania produktéw. dedegnie srednio co 3-cie
przedsgbiorstwo deklarowato, ze wicksza¢ wytwarzanych produktow byta
pozycjonowana. Pozycjonowanie wszystkich wytwarzhnyprzez siebie produktéw
deklarowato 8.7% przeddiiorstw. Nie stosowato pozycjonowania swoich prdduk
52.6% przedsbiorstw wskazujcych na krajowe pochodzenie kapitalu i nadzoru
zalazycielskiego, asrednio co 3-cie przeddiorstwo deklarowato pozycjonowanie
wigkszdci produktéw. Pozycjonowanie wszystkich produktovekidrowato 8.9%
przedsgbiorstw wskazujcych na krajowe pochodzenie kapitatu. 47.1% prabisistw
wskazujpcych na zagraniczne pochodzenie kapitatu i nadzalavycielskiego, nie
stosowato pozycjonowania swoich produktéw, sednio co 3-cie przedddiorstwo
deklarowato pozycjonowanie wkiszcci wytwarzanych produktéw. Pozycjonowanie
wszystkich produktéw deklarowato 8.6% przetisbrstw wskazujcych na zagraniczne
pochodzenie kapitatu. A61.1% przedsgbiorstw wskazujcych mieszane pochodzenie
kapitatlu i nadzoru zadycielskiego nie stosowalo pozycjonowania swoichdpiddw,
asrednio co 5-te przedddiorstwo deklarowalo pozycjonowanie ekszasci produktow.
Wszystkie produkty byly pozycjonowane w 5.6% priebisrstw deklarujcych
mieszany kapitat zakycielski.

Sposoby pozycjonowania produktéw stosowane przegdstbiorstwa w przekroju
zrédta pochodzenia kapitatu i nadzoru zggelskiego byly zranicowane (tab. 4).

Tabela 4. Cgstotliwos¢ wskaza sposobow realizacji pozycjonowania produktéw wegraju
pochodzenia kapitatu i nadzoru déielskiego (dane w %)

Dla przedsibiorstw w zalenaosci od pochodzenia
WyszczegO6lnienie kapitatu

Ogotem Krajowy | Zagraniczny] Mieszan
Tworzymy wraenie produktu unikalnega,
niepodobnego do innych marek na rynky ~ 39.3 37.4 48.5 42.9
Zajmujemy pozyej produktu idealnego,
odpowiadajcego najwtkszej liczbie 335 32.3 394 42.9
klientéw
Plasujemy nasze produkty w sposéb
zblizony do lidera rynku (gtéwnego 18.0 20.2 9.1 0.0
konkurenta)
Inaczej 9.2 10.1 3.0 14.2
Razem 100.0 100.0 100.0 100.0

Zr6dlo: zestawienie wtasne

Analizujac dane zamieszczone w tab. 4gdzy innymi mana stwierdz, ze wéréd
przedsgbiorstw dominowata strategia zmicowania (39.3%). Przedsiiorstwa staraty
sie tworzy¢ wizerunek produktu unikalnego, niepodobnego dg/éhnmarek na rynku.
Srednio co 3-cie przedgiorstwo (33.5%) wskazywato na poszukiwanie pozyzijv.
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produktu idealnego, odpowiadaggo jak najwgkszej liczbie klientow. 18%
przedsgbiorstw deklarowalo stosowanie pozycjonowanie ,meo’t staragc Sk
powt6rzyt sukces lidera rynku (gtéwnego konkurenta). ,Insgbsoby pozycjonowania
produktéw byly stosowane wzglnie rzadziej. Wspoln cechy ,innych” sposobéw
pozycjonowania byto stworzenie reguhedacej prola ,manipulowania” oferowanym
produktem, pod wplywem #dych czynnikébw (przyczyn). Potwierdaajta tez
nastpujace sformutowania najeciej wywane przez badanych. Pozycjonowanie
produktu realizowane jest auzy innymi poprzez:

- pochzanie w modyfikacji produktu za trendagwiatowymi czy krajowymi,

- modyfikowanie produktu podakem wybranych segmentéw rynku,

- wprowadzanie nowoczesnej ,stylizacji” produktu,

- promowanie produktu jako produktu o wysokieyieczndci (niskich kosztach

nabycia),

- modyfikowanie warstwy produktu poszerzonego zgedroczekiwaniami

klientow,

- realizowanie zasady masowej indywidualizacji.

Wskazywanerodto pochodzenia kapitatu i nadzoru zaloielskiego przedsbiorstw,
roznicowato intensywn& wykorzystania rénych sposobéw pozycjonowania.
Przedsibiorstwa wskazuce na zagraniczne pochodzenie Kkapitatu i nadzoru
zalazycielskiego, istotnie eZciej staraly si tworzye wrazenie produktu unikalnego,
niepodobnego do innych marek na rynku (wzrost o |82 proc.), jak i produktu
idealnego, odpowiad@gego najwikszej liczbie klientéw (wzrost o 5.9 pkt. proc.).
Istotnie rzadziej (spadek o 2.0 pkt. proc.) pozgojwaty produkty w sposéb zbbny do
gtébwnego konkurenta. Tak przedsibiorstwa wskazujce na mieszany kapitat i nadz6r
zalazycielski, istotnie cgsciej pozycjonowaly swoje produkty poprzez tworzenie
wrazenia produktu unikalnego (wzrost o 3.6 pkt. pro@l,i idealnego (wzrost o 9.4 pkt.
proc.). W ogéle nie stosowaly pozycjonowania w $posblizony do gtéwnego
konkurenta. Przedddiorstwa wskazuice na krajowe pochodzenie kapitalu i nadzoru
zalazycielskiego, rzadziej pozycjonowaly produkty porzeorzenie wraenia produktu
unikalnego (spadek o 1.9 pkt. proc.), jak i produktealnego (spadek o 1.2 pkt. proc.).
Istotnie czsciej pozycjonowaty produkty w spos6b zny do gtdéwnego konkurenta
(wzrost o 2.2 pkt. proc.).

6. ZAKONCZENIE

Generalnie segmentacja rynku, jako Rdete dziatalnéci marketingowej jest znane i
stosowane przez przegiorstwa. Ponad 55% przegsiorstw  deklaruje
wykorzystywanie  efektow stosowania segmentacji wynkistotnie czsciej
przedsgbiorstwa wskazujce na zagraniczne pochodzenie kapitalu i nadzoru
zalazycielskiego (ponad 61%), rzadziej przetsorstwa wskazuice na krajowe
pochodzenie kapitatu i nadzoru zajoielskiego (ponad 42%). Wplyw segmentacji na
ksztattowanie swojej warfoi przedsibiorstwa oceniaj nisko. Srednio, co 3-cie
przedsgbiorstwo deklarujeze jest to istotny czynnik ksztatgy wartgé (prawie, co
2-gie przedsbiorstwo wskazujce na zagraniczne pochodzenie kapitalu i nadzoru
wihascicielskiego). Tylko 5% przedghiorstw uwaa segmentagj rynku za czynnik
najwazniejszy (ponad 9% przedsiorstw wskazujcych na zagraniczne pochodzenie
kapitatu).
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Prawie 48% przedsbiorstw (prawie 53% o kapitale zagranicznym) wyketzje
proces pozycjonowani&rednio w co 11-tym przeddiiorstwie (w co 12-tym o kapitale
zagranicznym i w co 18-tym o kapitale krajowym) pgpnowane g wszystkie produkty.
Generalnie przedddiorstwa stoswj trzy sposoby pozycjonowania. Nagéeiej
pozycjonowanesprodukty poprzez tworzenie wi@nia produktu unikalnego (najgziej
przez przedsbiorstwa o kapitale zagranicznym). Pozycjonowaro@rpez zajmowanie
pozycji produktu idealnego jest stosowaeednio, w co 3-cim przeddiiorstwie
(najczsciej w przedsibiorstwach o mieszanym kapitale). Najrzadziej (18§é¥t
realizowane pozycjonowanie w sposob zfiy do giéwnego konkurenta (tylko w 9%
przedsg¢biorstw o kapitale zagranicznym i wadnym przedsgbiorstwie o kapitale
mieszanym).
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DIFFERENTIATION OF SEGMENTATION AND POSITIONING INF LUENCE
ON ENTERPRISE’S VALUE ACCORDING TO CAPITAL AND OWNE R’S
SUPERVISION ORIGIN — RESEARCH RESULT

Enterprises know and are applying market segmemtaBut they also estimate its
influence on shaping their value, very low. Only Sffoenterprises researched state that
market segmentation is the most important factaréntompanies with foreign and mixed
origin of capital and owner’s supervision). On ags, in every eleventh enterprise there is
applied positioning to all products offered (in gvéwelfth foreign capital company and in
every eighteenth domestic capital one). The congsaare using three positioning styles.
The most common is positioning by unique produetsures, (usually in foreign capital
companies). The lest common is positioning by itimtathe main competitor (the most
frequently in domestic capital enterprises).



