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ASPEKTY TEORETYCZNE SEGMENTACJI REGIONALNEJ

1. Wstep

Znaczne zréznicowanie przestrzennych uwarunkowan rynku $wiatowego oraz
specyfika rynkéw zagranicznych przyczyniaja si¢ do tego, ze cechy konsumentdw,
ich preferencje, postawy, gtéwni konkurenci i ich strategie lub infrastruktura sa od-
mienne na poszczegdlnych rynkach regionalnych, wymagaja zatem istotnych mody-
fikacji dzialalnosci przedsigbiorstwa. Precyzyjne zdefiniowanie docelowego rynku
regionalnego, a nastepnie dostosowanie do niego optymalnej kompozycji marketin-
gowej to wspolczesnie jedno z podstawowych uwarunkowan przewagi konkurencyj-
nej przedsigbiorstwa na rynku mi¢dzynarodowym. Z kolei segmentacja regionalna,
jako fundamentalny element marketingu docelowego, jest istotnym instrumentem
wspomagania skutecznosci dziatan marketingowych przedsigbiorstwa.

Jedna z wazniejszych decyzji strategicznych przedsigbiorstwa dokonujacego
ekspansji zagranicznej jest selekcja rynkéw najatrakcyjniejszych ze wzgledu na
okreslone cele. Decyzje te powinna poprzedzac trdjstopniowa segmentacja rynku
mi¢dzynarodowego, obejmujaca:

— segmentacje makroekonomiczna, polegajaca na wyborze krajow, w ktorych
przedsigbiorstwo zamierza prowadzi¢ dziatalnos¢,

— segmentacje regionalna (mezoekonomiczna), bazujaca na regionalnym podziale
wybranych krajow, ktorej efektem jest identyfikacja wzglednie jednorodnych
grup regionéw,

— segmentacj¢ mikroekonomiczng, w ramach ktérej nast¢puje identyfikacja jed-
norodnych grup konsumentéw.
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Przedmiotem tego opracowania jest segmentacja regionalna, zwana réwniez
mezoekonomiczna, uwarunkowana wystepowaniem istotnych zréznicowan mig-
dzyregionalnych. Cechuja one wspolczesnie wiele krajow, dlatego niewystarczaja-
ca stala si¢ segmentacja makroekonomiczna obejmujaca selekcje krajow, ktérych
rynki przedsigbiorstwo zamierza zdobyé. Konieczna jest dalsza analiza i ocena
stopnia zroznicowan miedzyregionalnych w tych krajach. Jezeli roznice sg istotne z
punktu widzenia przedsigbiorstwa chcacego ulokowac dzialalno$¢ gospodarcza w
danym kraju, to konieczne jest dokonanie segmentacji regionalnej i wybdr regio-
noéw atrakcyjnych z tego punktu widzenia. Punktem odniesienia moga by¢ tutaj
regiony geograficzne, jak Bawaria, Galicja, Korsyka itp., lub jednostki administra-
cyjne, np. NUTS 2, definiowane zgodnie z nomenklatura NUTS (The Nomencla-
ture of Territorial Units for Statistics).

Celem tego opracowania jest okreslenie istoty segmentacji regionalnej i uwa-
runkowan jej praktycznej uzytecznosci. Podjeto rowniez prébe okreslenia czynni-
kéw atrakcyjnosci segmentéw regionalnych oraz strategii posegmentacyjnych
przedsiebiorstwa.

2. Istota i uwarunkowania uzyteczno$ci segmentacji regionalnej

Koncepcja segmentacji rynku zostala wprowadzona w 1956 r. przez W.R. Smi-
tha [23, s. 3-8], ktéry opierajac si¢ na ekonomicznej teorii konkurencji niedoskona-
tej', zidentyfikowal wystepujace na rynku zréznicowanie popytu na towary i ushu-
gi. Zauwazyl, ze rynek cechujacy sie w warunkach konkurencji niedoskonalej wy-
razna heterogenicznoscia, sktada si¢ ze wzglednie jednorodnych subrynkow. W
ostatniej dekadzie minionego stulecia znacznie upowszechnila si¢ segmentacja
przekraczajaca granice panstwowe. Byl to skutek globalizacji, internacjonalizacji i
integracji procesoéw gospodarczych, a takze pojawienia si¢ globalnych znakow
firmowych i euromarek [15, s. 526]. Obecnie segmentacja uznawana jest za jedna z
podstawowych strategii marketingowych przedsigbiorstw dziatajacych na rynkach
zagranicznych.

Segmentacja regionalna jako pojgcie wielowarstwowe, obejmuje swym zakre-
sem zarowno wizj¢ rynku skladajacego si¢ z homogenicznych segmentow, jak i
analityczne ich wyodrebnienie i dopasowanie odpowiedniej kompozycji marketin-
gowej. Przeglad definicji pozwala zatem na wydzielenie trzech gtownych podejséé
teoretycznych. Aspekty definicyjne segmentacji regionalnej przedstawia tab. 1.

Podejscie filozoficzne reprezentuje pionier segmentacji W.R. Smith [23, s. 3-8],
twierdzac, ze segmentacja rynku polega na postrzeganiu heterogenicznego rynku
jako pewnej liczby mniejszych, homogenicznych rynkéw, co jest odpowiedzia na
rozne preferencje konsumentow, dazacych do lepszego zaspokojenia swych po-

! Szerzej teona konkurencji niedoskonalej zajmowali si¢ m.in. J.V. Robinson i E.H. Chamberlin, por. [24,
s.272-273; 21, 5. 146-147].
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trzeb. Segmentacja regionalna jest w tym przypadku rozumiana jako pewna filozo-
fia, perspektywa czy tez wizja rynku bedacego obszarem potencjalnych dziatan,
zakladajaca obiektywne istnienie segmentéw (grup regionéw podobnych) (por.
[26; 18; 7, s. 17-32)).

Tabela 1. Struktura poznawcza segmentacji regionalnej

Podejscie Warstwa znaczeniowa Definicja Chara!(t'etr
teoretyczne definicji
Filozoficzne| wizja rynku postrzeganie heterogenicznego rynku migdzy- | pojgciowy
mi¢dzynarodowego narodowego jako catosci, skladajacej si¢ z
mniejszych, wzgl¢gdnie  homogenicznych
rynkow regionalnych
Badawcze | migdzynarodowe podzial rynku migdzynarodowego na wzglgd- | operacyjny

badania marketingowe | nie jednorodne segmenty regionalne
zjawisk zewngtrznych

Strategiczne | rodzaj strategii marke- | dostosowywanie oferty marketingowej przed- | operacyjny
tingowej na rynkach si¢gbiorstwa do regionalnych segmentéw doce-
regionalnych lowych

Zrédto: opracowanie wiasne.

Konsekwencje takiego postrzegania rynku stanowi podejscie badawcze, wedlug
ktorego segmentacja mezoekonomiczna jest badaniem marketingowym warunkéw
dzialania (a doktadniej badaniem zjawisk zewnetrznych), prowadzacym do empi-
rycznego podzialu rynku migdzynarodowego wedlug okreslonych kryteriow na
wzglednie jednorodne czesci zwane segmentami regionalnymi (por. [14, s. 68; 11,
s. 421; 15, s. 516; 4, s. 154]). Segmentacja jako proces podziatu rynkéw regional-
nych ma charakter ciagly, powtarzalny i jezeli zostala dobrze przeprowadzona,
przynosi dlugofalowe efekty. Musi jednak podlegaé weryfikacji ze wzgledu na
zachodzace zmiany w otoczeniu mi¢dzynarodowym.

Segmenty obejmuja regiony majace pewne wspdlne cechy, a ich wzgledna jed-
norodnos$¢ oznacza, ze regiony skupione wewnatrz segmentéw roznig sie¢ migdzy
soba w mniejszym stopniu niz pomi¢dzy nimi.

W ujeciu strategicznym segmentacja objawia si¢ jako typ strategii marketingo-
wej polegajacej na dostosowywaniu oferty przedsiebiorstwa do wybranych seg-
mentéw regionalnych. Jest narzedziem umozliwiajacym alokacj¢ rynkowa zaso-
bow marketingowych posiadanych przez przedsigbiorstwo dzialajace na rynkach
zagranicznych. Segmentacja w takim rozumieniu stanowi element mi¢dzynarodo-
wego planowania marketingowego i jest sposobem oddzialywania na rynek regio-
nalny [23, s. 3-8; 13, 5. 34; 9, 5. 18].
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Jedynie definicja segmentacji regionalnej wedtug ujecia filozoficznego ma cha-
rakter pojeciowy, natomiast pozostale okreslenia opisuja czynnosci zwigzane z ta
kategoria, oddajac jej zakres operacyjny.

Mozna zidentyfikowaé wiele korzysci, jakie przynosi przedsigbiorstwu seg-
mentacja rynkdéw regionalnych. Najistotniejsze sposrdd nich sa nastepujace [16; 9;
6; 19]:

1) umozliwia poznanie cech i reakcji potencjalnych nabywcéw regionalnych,

2) pozwala lepiej dostosowa¢ produkt i instrumenty oddzialywania marketin-
gowego do potrzeb mieszkancow danego regionu, utatwia dotarcie do tych konsu-
mentéw regionalnych, ktoérych preferencje zostaly uwzglednione przy ksztaltowa-
niu produktu,

3) ma znaczenie dla okreslenia skali i profilu dziatalnosci przedsigbiorstwa na
rynkach regionalnych,

4) dostarcza wskazowek do optymalnego lokowania zasobdw przedsigbior-
stwa w przekroju regiondw i segmentOw, przyczyniajac si¢ do wigkszej efektyw-
nosci dzialan,

5) jest narzedziem racjonalnego wykorzystania kapitatu i minimalizacji ryzy-
ka gospodarczego,

6) stwarza lepsze mozliwosci wykorzystania uwarunkowan regionalnych,

7) kreuje podstawy opracowania skutecznych strategii marketingowych na
rynkach regionalnych,

8) przyczynia si¢ do okreslenia optymalnego stopnia standaryzacji i zrozni-
cowania oferty marketingowej w poszczegdlnych segmentach regionalnych,

9) prowadzi do zdobycia i utrzymania regionalnej przewagi konkurencyjne;j.

Segmentacja regionalna przynosi przedsigbiorstwu korzysci jedynie wowczas,
gdy jest poprawnie przeprowadzona i uzyteczna. Oceny stopnia skutecznosci seg-
mentacji regionalnej dokonuje si¢, stosujac nastepujace kryteria (por. [2, s. 81; 22,
5. 88; 4,5.164-165; 17, 5. 145; 3, 5. 176; 11, 5. 455-456, 27, 5. 4-5]):

1) identyfikowalnos¢ — mozliwos¢ wyodrebnienia i latwa rozpoznawalnosé
odmiennych grup regionow;

2) wymiemos¢ — mozliwos¢ pomiaru poziomow kryteriow segmentacyjnych i
zmiennych profilowych, prowadzaca do okreslenia wielkosci i profilu segmentu
regionalnego oraz sity nabywczej jego mieszkancow;

3) rozleglos¢ — oznaczajaca, ze regionalne segmenty docelowe sa dla przed-
sigbiorstwa na tyle zyskowne, ze zasadne staje si¢ stosowanie odmiennej strategii
marketingowej, pozostaje to w zwiazku z celami marketingowymi i struktura kosz-
téw przedsiebiorstwa;

4) dostepnos¢ — mozliwos¢ prowadzenia dzialan marketingowych w segmen-
tach regionalnych, zwlaszcza zwiazanych z aktywizacja sprzedazy i dystrybucja;

5) wrazliwo$¢ — oznacza odrebna dla poszczegdlnych segmentdéw, pozytywna
reakcje na stosowane elementy marketingu-mix;
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6) stabilno$¢ — niezmiennosé segmentéw w okresie wdrazania strategii mar-
ketingowej, dotyczy skladu, motywacji, zachowan zakupowych mieszkancow re-
giondw itp.;

7) adekwatno$¢ — zgodnos$¢ z celami strategicznymi, zasobami i kompeten-
cjami przedsi¢gbiorstwa, umozliwiajaca skuteczng obsluge segmentéw regional-
nych.

Segmenty identyfikowalne maja nastepujace cechy: sa homogeniczne we-
wnetrznie (w dostatecznym stopniu jednorodne) i heterogeniczne zewngtrznie
(rézniace si¢ od siebie). Oznacza to, ze sktadajg si¢ z regionéw bardzo zblizonych
do siebie i istotnie roézniacych si¢ od regiondéw z innych segmentow. Jednym z
zasadniczych uwarunkowan identyfikowalnosci jest unikanie zjawiska naktadania
si¢ segmentdéw [12, s. 218]. Istotne jest rOwniez, aby segmenty regionalne wyod-
rebnione z wykorzystaniem okreslonych kryteriow segmentacyjnych odpowiadaty
rzeczywistym podziatom istniejacym na rynku.

Segmenty spelniaja kryterium wymiernosci, jezeli mozliwe jest uzyskanie in-
formacji o cechach regionéw w nich skupionych, odrézniajacych je od calego ryn-
ku mig¢dzynarodowego. Na tej podstawie przedsigbiorstwo bedzie moglo ocenic
profil segmentu, oddajacy jego charakter i specyfike, zmierzy¢ wielkos¢ i sil¢ na-
bywcza. Wiedza taka pozwoli przedsigbiorstwu na uzyskanie przewagi strategicz-
nej na rynku miedzynarodowym.

Jezeli wystepuja trudnosci ze zgromadzeniem odpowiednich danych, wynikaja-
ce z ich niedostgpnosci lub nadmiernych kosztow pozyskania, segment traci dla
producenta walor uzyteczno$ci. Sytuacja taka moze mie¢ miejsce w przypadku
stosowania bardzo abstrakcyjnych kryteriow segmentacyjnych. Uniemozliwia to
przedsigbiorstwu kompleksowa analize atrakcyjnosci segmentéw poprzedzajaca
wyboér segmentdéw docelowych.

Zidentyfikowane segmenty regionalne powinny reprezentowac relatywnie duzy
potencjal rynkowy w ujeciu zaréwno ilosciowym, jak i wartosciowym. Musza za-
tem obejmowac taka liczbe potencjalnych nabywcow, aby przedsigbiorstwo moglo
osiagnac satysfakcjonujacy poziom sprzedazy i zyskow.

Producent musi posiada¢ $rodki i mozliwosci dotarcia do segmentu i wlasciwej
jego obstugi. Dotyczy to przede wszystkim adekwatnej komunikacji marketingo-
wej oraz sposobow dystrybucji produktéw. Segmenty regionalne niedostepne fi-
zycznie lub ekonomicznie uniemozliwiaja przedsigbiorstwu efektywne dzialania
marketingowe na rynkach zagranicznych.

Spojnosc reakcji segmentu na instrumenty marketingowe gwarantuje przedsig-
biorstwu pozytywna reakcje na zastosowane dziatania.

Stabilnos¢ warunkow dzialania w segmentach zapewnia przedsigbiorstwu reali-
zacj¢ zadan finansowych i operacyjnych na rynkach regionalnych. Oznacza, Ze
cykl zycia segmentu nie ma charakteru przejsciowego, lecz jest wzglednie trwaty.
Mozna wigc oczekiwaé, ze cykl zycia produktu w segmencie regionalnym bedzie
dostatecznie dhugi z ekonomicznego punktu widzenia.
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Ocenie nalezy poddaé réwniez zakres, w jakim atuty organizacyjne, marketin-
gowe i gospodarcze (finansowe, kadrowe i rzeczowe) przedsiebiorstwa odpowiada-
ja poziomowi konkurencji, innowacyjnosci, technologii w segmentach regional-
nych. Zgodno$é w tym wzgledzie umozliwia praktyczne wdrozenie opracowanej
strategii segmentacji.

Niespelnienie choc¢by jednego z wymienionych kryteriow stwarza niebezpie-
czenstwo przeprowadzenia blednej segmentacji, ktérej implementacja nie wzmocni
pozycji konkurencyjnej przedsiebiorstwa. Proces segmentacji jest uzyteczny, jezeli
prowadzi do wzrostu wartosci sprzedazy i zyskow przedsigbiorstwa. Nalezy mie¢
swiadomos$¢, ze segmentacja regionalna rynku mig¢dzynarodowego jest celowa i
oplacalna jedynie wéwczas, gdy przedsigbiorstwo moze i zamierza dywersyfiko-
waé produkt i inne instrumenty oddzialywania na rynek, przynosi przedsigbior-
stwu wymierne efekty, a korzysci z jej wdrozenia znacznie przekraczaja wydatki.

Segmentacja regionalna jest pewnego rodzaju hipoteza, ktora podlega weryfikacji
poprzez ocene efektéw dzialan podjetych na jej podstawie. Nie ma charakteru ani
uniwersalnego dla réoznych rynkow produktowych, ani trwalego — moze si¢ dezaktu-
alizowa¢ w miare uplywu czasu pod wplywem zmieniajacego si¢ otoczenia.

3. Czynniki atrakcyjnos$ci segmentow regionalnych
i strategie posegmentacyjne przedsi¢biorstwa

Zdefiniowanie rynku docelowego prowadzi do okreslenia atrakcyjnosci kazdego
z wylonionych segmentow regionalnych i wyboru segmentéow docelowych. Analize
dhlugookresowej atrakcyjnosci strukturalnej segmentu mozna prowadzi¢ z wykorzy-
staniem modelu pigciu sit konkurencyjnych Portera. Kazdy z wytonionych segmen-
tow ma pewien uklad cech, ktdre przyczyniaja sie do powstania sit konkurencyjnych,
od ktérych zalezy poziom konkurencji w segmencie regionalnym i potencjal jego
zyskownosci. Analiza tych sil pozwoli przedsiebiorstwu rozpoznaé otoczentie konku-
rencyjne w segmencie i ocenié, na ile jest ono atrakcyjne dla przedsiebiorstwa pod
wzgledem intensywnosci oddziatywania i potencjalnych zmian, ktére moga nastapic
w przyszlosci. Sity konkurencyjne dzialajace w segmencie regionalnym wedtug Por-
tera 1 ich wplyw na atrakcyjnos$¢ segmentu zestawiono w tab. 2.

Przedsigbiorstwo powinno poddaé analizie pozytywne i negatywne cechy seg-
mentow, okreslajace poziom i specyfike konkurencji oraz pozycje konkurencyjna
firmy, i na tej podstawie okresli¢ segmenty najatrakcyjniejsze.

Po dokonaniu oceny atrakcyjnosci poszczegdlnych segmentéw przedsigbiorstwo
staje w obliczu problemu wyboru rynku docelowego, czyli takiej grupy regionéw o
podobnych cechach, ktéra zamierza obstugiwaé. Przedsigbiorstwo musi podjaé decy-
zj¢ dotyczaca typu strategii posegmentacyjnej, ktora zamierza realizowad.

Mozna wydzieli¢ dwa ogdlne typy strategii stosowanych przez przedsigbiorstwa
na podstawie segmentacji regionalnej rynku migdzynarodowego:
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1) strategia marketingu zroznicowanego — opracowanie réznych ofert dla
roznych segmentéw (grup regionow),

2) strategia marketingu skoncentrowanego — opracowanie oferty dla jednego
segmentu regionalnego.

Tabela 2. Sity konkurencyjne oddzialujace na atrakcyjnosci segmentu regionalnego

Sity konkurencyj-

ne oddziatlujace Cechy atrakcyjnego segmentu regionalnego

w segmencie

regionalnym

Rywalizacja niewielka liczba konkurentow, stabi konkurenci, brak intensywnych dziatan

mi¢dzy konku-
rentami
w segmencie

obronnych konkurentéw (np. obnizki cenowe, kampanie promocyjne i rekla-
mowe, roznicowanie produktu), stabe zaangazowanie finansowe konkurentéw,
mata liczba firn o podobnym rozmiarze, wysoka lojalno$¢ wobec marki,
niskie koszty wyjscia

Zagrozenie

nowymi
konkurentami

wysokie bariery wejscia do segmentu, brak przyciagania do segmentu, inten-
sywne dzialania obronne konkurentow juz istniejacych w segmencie, trudnosci
w ocenie kanatow dostaw lub dystrybucji, wysoki kapitat rozruchowy wyma-
gany do wejécia do segmentu, duze zréznicowanie produktow, wysoka lojal-
no$¢ wobec marki, wysokie koszty zmiany, na jakie narazeni sa konsumenci
przy zakupie produktow nowych konkurentow

Zagrozenie
produktami
substytucyjnymi

brak lub niewielka liczba aktualnych i potencjalnych substytutéw, niska kon-
kurencja w sektorach substytucyjnych, stabilizacja lub wzrost cen substytutéw,
staby postep technologiczny w produkcji substytutow, staba wola konsumen-
tow do zastgpowania produktu substytutami, wysoki koszt zmiany produktu na
substytut, staba skuteczno$¢ zaspokajania potrzeb przez substytuty

Sila przetargowa
nabywcoéw

staba koncentracja nabywcéw, nabywcy niezorganizowani, mala mozliwo$¢
zmiany dostawcy produktu przez nabywcow, wysokie koszty zmiany, niska
wrazliwo$¢ nabywcoéw na zmiang¢ ceny produktu, mozliwo$¢ zaoferowania
nabywcom bardziej atrakcyjnego produktu, duze zréznicowanie produktu

Sita przetargowa
dostawcow

staba koncentracja dostawcow, dostawcy niezorganizowani, wielu dostawcéw,
mata mozliwos¢ podwyzki cen, obnizenia ilosci lub jako$ci towaréw lub ustug
dostarczanych przez dostawcow, niskie koszty zmiany dostawcow, mozliwosé
korzystania z wielu Zrodel dostaw

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie [25; 10].

Strategia marketingu zréznicowanego stwarza zagrozenie stosowania zbyt gle-
bokiej segmentacji regionalnej, prowadzi do wzrostu kosztéw, a tym samym spad-
ku efektywnosci dzialan przedsiebiorstwa. Przedsiebiorstwo moze sie zabezpieczy¢
przed tymi negatywnymi skutkami poprzez zwiekszenie liczby nabywcow, poszu-
kujac blizniaczych segmentéw regionalnych na rynkach zagranicznych.

W przypadku strategii marketingu skoncentrowanego rynkiem docelowym
przedsigbiorstwa staje si¢ jeden segment regionalny.
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Przedsigbiorstwo moze tez na rézne sposoby koncentrowaé swoja dziatalnosé
na rynkach regionalnych i w segmentach. Do potencjalnych strategii migdzynaro-
dowej segmentacji regionalnej naleza [9, s. 118-119, za 8, s. 257-259; 5,s. 56,za 1,
s. 84-94]:

1) strategia podwojnej koncentracji — koncentracja na jednym lub niewielu
segmentach regionalnych w jednym lub niewielu krajach,

2) strategia koncentracji krajowej — koncentracja na wielu segmentach regio-
nalnych w jednym lub niewielu krajach,

3) strategia koncentracji segmentowej — koncentracja na jednym lub niewielu
segmentach regionalnych w wielu krajach,

4) strategia podwdjnej dywersyfikacji — koncentracja na wielu segmentach
regionalnych w wielu krajach.

Po dokonaniu wyboru segmentéw docelowych nastepuje ostatni etap marketin-
gu docelowego, zwany pozycjonowaniem. Jest to akt takiego zaprojektowania i
zakomunikowania oferty firmy, aby zajela ona wyodrebnione i cenione miejsce w
swiadomosci docelowego nabywcy [20]. Polega ono na realizacji dziatan zwiaza-
nych z wyrdznieniem oferty produktowej 1 image’em przedsigbiorstwa, prowadza-
cych do ich wyodrgbnienia w stosunku do produktéw konkurencyjnych w $wiado-
mosci nabywcdw tworzacych regionalny rynek docelowy.

4. Zakonczenie

Podstawowym celem segmentacji regionalnej powinien by¢ wybdr grup regio-
néw najlepiej odpowiadajacych przedsiebiorstwu jako rynek docelowy oraz opra-
cowanie 1 wdrozenie skutecznego marketingu-mix. Prowadzi to do wzrostu warto-
$ci produktu i poprawy zadowolenia konsumentéw dzigki lepszemu zaspokojeniu
ich potrzeb, co z kolei przektada si¢ na wzrost sprzedazy i zyskéw przedsigbior-
stwa na rynkach regionalnych.

Konkurencja jest walka o zdobycie i pozyskanie klientow, prowadzona meto-
dami wlasciwymi dla okres$lonej koncepcji marketingowej. Przewage konkurencyj-
ng osiaga ta firma, ktora lepiej rozpozna potrzeby klientow i zaproponuje najbar-
dziej atrakcyjna kompozycje marketingu-mix [17, s. 50]. Poprawnie przeprowa-
dzona regionalna analiza segmentacyjna powinna to zapewnic.
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THEORETICAL ASPECTS OF REGIONAL SEGMENTATION

Summary

The objective of the hereby article is to identify the most important aspects of regional segmenta-
tion and its practical usefulness. Furthermore, factors of regional segments attractiveness and post-
-segmentation strategies of enterprise were presented.
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TEORETICKE ASPEKTY REGIONALNi SEGMENTACE
Anotace

Cilem zpracovani je urgit podstatu regionalni segmentace a podminek jejiho praktick¢ho vyuziti.
Popsany jsou i otazky faktorl atraktivity regionalnich segmenti a postsegmentatnich strategii podniku.

THEORETISCHE ASPEKTE DER REGIONALEN SEGMENTATION

Zusammenfassung

Ziel dieser Bearbeitung ist die Bezeichnung des Wesens der regionalen Segmentation und die
Bedingungen fiir ihre praktische Nutzbarkeit. Es wurde auch die Problematik der Attraktivitits- fakto-
ren der regionalen Segimente sowie die postsegmentare Strategie der Betriebe angesprochen.
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