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Streszczenie: Prezentowany artykut opisuje zachowania rynkowe przedsigbiorstw fonogra-
ficznych w sferze metod rozwoju informacji marketingowej. Autor pracy przeprowadzit ba-
dania empiryczne na probie 56. przedsigbiorstw. W zakresie analizy danych wykorzystano
analizg skupien. Umozliwita ona przeprowadzenie segmentacji badanych firm w zwiazku
z przyjetym w artykule problemem badawczym.

Stowa kluczowe: przedsigbiorstwa fonograficzne, segmentacja i analiza skupien.

1. Wstep

Niniejszy artykul opisuje zachowania rynkowe badanych przedsigbiorstw fonogra-
ficznych w sferze wykorzystywanych przez nie metod rozwoju informacji marketin-
gowej. Celem tekstu jest opisanie postaw kadry kierowniczej firm fonograficznych
wzgledem gromadzenia 1 wykorzystywania informacji marketingowych w celach
biznesowych. W artykule starano si¢ dowies¢, ze w krajach o wyzszym poziomie
rozwoju gospodarczego, takich jak Niemcy, Anglia czy USA, przedsigbiorstwa fono-
graficzne r6znig si¢ od siebie metodami pozyskiwania i przetwarzania danych oraz
generowania na ich podstawie informacji marketingowych. Te z badanych przed-
sigbiorstw, ktore prowadza dzialalno$¢ gospodarcza w Niemczech czy USA, maja
najprawdopodobniej wigksze mozliwosci w sferze dokladnego rozwoju informacji
marketingowej niz firmy zlokalizowane w Polsce. Wynika to przede wszystkim z po-
ziomu rozwoju gospodarczego, jaki utrzymuje si¢ w danym kraju. W zakresie analizy
danych wykorzystano analiz¢ skupien. Umozliwita ona wyodrgbnienie wlasciwych
jednostek w zbiorze wszystkich branych pod uwagge firm i pogrupowanie ich wedtug
identycznych lub zblizonych do siebie kryteriow zachowan w zakresie standaryzowa-
nych i niestandaryzowanych metod rozwoju informacji marketingowej.

2. Metodologia badan

Rozstrzygnigcie problemu badawczego dokonato si¢ na podzbiorze danych z proby
pobranej z populacji przedsigbiorstw fonograficznych. Przedsigbiorstwa te dobiera-
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no zgodnie z lista wszystkich przedsigbiorstw fonograficznych na $wiecie ujetych
w statystykach Migdzynarodowej Organizacji Przemystu Fonograficznego (IFPI)
z roku 2007. W bazie danych (przygotowanej przez IFPI) przy kazdym rekordzie
zawarte byly m.in. takie podstawowe informacje, jak: wielkos$¢ i wartos¢ sprzedazy
firmy, wielko$¢ zatrudnienia czy imiona i nazwiska oraz adresy osob zarzadzajacych
firma. Wykorzystujac podej$cie opierajace si¢ na definiowaniu operacyjnym, wyod-
rebniono nastepujace sktadniki populacji badane;j:

1. Podmiot (element) populacji: przedsigbiorstwa fonograficzne.

2. Jednostki proby, za ktore uznano (ze wzgledu na przyjete kryteria doboru pro-
by) dwa rodzaje przedsigbiorstw fonograficznych z grupy A i B. Dobér firm do gru-
py A lub B dokonywat si¢ na podstawie wyliczonej wielkosci 1 wartosci sprzedazy
badanych firm'. Oznaczato to, ze jednostka, zanim jeszcze zostata wtaczona do od-
powiedniej grupy, musiata wcze$niej odznaczaé si¢ wysokim (grupa A) lub niskim
poziomem sprzedazy (grupa B) w zaleznos$ci od zajmowanej pozycji w branzy.

3. Stanowisko zajmowane przez badanego respondenta (jako gtownego repre-
zentanta firmy bioracego udziat w badaniu) w przedsigbiorstwie, np. prezes naczel-
ny lub prezes ds. marketingu, dyrektor generalny/dyrektor ds. marketingu.

Biorac pod uwage wskazoéwki doswiadczonych badaczy [Bracha 1998; Kedzior
2004] zajmujacych si¢ metodyka badan oraz warunki ekonomiczne powiazane
z kosztami realizacji badan, wielkos$¢ proby przyjeto na poziomie 100. jednostek (30.
dla transnarodowych korporacji oraz 70. dla przedsi¢biorstw fonograficznych nieza-
leznych). Po zliczeniu w arkuszu zbiorczym liczby uzyskanych odpowiedzi w tym
odmow wzigcia udzialu w badaniach oraz redukcji danych (wynikajacej z brakow,
btednych odpowiedzi itp.) uzyskano ostateczng wielkos¢ badanej proby wynoszaca
56 jednostek. Badania obejmowaty okres od 1 lipca do 20 listopada 2007 r. Zakres
geograficzny proby dotyczyt zas m.in. takich krajow, jak: Polska, Niemcy, Anglia,
Szkocja i USA.

W badaniu (w ramach zdefiniowania problemu badawczego) za rozwoj infor-
macji marketingowej w przedsigbiorstwie przyjgto ,,proces obejmujacy pozyski-
wanie i przetwarzanie informacji marketingowej (dotyczacej finalnych nabywcow)
metodami standaryzowanymi i niestandaryzowanymi na potrzeby realizacji przez
przedsigbiorstwa fonograficzne wysoko skutecznych strategii marketingowych”.
W ujeciu za$ metod standaryzacyjnych przyjeto metody opierajace si¢ na konstruk-
cji i rozwoju przez wymienione przedsigbiorstwa statystyczno-ekonometrycznych
modeli analizy danych marketingowych. Z kolei w odniesieniu do metod niestan-
daryzacyjnych — wszelkiego typu metody opierajace si¢ na heurystyce, intuicji czy
kreatywnosci reprezentantow firm [Tarka 2007].

! Grupa A — transnarodowe korporacje fonograficzne, takie jak Universal, EMI, Sony BMG, pro-
wadza dziatalno$¢ o zasiggu globalnym. Grupa B — przedsigbiorstwa fonograficzne tzw. niezalezne
prowadza dziatalno$¢ na rynkach lokalnych i ponadnarodowych. Odznaczaja si¢ niewielkim poten-
cjalem kapitalowym oraz matym lub $rednim do$wiadczeniem w branzy. Oferuja niezbyt szeroki lub
wasko wyspecjalizowany asortyment wyrobow.
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3. Zmienne i ich operacjonalizacja w badaniach

Kazda z sze$ciu wlaczonych do analizy skupien zmiennych sktadata sig z zestawu kil-
ku zredukowanych wczes$niej (przez analizg¢ czynnikowa) stwierdzen. Analiza czyn-
nikowa pozwolita autorowi wyodrebni¢ nowe wymiary, ktorym nadano odpowied-
nie znaczenie [Tarka 2009]. Wymiary te nastepnie poddano ocenie na 7-punktowe;j
skali. Mozna zatem przyjac, ze na podstawie zagregowanych stwierdzen skonstru-
owano skale, ktorych poziom rzetelnosci zweryfikowano statystyka alfa Cronbacha
(opierajaca si¢ na wspolczynnikach korelacji). Statystyka ta przyjmuje wartosci od
0 do 1, przy czym warto$¢ bliska 1 wskazuje na wysoka rzetelnos¢ skali [Brzezinski
2002, Hornowska 2001]. Wartosci alfa rozpatrywanych skal przekraczaty poziom
0,7, co potwierdzito ich wysoka rzetelno$¢. Ostatecznie nadano im nastepujace na-
zwy: Z1 — Intuicja i kreatywnos¢ menedzerow, 22 — Analiza statystyczna danych
marketingowych firmy w zakresie finalnych nabywcow, Z3 — Analiza statystyczna
[prognozy] wynikow sprzedazy firmy na rynku, Z4 — Doswiadczenie menedzerow,
75 — Analiza statystyczna danych i informacji firm konkurujqcych w branzy (bench-
marking) 1 26 — Pozostale Zrodta informacji.

Sam pomiar dokonywat si¢ na 7-punktowej skali pozycyjnej (skali do pomiaru
postaw), gdzie warto$¢ 1 oznaczata — zdecydowanie sie nie zgadzam, warto$¢ 7 —
zdecydowanie si¢ zgadzam, a odpowiedzi udzielane przez respondentow do wyroz-
nionych zmiennych miaty charakter stwierdzen. Skala ta traktowana jest jako pozy-
cyjna i mozna ja zaliczy¢ do jednej z czterech podstawowych skal Stevensa — tzw.
skali przedziatowej [ Walesiak 1996]. Taka rozpigto$¢ skali miata na celu umozliwie-
nie respondentom przekazania doktadniejszej oceny w odniesieniu do rozpatrywa-
nych zmiennych i odkrycie bogatszej struktury danych.

4. Istota analizy skupien

Pojecie analizy skupien (cluster analysis) zostalo po raz pierwszy wprowadzone
w pracy Tryona w roku 1939. Analiza ta obejmuje kilka rézniacych si¢ od siebie al-
gorytmow klasyfikacji podobnych obiektow lub cech przy zatozeniu, ze liczba i for-
ma (postac) ksztattowanych skupien jest nieznana. Forme danego skupienia (grupy)
wyznacza si¢ na podstawie parametrow skupienia m.in. wartosci §rednich, wariancji
i kowariancji. Jednocze$nie w analizie wykorzystuje si¢ interpretacj¢ geometryczna
danych [Kaufman, Rousseeuw 1990]. Celem analizy jest przede wszystkim upo-
rzadkowanie obserwowanych danych w sensowne struktury danych tzn. utozenie
obiektéw w grupy w taki sposob, ze stopien powiazania obiektow z obiektami na-
lezacymi do tej samej grupy jest najwigkszy, a z obiektami z pozostatych grup jest
najmniejszy [Hill, Lewicki 2006]. Analiza skupien polega na utworzeniu zbioru sku-
pien G, (i = 1, 2,..., k), tj. rozkacznego 1 wyczerpujacego zbioru obiektow P, a wigc
[Siedlecka 1999]:
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DG #D i=12,..,k,
2)GNG, =D, i#j;i,j=12,..k,

3 G, =P.
i=1

5. Ogolna charakterystyka wybranych metod klasyfikacji
obiektow

Metody klasyfikacji obiektow dzielimy na hierarchiczne (procedury aglomeracyjne
1 podziatu) i niehierarchiczne.

W metodach aglomeracyjnych bazuje si¢ na algorytmie grupowania obiektow
P, P,.., P w coraz to wigksze zbiory (skupienia) G ..., G , z zastosowaniem roz-
nych miar podobienstwa lub odlegtosci. I tak mozemy wyodrgbni¢ nastgpujace me-
tody [Zmys$lona, Kozyra 2001]:
* Metode najblizszego sgsiada (pojedynczego wiazania):

i = 1in,(4y) = min, d(x,%,). 0
gdzie dg- jest odlegtoscia euklidesowa pomigdzy i-tym obiektem wielowymiarowym
w skupieniu A4 a j-tym obiektem w skupieniu B.

* Metode najdalszego sasiada (petnego wiazania):

dun = max () = max d (x,.x;). @
W tej metodzie odlegltos¢ miedzy skupieniami jest zdeterminowana przez naj-
wigksza z odleglo$ci migdzy dwoma dowolnymi obiektami nalezacymi do réznych
skupien.
*  Metode Sredniej grupowej (metoda srednich potaczen wazonych):

1 ny g

2.2.d(xx,). ©)

RyNg =1 j=1

dAB =

*  Metode Srodka cigzkos$ci — odlegtosci migdzy Srodkami cigzkosci dwoch sku-
pien:
d,=d(X,.%;). (4)

Za $rodki cigzkosci zazwyczaj przyjmuje si¢ srednie arytmetyczne w poszczegol-
nych skupieniach, dla ktorych oblicza si¢ pewna odlegtosé, np. euklidesowa. Jezeli
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dwa skupienia 4 oraz B sa potaczone, to srodek cigzkosci wyraza si¢ jako nastgpu-
jaca $rednia:

— _I’ZAXA+I’lBXB

X =
a8 n,+n, )

Dwa skupienia z najmniejsza odlegtoscia migdzy srodkami cigzkos$ci sa taczone
w kazdym kroku w nowe skupienie 4B.
* Metode mediany (wazonych Srodkow cigzkosci), w ktorej wyznacza sig punkt
srodkowy (mediang) linii taczacej skupienie:

1, _
MABZE(XA_XB)' (6)

Punkt ten jest wykorzystywany do obliczania odlegtosci z innym skupieniem.
Dwa skupienia z najmniejsza odleglo$cia miedzy medianami sa taczone w kazdym
kroku.

*  Metod¢ Warda:

SSE, =3 (x,-%,) (x,-X,)
i=1

SSEp ZZ(Xz‘_iB)T (x=X;) (7
i=1

SSE 5 = Z(Xz‘ —X,p )T (Xi _iAB)

i=l1

Przez AB oznacza si¢ skupienie uzyskane przez potaczenie skupien 4 oraz B.
Oblicza si¢ nastepujace sumy kwadratow odlegtosci punktow od srednich dla po-
szczegblnych skupien oraz sumg¢ kwadratow odlegltosci pomigdzy skupieniami.
W metodzie Warda taczy si¢ dwa skupienia 4 oraz B, ktére minimalizuja nastgpujace
wyrazenie:

I,,=SSE,,—(SSE,+SSE,). (8)

Z kolei w metodach niehierarchicznych dokonuje si¢ optymalizacji funkcji
kryterium ze wzgledu na jako$¢ klasyfikacji. Wsérod kluczowych metod niehierar-
chicznych wyro6znia si¢ metodg oparta na kryterium wariancji. Klasyfikacja polega
na rozwiazaniu nastgpujacych zadan optymalizujacych: 1) zminimalizowaniu $la-
du macierzy W, czyli: min ¢ (W), 2) zminimalizowaniu wyznacznika macierzy W
i 3) zmaksymalizowaniu ##W! B. Rozwazanie jednak wszystkich mozliwych klasy-
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fikacji (w szczegolnosci dla duzych prob, w ktorych liczba mozliwych klasyfikacji
jest rowna k') jest trudne. Dlatego tez stosuje sie inne metody, takie jak klasyczny
algorytm k-$rednich — spopularyzowany przez J.A. Hartigana [1975]. Kolejnym eta-
pem analizy jest:

1) okreslenie statystyk opisowych (np. §rednich) wyznaczonych dla skupien,

2) utworzenie wykresu $rednich kazdego skupienia.

6. Wyniki badan przeprowadzonej analizy

W analizie (w zakresie metod hierarchicznych — aglomeracyjnych) wybrano meto-
de Warda. W ramach wyodrgbniania wtasciwej liczby skupien, na ktore nalezatoby
podzieli¢ dane obiekty, utworzono drzewko potaczen. Z kolei w obrgbie metod nie-
hierarchicznych skoncentrowano si¢ na metodzie k-$rednich. Wybor tych metod byt
uwarunkowany powszechnoscig ich aplikacji w praktyce i dostgpnoscia komputero-
wych algorytméw (np. w programie Statistica).

Pierwszy etap analizy obejmowal utworzenie macierzy D odlegtosci migdzy
wszystkimi obserwacjami P, P,,...., P . Podstawa wyznaczenia tej macierzy byl
miernik tzw. odlegtosci (odwrotno$ci podobienstwa) migdzy obiektami. Na jego
podstawie ustalono najmniejsze odleglosci pomiedzy poszczegdlnymi obserwacja-
mi. Kazdy obiekt tworzyt odrebne skupienie; w rezultacie otrzymano n skupien G,
..., G . Macierz odleglosci migdzy skupieniami G, ..., G

D=[d] (ij=1,2u.n) ©)

umozliwita wyznaczenie pary skupien o najmniejszej odlegtosci:

d, =rri13n{dij} (i,j=12,...,n), p<q. (10)

Dalej skupienia GP i Gq taczono w jedno nowe skupienie:
G:=GuG, (11)

Nastepnie z macierzy D usunigto wiersz i kolumng o numerach ¢ oraz podstawiono
n: =n — 1 1 wyznaczono odlegltosci dpj (j = 1,2,..., n) utworzonego skupienia G, od
wszystkich pozostatych skupien w zakresie metody Warda. Wartosci d,, wstawiano
do macierzy D w miejsce p-tego wiersza, a w miejsce p-tej kolumny — element dp]_.
Procedurg t¢ powtarzano do momentu otrzymania jednego skupienia (n = 1).

W celu ustalenia odpowiedniej liczby skupien wykorzystano dendrogram drze-
wa. Pozwolil on graficznie zaprezentowac i oceni¢ (metoda heurystyczna) odle-
gtosci euklidesowe wystepujace migdzy badanymi obiektami tworzacymi odrgbne
skupienia. Dendrogram zilustrowat takze sposob taczenia obserwacji w coraz wigk-
sze grupy az do momentu otrzymania grupy z wszystkimi mozliwymi potaczeniami
w zakresie obserwacji. Na rysunku 1 kwadratami (w kolorze czarnym) zaznaczono
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cztery najwazniejsza miejsca, w obregbie ktorych wyodrgbniono cztery skupienia.
Okreslenie liczby skupien przeprowadzono przez weryfikacje roznic odleglosci mig-
dzy kolejnymi weztami. W praktyce przyjmuje si¢, ze duze rdéznice pozwalaja rozbié¢
otrzymany dendrogram na kolejne skupienia.

BT e e e e I e e ST

40 |

Odlegtos¢ weztow drzewa

34 6 46 50 13 21 27 36 2 56 48 40 32 37 30 55 12 35 41 38 43 11 14 52 22 4 17 5
9 3 31 47 23 8 19 26 54 49 44 28 25 33 16 15 29 24 53 10 45 42 51 20 7 18 39 1

Legenda: Il — podzbidr obiektow.

Rys. 1. Dendrogram (drzewko polaczen ilustrujace podobienstwa obiektow) opracowany metoda
Warda na podstawie odlegtosci euklidesowych, N =56

Zrédto: opracowanie na podstawie wiasnych badan.

Ostatecznie pogrupowane obiekty zaprezentowano w tabeli 1. Otrzymano naste-
pujace wyniki:

527282729273027 322733973597 37273827 40° 7 41274497 482 7 4927 5327 56
={P.P.B.P,}.G,={P.B.P,.P,. PP, P, Py PPy Py PPy Py P
G,={P,P,P,P,P,,P,,Py, Py, Py, Py, Py, Py, P, P, PP,

1427172 718272027 22273927 42574357 4557 512

Py Py Py Py Py Py Py P, Py Py Py Py, Py Py, Py Py Py

Po wyznaczeniu optymalnej liczby skupien (w dalszej czgséci analizy) do oce-
ny tych skupien i rozpatrywanych w ich zakresie zmiennych wykorzystano metod¢
k-$rednich. W tym celu skonstruowano wykres i tabelg $rednich kazdego skupienia.
Poréwnano w ten sposéb wartosci srednich kazdej zmiennej w kazdym skupieniu.
Na jego podstawie mozna byto zaobserwowac, ze wartosci Srednich skupien G, 1 G,
sa duzo wyzsze od wartosci skupiefi G, 1 G, dla zmiennych 22 i Z3.
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Tabela 1. Skupienia wedtug poszczegdlnych kategorii przedsigbiorstw i ich lokalizacji, N = 56

Skupienie
i liczba firm
w skupieniu

Przedsigbiorstwa wedtug lokalizacji dziatalnosci

G, (N=21)

Przedsigbiorstwa ,,niezalezne”: 10 (USA), 12 (USA),15 (USA), 16 (USA), 24 (USA),
25 (USA), 28 (Niemcy), 29 (Niemcy), 30 (USA), 32 (USA), 33 (Niemcy), 35 (USA),
37 (Niemcy), 38 (Niemcy), 40 (USA), 41 (USA), 44 (USA), 48 (Niemcy)

Transnarodowe korporacje: 49 (Niemcy), 53 (Niemcy), 56 (Niemcy)

G,(N=4) |Przedsigbiorstwa ,niezalezne”: 3 (Szkocja), 6 (Anglia), 9 (Szkocja), 34 (Szkocja)
G,(N=15) |Przedsigbiorstwa ,,niezalezne”: 2 (Anglia), 8 (Szkocja), 13 (Anglia), 19 (Anglia),
21 (Anglia), 23 (Szkocja), 26 (Anglia), 27 (Anglia), 31 (Szkocja), 34 (Anglia),
36 (Anglia), 46 (Anglia), 47 (Anglia), 50 (Polska), 54 (Szkocja)
G,(N=16) |Przedsigbiorstwa ,niezalezne”: 1 (Polska), 4 (Polska), 5 (Polska), 7 (Polska),

11 (Polska), 14 (Polska), 17 (Polska), 18 (Polska), 20 (Polska), 22 (USA), 39 (Anglia),
42 (Polska), 43 (Niemcy), 45 (Polska)

Transnarodowe korporacje: 51 (Polska), 52 (Polska)

Zrédto: opracowanie na podstawie wlasnych badan.

Z1 Z2 Z3 Z4 z5

— & — Skupienie ] —#— Skupienie2 — & — Skupienie3 —— Skupienie 4

Z1 —intuicja i kreatywno$¢ menedzerow firmy, Z2 — analiza statystyczna danych marketingowych
firmy w zakresie finalnych nabywcow, Z3 — analiza statystyczna [prognozy] wynikow sprzedazy
produktow firmy na rynku, Z4 — do$wiadczenie menedzeréow firmy, Z5 — analiza statystyczna
danych i informacji firmy firm konkurujacych w branzy (benchmarking), Z6 — pozostate Zrédta

informacyjne.

Rys. 2. Srednie 4 skupien. Ilustracja miar podobienstwa, N = 56

Zrédto: opracowanie na podstawie wiasnych badan.
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Tabela 2. Srednie skupien, N =56

Zmienne badane Skupienie 1 Skupienie 2 Skupienie 3 Skupienie 4
Z1 1,40 4,60 6,85 2,35
Z2 6,17 1,80 1,08 3,40
Z3 5,78 1,00 1,15 4,13
74 2,78 1,60 5,717 2,67
Z5 5,39 1,20 2,85 4,53
Z6 2,83 2,20 2,00 1,53

Z1 — intuicja i kreatywno$¢ menedzerow firmy, Z2 — analiza statystyczna danych marketingowych
firmy w zakresie finalnych nabywcow, Z3 — analiza statystyczna (prognozy) wynikow sprzedazy
produktéw firmy na rynku, Z4 — doswiadczenie menedzerow firmy, Z5 — analiza statystyczna danych
i informacji firmy firm konkurujacych w branzy (benchmarking), Z6 — pozostate zrodta informacyjne.

Zrédo: opracowanie na podstawie wlasnych badan.

Mato istotne roznice dotyczace wszystkich skupien G|, G,, G,, G, pojawiaja
si¢ przy ostatniej zmiennej Z6. Wykorzystana na kolejnym etapie jednoczynnikowa
analiza wariancji wobec kazdej z szesciu badanych zmiennych w zwiazku z wyod-
rebnionymi skupieniami pokazata zarowno zmienno$¢ obejmujaca cechy wewnatrz
kazdego skupienia, jak i zmienno$¢ migdzy skupieniami. Przypomnijmy, Ze poziom
zmienno$ci wewnatrz skupienia powinien by¢ jak najmniejszy, natomiast poziom
zmienno$ci miedzy skupieniami — jak najwigkszy. Test F, weryfikujacy réznice mig-
dzy zmiennymi w odniesieniu do wygenerowanych skupien, wykazatl, ze najsilniej
roznicujaca zmienna jest Z1 (F = 51,42), a najstabiej roznicujaca — Z6 (F' = 8,65).

Tabela 3. Analiza wariancji

Zrodto . Zrodto df — stopnie
. . , . df — stopnie swobody . ..
Zmienne zmiennoS$ci . . zmiennosci swobody
. z migdzygrupowe;j Test F
badane pomigdzy , wewnatrz Z wewnatrzgrupowa
LT sumy kwadratow L, ,
Skupieniami skupien suma kwadratow
Z1 146,38 3 49,34 52 51,42
z2 89,30 3 74,63 52 20,74
Z3 57,02 3 95,84 52 10,31
74 78,37 3 76,75 52 17,70
Z5 99,72 3 89,70 52 19,27
z6 40,23 3 80,63 52 8,65

Z1 — intuicja i kreatywno$¢ menedzerow firmy, Z2 — analiza statystyczna danych marketingowych
firmy w zakresie finalnych nabywcow, Z3 — analiza statystyczna [prognozy] wynikow sprzedazy
produktéw firmy na rynku, Z4 — do$wiadczenie menedzerow firmy, Z5 — analiza statystyczna informacji
firmy firm konkurujacych w branzy (benchmarking), Z6 — pozostate zrodta informacyjne.

7Zrédto: opracowanie na podstawie wlasnych badan.
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Tabela 4. Odleglosci euklidesowe skupien, N = 56*

Odlegtosci euklidesowe skupien
sli :I;:lria Odlegtosci pod przekatna/kwadrat odlegtosci nad przekatna
1 2 3 4
1 9,34 (6) 4,52 (3) 2,45 (1)
2 3,06 (6) 5,92 (5) 5,53 (4)
3 2,13 (3) 2,43 (5) 3,60 (2)
4 1,56 (1) 2,35 (4) 1,90 (2)

* W nawiasach obok wartos$ci okreslajacych odlegtosci euklidesowe skupien przypisano miejsce,
jakie skupienie zajmuje wérdd wszystkich branych pod uwagg. Na przyklad (1) oznacza najmniejsza
odlegtos¢, a (6) — odlegtos¢ najwigksza.

Zrédto: opracowanie na podstawie badan.

Dalszy opis obejmowat juz pomiar odlegtosci euklidesowych migdzy wyroznio-
nymi skupieniami. Biorac pod uwage kwadrat odlegtosci nad przekatna, zauwazy¢
mozna, ze skupienia G, G, cechuje niewielka odlegltos$¢ od siebie (2,45). Z kolei
odlegtos¢ migdzy skupieniem G, skupieniem G, juz wigksza (9,34).

7. Whnioski dotyczace zachowan badanych przedsi¢biorstw
w sferze rozwoju informacji

Przedsigbiorstwa fonograficzne prowadzace dzialalno$¢ w réznych krajach roéznia
si¢ pod wzgledem zachowan w sferze rozwoju informacji i tym samym aplikacji
metod standaryzowanych i niestandaryzowanych. Réznice te w sposdb widoczny
ujawniaja si¢ migdzy przedsigbiorstwami polskimi, amerykanskimi i niemieckimi
a przedsigbiorstwami prowadzacymi dziatalno$¢ w Anglii czy Szkocji. Przedsigbior-
stwa polskie lokuja si¢ zdecydowanie w skupieniu czwartym. Cechuje je umiar-
kowany poziom rozwoju informacji marketingowej wykorzystywanej w ramach
prowadzonej dzialalno$ci rynkowej. Z kolei przedsigbiorstwa niemieckie i ame-
rykanskie wykorzystuja w wigkszym stopniu metody statystyczno-ekonometrycz-
ne w zakresie analizy danych marketingowych dotyczacych finalnych nabywcow.
W prowadzonej dziatalnosci czgs$ciej wykorzystuja prognozy obejmujace sprzedaz
swoich produktow. Opieraja si¢ wigc na metodach stricte ilosSciowych. Poziom stan-
daryzacji 1 wykorzystania tych metod w skupieniu 1. jest najwyzszy. Najbardziej
jednak zaskakujace sa wyniki, jakie uzyskaty przedsigbiorstwa z Anglii czy Szkoc;ji:
poziom ustrukturalizowania i zarazem aplikacji metod ilosciowych w dziatalnosci
gospodarczej w tej grupie ksztattuje si¢ na najnizszym poziomie. Skupienia 2. i 4.,
do ktoérych zaklasyfikowano przedsigbiorstwa angielskie i szkockie, odznaczaja si¢
wysokimi wartosciami §rednich w sferze niestandaryzowanych metod, tj. intuicji 1



Model analizy skupien w segmentacji zachowan rynkowych... 33

kreatywnosci menedzerow. Dotyczy to rowniez do§wiadczenia menedzerow bada-
nych firm.

Przeprowadzona analiza skupien, bedaca jedna z wielu wielowymiarowych
technik eksploracyjnych, jest niezwykle przydatna w badaniach empirycznych. Jej
przydatno$¢ w sposob szczegdlny potwierdza sig¢ w obszarze segmentacji r6znego
rodzaju zachowan firm, w tym m.in. obejmujacych rozwo6j informacji marketingo-
wej.
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MODEL OF CLUSTER ANALYSIS
IN THE RECORDING INDUSTRY COMPANIES’ SEGMENTATION

Summary: Hereby article describes market policies and behaviour of the recording compa-
nies. It also classifies managerial staff” levels of attitudes owing to application methods of
marketing information development. To attain this goal in a stated model, the author con-
ducted empirical research within the sample containing 56 companies. The scope of research
included statistical cluster analysis.
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