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Identyfikacja segmentow rynku turystycznego miasta —
zalozenia koncepcyjne

Streszczenie

Przedmiotem rozwazan jest zagadnienie identyfikacji segmentow rynku tu-
rystycznego miasta. Artykut ma charakter koncepcyjny. W pierwszej jego czesci
dokonano interpretacji terminu segmentacji rynku. W tym celu postuzono si¢ do-
robkiem literatury marketingowej charakteryzujacej niniejszy proces w odniesie-
niu do przedsigbiorstw. W kolejnej czgéci wyszczegolniono kluczowe zagadnienia
wigzane z identyfikacja segmentow rynku turystycznego miasta. Ponadto wskazano
na wybrane metody pozwalajace zidentyfikowa¢ segmenty rynkowe (m.in. metoda
grupowania, analiza hierarchii cech). Zwrdcono uwage na sposoby pomiaru rynku
turystycznego miasta, ktore pozwalajg przeprowadzié¢ poprawng segmentacje ryn-
ku, a jednoczes$nie skuteczng praktycznie. Ostatecznie zaprezentowano procedury
segmentacji rynku turystycznego miasta. Zaproponowane procedury koresponduja
z koncepcjami majacymi zastosowanie w przypadku przedsiebiorstw, jak rowniez
uwzgledniaja specyfike rynku turystycznego miasta.

Stowa kluczowe: segmentacja, procedury segmentacji, marketing docelowy, me-
tody pomiaru rynku.

Kody JEL: C18, L83, M31

Wstep

Dla kazdej jednostki gospodarczej — funkcjonujgcej w warunkach rynkowych — segmen-

tacja rynku stanowi kluczowa przestanke w formutowaniu strategii marketingowej. W wy-
niku prawidlowego przeprowadzenia niniejszego procesu podmiot jest w stanie dostosowaé
wlasng oferte do oczekiwan konsumentow, jak rowniez rozpoznaé potencjalne segmenty,
ktére moga by¢ zainteresowane jego produktami. Zasygnalizowany problem dotyczy row-
niez miast zainteresowanych zwigkszeniem konkurencyjnos$ci lokalnego sektora turystycz-
nego. Konieczno$¢ segmentacji rynku turystycznego miasta wynika przede wszystkim
z tego, ze (Garbarski i in. 2000, s. 169):

nie wszyscy nabywcy sa tacy sami;

z grupy nabywcow okreslonego produktu mozna wyodrgbnic ich podgrupy o podobnych
zachowaniach, systemach wartosci itp.;

podgrupy sa liczebnie mniejsze i bardziej homogeniczne niz grupa jako cato$¢;
latwiejsze i skuteczniejsze jest dziatanie na rzecz mniejszej podgrupy podobnych konsu-
mentow niz na rzecz duzych, zréznicowanych grup konsumentow.
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Celem rozwazan jest omowienie procesu identyfikacji segmentéw rynku turystycznego
miasta. Omawiane zagadnienie opracowano na kanwie dorobku literatury marketingowej
traktujacej o identyfikacji segmentow rynku przedsigbiorstwa. Rozwazania oparto na tezie, iz
przeprowadzenie identyfikacji segmentow rynku turystycznego miasta jest mozliwe na pod-
stawie procedur majacych zastosowanie w dziatalnosci przedsigbiorstw. Jednak podejmujac
wspomniane dziatania nalezy uwzgledni¢ specyfike rynku turystycznego jednostki osadnicze;j.

Interpretacja procesu segmentacji rynku

W literaturze fachowej — omawiajacej segmentacje rynku przedsigbiorstw — pro-
ces ujmowany jest w kilku etapach (Sarabia 1996; Kotler i in. 2002; McDonald i Dunbar
2003; Kusinska 2009). Przyjmuje sig, iz rozpoczyna si¢ on od identyfikacji potencjal-
nych nabywcow, na ktorych zostanie skupiona uwaga przedsiebiorstwa' (por. schemat 1).
Przedsigbiorstwo zainteresowane jest nie tylko ustaleniem segmentéw rynkow, ale takze
reakcja nabywcow dotyczaca produktow, gdyz to one najpelniej wyrazaja potrzeby i prefe-
rencje oraz wiaza si¢ z mozliwoscig stosowania instrumentéw marketingowych (Mazurek-
Lopacinska 2002, s. 36). Podkreslenia wymaga fakt, iz przeprowadzenie segmentacji rynku
wymaga od przedsigbiorstwa alokacji zasobow organizacyjnych w postaci 0sob odpowie-
dzialnych za dziatania majace na celu wyodrebnienie segmentéw. Ponadto z racji wykony-
wanych funkcji osoby te powinny mie¢ bezposredni kontakt z klientem oraz dobrze zna¢
produkty i rynki przedsigbiorstwa (McDonald i Dunbar 2003, s. 46).

Zdaniem E. Kaciaka (2011, s. 32), zadaniem teoretycznie poprawnej segmentacji rynku,
a jednoczesnie skutecznej praktycznie, powinno by¢ udzielenie odpowiedzi na przynajmniej
trzy podstawowe pytania: kto? (tzn. jakie sg charakterystyki nabywcow, np. cechy socjode-
mograficzne), w jakiej liczbie? (tzn. jaki jest rozmiar segmentu rynku charakteryzujacego
si¢ owymi charakterystykami) i dlaczego? (tzn. jakie sg wymiary struktur poznawczo — mo-
tywacyjnych nabywcow w tym segmencie). Wyszczegolnione pytania dotycza identyfikacji,
pomiaru oraz analizy segmentow. Z punktu widzenia przedsigbiorstwa sprawdzianem uzy-
tecznosci procesu segmentacji rynku jest okreslenie, czy doprowadzit on do konkretnych
dziatan marketingowych, zapewniajacych osiagnigcie zatozonej skali produkcji i sprzedazy
oraz zysku (Kusinska 2009, s. 11).

W literaturze przedmiotu segmentacja rynku umiejscawiana jest w ukladzie strategii
STP (Segmentation — Targeting — Positioning) nawiagzujacej do marketingu docelowego.
Niniejsza koncepcja zaklada obstugiwanie jednej Iub kilku grup klientéw majacych takie
same potrzeby lub cechy (Kotler i in. 2002, s. 421). Kolejne etapy w procesie planowania
i realizacji marketingu docelowego zaprezentowano na schemacie 2. Warto nadmieni¢, iz
opierajac si¢ na przedstawionym schemacie przedsigbiorstwo jest w stanie dopasowac ceny,
kanaty dystrybucji oraz reklame do nabywcow w najefektywniejszy sposob, a tym samym
moze uzyska¢ przewage konkurencyjng na rynku.

! Za jedno z pierwszych opracowan z zakresu segmentacji rynku uwaza si¢ pracg W. Smitha (1956) Product differentiation and
market segmentation as alternative marketing strategy.
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Schemat 1

Interpretacja procesu segmentacji rynku w ujeciu W. Smitha

Identyfikacja Analiza
segmentow segmentow

Rynek | |- _______ —» Produkt
Alokaf:ja Pomial:
Zasobow segmentow

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: Bennison i in. (2007, s. 4).

W kontekscie prowadzonych rozwazan nalezy podkresli¢, iz za skuteczng segmentacje moz-
na uzna¢ taka, w wyniku ktérej wytypowana grupa nabywcow na skutek ukierunkowanych dzia-
fan marketingowych zostanie faktycznym odbiorcg oferty handlowej przedsi¢biorstwa.

Schemat 2

Szes¢ etapow w procesie planowania i realizacji marketingu docelowego

Segmentacja rynku

1. Identyfikacja kryteriow segmentacji rynku

2. Opracowanie profilow segmentow

Wyboér rynku docelowego

3. Opracowanie miernikow oceny atrakcyjnosci segmentéw rynku

4. Wybor segmentu(éw) docelowego(ych)

Pozycjonowanie

5. Opracowanie sposobu pozycjonowania oferty dla kazdego segmentu docelowego

6. Przygotowanie marketingu — mix dla segmentu docelowego

Zréodto: opracowanie whasne na podstawie: Kotler i in. (2002, s. 421).
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Nalezy zauwazy¢, iz wyodrebniajac segmenty rynku przedsiebiorstwo dazy do uniknig-
cia sytuacji, w ktorej produkt czy ustuga oferowane sg wszystkim potencjalnym nabywcom,
a tym samym akcentuje, iz dostrzega zrdznicowanie klientow pod wzgledem potrzeb, sposo-
bow postrzegania oferty handlowej oraz zachowan konsumenckich. Ponadto w na podstawie
segmentacji rynku dopasowywane sg nie tylko produkty i ustugi do potrzeb nabywcow za-
interesowanych oferta, ale takze przygotowuje si¢ ukierunkowane programy marketingowe.
Tym samym przedsi¢biorstwo moze dziata¢ na rynku nie tylko wydajniej, ale przede wszyst-
kim efektywniej wzgledem konkurentow.

Wyodrebnianie segmentow

W zZrédtach literaturowych identyfikacja segmentéw rynku rozumiana jest jako grupo-
wanie indywidualnych konsumentow w jednorodne segmenty, wyodrebnione ze wzgledu na
wybrane kryteria (Sagan 2004, s. 188). Ponadto obejmuje takze eliminowanie cech wspol-
nych pojawiajacych sie¢ we wszystkich segmentach lub w wigkszosci segmentow, w celu
uzyskania okreslonej liczby jak najbardziej r6znigcych si¢ od siebie segmentoéw (Niezgoda
i Zmyslony 2006, s. 147).

W przypadku rynku turystycznego jedng z najwazniejszych informacji o potencjalnych
nabywcach jest miejsce, z ktdrego przyjechali, przy czym dotyczy to zar6wno konkretnego
miejsca, w ktorym poprzednio przebywali, jak i miejsca ich statego zamieszkania (Dziedzic
2010, s. 11). Nie bez znaczenia w tym kontekscie jest wzrastajgca mobilnos¢ turystow. Nie
tylko sprzyja ona ich rosngcym wymaganiom, lecz takze sprawia, ze coraz czg$ciej prze-
mieszczaja sie oni do innych miejscowosci, nie zatrzymujac si¢ w jednym miejscu (Czernek
2012, s. 73).

Nalezy podkresli¢, iz w wyniku identyfikacji segmentow rynku turystycznego miasta
szacowany jest popyt ujawniony ze strony turystow zglaszany obecnie oraz w przyszto-
sci. W ten sposob staje si¢ mozliwe przeprowadzenie rachunku optacalnosci planowanych
strategii dziatan oraz przedsigwzigé zwigzanych z rozwojem czy tez udoskonaleniem ustug
turystycznych oferowanych przez miasto. Podmioty dziatajace w sektorze turystyki doko-
nuja wyodregbnienia segmentow, gdyz tym samym udowadniaja, iz chcg wiedzie¢ o konsu-
mentach jak najwigcej. Caty sens segmentacji sprowadza si¢ do tego, ze miasto, w wyniku
przeprowadzonych badan segmentacyjnych, powinno zdecydowac si¢ na jedng z ponizej
wyszczegolnionych opcji (McDonald i Wilson 2012, s. 175):

- okreslenia wlasnych rynkow dostatecznie szeroko, by zagwarantowac sobie konkuren-
cyjnos¢ kosztow najwazniejszych dziatan;

- okreslenia whasnych rynkéw w taki sposdb, by rozwing¢ wyspecjalizowane umiejetnosci
ich obstugi na poziomie pozwalajagcym zrekompensowac wzglednie wyzsze koszty.

W procesie identyfikacji segmentow rynku turystycznego miasta nalezy wzia¢ pod
uwage dwie podstawowe zasady, ktére maja zastosowanie niezaleznie od typu oraz cha-
rakteru zastosowanych kryteriow, a takze sprawdzaja si¢ na réznych rynkach. Przede
wszystkim metody segmentacji 16znig si¢ w zaleznosci od oferowanego produktu/ustugi.
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Oznacza to, iz na przyktad metoda zastosowana przy wyodrebnieniu segmentu dla dane-
go produktu moze nie mie¢ zastosowania w odniesieniu do innego produktu. Ponadto do-
konywanie segmentacji rynku jest procesem ciggtym, wymagajacym statego badania cech
nabywcow 1 réznic wystepujacych migdzy nimi oraz dostosowywania programu dziatania
do tych zmian (Marketing... 2011, s. 167). Strategia segmentacji rynku nie oznacza wytacz-
nie oferowania odmiennego produktu/ustugi dla kazdego z wyodrebnionych segmentow.
Przyktadowo na poziomie miasta segmentacja moze by¢ wykorzystana w celu réznicowania
sposobow informowania docelowych grup turystow o sktadnikach oferty turystycznej, jak
rowniez wyboru form jej sprzedazy.

Warto zaznaczy¢, iz skuteczna identyfikacja segmentow rynku turystycznego miasta
powinna zaklada¢ wyodrebnienie uzytecznych segmentow. Oznacza to, iz musza one by¢
(Kotler 2005, s. 287):

- mierzalne — mozna zmierzy¢ wielko$¢, site nabywcza i1 okresli¢ cechy segmentow;

- znacznych rozmiarow — segmenty sa na tyle duze i zyskowne, ze warto je obstugiwac;

- dostepne — do segmentow mozna dotrze€ i je obshuzy¢;

- zréznicowane — segmenty wyraznie si¢ 16znig i odmiennie reagujg na elementy marke-
tingu-mix;

- realne — mozna sformutowac skuteczne programy przyciagania i obstugiwania klientow
je tworzace.

Biorac pod uwage charakterystyki wyszczegolnione powyzej, pozwalajace zidentyfi-
kowa¢ uzyteczne segmenty rynku, nalezy podkresli¢, iz poszczegdlne segmenty powinny
by¢ réwniez okreslone w sposob umozliwiajacy miastu efektywna komunikacje z nimi
(McDonald i Wilson 2012, s. 157).

Po wyodrebnieniu i ocenie segmentow przeprowadza si¢ wybor rynku docelowego. Jest
on rozumiany jako rynek, ktory bedzie obshugiwany przez miasto. Poziom atrakcyjnosci
segmentu jest miarg mozliwosci generowania przychodoéw i zyskow przez dany segment
(Marketing... 2009, s. 75).

W literaturze przedmiotu wymienia si¢ wiele sposoboéw identyfikacji segmentéw rynku.
Wsrod nich czesto poleca si¢ metode grupowania. Zaktada ona, iz segment stanowi grupe
0s0b skupionych wokét kilku podstawowych kombinacji wymagan. Sama metoda grupowa-
nia polega na (Mazurkiewicz 2002, s. 49):

- zdefiniowaniu rynku produktu/ustugi;

- opracowaniu listy wymagan klientéw (bazujac na wtasnych wyobrazeniach o wszelkich
mozliwych wymaganiach klientow);

- zdefiniowaniu segmentdéw jako kombinacji wymagan klientéw (segment jest okreslony
przez wybrane z listy wymagania tworzace wewnetrznie niesprzeczng kombinacje);

- oszacowanie wielkosci segmentu.

Kolejnym sposobem odkrywania nowych segmentow rynkowych jest analiza hierar-
chii cech, ktére konsumenci biorg pod uwage przy wyborze produktu/ustugi. Literatura
fachowa nazywa ten proces dokonywaniem podziatu rynku (market partitioning) (Kotler
2005, s. 286). Hierarchia cech moze by¢ pomocna takze w wyodrebnieniu segmentow tury-



IRYNA MANCZAK 61

stow. Najczesciej w niniejszej analizie brane sa pod uwage takie kryteria, jak cena i marka.
Oznacza to, ze korzystajac z ushug turystycznych oferowanych przez miasto, turysta przy
ich wyborze analizuje glownie ich cen¢ lub marke, badz tez bierze pod uwagg tacznie te dwa
kryteria.

Identyfikacja segmentow kazdego rynku opiera si¢ przede wszystkim na badaniach mar-
ketingowych, ktore w literaturze przedmiotu ujmowane sg jako badania ilosciowe i jako-
sciowe. Badania ilo$ciowe shuzg przede wszystkim identyfikacji waznych wielkosci opi-
sujacych rynek (Kotler i in. 2002, s. 453-454). Pozwalaja one dokona¢ pomiaru rynku, jak
réwniez ustali¢ (Niestroj 2002, s. 40):

- wielko$¢ 1 pojemnos¢ rynku,

- dynamike rynku,

- cenowsg strukture rynku,

- przecigtng rentowno$¢ dziatalnoéci prowadzonej na danym rynku.

W konteks$cie prowadzonych rozwazan wielkos$¢ rynku nalezy rozumie¢ jako ilo§ciowy
stan rynku w okreslonym momencie wyrazony liczbg turystow potencjalnie zainteresowa-
nych ustuga oferowang przez miasto. Do glebszej refleksji zmusza fakt, iz wielkos¢ rynku
daje wylacznie wyobrazenie o potencjale popytowym. Natomiast mozliwos¢ sprzedazy kon-
kretnej ushugi zdeterminowana jest nie tylko liczbg turystow, ale gtéwnie popytem zgtasza-
nym przez turystow. Biorac pod uwagg ten ostatni czynnik nalezy zdefiniowac pojemnosé
rynku. Zdaniem S. Mynarskiego (1993, s. 72), niniejszy termin oznacza kategori¢ ilosciowa
opisujaca wielko$¢ masy towarowej, ktora przy danych cenach i przy danych dochodach
moze by¢ sprzedana w okreslonym czasie i na okre§lonym rynku. Zatem nie opisuje jego
stanu, lecz, jako kategoria zalezna od uptywu czasu, wyraza natgzenie popytu przejawiaja-
cego sie na danym rynku (Niestroj 2002, s. 48).

W przypadku, gdy na rynku turystycznym wystepuja zmiany ogdlnych rozmiaréw po-
pytu lub sprzedazy ustug turystycznych, nalezy mowi¢ o dynamice rynku; odzwierciedla
ona kierunek oraz intensywnos$¢ zmian. W pomiarze niniejszej charakterystyki stosuje si¢
odpowiednie wskazniki. Przyktadem w tym zakresie moze by¢ wskaznik bezwzglednej dy-
namiki rynku. Oblicza si¢ go, zestawiajac zmiany, ktore zaistniejg w popycie na wybranym
rynku, ze zmianami zaobserwowanymi w ramach wigkszej catosci, ktorej ten rynek jest
czescig (Mazurkiewicz 2002, s. 34-35). Punktem odniesienia moze by¢ zarowno gospodarka
narodowa, jak tez sektor turystyczny, natomiast wybranym rynkiem np. krajowy rynek ustug
agroturystycznych.

Cenowa struktura rynku turystycznego obejmuje klasyfikacj¢ nabywcow ustug tury-
stycznych ze wzglgdu na ceng, ktora sg oni w stanie zaplaci¢ za okreslong ustuge oferowa-
ng przez miasto. W tym przypadku mozna mowic¢ o cenach wysokich, $rednich 1 niskich.
Rozpoznanie cenowej struktury rynku ma podstawowe znaczenie z punktu widzenia trafne-
go wyboru rynku docelowego i uksztattowania odpowiedniej do charakterystyki tego rynku
1 mozliwosci miasta w zakresie ksztattowania strategii oddzialywania na rynek (Niestroj
2002, s. 56).
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Ostatnig wielkos$cig opisujaca rynek turystyczny miasta jest przecigtna rentownos¢ dzia-
falnosci prowadzonej przez podmioty sektora turystycznego. Ocena rentownosci kazdego
rynku polega na oszacowaniu przecigtnej stopy zysku, ktora uzyskuja podmioty gospodar-
cze z szeroko rozumianych operacji realizowanych na danym rynku. W przypadku pod-
miotéw oferujacych ustugi turystyczne chodzi takze o rozpoznanie przecietnej rentownosci
osigganej przez najwazniejszych konkurentow. Podkreslenia wymaga fakt, iz prowadzenie
tego typu analiz jest niewatpliwie skomplikowanym zadaniem oraz wymaga ciaglego mo-
nitorowania rynku.

W literaturze marketingowej przyjmuje sig¢, iz badania jakosciowe dotycza rozpoznania
motywacji, postaw i zachowan turystoéw. W nomenklaturze fachowej nazywane sa badania-
mi rozpoznawczymi. Wsérod metod jakosciowych najczesciej wyrdznia si¢ wywiady zogni-
skowane, wywiady glebinowe oraz techniki projekcyjne. W przeciwienstwie do badan ilo-
sciowych, badania jakosciowe zazwyczaj nie majg charakteru badan rozstrzygajacych, nie
podaja réwniez rozwigzan problemow badawczych w postaci wskazan czy tez zalecen dla
strategii przedsigbiorstwa, nadajacych si¢ bezposrednio do przetozenia na decyzje marketin-
gowe (Nikodemska-Wotowik 1999, s. 35). W praktyce stosuje si¢ je przewaznie w przypad-
ku zbierania informacji dotyczacych opinii, pogladow, a wige informacji okreslanych jako
dedukowane lub na etapie przygotowawczym do badan ilosciowych (Dziedzic 2010, s. 9).
Stabg strong badan jakosciowych jest to, ze nie sa one odpowiednig metoda dla dochodzenia
do statystycznych opiséw wielkich populacji (Babbie 2008, s. 350).

Procedury segmentacji

W Zrodlach literaturowych uporzadkowano metody pozwalajace zidentyfikowa¢ po-
szczegllne segmenty rynku. W tabeli 1 zaprezentowano najbardziej znane procedury seg-
mentacji, ktore majg rowniez zastosowanie na rynku turystycznym miasta. Roznicuje je
przede wszystkim przyjete podejscie badawcze.

Tradycyjna segmentacja a priori na podstawie jednego kryterium zazwyczaj jest ujmo-
wana w kilku etapach. Podej$cie aprioryczne bazuje na tatwo obserwowalnych cechach,
a z kolei segmenty sa znane oraz mozna je nazwac¢ przed przystgpieniem do badania
(Sieklucki 2001, s. 13). Nalezy stwierdzi¢, iz przeprowadzenie segmentacji a priori ma sens
w sytuacji, gdy produkt/ustuga charakteryzuje si¢ niskim stopniem penetracji w populacji
generalnej lub gdy badani maja problem z okresleniem swoich preferencji wobec produktu/
ustugi. Kryteriami segmentacji s3 zmienne demograficzne, geograficzne lub tez behawioral-
ne. W tym podejsciu wyodrebnienie segmentow najczesciej odbywa sie w wyniku analizy
danych o turystach przy zastosowaniu analizy dyskryminacyjnej czy tez regresji wielora-
kiej. W segmentacji a priori stosunkowo tatwo jest zbudowa¢ model pomiarowy. Jednak jak
wykazujg badania, nie zawsze jest on trafny w przewidywaniu wyboru marek produktow
(Chrzaszcz 2006, s. 25). Natomiast przyktadem bardziej zaawansowanej metody niewatpli-
wie jest segmentacja a priori z wieloma kryteriami.



IRYNA MANCZAK 63

Tabela 1
Procedury segmentacji rynku turystycznego miasta

Procedura segmentacji Charakterystyka

Tradycyjna segmentacja | Stanowiprosty sposob podejscia wykorzystujacy wybor jednego kryterium
a priori z jednym Kryterium | z grupy kryteriéw demograficznych lub spoteczno — ekonomicznych.
Zaleta niniejszej procedury jest odwolywanie si¢ do zrodet wtérnych
umozliwiajacych petniejszg identyfikacje segmentu.
Segmentacja a priori Stanowi bardziej zaawansowang metod¢ postepowania, gdyz wiele
z wieloma kryteriami kryteriow jest rozpatrywanych tacznie.
Klasycznymi przyktadami wykorzystywania tej procedury sa inwentarze
osobowosci, segmentacja wedhug stylow zycia VALS czy tez klasyfikacja
geodemograficzna ACORN.
Segmentacja post hoc Kryteria s3 wybierane dopiero po przeprowadzeniu badan empirycznych
wsrdd turystow, dlatego nie formutuje si¢ wstepnych zatozen dotyczacych
potencjalnych segmentow.
W tej procedurze szeroko stosuje si¢ takie techniki analityczne, jak analize
czynnikowa, analizg skupisk czy tez skalowanie wielowymiarowe.

Zrodlo: opracowanie whasne na podstawie: Marketing... (2011, s. 168-169); Chrzaszcz (2006, s. 25); Sielicki
(2001, s. 13).

Segmentacja post hoc w duzej mierze bazuje na zestawieniu zmiennych pozwalajacych
zbada¢ preferencje nabywcow (Craft i in. 2003, s. 452). Zaktada sie, iz kryteria segmentacji
zostang wytypowane po przeprowadzeniu badan empirycznych, dlatego mozliwe jest wy-
odrebnienie ,,naturalnych” segmentow. W podejsciu post hoc majg zastosowanie kryteria
oparte na zmiennych psychograficznych lub zwiazane z oczekiwanymi korzySciami wynika-
jacymi z konsumpcji produktu. Model pomiarowy zaktada, iz biorac pod uwage znajomos¢
korzysci poszukiwanych przez nabywceg trafniej mozna okresli¢ kryteria, ktorymi kieruje
si¢ on przy wyborze konkretnej marki. W segmentacji post hoc w trakcie opracowywania
danych najczgsciej stosuje si¢ analize czynnikows, gdyz w pierwszym etapie badan pozwa-
la ona na wyeliminowanie zmiennych silnie skorelowanych ze sobg. W kolejnym etapie
ma zastosowanie analiza skupien; w jej wyniku mozliwe jest zidentyfikowanie oddzielnych
segmentow (Kotler i in. 2002, s. 454). Zastosowanie analizy czynnikowej lub analizy sku-
pien pozwala wyodrebni¢ segmenty rynku wewnetrznie jednorodne, a réznigce si¢ migdzy
sobg (Mazurek-Eopacinska 2002, s. 52). Zrédta literaturowe podaja, iz uniwersalnym na-
rzedziem wielowymiarowej analizy statystycznej jest rowniez skalowanie wielowymiaro-
we. Niniejsza metoda pozwala na wyrazne zréznicowanie segmentow pomi¢dzy soba (Bak
1 Wawrzyniak 2008).

Procedury segmentacji rynku turystycznego miasta mozna podzieli¢ ze wzgledu na spe-
cyfike zastosowanych metod analitycznych. Biorac pod uwage wyszczegdlnione kryterium
s one ujmowane jako opisowe i predykcyjne. Segmentacja opisowa koncentruje si¢ gtdwnie
na analizie wzajemnych relacji, jakie moga wystapi¢ pomigdzy zmiennymi. W przypadku
segmentacji predykcyjnej rozwaza si¢ wptyw zmiennych niezaleznych na zmienne zalezne.
Za metody opisowe majgce zastosowanie w segmentacji rynku uznaje si¢ m.in. metody tak-
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sonomiczne oraz analiz¢ skupien. Z kolei w segmentacji predykcyjnej najczgsciej wykorzy-
stywane sg takie techniki grupowania, jak analiza drzew klasyfikacyjnych i regresyjnych,
analiza dyskryminacyjna oraz r6zne formy modeli regres;ji logistycznej (Sagan 2009, s. 23-24).
Nalezy zauwazy¢, iz w przypadku segmentacji opisowej, jak rowniez predykcyjnej, wybor
metody analitycznej w duzej mierze zdeterminowany jest specyfika zmiennych.

Szczegolnie wazng czeScia procesu segmentacji jest sprawdzenie wiarygodnosci badan
majacych na celu zidentyfikowanie segmentow rynku. Oznacza to, iz nalezy podjac takze
dziatania majace na celu sprawdzenie, czy wyodrgbnione segmenty istniejg, czy nie zosta-
ly utworzone przypadkowo. W tym celu wykorzystuje si¢ wczesniej wspomniang analize
skupien. Ponadto sprawdzenie wiarygodnosci badan moze polega¢ na ponownej analizie
uzyskanych danych statystycznych, potwierdzaniu wynikow na podstawie nowych danych
lub eksperymentowaniu z segmentami (Kotler i in. 2002, s. 454).

Podsumowanie

Reasumujac podjete watki nalezy dodaé, iz zagadnienie segmentacji rynku jest istot-
nym i ztozonym problemem z zakresu marketingu strategicznego. Wykorzystanie segmen-
tacji rynku w dzialalno$ci przedsigbiorstw staje si¢ koniecznosciag w erze istnienia homo
consumens®. Wspomniany konsument nie jest juz wylacznie biernym adresatem komuni-
katow marketingowych kierowanych przez miasto, ale coraz czesciej petni role aktywnego
uczestnika rynku, jak réwniez wystepuje jako recenzent dziatan marketingowych podejmo-
wanych przez miasto.

Literatura przedmiotu dostarcza wielu sposobow identyfikacji segmentow rynku. Wynika
to przede wszystkim z faktu istnienia réznorakich przyktadéw kryteriow segmentacji.
Jednak kazda metoda identyfikacji segmentéw rynku zaktada przede wszystkim wyodreb-
nienie grup nabywcow majacych wspolne cechy. W procesie identyfikacji segmentow rynku
miasta przyjmuje si¢ odmienne podej$cia badawcze oraz techniki analityczne; jest podyk-
towane jest to przede wszystkim celem badan, jak rowniez specyfika analizowanego rynku.
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Identification of Segments of the Urban Tourist Market — Conceptual
Assumptions

Summary

A subject of considerations is the issue of identification of segments of the urban
tourist market. The article is of the conceptual nature. In its first part, the author in-
terpreted the term ‘market segmentation’. For this purpose, she used achievements
of the marketing literature characterising this process in relation to enterprises. In
the next part, she specified the key issues connected with identification of segments
of the urban tourist market. Moreover, she indicated the selected methods allowing
identification of the market segments (inter alia, the method of grouping, feature
hierarchy analysis). She paid attention to the ways of urban tourist market measur-
ing, which allows carrying out the correct market segmentation and, at the same
time, practically efficient. Finally, the author presented the procedures of urban
tourist market segmentation. The proposed procedures correspond to the concepts
used in the case of enterprises as well as they take into consideration the specificity
of urban tourist market.

Key words: segmentation, segmentation procedures, target marketing, market
measuring methods.

JEL codes: C18, L83, M31

BoisiBjIeHHE CerMEHTOB TYPUCTHICCKOTO PbIHKA Iropoaa —
KOHIECNTYAJbHBbIC MPEANOCHIJIKHA

Pe3rome

Ipeamerom paccyxJeHHH ABISETCS. BONPOC BBISBIEHHS CETMEHTOB TYypPHUCTHU-
YecKoro prIHKa ropona. CraThst UMeeT KOHIENTYyalbHBIN XapakTep. B mepBoil ee
YacTH aBTOP JAET TOJKOBAHUE TEPMUHA «CETMEHTALMs phlHKay». [l 3TOro oHa uc-
HOJIb30Basa Pe3yNbTaThl MAPKETUHIOBOM IUTEPaTyphl, XapaKTepHU3yIOIeH JaHHbIH
MpOIIeCC M0 OTHOMICHUIO K MpennpusTusM. B nanbHeiieil yacTu ykas3bIBatOTCS
KIIFOYEBBIE BOIIPOCHI, CBS3aHHBIE C BBISIBICHUEM CETMEHTOB TYPUCTUUECKOTO PhIHKA
ropona. Kpome Toro aBrop ykasbiBacT W30paHHBIC METO/IbI, TI03BOJISIOIINE BbISB-
JATh PHIHOYHBIE CETMEHTHI (B YaCTHOCTHU, METOJ TPYIIIMPOBAHNS, aHAIH3 Hepap-
xuu cBoiictB). OHa oOpaTniia BHUMaHUE HA COCOOBI U3MEPEHNUSI TYPHCTHYECKOTO
PBIHKA TOpoJa, KOTOPBIE MO3BOJIAIOT NMPOBECTH MPABUIBHYIO CETMEHTALMIO PHIH-
Ka, a 320[JHO NPaKTUYECKU JCUCTBEHHYI0. B nTore oHa mpezncraBuia npoueaypbl
CEerMEeHTAllN TYPUCTHYECKOro pblHKa ropoja. [IpeanoxkenHsle mpoueayps! cooT-
HOCUMBI C KOHLENUUSIMH, IPUMEHIEMBIMU B Cllydae NPENPUATHH, a TaKKe OHU
YUYHUTHIBAIOT CIICHU(DUKY TYPUCTHICCKOTO PHIHKA TOPOJA.

KitroueBble cj10Ba: cerMeHTaIs1, IPOLEAYPbl CETMEHTAINH, IEIEBON MAPKETHHT,
METO/IbI U3MEPEHUS PhIHKA.

Konnr JEL: C18, L83, M31
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