Iryna Manczak

Kryteria segmentacji rynku
turystycznego miasta — zarys
koncepcji

Ekonomiczne Problemy Turystyki nr 1 (25), 43-60

2014

Artykut zostat opracowany do udostepnienia w internecie przez
Muzeum Historii Polski w ramach prac podejmowanych na rzecz
zapewnienia otwartego, powszechnego i trwatego dostepu do
polskiego dorobku naukowego i kulturalnego. Artykut jest umieszczony
w kolekcji cyfrowej bazhum.muzhp.pl, gromadzacej zawartos¢ polskich
czasopism humanistycznych i spotecznych.

Tekst jest udostepniony do wykorzystania w ramach
dozwolonego uzytku.

Hpe

MUZEUM HISTORII POLSKI



ZESZYTY NAUKOWE UNIWERSYTETU SZCZECINSKIEGO
NR 805 EKONOMICZNE PROBLEMY TURYSTYKI NR 1 (25) 2014

Iryna Manczak”
Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie

KRYTERIA SEGMENTACJI RYNKU TURYSTYCZNEGO MIASTA
- ZARYS KONCEPCJI

Streszczenie

Artykul prezentuje kryteria segmentacji rynku turystycznego miasta. W pierwszej
czescei opracowania scharakteryzowano etapy procesu segmentacji na podstawie dorob-
ku literatury marketingowej traktujacej 0 segmentacji rynku przedsiebiorstw. Wskazano
na specyfike niniejszego procesu w odniesieniu do rynku turystycznego miasta. Kolejno
zwrocono uwage na przykladowe kryteria majace zastosowanie na wyszczegolnionym
rynku. Zaprezentowane przyktady nie stanowig zamknigtej listy oraz nie wyczerpuja
wszystkich ujgé znanych w literaturze przedmiotu. Sa one najczeSciej uzywane przez
praktykow dziatajacych na rynku turystycznym, jak réwniez im najwigcej poswigca sie
uwagi we wspolczesnych Zrodtach literaturowych.

Stowa kluczowe: rynek turystyczny miasta, segmentacja rynku, strategia STP, kryteria
segmentacji

Whprowadzenie

Segmentacje rynku uznaje si¢ za jeden z podstawowych obszaréw badan
marketingowych. Mimo ze termin zostat wprowadzony do literatury przedmiotu
w Il pot. XX w., to jednak nadal pos§wigca mu si¢ wiele uwagi w zrodlach litera-
turowych. Niewatpliwie takie traktowanie omawianej koncepcji wynika z wie-
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lowymiarowosci rynku, jak rowniez z dynamiki zmian o charakterze gospodar-
czym, spotecznym czy tez kulturowym wywierajacych istotny wplyw na za-
chowania konsumentow.

Celem artykutu jest zdiagnozowanie kryteriow segmentacji rynku tury-
stycznego miasta. Wspomniane kryteria opracowano na kanwie dorobku litera-
tury marketingowej traktujacej 0 segmentacji rynku przedsigbiorstwa. Rozwa-
zania oparto na tezie, iz kryteria segmentacji rynku turystycznego miasta po-
winny korespondowaé¢ z kryteriami majgcymi zastosowanie w dziatalno$ci
przedsigbiorstw, ale takze uwzglednia¢ specyfike miejskiego rynku turystycz-
nego.

1. Miasto jako produkt turystyczny

Wspolczesne miasta funkcjonujg na konkurencyjnym rynku turystycznym,
oferujg zroznicowane produkty turystyczne, ale tez traktowane sg w kategoriach
produktowych. Produkt miasta rozumiany jako produkt terytorialny definiuje
si¢ jako ,,skumulowang uzyteczno$¢ spoteczno-ekonomiczng miejsca (obszaru)
oferowang klientom wewnetrznym i zewnetrznym dla zaspokojenia ich potrzeb
biezacych 1 rozwojowych o charakterze konsumpcyjnym i inwestycyjnym,
w tym takze potrzeb materialnych i duchowych™. Tworzy¢ go beda subproduk-
ty terytorialne?. Wsrod nich na szczegdlng uwage zastuguja takie, jak m.in. in-
westycyjny, turystyczny, mieszkaniowy oraz ustugowy”.

Traktowanie miejsca jako produktu nabiera w szczeg6lno$ci znaczenia
w turystyce, w ktorej rola $rodowiska przestrzennego jest wazniejsza niz
w wielu innych dziedzinach. Jest to spowodowane tym, iz walory naturalne
obszaru stanowig wazny skladnik produktu turystycznego, ponadto decyduja

Y A Szromnik, Koncepcja produktu w marketingu terytorialnym. Mozliwosci aplikacji,

kierunki rozwoju, w: Marketing terytorialny, red. H. Szulce, M. Florek, Wyd. AE w Poznaniu,
Poznan 2006, s. 205.

2

2007.
3

Zob. M. Florek, Podstawy marketingu terytorialnego, Wyd. AE w Poznaniu, Poznan

A. Szromnik, Koncepcja produktu..., s. 207.
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0 jego odrebnoscei i/lub wyjatkowosci®. W przypadku miast produkt turystyczny
przybiera bardziej zlozona forme, gdyz skladaja si¢ na niego: naturalne
i sztuczne dobra turystyczne, okreslone dobra materialne i ushugi $wiadczone
przez wytworcow, a takze udogodnienia umozliwiajace korzystanie z walorow
turystycznych oraz nabywanie dobr i ustug®. A. Panasiuk proponuje okre$lenie
,.catkowity produkt turystyczny”®. Cechuje go zmienno$é, dlatego istnieje ko-
nieczno$¢ réznicowania produktow w turystyce. Wynika to z takich przyczyn,
jak':

a) rosngca konkurencja, ktoéra zmusza przedsigbiorstwa, miejscowosci
i regiony turystyczne do wzbogacania swej oferty;

b) dazenie do ekspansji rynkowej i zdobycia nowych segmentdéw rynku tu-
rystycznego, do wypehienia pojawiajacych si¢ luk w dotychczasowej
ofercie pozwalajacych wyprzedza¢ konkurencje;

C) rosngce znaczenie zindywidualizowanego zaspokajania potrzeb uczest-
nikow ruchu turystycznego odpowiadajacego indywidualnym lub gru-
powym gustom i preferencjom.

W literaturze przedmiotu istnieje formalny podziat na produkty turystycz-
ne kreowane przez przedsicbiorstwa i przez obszary turystyczne. Wedlug
B. Meyer taki podziat nie ma charakteru rozlagcznego, gdyz te produkty sg ze
sobg silnie powigzane przez czynniki zewnetrzne oddzialujace na proces two-
rzenia produktow zarowno przez przedsigbiorcow, jak i regiony oraz czynniki
wewnetrzne zwigzane z procesem wzajemnej interakcji miedzy przedsigbior-

cami a obszarami turystycznymi w procesie kreowania produktu turystyczne-
8

go°.

* A Niezgoda, Mozliwosci aplikacji marketingu terytorialnego na obszarze recepcji tury-

stycznej, w: Marketing terytorialny..., s. 387.
® R. Seweryn, Zastosowanie marketingu mix na rynku turystycznym, Wyd. UE w Krako-
wie, Krakow 2008, s. 17.

& A Panasiuk, Jakos¢ produktu turystycznego jako instrument ksztattowania konkuren-

cyjnosci miast, W: Konkurencyjnos¢ miast i regiondow na globalnym rynku turystycznym, red.
J. Sala, PWE, Warszawa 2010, s. 220.

" S.A. Kornak, A. Rapacz, Zarzqdzanie turystykq i jej podmiotami w miejscowosci i re-

gionie, Wyd. AE we Wroctawiu, Wroctaw 2001, s. 132-133.

& B. Meyer, Nowe trendy w ksztaltowaniu produktow turystycznych, ,,Acta Scientarium

Polonorum, Oeconomia” 2010, nr 9 (4), s. 316.
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G. Gotembski zauwaza, iz stymulowanie turystyki w miescie jest zada-
niem kompleksowym i wieloetapowym. Zaklada ono formulowanie strategii jej
rozwoju i realizacj¢ przez tzw. zadania wlasne oraz proby oddziatywania na
otoczenie®. Jednak o rozwoju turystyki na pewnym obszarze mozna mowié do-
piero z chwilg pojawienia si¢ pomystu na produkt. W dzisiejszych czasach pro-
dukt turystyczny miast jest przede wszystkim efektem marketingowego zarza-
dzania zasobami turystycznymi obszaru'. Podstawowy zakres dzialan tworze-
nia miejskiego produktu turystycznego wigze si¢ z zaangazowaniem wiladz 10-
kalnych (miejskich) dziatajacych na rynku samodzielnie lub we wspotpracy
z oferentami ushug, wspélnie ksztattujac lokalny produkt turystyczny™. Oznacza
to, iz dziatania podejmowane przez rozne podmioty lokalne ostatecznie wpty-
wajg na ksztalt i jakos¢ produktoéw turystycznych miasta. Samorzad terytorialny
najnizszego szczebla jest nieraz aktywnym inicjatorem i koordynatorem rozwo-
ju turystycznego oraz gldownym podmiotem dokonywanych przemian w skali
lokalnej, w szczeg6lnosci z wykorzystaniem funkcji turystycznej miasta (gmi-
ny); zarzadza obszarami podlegajacymi procesom cigglych zmian — takze pod
wplywem dynamicznych zjawisk turystycznych.

W $wietle wezedniej przytoczonych uwag stwierdzi¢ nalezy, iz odbiorcami
miejskich produktow turystycznych coraz czgsciej sa wymagajacy konsumenci.
Czesto nazywani sa oni homo consumens™. Wspomniany konsument nie jest
juz wylacznie biernym adresatem oferty kreowanej przez miasto, ale coraz cze-
$ciej pelni role aktywnego uczestnika rynku, jak rowniez wystgpuje jako jej
recenzent. Zatem w interesie miejskich jednostek terytorialnych jest rozpozna-
nie jego cech i zachowan, jak rdwniez potrzeb. W tym celu przeprowadza si¢

®  G. Golembski, Ocena oddzialywania samorzqdu na rozwdj funkcji turystycznej duzego

miasta, w: Konkurencyjnosé¢ miast..., . 596.

0 A Stasiak, B. Wiodarczyk, Produkt turystyczny. Miejsce, ,,Turyzm” 2003, nr 13 (1),
S. 67.

A Panasiuk, Jakos¢ produktu..., s. 220.

12" J. Majewska, Pomiar i ocena stadium rozwoju turystycznego miasta w ostatnich dzie-
siecioleciu — Poznar na tle najwigkszych miast w Polsce, wW: Sposoby mierzenia i uwarunkowania
funkcji turystycznej miasta. Przykiad Poznania, red. G. Gotembski, Wyd. UE w Poznaniu, Poznan
2011, s. 37.

3 Okreslenie homo consumens zostato zaczerpnigte z pracy B. Mr6z, Nowe trendy konsu-
menckie — szansa czy wyzwanie dla marketingu, w: Marketing w realiach wspéiczesnego rynku,
red. S. Figiel, PWE, Warszawa 2010.
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segmentacj¢ rynku. Dopiero na podstawie zgromadzonej wiedzy mogg by¢
komponowane odmienne produkty, a takze dopasowane do potrzeb konsu-
menckich.

2. Etapy procesu segmentacji

Zazwyczaj w literaturze fachowej proces segmentacji rynku omawiany jest
w kilku etapach. Przyjmuje sig, iz rozpoczyna si¢ on od identyfikacji potencjal-
nych nabywcow, na ktorych zostanie skupiona uwaga przedsigbiorstwa (rysu-
nek 1). Przedsigbiorstwo zainteresowane jest nie tylko ustaleniem segmentow
rynkéw, ale takze reakcja nabywcoéw w stosunku do produktow, gdyz to one
najpelniej wyrazaja potrzeby i preferencje oraz wigza si¢ z mozliwoscia stoso-
wania instrumentéw marketingowych'. Przeprowadzenie segmentacji rynku
wymaga od przedsigbiorstwa alokacji zasoboéw organizacyjnych w postaci oséb
odpowiedzialnych za dzialania majace na celu wyodrebnienie segmentéw. Po-
nadto, z racji wykonywanych funkcji osoby te powinny mie¢ bezposredni kon-
takt z klientem oraz dobrze zna¢ produkty i rynki przedsicbiorstwa ™.

Wedlug E. Kaciaka, zadaniem teoretycznie poprawnej segmentacji rynku,
a jednoczesnie skutecznej praktycznie powinno by¢ udzielenie odpowiedzi na
przynajmniej trzy podstawowe pytania: kto? (tzn. jakie sg charakterystyki na-
bywcow, np. cechy socjodemograficzne), w jakiej liczbie? (tzn. jaki jest rozmiar
segmentu rynku charakteryzujacego si¢ owymi charakterystykami) i dlaczego?
(tzn. jakie s wymiary struktur poznawczo-motywacyjnych nabywcow w tym
segmencie)’®. Wyszczegélnione pytania dotycza identyfikacji, pomiaru oraz
analizy segmentow. Z punktu widzenia przedsigbiorstwa sprawdzianem uzy-
tecznosci procesu segmentacji rynku jest okreslenie, czy doprowadzil on do

¥ K. Mazurek-Lopacifiska, Orientacja na klienta w przedsiebiorstwie, PWE, Warszawa
2002, s. 36.

%5 1. Dunbar, M. McDonald, Segmentacja rynku, Oficyna Ekonomiczna, Krakow 2003,
S. 46.

8 E. Kaciak, Teoria srodkéw — celow w segmentacji rynku, Wolters Kluwer, Warszawa
2011, s. 32.
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konkretnych dziatan marketingowych zapewniajacych osiggnigcie zatozonej
skali produkeji i sprzedazy oraz zysku®’.

Identyfikacja Analiza
segmentow segmentow
A
Rynek -TrT—-———————"—1 - Produkt
| | |

— Pomiar

Alokacja zasobow .
segmentow

Rys. 1. Interpretacja procesu segmentacji rynku w ujeciu W. Smitha (1956)

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie: D. Bennison, T. Hines, L. Quinn, Making
Sense of Market Segmentation: A Fashion Retailing Case, ,,European Journal
of Marketing” 2007, vol. 41 (5/6), s. 4.

W literaturze przedmiotu segmentacja rynku umiejscawiana jest w ukta-
dzie strategii STP (segmentation — targeting — positioning) nawiazujacej do
marketingu docelowego. Koncepcja ta zaklada obstugiwanie jednej lub kilku
grup klientow majacych takie same potrzeby lub cechy® (rysunek 2). Dziatajac
na podstawie przedstawionego schematu, przedsigbiorstwo jest w stanie dopa-
sowaé ceny, kanaty dystrybucji oraz reklame¢ do nabywcoéw w najefektywniej-

Y A. Kusifiska, Segmentacja rynku i typologia konsumentéw, IBRKK, Warszawa 2009,
s. 11.

8 Ph. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, Marketing. Podrecznik europejski,
PWE, Warszawa 2002, s. 412.
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szy sposob, a tym samym moze uzyskaé przewage konkurencyjng na rynku.
W kontekscie prowadzonych rozwazan nalezy takze podkreslic, iz za skuteczng
segmentacje mozna uzna¢ taka, w wyniku ktérej wytypowana grupa nabywcow
na skutek ukierunkowanych dziatan marketingowych zostanie faktycznym od-
biorcg oferty handlowej przedsigbiorstwa.

Nalezy takze zauwazy¢, iz wyodrgbniajac segmenty rynku, przedsigbior-
stwo dazy do uniknigcia sytuaciji, w ktorej produkt czy ushuga jest oferowany
wszystkim potencjalnym nabywcom, a tym samym akcentuje, iz dostrzega
zroéznicowanie klientow pod wzgledem potrzeb, sposoboéw postrzegania oferty
handlowej oraz zachowan konsumenckich. Ponadto, na bazie segmentacji rynku
dopasowywane sa nie tylko produkty i ustugi na potrzeby nabywcoéw zaintere-
sowanych oferta, ale takze przygotowuje sie ukierunkowane programy marke-
tingowe. Tym samym przedsigbiorstwo moze dziata¢ na rynku nie tylko wydaj-
niej, ale przede wszystkim efektywniej w porownaniu z konkurentami. Warto
nadmienié, iz przedstawiona koncepcja bedzie mie¢ zastosowanie na rynku
turystycznym miasta.

4 ) ) 4 . .
Wybér rynku Pozycjonowanie
Segmentacja rynku docelowego 5. Opracowanie
__ 3. Opracowanie sposobu
- 1&!2?32{' ka:rjl?ac'i miernikow oceny pozycjonowania
y r k%m J atrakcyjnosci oferty dla kazdego
yn ) segmentow rynku segmentu docelowego
rgﬁgpxasceowaer::teéw 4. Wybor 6. Przygotowanie
p em segmentu(ow) marketingu mix dla
\ ) docelowego(ych) ) ksegmentu docelowego)

Rys. 2. Szes¢ etapow w procesie planowania i realizacji marketingu docelowego

Zrédto: Ph. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, Marketing. Podrecznik euro-
pejski, PWE, Warszawa 2002, s. 421.

3. Segmentacja rynku turystycznego miasta

Segmentacja rynku turystycznego miasta polega na wyodrebnieniu sposrod
wszystkich aktualnych i potencjalnych turystow grup nabywcéw charakteryzu-
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jacych si¢ podobnymi cechami i wymaganiami®. Badacze traktuja segmentacje
jako dziatanie porzadkujace nabywcow oraz zgadzaja si¢ co do jego korzystne-
go wplywu na podmioty funkcjonujgce na rynku turystycznym. Wytworcy
ustug uzyskujg wiedze pozwalajacg na przygotowanie najbardziej odpowied-
nich narzgdzi marketingowych dla danego segmentu, natomiast konsumenci
majg pewnos¢, ze przy analizie i budowie rynku zostang uwzglednione ich kon-
kretne potrzeby, pragnienia i wymagania®. Warto podkresli¢, iz doktadne roz-
poznanie rynku ulatwia miastu znalezienie swojej szansy, a wiec takich wyma-
gan, ktorych zaspokojenie zapewni mu uzyskanie przewagi konkurencyjnej
gwarantujacej nie tylko przetrwanie, lecz rowniez w perspektywie dlugofalowe;j
osiagniecie sukcesu na rynku®.

W $wietle podjetych rozwazan zasadne staje si¢ stwierdzenie, iz procedura
segmentacji rynku turystycznego miasta nie rézni si¢ od procedur charaktery-
stycznych dla wszelkich innych podmiotéw rynkowych. W fachowej literaturze
turystycznej traktowana jest ona w podobny sposéb jak w przypadku przedsie-
biorstw. Przystepujac do segmentacji rynku, nalezy przede wszystkim okre$li¢
kryteria segmentacji. Sg one definiowane jako cechy pozostajace w logicznym
zwigzku z wyjatkowos$cig potrzeb konsumentow oraz charakteryzujace ich po-
pyt. Okreslenie kryteridw segmentacji stanowi pierwszy etap badan segmenta-
cyjnych. Kazdorazowo, przeprowadzajgc segmentacje, nalezy zadaé sobie pyta-
nie, ktore cechy konsumentow wplywaja na to, iz mogg oni mie¢ odmienne,
a zarazem wspOlne wewnatrz grupy potrzebyzz. Kolejnym etapem badan seg-
mentacyjnych jest wybor zmiennych opisujacych poszczegélne segmenty ryn-
ku. Dopiero w dalszej kolejnosci mozliwe jest pogrupowanie oraz profilowanie
konsumentow (rysunek 3).

% D. Jaremen, A. Rapacz, Znaczenie segmentacji rynku w procesie formutowania strategii
rozwoju produktu turystycznego miasta Zgorzelec, ,,Prace Naukowe Akademii Ekonomicznej
we Wroctawiu” 2005, nr 1067, s. 110.

2 A Niezgoda, P. Zmyslony, Popyt turystyczny. Uwarunkowania i perspektywy rozwoju,
Wyd. AE w Poznaniu, Poznan 2006, s. 146.

2L L. Mazurkiewicz, Planowanie marketingowe w przedsiebiorstwie turystycznym, PWE,
Warszawa 2002, s. 33.

2 H. Mruk, B. Pilarczyk, H. Szulce, Marketing: uwarunkowania i instrumenty, Wyd. AE
w Poznaniu, Poznan 2003, s. 69.
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Wybor
(l)qkr eesrlieél‘;e gr?s'leln r::y%?l Grupowanie Profilowanie
vt " pisujacy konsumentow konsumentow
segmentacji segmenty
rynku

Rys. 3. Etapy badan segmentacyjnych w ujeciu Y. Winda®

Zrédlo: opracowanie whasne na podstawie: A. Sagan, Badania marketingowe. Podsta-
wowe kierunki, Wyd. AE w Krakowie, Krakow 2004, s. 169.

4. Typologia kryteriow

Przeglad literatury przedmiotu pokazuje, iz najczesciej uniwersalne kryte-
ria segmentacji rynku uwzgledniaja konsumenta lub produkt. Podstawa wyod-
rebnienia kryteriow podziatu rynku turystycznego miasta jest segmentacja pod-
miotowa. W tym przypadku za punkt wyjécia przyjmuje sie¢ potrzeby konsu-
menta, a rynek dzielony jest na jednorodne grupy nabywcow. Przeciwwage tego
rozroznienia stanowi segmentacja przedmiotowa. Zaktada ona, iz punktem wyj-
Scia dla podziatu rynku na segmenty jest produkt. Wtedy rynek jest dzielony
wedtug okre§lonych débr i ushug?.

Najcze$ciej wyrodznia si¢ dwa podejscia do podziatu rynku na segmenty®:

a) pierwsze podejicie polega na przyjeciu z gory celowo wybranych kryte-
riow segmentacji (a priori);

b) drugie podejscie opiera si¢ na okreslaniu kryteriow segmentacji dopiero
po uprzednim przeprowadzeniu badan wsréd konsumentoéw (post hoc).

Zasadno$¢ poshugiwania sie jednym wynikajacym z tych podej$¢ sposo-
bem zalezy od stopnia znajomo$ci nabywcow, do ktorych jest kierowana ofer-

2y, Wind (1978) w pracy Issues and Advances in Segmentation Research opowiedzial
si¢ za tym, aby segmentacje rynku traktowaé jako strategiczng czg$¢ procesu decyzyjnego przed-
siebiorstwa.

2 A Niezgoda, P. Zmyslony, Popyt turystyczny..., s. 149.
% K. Mazurek-ELopacifiska, Orientacja..., s. 50-51.
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ta®®. W sytuacji, gdy rynek odbiorcow ustug turystycznych miasta jest rozpo-
znany, a podmioty kreujgce sktadniki miejskiej oferty turystycznej posiadaja
wystarczajacy zbior informacji na temat nabywcow, mozliwe jest zastosowanie
pierwszego sposobu. W segmentacji a priori kryteria okreslane sa przed bada-
niami segmentacyjnymi, a same badania polegaja na klasyfikacji respondentéw
na podstawie wyodr¢bnionych z gory warto$ci zmiennych segmentacyjnych.

W podejsciu post hoc za punkt wyj$cia przyjmuje si¢ wprowadzenie kryte-
riow segmentacji na podstawie danych o klientach, ktére zazwyczaj gromadzi
si¢ w trakcie badan marketingowych lub pozyskuje z banku danych. Najczesciej
dotyczy to zmiennych psychograficznych oraz warto$ci poszukiwanych przez
nabywcow. Takie postgpowanie wynika z braku mozliwosci okreslenia warto$ci
lub pozioméw zmiennych segmentacyjnych®’. Ponadto, podjecie decyzji o wy-
jezdzie do konkretnego miasta jest procesem ztozonym. Stopien jego trudnosci
uzalezniony jest od wielu uwarunkowan, ktére mozna pogrupowac na czynniki
zwigzane z podrdza (np. forma turystyki) i z turystg (np. jego do$wiadczenie).
W literaturze turystycznej przyjmuje si¢, iz proces podejmowania decyzji doty-
czacej podrozy obejmuje kilka etapow. Przede wszystkim nalezy podkresli¢, iz
juz samo uczestnictwo w turystyce nalezy traktowaé jako wynik zaspokojenia
potrzeby turystycznej. Dopiero pozniej dochodzi do rozstrzygnigcia kwestii
zwigzanych z wyborem konkretnej formy turystyki oraz dobr i ustug o okreslo-
nych cenach czy tez jakosci®.

W zrodlach literaturowych podejmowane sa proby tworzenia segmentow
na podstawie cech konsumentow: geograficznych, demograficznych i1 psycho-
graficznych. W dalszej kolejnosci sprawdza sig, czy segmenty wykazuja zrozni-
cowane potrzeby lub reakcje na produkty albo ustugi. Identyfikowanie segmen-
tow moze si¢ takze odbywaé poprzez oszacowanie reakcji konsumentéw na
korzy$ci oferowane przez produkt lub ustuge. Po wydzieleniu segmentow

% 3. Michalak, Od segmentacii statycznej do segmentacji dynamicznej, ,,Marketing i Ry-
nek” 2005, nr 4, s. 12-15.

2 A Sagan, Podejscie modelowe W segmentaciji rynku, ,,Zeszyty Naukowe Uniwersytetu
Ekonomicznego w Krakowie” 2009, nr 800, s. 22.

2 A Niemczyk, Zachowania konsumentéw na rynku turystycznym, Wyd. UE w Krakowie,
Krakow 2010, s. 52-53.
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w taki sposéb nalezaloby sprawdzié, czy kazdy segment wyrdzniony na pod-
stawie reakcji konsumenta ma inne cechy®.

Konkretne szczegdtowe kryteria segmentacji pochodza gltéwnie z trzech
zrodet®:

a) od cech konsumenta, zwlaszcza gdy celem jest okreslenie pojemnosci
i chtonnos$ci rynku towaréw jednorodnych;

b) od cech produktu, gdy wystepuje duze zréznicowanie produktu i dazy
si¢ do okreslenia cech i wartosci uzytkowych preferowanych przez kon-
sumentow;

€) od instrumentoéw polityki handlowej, srodkéw strategii marketingowe;j
w przypadku, gdy produkt jest ksztattowany i zmierzamy do okreslenia
struktury jego elementéw marketingowych najbardziej skutecznej w in-
tensyfikacji sprzedazy.

W literaturze przedmiotu istnieje takze wiele klasyfikacji kryteriow seg-
mentacji. Dowodzi to tego, ze nie istniejg uniwersalne sposoby segmentacji,
ktére mozna byloby zastosowa¢ na rynku turystycznym miasta. Warto nadmie-
ni¢, iz niezaleznie od odmiennych sposobow porzadkowania w wigkszosci kon-
cepcji brane sg pod uwage podobne czynniki. Najcze$ciej w badaniach segmen-
tacyjnych przyjmuje si¢ kombinacje kilku kryteriow, ktére pozwalajg scharakte-
ryzowaé nabywcow ustug miejskiej oferty turystycznej. Podstawowg trudnoscia
przy klasyfikacji oraz charakterystyce kryteridw jest ich rozmaita wymiernosc.
Oznacza to, ze nie wszystkie zmienne popytu dajg si¢ wyrazi¢ ilo§ciowo, dlate-
go konieczne jest prowadzenie profilowanych badan marketingowych®.

Wedlug A. Sagana, okreslajac kryteria segmentacji niezbedne do wyod-
rebnienia segmentow rynku, nalezaloby zbudowa¢ odpowiedni model pomia-
rowy. W tym modelu nastepuje powigzanie zmiennych zaleznych stanowiacych
podstawe segmentacji (kryteridow) i zmiennych niezaleznych identyfikujacych
dany segment (zmiennych profilowych)®. Wynikiem analizy powigzan zacho-

% ph, Kotler, Marketing, Rebis, Poznan 2005, s. 287.
% A Kusifska, Segmentacja rynku..., s. 33.

813, Altkorn, Marketing w turystyce, Wydawnictwo Naukowe PWN, Warszawa 2006,
S. 75.

2 A Sagan, Badania marketingowe. Podstawowe kierunki, Wyd. AE w Krakowie, Kra-
kow 2004, s. 169.
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dzacych pomigdzy zmiennymi jest oszacowanie, ktore zmienne segmentacyjne
oraz w jakim stopniu reaguja na zmiany instrumentéw marketingowych.

Tabela 1 porzadkuje kryteria segmentacji rynku turystycznego miasta. Ze-
stawienie kryteriow opiera si¢ na dwoch grupach zmiennych: obiektywnych
i subiektywnych. Zmienne obiektywne sg zazwyczaj przedstawiane za pomoca
jednoznacznych wymiernych charakterystyk, a pozyskiwanie opisujacych je
danych jest stosunkowo tatwe. Kryteria oparte na cechach konsumentéw okre-
slane sg jako kryteria podmiotowe. Sg one opisywane gléwnie za pomocg takich
zmiennych, jak pte¢ i wiek (kryterium demograficzne), region zamieszkania
i klimat (kryterium geograficzne) czy tez dochody (kryterium ekonomiczne).

Badacze zaliczaja do grupy kryteriow opierajacych si¢ na zmiennych
obiektywnych réwniez kryterium geodemograficzne®. Powstaje ono w wyniku
polaczenia zmiennych demograficznych i geograficznych. Kryterium geodemo-
graficzne opiera si¢ na zatozeniu, iz ludzie zyjacy w okre§lonej sytuacji ekono-
micznej i przestrzeni spotecznej legitymujg si¢ podobnym poziomem i stylem
zycia, dlatego ujawniaja takze podobna site nabywcza i strukture popytu®. Po-
nadto, jego zaleta jest to, ze pozwala na zidentyfikowanie segmentéw na pod-
stawie zestawu wielu wymiaréw podobienstw i roznic, ktore mozna okreslic,
analizujac opisowe cechy konsumentow®. Nalezy nadmienié, iz to kryterium
nie do konca spetnia warunki zmiennych obiektywnych, gdyz zawiera réwniez
elementy psychograficzne. Warto jednak podkresli¢, iz dzigki zastosowaniu
kryterium geodemograficznego mozliwe jest precyzyjne dotarcie do okreslo-
nych grup odbiorcéw charakteryzujacych si¢ pewnymi cechami pozadanymi
z punktu widzenia podmiotu przeprowadzajacego segmentacje. Uproszczeniu
ulega wigc nie tylko identyfikacja segmentow rynku, ale powstaje tez mozli-
wosé skutecznej komunikacji miedzy podmiotem a konsumentem®.

¥ Znanymi przykladami tego typu podziatu sg klasyfikacje TGI (Target Group Index),
MOSAIC, PINPOINT czy ACORN (A classification of residental neighbourhoods).

%], Altkorn, Marketing..., s. 85.
% A. Kusifska, Segmentacja rynku..., s. 51.

% A. Niezgoda, P. Zmyslony, Popyt turystyczny..., s. 155.
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Tabela 1

Kryteria segmentacji rynku turystycznego miasta

Kryteria segmentacji
Zmienne obiektywne: odnosza si¢ do czynnikow charakterystycznych dla wszystkich konsu-
mentow niezaleznie od osobowoSci turysty
a) kryterium geograficzne: obszar geograficzny, odlegto$¢ migdzy miejscem zamiesz-
kania a miejscem docelowym, typ miejsca zamieszkania;
b)  kryterium demograficzne: wiek, faza cyklu zycia rodziny, pte¢, wielko$¢ gospodar-
stwa domowego;
c) kryterium spoteczno-ekonomiczne: dochdd, zawod, wyksztatcenie, narodowos¢;
d) kryterium geodemograficzne.

Zmienne subiektywne: charakteryzuja zachowanie poszczegdlnych konsumentéw na rynku
turystycznym
a) cel podrozy;
b) poszukiwane korzysci;
c) kryterium psychograficzne: osobowo$é, postawy, styl zycia, zainteresowania, przy-
zwyczajenia, sposoby spedzania czasu wolnego;
d) kryterium behawioralne: postawy wobec produktow, zamiary zakupu, percepcje
i preferencje.

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie: A. Niezgoda, P. Zmyslony, Popyt turystycz-
ny. Uwarunkowania i perspektywy rozwoju, Wyd. AE w Poznaniu, Poznan
2006, s. 150-151; A. Kusinska, Segmentacja rynku i typologia konsumentow,
IBRKK, Warszawa 2009, s. 66-78; F. van Raaij, T.M.M. Verhallen, Domain
— Specific Market Segmentation, ,,European Journal of Marketing” 1994, vol.
28 (10), s. 51.

Obszernej wiedzy na temat zachowan nabywcdéw dostarczaja kryteria na-
lezace do grupy zmiennych subiektywnych. W kontekscie prowadzonych roz-
wazan warto podkresli¢, iz na zachowania nabywcdéw maja ogromny wpltyw
czynniki o podlozu psychologiczno-spotecznym. W procesie identyfikacji seg-
mentow rynku za pomoca kryteridow geograficznych czy demograficznych nie
jest brana pod uwagg specyfika zachowan poszczego6lnych konsumentow. Te¢
luke mozna wypetni¢ dopiero dzieki zastosowaniu kryteriow opartych na
zmiennych subiektywnych.

Wsrod zmiennych subiektywnych szczegdlne miejsce przypada kryterium
celu podrézy, gdyz ukazuje ono przyczyny uczestnictwa w turystyce. Do grupy
motywoOw partycypacji w turystyce najczesciej zalicza si¢ wypoczynek, lecze-
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nie, sport czy tez udziat w imprezach kulturalnych®. Decydujac si¢ na wyjazd
do konkretnego miasta, turysta poszukuje gtownie korzys$ci zwigzanych z za-
spokajaniem potrzeb wyzszego rzedu, takich jak che¢ poznania nowych miejsc,
ludzi, kultury, udziat w imprezach tematycznych (np. festiwalach, zawodach
sportowych), realizacja celow zwigzanych z zainteresowaniami intelektualnymi
(np. zwiedzanie muzeow, udzial w przedstawieniach teatralnych). Nalezy nad-
mieni¢, iz kryterium dotyczace wyznawanych wartosci i poszukiwanych korzy-
$ci okresla si¢ jako kryterium latentne. Jego identyfikacja jest mozliwa w wyni-
ku zastosowania procedury statystycznej pozwalajacej na jego oszacowanie na
podstawie licznego zbioru cech diagnostycznych®,

Waznym kryterium segmentacji jest rowniez kryterium psychograficzne,
gdyz pozwala ono podzieli¢ nabywcow na grupy o réoznym stylu zycia, osobo-
wosci lub wartosciach. W wyniku badan segmentacyjnych okazuje sie, iz kon-
sumenci w obrebie tej samej grupy demograficznej mogg reprezentowac bardzo
rozne profile psychograficzne®. W tej grupie waznym czynnikiem wyrdzniaja-
cym nabywcow jest motywacja, gdyz miedzy pojawieniem si¢ potrzeby a za-
chowaniem konsumenta wystepuje przeksztalcenie potrzeby w motyw, ktory
inspiruje i ukierunkowuje na dzialanie®. Stad tez w przypadku wyjazdéw do
miast historycznych identyfikowane sg szczegdlne powody oraz motywy zwig-
zane glownie z potrzebami wyzszego rzedu. Z kolei ten stan obrazuje charakte-
rystyczny rodzaj zachowan oraz konsumpcji*.

Do grupy kryteriow opartych na zmiennych subiektywnych zalicza si¢ tez
kryteria pozwalajace oszacowaé korzysci zwigzane z zakupem produktu oraz
wzorcami konsumpcji. Okreslane sa one mianem kryteriow behawioralnych. Do
najwazniejszych sposréd nich mozna zaliczy¢ czesto$¢ dokonywanych zaku-

A Niemczyk, Zachowania konsumentéw..., s. 22.

% M. Chrzaszez, Segmentacja rynku jako podstawowe badanie marketingowe, ,,Marketing
i Rynek” 2006, nr 4, s. 27.

® ph. Kotler, Marketing..., s. 292.

% M. Sobocinska, Zachowania nabywcéw na rynku débr i ustug kultury, PWE, Warszawa
2008, s. 72.

4 MA. Gomez-Borja, C. Romero, A.M. Descals, J.A.M. Jimenez, Building a Tourist Ty-
pology Based on Motivations for Visiting a Cultural City, w: Advances in Tourism Destination
Marketing, red. M. Kozak, J. Gnoth, L.L.A. Andreu, Routledge Taylor & Francis Group, Lon-
don—New York 2010, s. 232-243.
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pow, warunki zakupu, wiedz¢ konsumentoéw o produkcie, lojalnos¢ wobec mar-
ki, oczekiwane przez konsumentow korzysci®.

Podsumowanie

Konkludujac, nalezy podkresli¢, iz omowione kryteria segmentacji rynku
turystycznego miasta nie stanowig zamknietej listy oraz nie wyczerpujg wszyst-
kich uje¢ znanych w literaturze przedmiotu. Zaprezentowane podziaty sg naj-
czesciej uzywane przez praktykow dzialajacych na rynku turystycznym, jak
réwniez im najwiecej poSwieca si¢ uwagi w zrodtach literaturowych. Przepro-
wadzenie skutecznej segmentacji kazdego rynku niewatpliwie wymaga zasto-
sowania kilku kryteriow rownocze$nie. Jest to podyktowane tym, iz w wyniku
zastosowania kryteriow obiektywnych nie jest brana pod uwagg specyfika za-
chowan konsumentow, dlatego w celu uzyskania szczegdétowych informacji na
temat nabywcow ustug turystycznych konieczne jest zastosowanie kryteriow
subiektywnych. Przykladowo kryteria psychograficzne i behawioralne, cho¢
niejednokrotnie bardzo trudne w opisie, stosowaniu i interpretacji, pozwalaja na
wychwycenie bardzo subtelnych wiezi taczacych pozornie odleglych konsu-
mentow®. Podkre$lenia wymaga fakt, iz przy doborze kryteriow nalezy wybie-
rac te, ktore skutecznie pozwolg zidentyfikowac¢ segmenty rynku oraz przybliza
preferowany przez nie wzorzec konsumpcji.

Kompozycja kryteriow w duzej mierze powinna by¢ zdeterminowana
wielko$cig oraz zréznicowaniem rynku, jak rowniez specyfika badan segmenta-
cyjnych. W przypadku segmentacji predykcyjnej zachowania nabywcow sa
najczesciej wyjasniane za pomoca kryteriow obiektywnych, takich jak np. kry-
teria demograficzne czy tez geograficzne. W modelach predykcyjnych rozgra-
nicza si¢ zmienne zalezne i niezalezne w trakcie analizy danych. Z kolei
w przypadku segmentacji opisowej najpierw wykorzystuje si¢ kryteria charakte-
ryzujace poszukiwane korzys$ci przez nabywcow, a dopiero po wyodrebnieniu
segmentéw dokonuje si¢ ich profilowania przy uzyciu kryteriow obiektywnych.
W tym podejsciu nie wyrdznia si¢ zmiennych zaleznych i niezaleznych. Ponad-

® Marketing. Koncepcja skutecznych dzialar, red. L. Garbarski, PWE, Warszawa 2011,
s. 163.

® H. Mruk, B. Pilarczyk, H. Szulce, Marketing..., s. 70.
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to, dobodr kryteriow segmentacji nie przesadza jeszcze o sukcesie badan seg-
mentacyjnych, jednak stanowi punkt odniesienia w dzialaniach zwigzanych
z wyodrgbnieniem segmentow kazdego rynku.
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SEGMENTATION CRITERIA PF THE CITY TOURISM MARKET
— OUTLINE OF CONCEPT

Summary

The article presents the segmentation criteria using in the city tourism market.
In the first part it was characterized the stages of segmentation process. For this pur-
pose, it was used the marketing literature regarding the market segmentation of enter-
prise. The further part discussed the specifics of the city tourism market segmentation.
Subsequently it was highlighted the exemplary criteria using in the city tourism market.
The presented examples are not exhaustive list and don’t cover all known approaches in
the literature, but they are the most commonly used by practitioners in the tourism mar-
ket, as well as the most attention is paid them in the professional literature.

Keywords: tourist city market, market segmentation, strategy STP, criteria segmenta-
tion
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