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ОСОБЕННОСТИ СЕГМЕНТАЦИИ РЫНКА ТУРИСТИЧЕСКИХ УСЛУГ 

И ВЫБОР ЦЕЛЕВЫХ СЕГМЕНТОВ  

Сегментацию можно считать одним из самых эффективных методов 

маркетинга, поскольку коммерческий успех обусловлен созданием потреби-

тельских товаров и услуг, точно и всесторонне рассчитанных на определенные 

группы потребителей. Помимо этого, сегментация дает возможность 

концентрировать ограниченные ресурсы на самых выгодных направлениях и 

точно ориентировать программы маркетинга на требования выделенных 

сегментов.  

Термин «сегментация» впервые использовал Уэнделл Смит в статье, 

напечатанной в «Journal of Marketing» в 1956 году. Его идея была довольно 

простой: разделите ваших клиентов на категории и взаимодействуйте с ними 

по-разному [2]. Многочисленные определения сегментации, представленные в 

научной литературе по маркетингу западных и отечественных авторов, 

сводятся к разделению и группировке потенциальных потребителей таким 

образом, чтобы каждый сегмент предъявлял особые, отличные от других 

требования к товарам или услугам. То есть сегментация рынка – это разделение 

потребителей с их многочисленными и сложными потребностями на узкие, 

однородные по характеристикам требований группы. Сегмент – особым 

образом выделенная часть рынка, группа потребителей, товаров или 

предприятий, которые имеют некоторые общие признаки. 

Единой методики исследования сегментации не существует, для этого 

используются разнообразные подходы. Американские исследователи Дж. Эванс 

и Б. Берман предлагают выделить шесть последовательных этапов: 

1) определение характеристик и требований потребителей в отношении типа 

товаров и услуг, которые предлагает предприятие; 2) анализ сходств и различий 

потребителей; 3) разработка профилей групп потребителей; 4) выбор 

потребительского сегмента или сегментов; 5) определение места предложения 

предприятия на рынке относительно конкурентов (позиционирование); 

6) создание соответствующего маркетингового плана. Авторы «Практического 

руководства по сегментированию рынка» Л. Симкин и С. Дибб считают, что 

процесс сегментации можно разбить на три этапа: 1) поиск признаков 

сегментирования и составление профилей полученных сегментов; 2) выбор 

целевых сегментов, позволяющий решить, какие и сколько сегментов выбрать; 

3)  позиционирование, адресованное потребителям выбранных сегментов [1, с. 

25]. При любом подходе к сегментации суть и цель данного процесса 

заключается в том, чтобы объяснить и доказать потребителям выделенных 
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сегментов, что товары  или услуги созданы специально для них и способны 

лучше удовлетворить их потребности, чем товары или услуги конкурентов. 

Существует множество разных подходов к классификации признаков 

сегментации. Для туристских и гостиничных услуг больше всего подходит 

классификация Ф. Котлера. Он выделяет географические (расположение 

региона, численность и плотность населения, динамика развития региона, 

природно-климатические особенности), поведенческие (статус пользователя, 

искомые выгоды, повод для совершения покупки, отношение к рекламе, 

степень приверженности к торговой марке, чувствительность к обслуживанию), 

психографические (тип личности, интересы, образ жизни, принадлежность к 

общественному классу) и социально-демографические (возраст, пол, состав 

семьи, уровень доходов, жизненный цикл семьи, род занятий, образование, 

религия) группы признаков [4]. Сегменты можно выделить по виду туризма. 

Согласно Национальному статистическому комитету Республики Беларусь [5], 

соотношение выездного и въездного туризма не особо менялось с годами и 

выглядит следующим образом: 

 

Рис. Структура туристических потоков 

 

Выбирая тот или иной подход к проведению сегментации, следует 

учитывать такие критерии, как: емкость, существенность, доступность, 

доходность сегмента, эффективность работы на данном сегменте, его 

защищенность от конкуренции. Несколько сегментов, отобранных для 

маркетингового изучения и деятельности данного предприятия, представляют 

собой целевой рынок – это наиболее привлекательный участок рынка, на 

котором предприятие сосредоточивает свою деятельность с целью наиболее 

полной реализации маркетинговых возможностей. При поиске оптимального 

сегмента рынка используют два метода. Концентрированный метод, или метод 
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«муравья», предполагает последовательную поисковую работу, он не столь 

быстрый, однако, не требует значительных затрат средств. Его можно 

использовать постоянно, исследуя все возможные сегменты последовательно, 

сравнивая и анализируя их. Дисперсный метод, или метод «стрекозы», 

представляет собой метод проб и ошибок. Он предполагает охват 

максимального количества сегментов рынка, чтобы затем остановиться на 

более выгодных. Такой метод довольно быстро дает результаты, однако требует 

существенных затрат и чаще всего снижает престиж фирмы. В практике работы 

гостиничных и туристических предприятий его следует использовать в начале 

«высокого сезона», для того чтобы достичь максимальной загрузки номерного 

фонда и получить наибольший доход [2]. 

Предприятие формирует отличительные преимущества своих услуг в целевых 

рыночных сегментах, а после переходит к реализации следующего этапа – 

позиционированию. Это искусство формирования образа марки в воображении 

целевой аудитории таким образом, чтобы она как можно более выгодно отличалась 

от марок конкурентов, для чего используются как реальные, так и воображаемые ее 

характеристики. Можно выделить пять основных этапов: 1) определение 

конкурентоспособного позиционирования  с учетом целевых сегментов; 2) 

формулирование доказательств, аргументов, доводов, известность которых делает 

любое оспаривание  позиционирования  неразумным; 3) разработка элементов 

комплекса маркетинга с учетом выбранного позиционирования и целевых сегментов; 

4) разработка единой методики проведения сбора и регистрации информации о 

мнениях представителей целевых сегментов о  позиционировании; 5) мониторинг  

позиционирования и внесение изменений [3].  

Умение выделить, найти и полностью удовлетворить потребности рынка 

значительно повышает эффективность управления и ведет к получению 

дополнительных доходов. Таким образом, сегментация рынка и 

позиционирование являются эффективными средствами повышения 

конкурентоспособности предприятий. 
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