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использовать позитивные последствия, соз-
давать необходимые условия для адаптации 
мигрантов.  

Таким образом, исследования особенно-
стей миграционных процессов чрезвычайно 
актуально, так как имеет большое практи-
ческое значение для экономической, демо-
графической и социальной жизни всей Рос-
сии и отдельных ее регионов. 
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Введение 

Рынок туристических услуг должен все-
гда развиваться. В свою очередь развитие 
подразумевает удовлетворение потребно-
стей разной категории клиентов. Для эф-
фективной реализации цели развития тури-
стической отрасли в маркетинговых иссле-
дованиях турфирмы применяют процесс 
сегментирования рынка. 

Цель — дать характеристику процессу 
сегментирования рынка туристических ус-

луг. На основе поставленной цели задачами 
являются: понятие сегментирования, рас-
крытие классификации сегментирования и 
оценки каждого сегмента, подробное опи-
сание процесса сегментирования. 

Объект исследования — рынок туристиче-
ских услуг ВКО. Методы исследования: 
формально-логический, исторический, сис-
темный. 

 
Экспериментальная часть 

Туристические фирмы, основываясь на 
результаты маркетинговых исследования, 
определяют группу целевых потребителей 
путем проведения сегментирования.  
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Путем сегментирования рынка туристи-
ческих услуг можно решить следующие 
проблемы: 

- определить наиболее важных потреби-
телей туристической продукции; 

- оказывать услуги в соответствии с по-
желаниями и требованиями покупателей ре-
гионов Восточно-Казахстанской области; 

- установить взаимосвязь всех функцио-
нальных отделений предприятия с маркетин-
говой деятельностью; 

- повысить конкурентоспособность тур-
продукции и предприятия в целом; 

- увеличить объем реализации путем 
приложения усилий на выбранный сегмент 
рынка, а вследствие, повысить прибыль. 

При выборе сегмента целевого рынка 
турфирма делит рынок на разные сегменты 
и в соответствии со своими целями разра-
батывает турпродукцию для потребителей 
данного сегмента. Для того чтобы эффек-
тивно усилить свою позицию на рынке, про-
цесс сегментирования рынка должен отве-
чать следующим требованиям:  

1) измеримость выделенного рыночного 
сегмента, то есть необходимо оценить с 
количественной стороны емкость рыночного 
потенциала, долю сегмента в нем и опре-
делить платежеспособный спрос; 

2) выбранный сегмент рынка должен 
быть крупным и обеспечивать рентабель-
ность производства и реализации турпро-
дукции; 

3) выбранные сегменты рынка должны 
быть доступны для осуществления предпри-
ятием своей деятельности; 

4) наличие возможности влияния на по-
тенциальных потребителей. 

На каждом сегменте рынка формируют-
ся свойственные ему однородные потреб-
ности. Чем выше объем однородной груп-
пы, тем легче привлечение сил для удовле-
творения потребностей. Если туристическая 
фирма оказывает услуги нескольким сег-
ментам рынка, то необходимо разработать 
индивидуальную маркетинговую программу 
для каждого из них. Поэтому туристическая 
фирма должна освоить методы и принципы 
разработки региональных маркетинговых 
программ. Можно рассмотреть несколько 
вариантов методики сегментирования рынка 
туристических услуг. В первом случае тури-
стическая фирма, считая пакет предлагае-
мых туристических услуг, направленных на 
удовлетворение потребностей потребите-
лей, неэффективным, может придержи-
ваться стратегии, направленной на рынок в 
целом. В этом случае запросы, предпочте-
ния потребителей остаются не учтенными. 
Вследствие этого предприятие может ли-
шиться от основной части прибыли. Во вто-
ром случае в результате исследований, 

проведенных специалистом предприятия по 
маркетингу, можно определить изменение 
потребностей покупателей в зависимости от 
их уровня доходов. В данном случае пред-
приятие делит рынок на сегменты в зависи-
мости от уровня доходов и предлагает каж-
дому сегменту индивидуальную продукцию. 
В третьем случае, например, предприятие 
может определить наличие некоторых отли-
чий между молодыми и пожилыми покупа-
телями (относительно видов туристической 
продукции, сроков потребления, их дли-
тельности). Здесь предприятие может раз-
делить рынок на два сегмента в зависимо-
сти от их возраста. В последнем случае на-
ряду с уровнем доходов предприятие учи-
тывает и возраст клиентов. В этом случае 
предприятие может разделить рынок тури-
стических услуг по двум признакам на не-
сколько сегментов. Чем больше количество 
признаков сегментирования, тем больше 
точность сегментирования рынка. Увеличи-
вается количество сегментов, однако объем 
каждого сегмента мал.  

По правилу Парето, если в выбранном 
сегменте рынка 20% потребителей приоб-
ретут 80% услуг, то данный сегмент являет-
ся эффективным. В связи с этим специали-
сты предприятия по маркетингу, определив 
покупателей с однородной потребностью, 
должны стремиться к более глубокому 
вхождению на данный сегмент. При выборе 
целевого сегмента рынка рациональным 
является проведение анкетирования среди 
покупателей. Таким образом, можно опре-
делить группу покупателей с однородными 
потребностями.  

После выбора сегмента предприятие 
оценивает, насколько оно правильно сдела-
ло выбор. Для этого должно получить отве-
ты на следующие вопросы: 

А) количественный показатель рынка — 
сколько туристической продукции, и по ка-
кой цене можно реализовать? 

Б) доступность сегмента — есть ли воз-
можность вхождения на данный сегмент 
рынка? 

В) доходность сегмента — размер при-
были после внедрения на рынок? 

Г) защита от конкуренции — принесет ли 
успех данный сегмент рынка? 

Получив ответы на данные вопросы и 
оценив их, предприятие решает проблемы 
обеспечения конкурентоспособности своей 
продукции на выбранном сегменте рынка.  

В маркетинге при сегментировании рынка 
используются демографические, географи-
ческие, социально-экономические и психо-
графические признаки [1]. 

В таблице 1 показано сегментирование 
рынка по географическим признакам. 



ЭКОНОМИКА АПК 
 

Вестник Алтайского государственного аграрного университета № 11 (109), 2013 129
 

Таблица 1 
Сегментирование рынка по географическим признакам 

 
Признаки сегментирования Сегменты рынка 

Государство постоянного проживания туриста 
Множество сегментов, свойственных месту посто-
янного проживания туристов 

Географическая цель туристической поездки 

Туризм по отдельным регионам мира. 
Туризм по отдельным государствам мира. 
Туризм по отдельным туристическим зонам и цен-
трам, находящихся в государстве проживания тури-
ста 

 
Демографические признаки сегментиро-

вания рынка подразумевают разделение 
потребителей по возрасту, полу, семейно-
му положению, количеству членов семьи и 
др. (табл. 2). 

По предложению Всемирной туристиче-
ской организации (ВТурО) по возрастным 
признакам можно рассматривать следую-
щие сегменты рынка [2]: 

- дети до 14 лет, путешествующие с ро-
дителями и самостоятельно; 

- молодежь (от 15 до 24 лет); 
- с экономической точки зрения активные 

молодые люди (25-44 лет), в основном пу-
тешествующие с семьей или с детьми; 

- с экономической точки зрения активные 
люди среднего возраста (45-60 лет), в ос-
новном путешествующие без детей; 

- туристы третьего возраста (старше 60 
лет). 

Социально-экономические признаки 
предполагают сегментирование потребите-
лей по социальным, профессиональным 
признакам или по уровню образования или 
доходов. Социально-культурная среда чело-
века формирует заинтересованность к то-
варам и услугам. Люди определенной соци-
альной группы играют соответствующую 
роль в обществе, а это влияет на покупа-
тельскую способность. Уровень деятельно-
сти и образования значительно влияет на 
спрос и поведение потребителей на рынке. 
Высокообразованный турист быстро вос-
принимает новшества на туристическом 

рынке, наиболее информирован, вместе с 
тем предъявляет высокие требования к 
объему и качеству оказываемых услуг. На 
туристическом рынке немаловажную роль 
играет уровень доходов потребителей. Од-
нако отсутствует группировка по общепри-
нятому уровню дохода. Несмотря на это, 
по мнению многих исследователей, основ-
ным критерием принадлежности человека к 
определенному классу является уровень его 
дохода. В туристическом маркетинге уро-
вень дохода широко используется в качест-
ве социально-экономических факторов сег-
ментирования рынка.  

Психографическое сегментирование 
включает комплекс характеристик опреде-
ляющих стиль жизни потребителя. Психо-
графика изучает стиль жизни людей и про-
является в их деятельности, интересах, мне-
ниях и действиях. Психографическое сег-
ментирование дает возможность получения 
информации для планирования, создания и 
реализации туристической продукции тури-
стическим предприятиям. По стилю жизни 
потребителей можно выделить следующие 
сегменты: 

- потребители, ищущие тишину и спокой-
ствие; 

- люди, ценящие услуги высокого качест-
ва; 

- активные потребители, занимающиеся 
спортом; 

- люди, любящие приключения. 

Таблица 2 
Распределение преимуществ, связанных с возрастом туристов 

 

Порядок  
преимуществ 

Молодые  
и свободные 

люди 
Молодожены Семьи 

Группа  
в возрасте  
45-64 лет 

Туристы третье-
го возраста 

(старше 65 лет)

1 
Посещение 

баров, клубов, 
дискотек 

Неактивный 
отдых 

Отдых с семьей Экскурсии Экскурсии 

2 Солнечные 
ванны 

Вкусная еда Неактивный 
отдых 

Неактивный 
отдых 

Походы  
на природу 

3 Экскурсии Экскурсии Экскурсии 
Походы  

на природу 
Вкусная еда 

4 
Неактивный 

отдых 
Отдых с семьей

Солнечные  
ванны 

Вкусная еда 
Неактивный  

отдых 

5 
Походы на при-

роду 
Солнечные  

ванны Вкусная еда 
Солнечные ван-

ны 
Отдых с близ-
кими друзьями
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Потребители по психографическим при-
знакам связаны с особенностями их дея-
тельности. Действенные признаки сегменти-
рования можно сгруппировать по образова-
нию потребителей, квалификации в качестве 
потребителей и реакции к предлагаемым 
услугам. Здесь важную роль играет связь 
туристической продукции с качеством фор-
мирующего систему сегментированием по 
активным мотивам потребителей, опреде-
ляемых целями путешествия. ВТурО ввела 
стандартную группировку целей путешест-
вия: 

- свободное время, рекреация и отдых 
(культурные, участие в спортивных меро-
приятиях, отдых на берегу и др.); 

- посещение родственников и знакомых 
(этнический туризм); 

- деловые и профессиональные цели 
(конференции, семинары, участие в ярмар-
ках и др.); 

- лечение (курорт, санаторий, оздорови-
тельные центры); 

- религиозные поездки и паломничество 
(участие в религиозных мероприятиях); 

- другие цели (например, транзит). 
Сегментирование по признаку «Продол-

жительность путешествия» очень важно для 
туристических предприятий. По данному 
признаку швейцарские исследователи рас-
сматривают два сегмента: продолжительный 
(более 5 дней) и непродолжительный [3]. 
По исследованиям Института по проблемам 
туризма (Германия) в сегмент «Продолжи-
тельные туры» выделяют субсегменты «до  
8 дней», «9-15 дней», «16-22 дней», «более 
23 дней» [4]. Эксперты ВТурО предлагают 
следующие сегменты: 1-3, 4-7, 8-28, 29-31 
и 92-365 дней [5].  

В туризме особое место занимает сег-
ментирование по признаку «интенсивность 
потребления». По данному признаку выде-
ляют следующие сегменты: потребители с 
низкой, средней и высокой активностью. 
Важность такого сегментирования опреде-
ляется меньшинством активных потребите-
лей в туристическом бизнесе. А выделение 
сегмента с низкой активностью позволяет 
определить причины отказа от покупки про-
дукции, устранить их с помощью модифи-
кации предложения и маркетинговых 
средств и добиться роста объема продаж. 

Сегментирование по признаку внутрен-
ней выгоды выделяет на основе отличий в 
системе действий потребителей, связанных 
с внутренними психологическими мотива-
циями. С данной точки зрения сегменты де-
лятся на путешествия в целях отдыха от се-
мейных обязанностей или в целях укрепле-
ния семейных отношений и путешествия с 

целью развлечения. Сегментирование по 
признаку внутренней выгоды дает возмож-
ность туристическому предприятию сфор-
мировать очень выгодную туристическую 
продукцию.  

С практической точки зрения важным яв-
ляется сегментирование по степени воспри-
ятия новой продукции. По данному признаку 
сформированы устойчивые виды распреде-
ления потребителей, предложенные Ф. 
Котлером. Суперноваторы — любители рис-
ка, желающие приобрести новую продук-
цию первыми, они занимают 2,5% рынка. 
«Средние» потребители приобретают новую 
продукцию после долгих раздумий, после 
того как посчитают ее подходящей, их доля 
на рынке составляет 68%. Консерваторы — 
их доля составляет примерно 16%, отрица-
тельно воспринимают любые изменения и 
новшества [6]. 

После проведения сегментирования оп-
ределяется, как воспринимаются товары 
фирмы данными целевыми группами, и за-
тем необходимо найти ответы на следую-
щие вопросы: 

- учитывая потребности потенциальных 
потребителей на данном сегменте, каким 
образом необходимо разместить фирме 
свою продукцию на рынке? 

- в целях сохранения выбранной позиции, 
какие маркетинговые мероприятия необхо-
димо осуществить? 

Процедура размещения состоит из не-
скольких этапов: 

1) выбор критериев размещения; 
2) по выбранным критериям определить 

показатели и атрибуты; 
3) создание карты размещения; 
4) переразмещение и дифференциация. 
Ф. Котлер выделяет семь отличительных 

критериев, используемых при размещении 
рынка: 

- значимость товара для потребителя; 
- неповторимость; 
- исключительное преимущество; 
- доступность; 
- преимущество первого хода; 
- чувствительность; 
- рентабельность (экономическая эффек-

тивность) [7, с. 210]. 
Положения, которые необходимо учиты-

вать при размещении товара: 
- отличительное качество товара; 
- ожидаемая прибыль от товара; 
- расширение круга потенциальных по-

требителей; 
- особенность от конкурентной марки. 
Размещение товара на рынке требует 

правильности выполнения определенных ус-
ловий: 
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- знание конкурентов и их товара. Спе-
циалисты фирмы должны определить, ка-
кую позицию занимают товары конкурент-
ных фирм на рынке, и как их воспринимают 
потребители. Если конкуренты полностью 
завоевали рынок, необходимо найти их сла-
бые стороны; 

- ожидаемая потребителями и соответст-
вующая их требованиям продукция.  

Каждая из этой продукции занимает осо-
бое место в сознании потребителей. То 
есть путем исследования места товара в 
сознании потребителей можно эффективно 
разместить на рынке данную продукцию. 
Это можно достичь путем исследования ка-
чества товара и имиджа марки: 

Обоснование достоверными фактами за-
нимаемого места товара на рынке. Компа-
ния может разместить свою продукцию по 
одной или нескольким отличительным свой-
ствам. После определения позиции необхо-
димо ее довести до сознания целевых по-
требителей и убедить их в том, что они 
сделали правильный выбор. 

Найдя слабые места размещения, дав 
оценку, необходимо, определить наличие 
ресурсов для выбора и защиты направле-
ния. Для того чтобы правильно разместить 
товар на рынке и защитить занятое место, 
необходимо определить необходимые ре-
сурсы и слабые места размещения.  

Избранные критерии можно рассмотреть 
через разные показатели. Их можно опре-
делить путем тестирования, экспертного 
анализа или проведения фокус группы.  

После определения конкретного разме-
щения нетрудно разработать эффективную 
маркетинговую программу. Это итоговая 
стадия процесса сегментирования рынка [8].  

 
Результаты и их обсуждение 

Несмотря на преимущества сегментиро-
вания рынка, этот процесс может привести 
к некоторым недостаткам. Специалисты по 
маркетингу должны обратить внимание на 
следующие недостатки, встречающиеся при 
сегментировании рынка: 

- процесс сегментирования является за-
тратным. Перед тем как принять решение о 
сегментировании рынка, необходимо про-
верить, оправдают или не оправдают себя 
затраты, связанные с исследованием рынка 
и проведением сегментирования; 

- специалисты по маркетингу проводят 
сегментирование некачественно. Иногда 

фирмы разбивают рынок на мелкие неэф-
фективные по части затрат сегменты; 

- в ходе сегментирования плохо изучает-
ся потребительский рынок. В некоторых 
случаях недостатки и преимущества потре-
бителей оцениваются неправильно; 

- фирмы при выборе сегмента на основе 
результатов сегментирования неправильно 
оценивают спрос, а используют достоинства 
и недостатки конкурентов. Иногда фирмы 
пытаются конкурировать во многих сегмен-
тах со значительными различиями или же 
замыкается на сокращающемся сегменте 
рынка. 

Заключение 
В целом сегментирование рынка для ту-

ристической фирмы является инструментом 
в целях повышения спроса на рынке тури-
стических услуг. Кроме того, результаты 
сегментирования рынка будут являться 
толчком для создания новой маркетинговой 
программы и разработки новых турпродук-
тов, поскольку в современной экономике 
каждый товар может быть успешно продан 
лишь определенному покупателю, но не 
всему рынку. 
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