SEGMENTACJA – jest to dokonanie podziału rynku na względnie jednorodne grupy konsumentów, które z uwagi na podobieństwo cech ujawniają podobny popyt.

· Potrzeba segmentacji jest naturalną konsekwencją zwiększania się liczby konsumentów, wzrostu ich dochodów, rozwoju indywidualnych preferencji oraz możliwości dokonywania wyboru.

· Segmentacja wykazuje, jak liczne są grupy tworzące poszczególne rynki cząstkowe i jaką siła nabywczą dysponuje każdy z nich.

· Podział rynku na segmenty jest kluczem do określania:

· Rozmiarów i profilu przedsiębiorstwa

· Doboru właściwych strategii i narzędzi marketingu

Fazy projektowania wejścia przedsiębiorstwa na rynek:

SEGMENTACJA RYNKU
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OKREŚLANIE CECH KONSUMENTÓW W POSZCZEGÓLNYCH SEGMENTACH RYNKU
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OCENA ATRAKCYJNOŚCI SEGMENTÓW RYNKU
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WYBÓR DOCELOWYCH SEGMENTÓW RYNKU
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PLANOWANIE MIEJSCA PRODUKTÓW W WYBRNYCH SEGMENTACH RYNKU
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PROJEKTOWANIE KOMPOZYCJI MARKETINGOWEJ DLA RYNKÓW DOCELOWYCH

PRODUKT 
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· Przedsiębiorstwo może wykorzystywać segmentację np. dla różnicowania sposobów informowania różnych grup klientów lub form sprzedaży usług.
Kryteria segmentacji rynku turystycznego 

·  W marketingu turystycznym wyodrębnia się najczęściej cztery grupy kryteriów segmentacji:

· Zmienne opisujące

· Zmienne objaśniające

· Zmienne charakteryzujące styl życia

· Zmienne geodemograficzne

· Inny sposób klasyfikacji polega na wyodrębnianiu:

· Kryteriów ogólnych, odnoszących się do każdego konsumenta, niezależnie od indywidualnej sytuacji rynkowej

· Kryteriów specyficznych, odnoszących się do określonej sytuacji rynkowej

· Stosowany jest podział na kryteria:

· Obiektywne - czynniki demograficzne

· Subiektywne – cechy osobowości i styl życia

a. Zmienne opisujące – są szeroko stosowane w turystyce, ze względu na ich    prostotę, jednoznaczność i łatwość dokonywania opracowań statystycznych.
Wykorzystując różne grupy zmiennych deskryptywnych można przeprowadzić kilka przekrojów rynku:

· Najbardziej popularna jest segmentacja wykorzystująca cechy demograficzne, jak wiek, płeć, dochód na głowę i stadium rozwojowe rodziny
· Segmentacja rynku oparta na kryteriach geograficznych – stosuje się zwłaszcza w turystyce międzynarodowej oraz w krajach zajmujących większe obszary. Kryterium miejsca zamieszkania jest zmienną o wysokim stopniu zagregowania, opartą na założeniu, że mieszkańcy określonych krajów czy rejonów ujawniają określony popyt i preferencje.

· Segmentacja oparta na kryterium reagowania na produkt bywa stosowana przez duże firmy, mające ugruntowaną pozycję na rynku. Analiza sposobu reagowania na produkt pozwala wyodrębnić homogeniczne grup konsumentów, które wyróżniają się lojalnością wobec marki lub przedsiębiorstwa, szczególną wrażliwością na cenę oraz częstotliwością podróżowania.
b. Zmienne objaśniające - pojawiły się w związku z wątpliwościami, czy i w jakim stopniu zmienne deskryptywne określają rzeczywiste rynkowe zachowanie.
· Wykorzystując zmienne objaśniające można dokonywać segmentacji rynku uwzględniając:
· Przyczyny podróżowania – ludzie podróżują żeby odwiedzić krewnych i znajomych, w celach służbowych, dla podratowania zdrowia, aby poznać inne kultury, zwiedzać zabytki, kraje pochodzenia przodków. Motywami mogą być też żądza przygód, chęć uprawiania różnych sportów, nauka i doskonalenia kwalifikacji

· Korzyści związane z zaspokajaniem potrzeb – konsumenci nabywają produkt turystyczny, gdy są przekonani, że przyniesie to im korzyść, związane z zaspokajaniem konkretnych potrzeb

· Czynniki psychograficzne – opiera się ona na Konstancji, że większość turystów pochodzących z pewnych obszarów cywilizacyjnych i kulturowych posiada trwałe, standardowe nawyki. W związku z tym nie są oni zainteresowani atrakcjami lokalnych kultur, ale chcą po prostu spędzić kilkanaście dni na słonecznej plaży, korzystając z wygodnego hotelu i odpowiadającej im kuchni.
· Rola społecznych grup odniesienia – dla zrozumienia wpływu zmiennych psychograficznych na decyzje konsumenta istotna jest wiedza o roli grup odniesienia. Jest to pewna społeczność, do której należy jednostka i która wytwarza pewien system podstawowych potrzeb oraz określa indywidualne zachowania i postawy, tworząc w ten sposób pewien społeczny porządek. Przykładami takich grup są: rodzina, kręgi sąsiedzkie i koleżeńskie, grupy zawodowe, organizacje społeczne. Grupy odniesienia mogą mieć charakter formalny lub, aformalny.
c. Zmienne charakteryzujące styl życia konsumentów – segmentacja oparta na zmiennych stylu życia lub przynależności kulturowej nawiązuje do postaw i zachowań jednostek determinowanych systemem wyznawanych wartości, przynależności do określonych grup społecznych, religią, opcjami politycznymi
· Zespół tych czynników wykształca grupy konsumentów, które odznaczają się podobnymi wzorami konsumpcji
d. Segmentacja oparta na czynnikach geodemograficznych – polega na klasyfikacji konsumentów odpowiednio do miejsca zamieszkania oraz warunków mieszkaniowych. Opiera się na założeniu, że ludzie żyjący w określonej ekonomicznej i społecznej przestrzeni legitymują się podobnym poziomem i stylem życia, a więc ujawniają także podobną siłę nabywczą i strukturę popytu.

1. Ocena atrakcyjności segmentów rynku

Procedura analizy atrakcyjności poszczególnych segmentów rynku obejmuje kilka faz:

· Skompletowanie listy czynników, które określają wysokość utargów i poziom zysku: dynamika rozwoju segmentu, prawdopodobieństwo wejścia na rynek przedsiębiorstw konkurencyjnych, koszty wejścia na rynek.

· Bierze się pod uwagę zewnętrzne zagrożenia wpływające na popyt: zmiany regulacji prawnych, wydarzenia międzynarodowe, wzrost bezrobocia.

· Ocena każdego segmentu rynku za pomocą tych samych kryteriów. Im bardziej zróżnicowany jest rynek tym większa musi być ich liczba.

· Dysponując ustaloną listą kryteriów, można przystąpić do przypisywania im określonej wagi.

· Następnym zadaniem jest ustalenie skali ocen czynników w stopniach zaopatrzonych w pomocniczą definicję na podstawie, której każdy z nich może być przyznany.

· Segmenty, które uzyskały najwyższe notowania można uznać za rokujące uzyskanie najlepszych efektów ekonomicznych

· Selekcjonując segmenty rynku należy przyjąć kryteria:

· Identyfikowalność
· Komunikatywność

· Mierzalność

· Pojemność

· Dostępność

· Opłacalność

2. Wybór docelowych rynków

Docelowa grupa nabywców winna dysponować odpowiednią siła nabywczą, dzięki której przedsiębiorstwo może uzyskać niezbędny poziom sprzedaży i stopę zysku. Pojemność segmentu wpływa na opłacalność inwestowania kapitału.
3. Planowanie miejsca produktu w wybranych segmentach rynku

Zaprojektowanie produktu, który przedsiębiorstwo zamierza lokować w wybranym segmencie rynku, wymaga przede wszystkim rozeznania już istniejących ofert i ich oceny przez nabywców.Ocena taka wymaga orientacji, co do cech produktu o rozstrzygającym znaczeniu.

