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Summary 

The paper proposes a technique to determine 
the target segment using a hierarchical method 
based on the foreign theory of market research. 
This simple and comprehensible methodology will 
help travel firms to identify the target market seg-
ment and provide services of higher quality. The 
special attention is paid to pilgrimage tours as 
promising for the country due to the mentality of 
the Russian people. 
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теории статистики. Традиционно иссле-
дования для сегментирования рынка 
базируются на опросах потребителей. 
Однако для повышения качества оценки 
сегмента рынка возможно применение 
и других методов, что подтвердилось 
практикой [6]. В частности, методы ис-
следования для сегментирования кли-
ентов туристских фирм, которые с успе-
хом используют зарубежные туристские 
компании, представлены на рис. 1.

Авторами предложена методика на 
основе иерархического анализа. Данная 
методика, как совокупность способов 
целенаправленного проведения опре-
деленной деятельности, позволяет вы-
брать новый сегмент рынка на основе 
метода дерева решений. Иерархиче-
ский анализ как количественный подход 
помогает принимать соответствующие 
управленческие решения, выполняя 
следующие шаги:

l постановка менеджерами требую-
щей решения проблемы;

l рассмотрение ее с позиций иерар-
хии взаимосвязанных элементов реше-
ния;

l оценка элементов иерархии ме-
тодом парного сравнении и исполь-
зования математических методов для 
определения удельного веса каждого 
элемента решения.

Для исследования потребителей в 
рамках экспертной оценки ассортимен-
та туристского продукта фирмы реко-
мендуется использовать такие подходы, 
как маркетинговый, логистический, по-
веденческий и др. Полученную специ
фическую информацию о потребитель-
ских предпочтениях потенциальных и 
существующих туристов объединяют в 

базу данных, которую необходимо по-
стоянно обновлять и применять как 
часть системы принятия управленче-
ских решений.

Опираясь на труды отечественных 
ученых [1; 4], авторы выявили, что специ
фические сегменты рынка требуют при-
нятия специальных решений. Например, 
при выводе на рынок нового туристского 
продукта сосредоточиваются на сегмен-
те с наибольшей вероятностью соверше-
ния покупки данного тура. 

Товарный ассортимент туристских 
фирм, который они могут предложить, 
сформирован на основе потребностей 
и мотивов путешествия и представ-
ляет собой основные виды туризма  
(см. таблицу). В зависимости от этого 
также определяются сегменты турист-
ского рынка.

Учитывая демографические пробле-
мы в мире и в стране, а также в регио-
не, где увеличивается доля пожилого 
населения, обратим внимание на рели-
гиозный, паломнический туризм (И). Па-
ломничество как основа туризма стре-
мительно развивается. Религиозный и 
паломнический туризм в рамках любой 
религии всегда вел к формированию ду-
ховных пространств, создавая опреде-
ленный конфессиональный ментальный 
универсум. Более 90% объектов турист-
ского интереса так или иначе связаны с 
культом или религией, имеющими место 
и в настоящее время. Эти культурно-
исторические ценности, входя состав-
ной частью (или будучи основной) в 
программу тех или иных туров, форми-
руют определенное культурное, исто-
рическое, религиозное пространство и 
являются востребованными [5]. Именно 

JEL classification

L80, L83

Традиционные виды туризма / сегменты Новые виды туризма /сегменты

Маршрутно-познавательный (А).
Спортивно-оздоровительный (Б).
Деловой и конгресс-туризм (В).
Курортный, лечебный (Г)

Фестивальный (Д).
Охотничий (Е).
Экологический (Ж).
Шоп-туризм (З).
Религиозный, паломнический (И).
Учебный (К).
Этнический туризм (Л)

Виды туризма и их сегменты
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этому виду туризма отдают предпочте-
ние российские туристы старшего по-
коления.

На основе концепции жизненно-
го цикла товара и жизненного цикла 
предприятия проведем иерархический 
анализ деятельности туристских фирм 
(рис. 2).

В процессе иерархического анализа 
методом дерева решений с учетом коэф-
фициентов вероятности было выявлено, 
что четыре сегмента в деятельности 
фирмы – Е, Ж, К, Л – являются кандида-
тами на удаление. Применение методи-
ки иерархического анализа для выбора 
сегмента объединяет усилия ведущих 
менеджеров компании, которым предо-
ставляется вся доступная информация 
маркетингового исследования. Это дает 
возможность обсуждения и оценки раз-
личных сегментов с помощью парных 
сравнений по каждому выбранному 
критерию. Результаты приоритетности 
сегментов, выявленные данной методи-
кой, предполагают следующие выводы.

1. Менеджерами установлены три 
критерия (привлекательность сегмента, 
конкурентная сила и синергия), кото-
рые имеют разную значимость с учетом 
возможностей фирмы в достижении 
четырех целей (продукт, рост прибыли, 
рост продаж, снижение риска). Цели 
различаются по своей значимости в за-

висимости от благосостояния фирмы в 
краткосрочном периоде. Соотношение 
80/20 по целям фирмы объясняется 
теоретической зависимостью прави-
ла Парето для малого бизнеса, так как 
основное количество предприятий 
малого бизнеса рассчитывают свою де-
ятельность на краткосрочный период. 
Коэффициенты целей ранжированы на 
основе опроса менеджеров туристских 
фирм. Вес критерия сегментирования 
определен методом сценариев.

2. Пять существующих сегментов 
оцениваются по перечисленным крите-
риям и взвешиваются по их важности 
для достижения четырех целей. Сегмент 
Д не очень привлекателен и должен рас-
сматриваться как кандидат на удаление, 
или должен быть уменьшен объем ре-
сурсов, направляемых в этот сегмент.

3. Выявлены новые сегменты. При 
оценке по трем критериям два сегмента 
из шести – З, И – рассмотрены как кан-
дидаты на включение. В результате был 
определен новый портфель сегментов, 
включающий: А, Б, В, Г, З, И.

4. На основе сделанных предпо-
ложений определяется, сколько ре-
сурсов используется в каждом сегмен-
те. Исходя из оценок иерархической 
значимости, ожидаемых доходов от 
каждого сегмента, стоимости охвата и 
риска определяются приоритеты для 
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Благосостояние фирмы

Горизонт планирования Краткосрочный период 0,80 Долгосрочный период 0,20

Цели Товарные 0,39 Рост прибыли 0,34 Рост продаж 0,20 Снижение риска 0,07

Критерий Привлекательность 
сегмента 0,28

Конкурентная сила 0,51 Синергия 0,21

Рыночные 
сегменты

Существующие сегменты Новые сегменты

А 
0,10

Б 
0,21

В 
0,11

Г 
0,18

Д 
0,03

Е 
0,02

Ж 
0,02

З 
0,10

И 
0,17

К 
0,01

Л 
0,05

Рис. 2. Иерархический анализ 
для выявления целевых сегментов рынка на основе дерева решений

Рис. 3. Дополнительные критерии выбора целевого сегмента рынка

Определение четких границ 
целевого сегмента

Психологические 
мотивы, духовные 

потребности

Экономически
рациональное 

поведение туриста
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климат;
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распределения ресурсов. Это привело 
к следующему распределению: А = 10%,  
Б = 21%, В = 11%, Г= 18%, З = 10%,  
И = 17% общих ресурсов фирмы. Сег-
мент паломнического туризма оказал-
ся достаточно перспективным, поэтому 
мы можем утверждать, что данный вид 
туризма необходимо позиционировать.

Представленную методику предла-
гается дополнить критериями сегменти-
рования для выявления нового целево-
го сегмента рынка (рис. 3). 

Методика выбора целевого рын-
ка будет эффективной, если усилить ее 
центральный элемент – целевой сегмент  
(в нашем случае И). Это обеспечивается за 
счет определения четких границ рынка. 

Границы сегмента, его объем (V) 
должны находиться в пределах

N > V сегмента > 1,                  (1)
где N – число потребителей данного ту-
ристского продукта. 

Для туристской фирмы также долж-
но выполняться условие

N = f (П),                             (2)
где П – прибыль фирмы.

Методика позволяет определить 
долю потребителей, выбирающих су-
ществующие туристские продукты, ко-
торые рассматриваются в отношении 
реальной доли рынка, возможности 
переключения потребителей на новый 
туристский продукт. Это позволит ту-
ристской фирме получить дополнитель-
ную прибыль.

Таким образом, каждая туристская 
организация должна постоянно зани-
маться вопросами сегментирования. 
Целевой сегмент рынка всегда способен 
обеспечить существование компании, 
особенно если эта компания неболь-
шая. Как известно, потребности клиен-
тов безграничны, и чтобы фирма могла 
обслужить своих клиентов качественно, 
ей необходимо хорошо знать их пред-
почтения. Поэтому туристская фирма 
должна брать на вооружение все воз-
можные методики определения своего 
целевого сегмента. 
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