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В статье рассматривается методика обратного сегментирования рынка. Вначале проведен подробный аналитический
обзор научной литературы по данной проблеме, показаны различия в описании данной технологии и проблемы при ее
использовании. На основе анализа литературы автором статьи разработан процесс обратного сегментирования по мо�
тивам и характеристикам поведения потребителей.
Апробация предложенного процесса была сделана на основе результатов маркетингового исследования рынка туристи�
ческих услуг г. Ярославля. В рамках исследования было опрошено 300 респондентов. В качестве признака сегментиро�
вания используется «тип туриста», показывающий его мотивацию потребления услуг. Рассмотрены два варианта сегмен�
тирования и более эффективным признан тот, который учитывает не просто отдельные мотивы потребителей, а их уни�
кальную комбинацию. Всего выделено 9 основных рыночных сегментов потребителей туристических услуг, для каждого
были рассчитаны средние значения дескриптивных характеристик (пол, возраст, уровень дохода) и присвоено свое «имя».
Построены двумерные графики, наглядным образом демонстрирующие ситуацию и относительное расположение сег�
ментов на рынке.
Предложенная методика обратного сегментирования является достаточно простой и позволяет легко выделить целевой
сегмент. Это создает условия для ее успешного применения различными предприятиями на самых разнообразных рын�
ках товаров и услуг.
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Сегментирование рынка, давно

уже прочно вошло во все учебни�

ки по маркетингу и практическую

деятельность большинства рос�

сийских предприятий. Однако,

к сожалению, подавляющее боль�

шинство учебных пособий и статей

не содержит конкретных практи�

ческих примеров  использования

данной технологии. Обычно авто�

ры ограничиваются изложением

зарубежной практики и краткими

примерами использования раз�

личных инструментов комплекса

маркетинга для определенного

сегмента потребителей. При этом

вопросы о том, как была обнару�

жена и выделена данная группа не

рассматриваются. Такое сегмен�

тирование больше напоминает

управленческое решение руково�

дителя предприятия, принятое

экспертным образом, чем строгую

математико�статическую процеду�

ру. Не нужно говорить, что такой

подход используется и на многих

российских предприятиях, что

приводит к низкой эффективности

сегментирования рынка и много�

численным ошибкам.

Как отмечает Раселл Хэйли:

«... ошибки интуиции случаются

нередко и стоят особенно дорого.

История маркетинга пестрит при�

мерами неудач товаров, с которы�

ми их разработчики связывали

самые лучшие надежды» [1].

В то же время конкретные при�

меры с расчетами, касающимися

именно разделения рынка на сег�

менты, и определения их мотива�

ции и особенностей поведения

в российской научной литературе

отсутствуют. Восполнить этот

пробел в части обратного сегмен�

тирования и предназначена дан�

ная статья.

Таким образом, целью данной

статьи является рассмотрение тех�

нологии обратного сегментирова�

ния рынка и апробация ее на при�

мере рынка туристических услуг.

АНАЛИТИЧЕСКИЙ ОБЗОР

ИСТОЧНИКОВ

Наиболее подробно технология

обратного сегментирования рын�

ка рассматривается в трудах рос�

сийского ученого А.В. Короткова,

поэтому анализ литературы нач�

нем именно с них.

Для обозначения данного под�

хода А.В. Коротков использует

название «сегментирование по

свойствам товара». Впервые этот

термин был введен им еще в 2000

году [2].

Как считает А.В. Коротков, сег�

ментирование рынка имеет две

стороны – свойства товара и ха�

рактеристики потребителей. При

этом предполагается существова�

ние соответствия между свойства�

ми товара и характеристиками по�

требителей – пол, возраст, доход


