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ВСТУП
На фоні несприятливої економічної ситуації бізнес"

середовище туристичних підприємств проходить черго"

вий етап соціально"економічних випробувань, які впли"

вають на процес організації виробництва та реалізації

туристичних продуктів, обумовлюючи зміну ролі та

місця споживачів в економічній системі. Слід підкрес"

лити, що туристичний ринок досяг певної стадії зрілості —

виділення туристичних підприємств, діяльність яких

спрямована на довгострокову взаємодію зі споживача"

ми туристичних продуктів. Зміщення акценту в еконо"

мічному суперництві не на ресурси, а на споживача обу"

мовлює ситуацію, коли на сучасному етапі розвитку ту"

ристичного ринку недостатньо встановлювати "рамкові

умови" для ефективної діяльності, сподіваючись на те,
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що дія "конкурентного порядку" забезпечить ефектив"

не функціонування суб'єктів ринку. Виходячи з наведе"

ного, основну мету господарської діяльності, а саме —

максимізацію прибутку, неможливо досягти, не орієн"

туючись на встановлення стійких довготривалих відно"

син зі споживачами, оскільки споживчі сегменти у ту"

ризмі є неоднорідними за своєю структурою, відобра"

жаючи багатогранність видів туризму і цілей подорожей,

різноманітність потреб конкретного туриста.

 Науковці І. Аренков та Ю. Бічун зазначають, що

превентивне розпізнавання змін у потребах спожи"

вачів на ранніх стадіях значно полегшується завдяки

існуванню довгострокових взаємовідносин зі спожи"

вачем, а основою такої концепції є цінність спожива"

ча1 або взаємовідносини з ним, тобто використання
____________________________

1 Під цінністю споживача І. Аренков та Ю. Бічун розуміють його прямий (економічний) та/або непрямий (психологічний)
внесок у досягнення цілей компанії, тобто цінність споживача — це сукупність кількісних і якісних вигід, які отримує підприємство
у процесі співпраці [1, c. 142].



ЕКОНОМІЧНА НАУКА

21

управлінського підходу, який орієнтований на збіль"

шення цінності клієнтської бази для підприємства [1,

c. 143]. Вагомою у цьому контексті є теза, що нині

успішне функціонування підприємства залежить від

усвідомлення тих величезних переваг, які надає ту"

ристичному підприємству розуміння існуючих і потен"

ційних споживачів як з економічної, так і точки зору

об'єктивних знань про можливості взаємодії з ними,

тобто витрати на залучення та утримання споживачів

визначаються цінністю споживача для туристичного

підприємства.

ПОСТАНОВКА ЗАДАЧІ
Узагальненість наведених вище аргументів щодо

актуальності формування, розвитку і підтримки взаємо"

вигідних відносин між туристичним підприємством і спо"

живачем, дозволяє впевнено констатувати актуальність

наукового пошуку вирішення цієї проблеми. Тому до"

сить показовою, на наш погляд, є наукова позиція сто"

совно того, що сучасна парадигма маркетингу взаємо"

відносин повинна розглядатися як система створення

підприємством споживчих цінностей спільно зі спожи"

вачем. Аргументованість висловленої позиції підтвер"

димо тим, що:

— попри очевидну об'єктивну сутність маркетингу

взаємовідносин, доцільно наголосити і на теорії заці"

кавлених сторін, яка розглядає можливість задоволен"

ня економічних інтересів учасників взаємодії, що доз"

воляє підвищити рівень інтенсивності обмінних процесів,

а також зменшити ступінь невизначеності щодо ухвален"

ня рішень різними суб'єктами ринку. Це відбувається

завдяки тому, що маркетинг взаємовідносин трансфор"

мується у систему управління через розвиток партнерсь"

ких взаємовідносин, що виникають між окремими су"

б'єктами ринку у процесі виробництва та споживання то"

варів і послуг;

— маркетинг взаємовідносин розглядається як

цілеспрямована підтримка довгострокових відносин між

усіма зацікавленими сторонами;

— для забезпечення тривалої цільової взаємодії зі

споживачами важливо розглядати цінність споживача

для підприємства впродовж усього періоду (життєвого

циклу) їх взаємодії.

 Обгрунтування цих важливих щодо імперативів

взаємодії підприємства зі споживачами обставин

висвітлено у монографії Ф. Райхельда та Т. Тіла [2].

Зокрема, автори вважають, що компанії повинні

створювати унікальну цінність для споживачів, спра"

ведливо розподіляти частину отриманого прибутку

між працівниками, формуючи у них менталітет парт"

нера, і створювати додаткову цінність для інвесторів,

які надали капітал для початку діяльності. Розвива"

ючи цю позицію, зазначимо, що кастомізація цільо"

вих пропозицій у туризмі має на увазі орієнтацію ту"

ристичних підприємств на задоволення індивідуаль"

них запитів споживачів. Для цього необхідний все"

сторонній аналіз інформації про споживчі потреби

існуючих та потенційних туристів за результатами їх

сегментації. Відтак, дана стаття слугуватиме меті

аналітичного осмислення процесу формування ме"

тодологічного базису сегментації споживачів тури"

стичних продуктів.

РЕЗУЛЬТАТИ
Туристичні підприємства, які відслідковують тен"

денції у формуванні споживчих сегментів, прагнуть

більш активно реагувати на потреби туристів під час

подорожей, виважено використовувати кошти на мар"

кетингові заходи, ефективно використовувати різні ка"

нали взаємодії для формування сегменту лояльних спо"

живачів. У такому методичному контексті основою сис"

тематизації інформації для сегментації споживачів є

показники, які кількісно та якісно виражають парамет"

ри інформаційних потоків.

 За останні роки методичні засади сегментації

споживачів розкрито у працях вчених Г. Багієва, Л.

Беррі, С. Гаркавенко, К. Грьонрооса, Ф. Котлера, Є.

Крикавського, С. Куща, Х. Мефферта, А. Павленка,

М. Портера, Л. Шульгіної, О. Юлдашевої, О. Фірса"

нової та багатьох інших науковців. Водночас у науко"

вому полі однозначного методичного підходу до

структуризації споживачів не відпрацьовано, незва"

жаючи на актуальність вирішення управлінських зав"

дань, визначення сегментів споживачів, які є ключо"

вими для підприємства.

 Для розкриття процесу структурування й іденти"

фікації сегментів постійних споживачів щодо їх впли"

ву на функціонування туристичного підприємства та

визначення доцільних форм взаємодії з ними актуаль"

ним є комбінування АВС"XYZ"аналізу [3; 4]. Аргумен"

тами цієї позиції є те, що ABC"аналіз — це спосіб дос"

лідження певних видів продукції (ресурсів) за певним

параметром для їх поділу на групи A, B і C, які скла"

дають у структурі продажів 80, 15 і 5%, за результа"

тами якого обгрунтовують різні підходи до управлін"

ня класифікаційними групами. Цей вид аналізу є ме"

тодично привабливим, зважаючи на об'єктивність гру"

пування на найбільш та найменш значимі позиції за

конкретним параметром класифікації, який визначає

якісний аспект досліджуваної сукупності. XYZ"аналіз

— це спосіб дослідження певних видів продукції (ре"

сурсів та інших суб'єктів) за коефіцієнтом варіації як

основи для їх поділу на класи X, Y і Z. На відміну від

ABC"аналізу, XYZ"аналіз не пов'язаний об'єктивни"

ми взаємодіями якісних та кількісних характеристик

сукупності об'єктів, що дозволяє здійснити поділ спо"

живачів на:

— постійних (X"клас), які характеризуються ста"

більністю попиту на туристичні продукти конкретного

підприємства;

— змінних (Y"клас), які здійснюють нерегу"

лярні придбання туристичних продуктів на підпри"

ємстві;

— епізодичних (Z"клас), які здійснили разове прид"

бання, їх споживчі позиції щодо туристичного підприє"

мства не мають чітко окреслених тенденцій у контексті

постійного попиту на туристичний продукт.

Прихильник дослідницької позиції пріоритет"

ності застосування комбінованого АВС"XYZ"аналі"

зу в управлінні запасами широкої номенклатури А.

Стерлігова підкреслює, що цей вид комбінування

спочатку було запропоновано виключно з метою

класифікації номенклатури матеріальних ресурсів,

незавершеного виробництва та готової продукції,

водночас зазначаючи, що методи можна застосову"
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вати до різноманітних ситуацій і не тільки у сфері

бізнесу [4].

Як було зазначено вище, методичними цілями

сегментації споживачів із застосуванням прийому

комбінування АВС" та XYZ"аналізу є виявлення

найбільш цінних за параметром прибутковості для

підприємства споживачів з метою розроблення ре"

комендацій для тривалих взаємовідносин з різними

сегментами споживачів. Кожний вид аналізу перед"

бачає дослідження певної системи показників, тому

розглянемо окремо етапи АВС" та XYZ"аналізу з

метою їх подальшого комбінування для визначення

умов взаємодії із постійними споживачами туристич"

ного підприємства на основі методик, запропонова"

них у працях [5; 6].

Опрацьовуючи технологію АВС"аналізу для сег"

ментування споживачів за параметром їх прибутковості

для підприємства, зазначимо, що результатом його за"

стосування є розподілення споживачів за трьома сег"

ментами: А — найбільш цінні, В — проміжні та С —

найменш цінні. Враховуючи те, що АВС"аналіз грун"

тується на принципі дисбалансу, доцільно будувати

графік залежності сукупного ефекту від кількості еле"

ментів. Цей графік називається кривою Парето (кри"

вою Лоренца або ABC"кривою). Таким чином, методич"

ну основу АВС"аналізу забезпечує принцип Парето,

який означає, що 20% постійних споживачів забезпе"

чують 80% доходу від реалізації туристичних про"

дуктів. Але у класичному форматі співвідношення Па"

рето 20:80 не завжди є оптимальним, тому раціональ"

не співвідношення може бути обгрунтоване спеціаль"

ною методикою, оскільки споживачі генерують гро"

шові потоки тільки у сукупності з іншими активами. З

метою застосування АВС"аналізу для сегментації спо"

живачів необхідно:

— задекларувати, що параметром для сегментації

є дохід від реалізації туристичних продуктів, який

свідчить про ефективність взаємодії із постійними спо"

живачами у контексті рівня задоволення їх споживчих

потреб;

— визначити, що:

— період використання параметра АВС"аналізу

може становити місяць, квартал або декілька років.

Цей період обирається для кожного підприємства за"

лежно від інтенсивності та обсягів продажів, виду ту"

ристичного підприємства та туристичної пропозиції.

У сфері туризму раціональними для проведення

АВС"аналізу клієнтської бази є більш тривалі про"

міжки часу, наприклад, від року до трьох, що пов'я"

зано з фактором сезонності попиту на туристичні

продукти;

— сегментація постійних споживачів здійснюється

відповідно до зменшення доходу від реалізації турис"

тичних продуктів за фіксований період часу.

Аналітичні дії АВС"аналізу для сегментації спожи"

вачів мають таку структурно"логічну послідовність [6].

Етап 1. Формування бази даних щодо постійних

споживачів туристичного підприємства, які упро"

довж останніх трьох років формують клієнтську

базу.

Етап 2. Моделювання гістограми розподілу доходу

від реалізації постійним споживачам різних видів тури"

стичних продуктів.

Етап 3. Групування постійних споживачів на основі

діаграми Парето за точками ( нах
Yi

нах dd ;Xi ), значення яких

знаходимо за формулами:

∑
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де n — кількість постійних споживачів;

х
і
 — i"та позиція споживача клієнтської бази;

у
і
 — дохід від реалізації туристичних продуктів i"му

постійному споживачу;

iYd  — частка доходу від реалізації туристичних про"

дуктів i"му постійному споживачу у загальному обсязі

доходу від реалізації туристичних продуктів;

— накопичена частка доходу від реалізації
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Рис. 1. Приклад побудови діаграми Парето за результатами групування постійних споживачів
туристичного підприємства
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туристичних продуктів від першого до i"го спожива"

ча.

Етап 4. Побудова діаграми Парето за динамікою

зменшення доходу від реалізації туристичних про"

дуктів за фіксований період часу (рис. 1). Для виз"

начення точки з координатами (x
p
; y

p
), яка відтво"

рює принцип Парето,  повинна виконуватися

рівність: (x
p
+y

p
)=100%. На діаграмі Парето точка з

такими координатами єдина і для її знаходження

необхідно побудувати пряму, що містить точки Па"

рето.

Рівняння даної прямої має вигляд:

y
p
= 100 "x

p
(4).

Етап 5. Для здійснення поділу постійних спожи"

вачів на класифікаційні групи передусім потрібно виз"

начити точки розподілу. Зокрема, для всіх груп діаг"

рам Парето, які проходять через точку з координата"

ми (x
p
; y

p
), дотична з мінімальним кутом нахилу до го"

ризонтальної осі абсцис проходитиме через точки з

координатами (x
p
; y

p
) і (100;100) — це пряма AN, а

дотична з максимальним кутом нахилу до осі абсцис

проходитиме через точки з координатами (x
p
; y

p
) і

(0;0) — пряма OC. Точки на діаграмі Парето, що обу"

мовлюють найбільшу кривизну кривої, є точками пе"

реходу від найбільш цінних (клас А) до найменш

цінних (клас С) споживачів. Це пов'язано з тим, що у

цих точках діаграма різко змінює кут нахилу. Опуклі

криві, що проходять через точку (x
p
; y

p
), мають кри"

тичні точки з максимальною кривизною кривих A і С,

тому саме вони є основою для класифікації спожи"

вачів клієнтської бази.

За результатами побудови діаграми Парето виз"

начено координати точки А, яка знаходиться на

прямій AN і перетинає вісь ординат. Підставивши ко"

ординати точок (x
p
; y

p
) і (100;100) у загальне рівнян"

ня прямої:

y = ax+b , отримано рівняння з двома невідомими

а і b:

(5).

Таким чином, рівняння прямої AN набуває вигляду:

(6).

Якщо підставити у рівняння координати точки Па"

рето, з'явиться є можливість отримання координат

точки А . Аналогічно знаходимо рівняння прямої ОС

та координати точки С. Для отримання співвідношен"

ня Парето необхідно визначити координату  ax . Наве"

дені математичні дії дозволять сегментувати спожи"

вачів туристичного підприємства на два основних сег"

мента:

— сегмент А — найбільш цінні споживачі, які за"

безпечують до 80 % доходу від реалізації туристичних

продуктів;

— сегмент С — найменш цінні постійні споживачі,

які обумовлюють до 20 % доходу від реалізації турис"

тичних продуктів.

Презентуючи технологію XYZ"аналізу для сегмен"

тування споживачів, зазначимо, що параметром (ба"

зовою передумовою розподілення споживачів

клієнтської бази на сегменти) є частота придбань ту"

ристичних продуктів. Поділ на сегменти здійснюєть"

Рис. 2. Матриця комбінованого ABC!XYZ!аналізу сегментування споживачів туристичного
підприємства
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ся на основі накопиченої у базі даних підприємства

інформації про частоту придбань туристичних про"

дуктів і показника варіації (Vσ), який розраховується

за формулою:

(7),

де σ — середнє квадратичне відхилення.

(8)

(9),

де  — середня кількість придбань турпродукту по"

стійними споживачами у досліджуваному періоді;

n — кількість періодів;

x
i
 — кількість придбань турпродукту постійними

споживачами в i"ому періоді.

Доцільність застосування коефіцієнта варіації

полягає у можливості оцінки фактичних відхилень

придбань туристичних продуктів від середнього

значення за період дослідження для кожного спо"

живача. Підставою для формування діапазону под"

ілу споживачів на сегменти є правило статистики:

сукупність вважається однорідною, якщо ко"

ефіцієнт варіації менший або дорівнює 33%. Таким

чином:

Х — група: Vσ ∈ [0; 33] — стабільні придбання;

Y"група: Vσ ∈ [33; 66]  — нерегулярні періодичні

придбання;

 Z"група: Vσ ∈ [66; 100] — епізодичні придбання.

 Для комбінування ABC" та XYZ"аналізу необхідно

здійснити кількісний розподіл споживачів туристично"

го підприємства.

 По"перше, залежно від значимості щодо отриман"

ня доходу від реалізації туристичних продуктів сегмен"

ту споживачів на найбільш цінних (А), середньої важли"

вості (проміжні, B), найменш цінних (С). По"друге, за

частотою придбань: лояльні (стабільні, X), нерегулярні

(Y), епізодичні (Z).

Поєднання результатів XYZ" та АВС"аналізу до"

цільно відображувати у форматі матриці (рис. 2), на ос"

нові якої визначаються сегменти споживачів.

Зокрема, споживачі, які формують квадранти AX,

AY, AZ, мають стабільні, довгострокові взаємовідно"

сини із туристичним підприємством, не є чутливими до

цінової політики. Перспективні споживачі (сегменти ВX,

ВY, ВZ) потребують індивідуалізованого підходу для

активізації придбань туристичних продуктів. У квадран"

тах СX, СY, СZ зосереджено сегменти, що найбільші за

чисельністю споживачів, які здійснюють сезонні прид"

бання.

Резюмуючи результати імітаційного експерименту

сегментації споживачів на основі комбінування XYZ" та

АВС"аналізу у контексті формування методичного ба"

зису цього процесу, зазначимо, що у конкретизованій

формі результати сегментації споживачів туристичного

підприємства є основою:

— побудови прогнозних моделей та сценаріїв

щодо обсягів продажів туристичних продуктів, роз"

роблення управлінських ініціатив для підтримки кож"

ного сегмента клієнтської бази (для сегментів AX,

AY, AZ необхідним є підвищення лояльності спожи"

вачів з метою збільшення чисельності сегменту; ВX,

ВY, ВZ — стимулювання нових споживчих потреб,

СX,СY,СZ — розроблення нових видів туристичних

продуктів);

— розроблення рекомендацій для кожного сег"

менту постійних споживачів з метою визначення

ефективних умов взаємодії. Аналіз змін структури

споживачів туристичного підприємства дозволяє

здійснювати сегментування споживачів для стиму"

лювання персональних контактів з можливістю за"

безпечення результатів зворотного зв'язку. У ситу"

ації, коли туристичне підприємство пропонує нові

види туристичних продуктів або планує вихід на нові

ринку збуту, відсутнім є сегмент споживачів класу

X, тобто споживач може об'єктивно потрапляти до

класу Z або Y. Етап насичення ринку, як правило,

пов'язаний з класом X. Туристичне підприємство

має стабільну клієнтську базу, якщо переважають

сегменти класу Х, клас Y представлений незначною

чисельністю споживачів, квадрант Z може бути

відсутнім.

 Таким чином, сегментація споживачів турис"

тичного підприємства повинна здійснюватися сис"

темно упродовж певного часу на основі показ"

ників, які відтворюють якісну та кількісну компо"

ненти господарської діяльності підприємства. Це

дозволить обгрунтовано закладати обмеження

щодо витрат  на  утримання  та  розширення

клієнтської бази у контексті мінімізації і оптимі"

зації структури витрат, які властиві конкретному

підприємству, що позитивним чином позначати"

меться на результуючих показниках його госпо"

дарської діяльності.
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