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Wprowadzenie

Przedmiotem rozwazan w niniejszym opracowaniu jest zjawisko segmentacji
rynkowej w sektorze turystyki. Bogata dyskusja w literaturze przedmiotu $wiadczy
0 wielowymiarowo$ci omawianego pojgcia. W dotychczasowych rozwazaniach dotyczacych
segmentacji rynkowej w sektorze turystyki gtéwna uwaga byla skupiona na samej istocie
zjawiska i1 charakterystyce jego roznorodnych elementéw sktadowych. Autorka postanowita
wypehic¢ pewna luke poznawcza 1 opisa¢ mniej poruszane zagadnienie, jakim jest szczegolny
wynik segmentacji - oferty dedykowane okreslonym grupom spotecznym, zwane dalej na
potrzeby artykulu ,ofertami dedykowanymi”. Identyfikacja potencjalnych odbiorcow jest
jednym z najwazniejszych elementow ksztattowania oferty turystycznej, ktory okresla
pozadany kierunek i cechy catego procesu.

Wspolczesny rynek turystyczny charakteryzuje si¢ zauwazalng heterogenicznoscia pod
wzgledem zrdznicowania jego uzytkownikow. Fakt ten wplynal na pojawienie si¢ wsrod
organizatoroOw imprez turystycznych potrzeby jego segmentacji, polegajacej na podziale
rynku na podobne 1 wzglednie jednorodne grupy klientow - segmenty. Prezentuja oni zblizony
popyt z uwagi na podobienstwo okreslonych cech, preferencji 1 potrzeb jak np. wieku,
wyksztatcenia, miejsca zamieszkania czy sposobu spedzania czasu wolnego [Altkorn, 1994,
S. 18-19]. Segment na rynku turystycznym to grupa potencjalnych nabywcow danego
produktu turystycznego wyodrgbniona na podstawie badan rynkowych, zwana
specjalistycznie grupa targetowa.

Wigkszo$¢ opisywanych w literaturze przedmiotu koncepcji opisywanego zjawiska
uwzglednia podobne czynniki podziatu [Niezgoda i Zmyslony, 2006, s. 148-149]. Kryteria
segmentacji na rynku doébr 1 ustug konsumpcyjnych wyodrgbniane sa na podstawie
obserwowalnych i nieobserwowalnych zmiennych.

Do zmiennych obserwowalnych zalicza si¢ przede wszystkim:

— kryterium geograficzne (wielkos¢ regionu, zasigg terytorialny, klimat, gestosé
zaludnienia),

— kryterium demograficzne (wiek, pte¢, narodowos¢, wyznanie, wielkos¢ rodziny itp.),

— kryterium socjoekonomiczne (wyksztalcenie, dochod, zawod itp.).

Do zmiennych nieobserwowalnych naleza migdzy innymi: osobowos¢, styl Zycia
I systemy warto$ci konsumentéw. Wplywaja one na Kryteria specyficzne segmentacji, takie
jak preferencje i opinie, oczekiwane korzysci czy stopien lojalno$ci konsumentow wobec
danej marki [Walesiak, 2000, s. 193]. Podzial rynku nie jest staly 1 powinien by¢
dostosowywany do zmian demograficznych, ekonomicznych czy kulturowych.
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Segmentacja to rozpowszechniony proces planowania marketingowego podejmowany
w celu uzyskania jak najwigkszej efektywnosci sprzedazy ustug turystycznych. Jak wykazat
Oleksiuk [2007, s. 326] jej celem jest takze pozycjonowanie ustugi lub produktu, a wigc
nadawanie mu wyrdzniajacych, specyficznych cech. Segmentacja rynkowa wiaze si¢ zatem
rowniez z kwestig konkurencyjnosci - poszukiwania niszy rynkowej w celu zaspokojenia
szczegblnych potrzeb okreslonych klientow, ktorzy nie znalezli jeszcze odpowiedniej oferty
wsrod konkurencji. Segmentacja pozwala okresli¢, w jaki sposob turystyka dzieli rynek od
strony popytowej 1 podazowej oraz umozliwia jego rozgraniczenie ze wzgledu na okreslone
czynniki segmentacyjne [Gotembski, 1976, s. 146]. Organizacje turystyczne realizuja wlasne
strategie rozwoju, ktéorych glownym celem pozostaje wykreowanie konkurencyjnego
wizerunku dla obecnych i potencjalnych ustugobiorcow [Nowacki i Zmys$lony, 2012, s. 227].
Proces segmentacji rynkowej poprzedza wybodr rynku docelowego [Kotler, 1994, s. 243].

Z uwagi na powyzsze, rozwazania teoretyczne dotyczace segmentacji na rynku
turystycznym zostaly zilustrowane w niniejszym artykule konkretnym przykladem tzn.
wynikiem segmentacji, jakim jest oferta dedykowana okreslonym grupom spotecznym, w tym
przypadku studentom i seniorom.

Jak zauwaza Kociszewski [2017, s. 92], analizujac aspekt aktywnosci turystycznej
wsrod osob starszych, nalezy zwrdci¢ uwage na pewna trudno$¢ z ustaleniem tak zwanego
»progu starosci”. Obiektywnie granica ta moze zostaé przyjeta na przyklad na podstawie
wieku poprodukcyjnego lub doktadniej - momentu przej$cia na emeryturg. Na potrzeby
niniejszego badania najwazniejszym czynnikiem roéznicujacym obie grupy respondentow byta
przynalezno$¢ do okreslonego przedzialu wiekowego 1 grupy spotecznej. Badani seniorzy to
osoby pomigdzy 65 a 83 rokiem zycia, studenci stanowia natomiast grupg osob w wieku
19 -26. Okreslenie doktadnej definicji seniora nie byto zatem konieczne.

Zgodnie z Jurkiem [2012, s. 32] seniorzy przestaja by¢ postrzegani na rynku (rdwniez
turystycznym) jako typ tradycyjnych i pragmatycznych klientéw, ktorych uwaga skupiona jest
przede wszystkim na finansowych aspektach ofert. Starsi konsumenci to klienci $wiadomi
swoich potrzeb, korzystajacy z nowych technologii 1 ,czerpiacy satysfakcjg
z konsumpcyjnego stylu zycia”. Mlodziez akademicka jest natomiast cz¢sto definiowana jako
wyselekcjonowana czg$¢ spoleczenstwa 1 przyszte Srodowisko opiniotworcze [Kaminska,
2009, s. 78-80]. Moze ona wptywac na ksztalttowanie wzorcow spotecznych, np. w konteks$cie
zaje¢ wolnoczasowych [Gotembski i in., 2002, s. 75-77], w tym aktywnoSci turystycznej.

Material i metody

Celem niniejszego artykutlu bylo ukazanie ztozonosci i znaczenia procesu segmentacji
rynkowej w sektorze turystyki na przyktadzie ofert dedykowanych okreslonym grupom
spotecznym. Celem szczegotowym okreslono rozpoznanie elementoéw majacych najwigkszy
wplyw na wybor dedykowanej oferty turystycznej dla studentow i seniordéw. Zatozono
w formie hipotezy ogodlnej, ze istotno$¢ poszczegolnych aspektow oferty dla obu badanych
grup bedzie si¢ znaczaco roznic.

Biorac pod uwagg problem badawczy, cele opracowania i hipotezg ogdlna, postawiono
nast¢pujace pytania badawcze:

1. Jakie cechy rynku turystycznego wynikaja z jego segmentacji w kontekscie ,,ofert

dedykowanych”?



2. Jakie elementy oferty turystycznej dedykowanej okreslonym grupom spotecznym

byty najbardziej istotne dla studentéw i dla seniorow?

3. Jaki rozbieznos$ci pojawily si¢ wsrdd ocen istotnosci okreslonych elementéw

oferty wsrod grupy studentow i seniorow?

W celu realizacji celu ogélnego dokonano przegladu literatury przedmiotu. Dla celu
szczegdlowego wykorzystano metodg analizy poroéwnawczej, zestawiajac wyniki obu grup
respondentow, z zastosowaniem sondazu diagnostycznego. Narzedziem byl autorski
kwestionariusz ankietowy wykorzystujacy 5-stopniowa skale Likerta. Ankietowani okreslali
poziom waznosci kazdego wymienionego elementu skladowego oferty ,,dedykowanej”
(5-czynnik oferty jest istotny, 4-raczej istotny, 3-ani istotny, ani nieistotny, 2-raczej
nieistotny, 1-nieistotny). Mozliwe bylo zaznaczenie tylko jednej oceny dla kazdego czynnika.
Do realizacji celu, a nastgpnie opisu wynikow badan wybrano poziomy 4 i 5, jako istotne
z punktu widzenia dedykowanej oferty turystycznej. Wszyscy respondenci wyrazili zgod¢ na
udzial w badaniu.

Selekcje¢ czynnikow umieszczonych w kwestionariuszu umozliwila analiza literatury
przedmiotu oraz przeprowadzone w kwietniu i maju 2018 roku badanie pilotazowe - wywiady
z grupa studentéw 1 seniorow, ktdrzy w lipcu 1 sierpniu 2018 wzigli nastgpnie udziat
W badaniu sondazowym. Na tej podstawie wybrano przedstawiane w piSmiennictwie
I wymieniane przez respondentéw czynniki sktadowe oferty turystycznej.

Charakterystyka badanych

Badanie =zostalo przeprowadzone przy uzyciu autorskiego kwestionariusza
ankietowego rozpowszechnionego w wersji papierowej wsrod studentdéw 1 senioréw
korzystajacych z ofert turystyki dedykowanej okreSlonym grupom spotecznym.
Zrezygnowano z elektronicznej wersji ankiety z uwagi na mozliwos¢ bezposredniego
kontaktu z respondentami oraz ograniczenia w dostgpie do Internetu wsrod osoéb starszych.
Probe dobrano w sposob nieprobabilistyczny - byla to proba wybierana. Zastosowano dobor
celowy, poniewaz istotne w kontek$cie badania bylo posiadanie przez respondentow
do$wiadczenia turystycznego, w tym korzystanie przez nich z ofert ,,dedykowanych”.
Badania mialy miejsce w lipcu-sierpniu 2018, w Warszawie i Krakowie, respondenci
pochodzili jednak z réznych regionéw Polski (wojewddztwo mazowieckie - 34%,
malopolskie - 29%, podlaskie - 15%, todzkie - 9% dolnoslaskie - 7%, pomorskie - 6%).
Przeprowadzono je w$rdd grupy 50 studentdow (na potrzeby badania zdefiniowano tak osoby
studiujace pomigdzy 19 a 26 rokiem zycia) oraz 50 seniorow (respondenci reprezentowali
grupe pomiedzy 65 a 83 rokiem zycia). Kobiety stanowity 54%, a mezczyzni 46% badanej
grupy. Pelne ankiety zwrotne otrzymano od 100% respondentow. Badani korzystali z ustug
turystycznych co najmniej dwa razy w roku, zaréwno z ofert turystyki ,,dedykowane;j”, jak
I pozostatych.

Wyniki badan empirycznych

Przeprowadzone badanie empiryczne umozliwito realizacj¢ celu szczegdtowego -
rozpoznanie elementdéw majacych najwigkszy wplyw na wybdr dedykowanej oferty
turystycznej dla studentéw 1 seniorow.



Zgodnie z literatura przedmiotu 1 przeprowadzonym badaniem pilotazowym,
analizowano elementy oferty ,,dedykowane;j”, biorac pod uwagg: jakos¢ ustug, jakos¢ obstugi,
jakos$¢ obszaru oraz aspekty emocjonalne (tab. 1).

Tabela 1.
Analizowane elementy oferty turystycznej
. Jakos$¢ Jakosé .
Jako$¢ ustug obshugi obszaru Aspekty emocjonalne
atrakcyjnosc
noclegi program wyjazdu geograficzna miejsc, rozrywka/zabawa
ktérych dotyczy oferta
mozliwos¢
transport sposob rezerwacji przebywania w grupie
,Jrowiesnikow”
gastronomia prpgrarpy mozliwos¢é Poznama
lojalnosciowe nowych osob
cena opieka
pilota/przewodnika

Zrédlo: opracowanie wlasne

Ponizszy wykres przedstawia oceng istotnosci kazdego z wymienionych elementow
oferty ,,dedykowanej” przez badanych studentow i seniordéw.
Wykres 1.
Ocena istotnosci elementow oferty turystycznej
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Wsréd badanych studentéw i senioréw w wigkszo$ci zauwazono znaczace roznice

W ocenie elementéw sktadajacych si¢ na ofertg turystyczna - hipoteza zerowa zostata
potwierdzona.



Oceny czynnikow dotyczacych jakosci ustug okazaly si¢ najbardziej zroznicowane;
kwestia noclegdw 1 wyzywienia byla istotna odpowiednio dla ponad 80% senioréw i okoto
60% studentow. Na rodzaj transportu szczeg6lna uwage zwrocito 78% seniorow i tylko
polowa studentéw. Wywiady przeprowadzone podczas badania pilotazowego wykazatly, ze
fakt ten moze wynika¢ z potrzeby wigkszego komfortu wsrdd osob starszych oraz czgstszych
problemow zdrowotnych wystepujacych w tej grupie spotecznej.

Interesujace okazato si¢ zestawienie czynnika ceny i programow lojalnosciowych.
Studenci przypisywali wigksze znaczenie kosztom danej oferty w poréwnaniu do seniorow
(86% 1 74%), mozliwo$¢ uczestnictwa w programach lojalno$ciowych zainteresowata jednak
tylko 60% z nich i az 76% senioréw. Badanie wykazato, ze ankietowani seniorzy sa sktonni
czesciej korzysta¢ z ushug tego samego, sprawdzonego touroperatora. Grupa badanych osob
w przedziale 19-26 lat wykazywata mniejsze przywiazanie do konkretnych podmiotow
oferujacych wyjazdy, co moze by¢ zwiazane z ich bezposrednim dostepem do wigkszej ilosci
zdywersyfikowanych ofert (dostgpnych w Internecie).

Analizujac pozostate aspekty dotyczace jakosci obstugi, uwage zwraca przede
wszystkim element opieki pilota/przewodnika wskazany przez az 92% osob starszych i tylko
42% studentow. Wiaze si¢ to z potrzeba bezpieczenstwa 1 brakiem koniecznosci
samodzielnego organizowania réznych form aktywnosci przez seniorow. Z wywiadow
wynika ponadto, ze ankietowani studenci ch¢tniej organizuja wyjazdy ,,na wlasna reke” (poza
korzystaniem z analizowanych w badaniu ofert ,,dedykowanych”), a programy ,,narzucane”
przez organizatoréow traktuja jako pewnego rodzaju niepotrzebne ograniczenie. Z uwagi na
ten fakt duza roznica w ocenach pojawia si¢ roOwniez przy analizie czynnika, jakim jest
program wyjazdu (istotny odpowiednio dla 88% seniorow 1 66% studentow).

Metoda rezerwacji zostala okre$lona jako istotna przez 72% senioréw 1 84%
studentow. Dla studentow najwazniejsza byta przede wszystkim mozliwos¢ wykupienia
wyjazdu przez Internet oraz taki sam rodzaj ptatnos$ci, stad tez wynika wysoki wskaznik
istotnosci tego czynnika. Seniorzy zwracali uwage na wigksza dywersyfikacj¢ w kwestii
rezerwacji. Wazna okazata si¢ mozliwo$¢ bezposredniego, osobistego kontaktu z obstuga. W
przypadku rezerwacji internetowych, czg¢sto korzystali oni z pomocy 0s6b z rodziny.

Pod katem jakoSci obszaru, a wigc atrakcyjnosci geograficznej miejsc, ktérych
dotyczy oferta, rowniez pojawita si¢ znaczaca rdéznica w ocenach obu badanych grup.
Czynnik jako istotny okreslito 56% studentow i1 82% seniorow. Wynika to przede wszystkim
z odmiennych motywacji podejmowania wyjazdéw ,,dedykowanych”, co nie jest jednak
celem niniejszego artykutu i zostanie rozwinigte w kolejnych opracowaniach.

Najwigksze podobienstwa w ocenach zauwazono w przypadku aspektow
emocjonalnych zwiazanych z oferta. Mozliwo$¢ przebywania w grupie ,,roéwiesnikéw”
wskazato jako istotng 72% seniorow 1 70% studentow. Szanse poznania nowych oséb podczas
wyjazdu wyréznito 84% senioréw 1 78% studentow - wartosci rowniez okazaly si¢ zblizone.
Podobne oceny charakteryzowaty réwniez aspekt wydarzen rozrywkowych i1 zabawy
Z zaznaczeniem, ze okreS§lenie to ma otwarty charakter, a w jego ramach mieszcza si¢
zroéznicowane atrakcje. W wywiadach wérdd studentow wskazywano gltoéwnie wieczorne
wyj$cia do klubu, dla senioréw rozrywka byta kojarzona z oferta kulturowa: kinem, teatrem,
muzeum, zwiedzaniem atrakcji turystycznych.



Zakonczenie

Wiasciwe ksztattowanie ofert turystycznych dedykowanych okreslonym grupom
spotecznym wymaga doglebnej analizy potrzeb potencjalnych klientéw. Przeprowadzone na
potrzeby niniejszego opracowania badanie empiryczne pozwolito zilustrowac oceny tych ofert
przez grupe studentow i senioréw, umozliwiajac jednoczesnie wybor ich kluczowych
elementoéw sktadowych.

Odpowiadajac na pierwsze pytanie badawcze, jedna z najwazniejszych cech
wspotczesnego rynku turystycznego jest jego innowacyjnos¢. W najwigkszym stopniu sprzyja
ona zainteresowaniu turystow okreslona oferta. Moze przejawia¢ si¢ zmianami w produktach,
ulepszona obstuga klientow, czy tez stworzeniem oryginalnego produktu turystycznego. Za
rozwiazanie innowacyjne uwazane jest rowniez zjawisko turystyki eventowej, zdrowotnej
oraz, badane w niniejszym opracowaniu, dedykowanej okre§lonym grupom spotecznym
[Brodzinski, 2016, s. 146]. Istotna cecha innowacyjno$ci na rynku turystycznym jest jej sita
oddziatywania promocyjnego i udzial w kreowaniu pozytywnego wizerunku firmy.

Turystyka dedykowana konkretnym grupom jest rodzajem innowacji produktowej.
W ofertach kierowanych do seniorow i studentow innowacja sa produkty adresowane do
okreslonej grupy klientow, a wigc zaspokajajace ich wyjatkowe 1 specyficzne potrzeby.
Charakterystyczne dla sektora ustug turystycznych jest przenikanie si¢ réznych typow
innowacji [Olearnik i Pasek, 2014, s. 92-93]. W konteks$cie ofert dedykowanych studentom
I seniorom oprocz wspomnianej innowacji produktowej, mozna zauwazy¢ innowacje
procesowe np. podczas dostosowanych do potrzeb tych grup systemoéw rezerwacyjnych,
innowacje organizacyjne dotyczace szczegotow programu czy opieki przewodnika oraz
innowacji marketingowej, np. nowych rodzajow atrakcji podczas wyjazdu.

W odpowiedzi na drugie pytanie badawcze, najbardziej znaczace elementy oferty
turystycznej réznity si¢ w ocenach studentoéw 1 seniorow. Wsrdd studentdw jednym
Z najistotniejszych czynnikow okazata si¢ cena (86%) 1 sposob rezerwacji (84%), przy ktérym
zwracano uwagg przede wszystkim na mozliwo$¢ wyboru oferty i oplaty przez Internet. Fakt
ten jest znaczacy rowniez w nawigzaniu do pierwszego pytania badawczego, podkresla
bowiem konieczno$¢ stosowania innowacyjnych i nowoczesnych rozwiazan w branzy
turystycznej. Wigkszos¢ badanych senioréw zwrocito uwage na opieke pilota (92%), program
wycieczki (88%) oraz wyzywienie (86%). Dla osob starszych wazne jest, by organizator
zapewnial kompleksowa opieke 1 peten pakiet ustug, bez koniecznosci ich indywidualnego
planowania.

W trzecim pytaniu badawczym zwrocono uwage na najbardziej zréznicowane
W ocenach elementy oferty ,,dedykowanej”. Po pierwsze, byta to wspomniana wyzej ,,opieka
pilota” - wskazana przez 92% seniorow 1 tylko 42% studentéw. Ponownie pojawit si¢ rowniez
»program wyjazdu”, oceniony jako istotny przez 88% senioréw 1 66% studentow.
Przeanalizowanie najbardziej zréznicowanych aspektow dla obu grup pozwolito zauwazy¢, ze
znaczaca zmiennga majaca wptyw na oceny byta kwestia poczucia bezpieczenstwa i potrzeby
samodzielnosci. Odmienne oceny pojawity si¢ takze w przypadku ,atrakcyjnosci
geograficzne]” miejsca, ktorego dotyczy oferta (podkreslonej przez 82% seniorow i 56%
studentow). Moze by¢ to zwiazane z wigkszym przywigzaniem osOb starszych do
poznawczego i kulturowego charakteru turystyki.



Finalna ocena danej oferty jest suma ocen jej poszczegdlnych elementow - jakosci
ustug, obstugi, obszaru i aspektow emocjonalnych. Jest dokonywana nie tylko w fazie
realizacji imprezy turystycznej, ale takze na wszystkich jej etapach - w momencie
porownywania ofert, podejmowania decyzji, dokonywania rezerwacji, a takze w fazie
wspomnien (tzw. ,,podr6éz zapamigtana™).

Whioski

Analizowanie opinii odbiorcow ofert dedykowanych jest istotne nie tylko w kregu
akademickim, ale przede wszystkim w praktyce biznesu. Usatysfakcjonowany klient jest
sklonny rekomendowaé¢ dana ofert¢ innym osobom, a nawet zaptaci¢ wyzsza ceng za
okreslone ustugi. Zrozumienie potrzeb i poznanie zachowan oséb starszych i studentéw
podejmujacych aktywno$¢ turystyczna pozwoli skuteczniej zarzadza¢ podaza, planowac
rozwoj produktéw i komunikacji marketingowej oraz wprowadza¢ niezbedne innowacje.

Segmentacja rynkowa jest korzystna biorac pod uwage zaréwno podaz jak i popyt.
Konsumenci otrzymuja bardziej ,,dopasowane” do swoich potrzeb oferty, a organizatorzy
uzyskuja informacje pozwalajace zdoby¢ przewage konkurencyjng i przygotowaé wilasciwe
strategie marketingowe [Patka-Lebek, 2015, s. 99]. Organizatorzy ustug turystycznych, aby
utrzymac przewage konkurencyjna, musza stale poszerza¢ swoja ofertg, analizowa¢ produkty
oferowane przez inne jednostki funkcjonujace w branzy i zastanawia¢ si¢ nad mozliwo$cia
wyrdznienia [Pierscionek, 2003, s. 131]. Oryginalno$¢ oferty jest w najwigkszym stopniu
uzalezniona od jej kompleksowego charakteru, warunkoéw otoczenia (gospodarczego,
spolecznego czy politycznego) oraz subiektywnej oceny odbiorcow [Swistak i Tul-
Krzyszczuk, 2013, s. 13-14].

Autorka zdaje sobie sprawg z pewnych ograniczen badania w kontekscie jego
generalizacji. Prezentowane wyniki nie moga by¢ odnoszone do catej populacji studentow 1
seniorow, poniewaz wynikaja one z ocen doswiadczonych i regularnie korzystajacych z ofert
turystycznych osob. Zaprezentowane badanie powinno by¢ zatem asumptem do dalszych
poglebionych analiz.
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Streszczenie

Celem niniejszego artykutlu byto ukazanie zlozono$ci i znaczenia procesu segmentacji rynkowej w sektorze
turystyki na przyktadzie ofert dedykowanych okreslonym grupom spotecznym (studentom i seniorom),
nazywanych w opracowaniu ofertami ,,dedykowanymi”. Celem szczegdétowym okreslono rozpoznanie
elementdw majacych najwigkszy wptyw na wybor dedykowanej oferty turystycznej dla studentéw i seniorow.
Rozwazania podzielono na dwie czgéci. Pierwsza oparta jest na przegladzie literatury przedmiotu i zawiera
przede wszystkim konceptualizacje poje¢ zawartych w tytule. W drugiej czeSci opracowania rozwazania
teoretyczne zilustrowano przyktadem, odniesiono si¢ do konkretnych grup odbiorcow ofert turystycznych -
studentow i seniorow. Przedstawiono wyniki badan empirycznych - autorskiego kwestionariusza ankietowego
przeprowadzonego wsrdd studentdw (n=50) i senioréw (n=50) korzystajacych z ofert ,,dedykowanych”.
W badaniach zastosowano metodg¢ analizy pordéwnawczej - zestawiono wyniki obu grup respondentéw. Badania
wykazaly zréznicowanie w ocenach istotnosci elementow sktadowych ofert wsrdd obu grup. Najwigksze
odmiennosci pojawily si¢ w obszarze jako$ci ustug (kwestii noclegu, wyzywienia i transportu) oraz jakosci
obshugi (opieki pilota i systemu rezerwacji). Oceny studentdow i seniordw okazaty si¢ zblizone przy analizie
elementow oferty zwiazanych z aspektami emocjonalnymi. Na podobnym poziomie oceniono mozliwos¢
poznania nowych osob, a takze przebywania w grupie rowieSnikow. Ponadto, jak wykazaty wyniki
przeprowadzonych badan, istotnym aspektem wptywajacym na sektor turystyki jest jego innowacyjno$é,
zauwazalna na przyktadzie zmian zachodzacych w ofertach dedykowanych okreslonym grupom spotecznym, jak
réwniez w turystyce zdrowotnej, czy eventowe;.

Stowa kluczowe: segmentacja rynku turystycznego, oferta turystyczna, oferta dedykowana, senior, student

MARKET SEGMENTATION IN THE TOURIST TRADE - EXAMPLE OF SELECTED ASPECTS
OF OFFERS DEDICATED TO STUDENTS AND SENIORS
Summary

The main aim of this paper is to show the complexity and significance of the market segmentation process in the
tourist trade on the example of offers dedicated to specific social groups (students and seniors). An additional
aim was to identify the elements that have the greatest impact on the selection of a dedicated tourist offer among
students and seniors. The considerations were divided into two parts. The first one is based on the analysis of the
source literature and contains mainly the explanation of the concepts contained in the title. In the second part
of the study, theoretical considerations were illustrated by an example - reference was made to specific groups
of tourist offers’ customers - students and seniors. There where presented the results of empirical research - an
original questionnaire which was conducted among students (n = 50) and seniors (n = 50) using "dedicated"
offers. The research used the method of comparative analysis - the results of both groups of respondents were
compared. The research showed differences in significance assessments of the offers’ components among both
groups. The greatest differences appeared in the area of quality of services (accommodation, alimentation
and transport issues) and quality of service (guide care and reservation system). The ratings of students and
seniors turned out to be similar when analyzing the elements of the offer related to emotional aspects.
The possibility of meeting new people and being among a group of peers was assessed at a similar level.
Moreover, as shown by the results of the conducted research, an important aspect affecting the tourism sector is
its innovativeness, noticeable on the example of changes taking place in offers dedicated to specific social
groups, as well as health and event tourism.

Key words: market segmentation, tourist trade, dedicated offer, student, senior



