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Konkurencja w turystyce, dotyczaca zardwno przedsigbiorstw, jak i regionow
(miejscowosci) turystycznych, powoduje, iz turysci wybieraja te obszary, ktérych
oferta (produkt) zostanie uznana za najbardziej atrakcyjna (uzyteczng dla tury-
stow). W zdecydowanej wigkszosci obszaréw recepcji ruchu turystycznego oferta
atrakcyjna dla turystow nie jest dzielem przypadku, lecz efektem swiadomego
dzialania (wdrazania zalozen strategii rozwoju turystyki dla danego obszaru — re-
gionu, miejscowosci). W procesie formulowania zalozen takiej strategii podsta-
wowe znaczenie ma tzw. baza informacyjna. Bez aktualnych, wiarygodnych, rze-
telnych 1 mozliwie pelnych informacji nie jest mozliwe poprawne sformutowanie
celow strategii, jej programéw operacyjnych i zadan dotyczacych réznych aspek-
tow rozwoju turystyki, oferty, jej promocji, dystrybucji itp. Wynika z tego, ze w
procesie formulowania strategii trzeba przywiazywac szczegdlng uwage do groma-
dzenia niezbednych informac)i. Jednym ze sposobow pozyskiwania informacji jest
segmentacja rynku, bedaca niezbednym elementem procesu strategicznego plano-
wania marketingowego.

Celem niniejszego artykulu jest wyjasnienie znaczenia segmentacji rynku w
procesie formulowania strategii rozwoju produktu turystycznego obszaru. W opra-
cowaniu przedstawiono rowniez aktualne i potencjalne segmenty rynku turystycz-
nego na przyktadzie wybranej miejscowosci, a mianowicie miasta Zgorzelec.
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1. Wstep

Konkurencja nasilajaca si¢ w turystyce powoduje, ze coraz wigcej regio-
néw i miejscowosci rywalizuje ze sobg 0 zainteresowanie turystdw propo-
nowang oferta. Do grona konkurujacych przytaczaja si¢ nowe obszary re-
cepcji turystow. Szans¢ maja gléwnie te, ktore potrafig zaoferowaé wyma-
gajacemu turyscie co$ ciekawego, niespotykanego lub lepiej uwzgledniaja-
cego jego potrzeby i oczekiwania.

Ze wzgledu na przygraniczne polozenie Zgorzelec kazdego dnia odwie-
dza duza liczba oséb, ktére przyjezdzajq tu przede wszystkim w celu prze-
kroczenia granicy polsko-niemieckiej. Ta grupa osdb przejezdzajacych
przez miasto stanowi znaczacy, potencjalny popyt turystyczny. W interesie
Zgorzelca lezy zatem przeksztalcenie cho¢by jego czesci w popyt efek-
tywny realizowany na terenie miasta. Nasuwa si¢ pytanie, co nalezy zrobi¢,
aby osoby podrézujace przez miasto tranzytem zechcialy si¢ w nim zatrzy-
macé na dluzej i zostawié tu swoje pieniadze wydatkowane na zakup towa-
réw 1 ustug. Jest to mozliwe, ale pod warunkiem istotnej modyfikacji do-
tychczasowej oferty Zgorzelca pod katem lepszego jej przystosowania do
potrzeb i1 oczekiwan nabywcdow. Punktem wyjscia dziatan skierowanych na
zmiany w ofercie jest dobre rozpoznanie oczekiwan i wymagan turystow. W
tym celu nalezy prowadzi¢ odpowiednie badania marketingowe sluzace
identyfikacji preferencji turystéw oraz motywacji podejmowanych przez
nich podrézy do Zgorzelca. Nalezy zatem przeprowadzi¢ badania prowa-
dzace do okreslenia profili konsumentéw. Przydatne w tym zakresie sg stu-
dia segmentacyjne, ktére pozwalajq podzieli¢ rynek turystyczny na seg-
menty, a ponadto dostarczaja informacji o konsumentach.

2. Istota segmentacji i jej zalety

Dokonujac przegladu definicji segmentacji rynku zawartych w literatu-
rze przedmiotu, mozna przyjac, iz jest to podzial rynku wedlug okreslonego
(-ych) kryterium (-6w) na jednorodne grupy turystéw zwane segmentami,
ktdre wyznaczajq dla danego podmiotu (np. przedsigbiorstwa turystycznego,
miejscowosci, gminy czy regionu) obszar i przedmiot dzialania i stanowia
punkt odniesienia przy formutowaniu programu tego dzialania [4, s. 54].
Istota segmentacji wyraza si¢ w wyodrebnieniu sposréd wszystkich aktual-
nych i potencjalnych turystéw grup nabywcow charakteryzujacych si¢ po-
dobnymi cechami i wymaganiami. Prowadzi ona do wyboru jednego lub
wielu segmentéw w zaleznosci od mozliwosci realizacji ich potrzeb przez
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dany podmiot. Dla kazdego z nich opracowuje si¢ odpowiednig ofert¢ ryn-
kowa, ktoéra powinna maksymalizowaé poziom satysfakcji nabywcéw da-
nego segmentu.

Segmentacja rynku ma S$cisty zwigzek z procesem planowania
strategicznego, ktorego efektem jest opracowanie strategii. Stanowi ona
pierwszy etap tego procesu i jednoczesnie punkt wyjscia do wszystkich ko-
lejnych krokéw (rys.1). Jej podstawowym zadaniem nie jest jednak wylacz-
nie podzial rynku na mniejsze grupy, ale przede wszystkim pozyskanie in-
formacji, ktére mozna i nalezy wykorzysta¢, ksztattujac przedmiot, obszar i
sposob dziatania na rynku.

Misja
Analiza, prognoza mozliwosci i ocena Analiza i ocena zasobow
przysztych zmian w otoczeniu i rynku wewnetrznych

\/

Segmentacja i wyodr¢bnienie rynku
docelowego, na ktérym bedzie prowadzona dzialalno$é

!

Cele strategiczne

1

Opracowanie wariantow strategicznych i wybor najbardziej optymalnego

!

Opracowanie funkcjonalnych programow dzialania

!

Wdrozenie strategii

Y

Monitoring i kontrola realizacji strategii

Rys. 1. Proces marketingowego planowania strategicznego

Zrédlo: opracowanie wilasne na podstawie [1, s. 72; 3, s. 6-11).
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Na duze znaczenie segmentacji w procesie formulowania strategii
zwraca uwage Ph. Kotler, potwierdzajac, iz istota nowoczesnego marke-
tingu strategicznego jest reguta STP, czyli segmentacja (segmenting — S),
prowadzaca do wyboru rynku docelowego (targeting — T) i pozycjonowania
produktu w segmentach rynku (positioning — P) (1, s. 24].

Segmentacja przebiega zazwyczaj wedlug z gory okreslonych procedur.
Jedna z nich zaproponowana przez E.J. McCarhyego szczegdlnie wyraznie ak-
centuje rol¢ segmentacji w budowaniu strategii rozwoju produktu (rys. 2). Ana-
liza etapdw tej procedury pozwala wyciagna¢ wniosek, iz podstawowa korzyscia
plynaca ze studidw segmentacyjnych jest identyfikacja potrzeb zglaszanych
przez turystéw, motywow ich uczestnictwa w turystyce, sposobéw dokonywania
zakupdw dobr i ushug turystycznych oraz poznanie cech nabywcoéw determinuja-
cych ich postawy wobec produktu. Studium takie prowadzi do doktadnego opisu,
kim sa nabywcy oferty turystycznej danego obszaru oraz jakie cele pragng oni
osiagna¢. Podmiot strategii (miasto, gmina, region) uzyskuje réwniez informacje
o tym, na jak duzy popyt ze strony turystow moze liczy¢ obecnie i w przysztosci.
W ten sposéb mozliwe staje si¢ przeprowadzenie rachunku optacalnosci plano-
wanych w strategii dziatan i przedsigwzig¢.

Wszechstronne okreslenie segmentowanego rynku

¥

Sformulowanie listy potrzeb potencjalnych nabywcéw
¥
Wstepne wyodr¢bnienie segmentéw na podstawie wezesnie)
sformutowanych kombinacji potrzeb zaspokajanych na danym rynku
¥
Wyodrgbnienie cech wspélnych segmentow

v

Nadanie nazw wyodrgbnionym segmentom rynku

v

Szczegotowa charakterystyka
wyodrebnionych segmentow rynku

v

Okreslenie relatywnej wielkosci segmentow rynku

Rys. 2. Siedmioelementowa procedura segmentacji E.J. McCarthy’ego

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie [2, s. 260-264].
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Uzytecznos$ci segmentacji w procesie formulowania strategii produktu
turystycznego nie mozna zatem podwazy¢. W zadnym wypadku z kilku
waznych powodéw nie mozna tego etapu rdwniez pomijac:

— po pierwsze, praktyczny sposdb segmentacji przy wykorzystaniu badan
bezposrednich turystéw jest najlepsza metoda rozpoznawania ich cech,
preferencji, oczekiwan i wymagan,

— po drugie, zdefiniowanie potrzeb i znajomos¢ charakterystyk nabywcéw
sprzyja przygotowaniu takiej oferty turystycznej danej miejscowosci czy
regionu, ktora lepiej uwzgledni ich potrzeby 1 zaspokoi w sposob bar-
dziej atrakcyjny niz propozycje obszaréw konkurencyjnych,

— po trzecie, stosowanie strategii segmentacji w dzialalnosci oznacza
przyjgcie orientacji na klienta, co tworzy dobre warunki do zwigkszania
zadowolenia turystow z pobytu w danym miejscu,

— po czwarte, wiedza na temat strony popytowej rynku uzyskana dzigki
segmentacji pozwala optymalizowa¢ dziatania, podnosi ich efektywnos¢
ekonomiczng i skutecznos¢, ze wzglgdu na lepsze wykorzystanie atry-
butdw, zasobow 1 kompetencji istniejacych na danym obszarze.
Powyzsze uwagi wskazujg na wage segmentacji w procesie budowy

skutecznej strategii rozwoju produktu turystycznego. Pozwala ona na bar-

dziej trafne zidentyfikowanie mozliwosci danej miejscowosci, w naszym
wypadku Zgorzelca, zwiazanych z modyfikacja istniejacej oferty oraz

wprowadzenie nowych propozycji rynkowych atrakcyjnych dla aktualnych i

potencjalnych turystow.

3. Charakterystyka badan

Podstawg identyfikacji rynkéw docelowych Zgorzelca staty si¢ badania
ankietowe, ktoérymi objeto grupe 210 oséb odwiedzajacych to miasto. Ze
wzgledu na to, iz w literaturze przedmiotu szeroko opisano juz procedure
segmentacji rynku turystycznego oraz szczegdétowo przedstawiono jej kryte-
ria, w badaniach mozna bylo zastosowaé formul¢ segmentacji a priori.
Oznacza to, ze z géry wybrano 1 okreslono zmienne segmentacyjne najlep-
sze z punktu widzenia podziatu rynku turystycznego oraz okreslono liczbg
mozliwych segmentdw i sposéb ich opisu.

W badanej grupie 147 oséb stanowili respondenci przebywajacy na tere-
nie miasta (w gléwnych jego punktach), 63 osoby przebywaly na przejsciu
granicznym. Wsréd badanych na terenie miasta 50,3% os6b odwiedzajacych
stanowili Polacy, a 49,7% — turysci zagraniczni, gléwnie Niemcy. Respon-
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dentami ankietowanymi w poblizu przejscia byli natomiast Niemcy
(55,5%), Polacy (28,6%), Grecy (4,8), Francuzi (4,8%), Czesi (3,2%),
Ukraincy i Bialorusini (po 1,6%).

Szczegdlowe informacje dotyczace charakterystyki proby badawczej
(grupy respondentow) przedstawiono w tab. 1.

Tabela 1. Charakterystyka proby badawczej

Wyszczegdlnienie Odyviedzaja cy krfa;'o.wi (w %) Odvs./iedzajqcy zag}'agiczni (yv %)
miasto przejécie graniczne | miasto l przejécie graniczne
Pleé
kobieta 48,7 29,0 46,6 50,0
me¢zczyzna 51,3 71,0 53,4 50,0
Wiek
15-18 lat 8,1 2,2 4,1 5,6
19-25 lat 31 15,6 8,2 5,6
26-35 lat 27,0 22,2 20,6 11,1
36-50 lat 21,6 444 438 333
51-65 lat 6,8 11,1 9,6 33,3
66 lat i wiecej 5,4 44 13,7 11,1
Wyksztalcenie
podstawowe 11,0 2,2 5,6 13,3
zawodowe 21,9 13,3 23,6 333
$rednie 48,0 40,0 33,3 26,7
wy2sze 19,1 44 4 37,5 26,7

Zrodlo: opracowanie wlasne.

W celu segmentacji i identyfikacji rynkéw docelowych badanego ob-
szaru okre$lono zestaw kryteriow. Uwzgledniajac takie zmienne, jak:
pochodzenie, miejsce zamieszkania respondenta, motywy podrdzy, dlugosc
pobytu, czestotliwo$¢ odwiedzin, charakter podrézy (tj. rodzinna, w
towarzystwie przyjaciél, indywidualna itp.), sposéb przyjazdu oraz obiekt
noclegowy, wyrdzniono kilka grup turystow, ktére podzielono na tzw. rynki
obecne (segmenty dotychczas obstugiwane) i potencjalne rynki docelowe.

4. Aktualne i potencjalne segmenty rynku
zainteresowane ofertg Zgorzelca

Wsréd cudzoziemcoéw odwiedzajacych Zgorzelec dominujaca grupg sta-
nowili Niemcy. Pochodzili oni najczg$ciej z miejscowosci niezbyt odleglych
od polskiej granicy. Wielu z nich mieszka w bezposrednim sasiedztwie, tj.
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Gorlitz, Zittau, Bautzen, Hoyeswerda. Dotyczy to ankietowanych zaréwno
na terenie miasta, jak i w poblizu przejscia granicznego. Gléwnym celem
ich przyjazdu do miasta byla ch¢¢ dokonania korzystnych zakupoéw (ponad
82% zatrzymujacych sie¢ w miescie). Kolejnym waznym powodem przy-
jazdu Niemcoéw do Zgorzelca byl motyw odwiedzenia kraju swoich przod-
kéw (15,7% oso6b). Prawie 9% przyjechalo po to, aby zwiedzi¢ Zgorzelec.
Dla prawie co 10 przybywajacego Niemca motywem podrézy byla oferta
zakladéw gastronomicznych miasta. Ponad 8% ankietowanych turystow
niemieckich przejezdzalo przez Zgorzelec tranzytem. Grecy i Francuzi
przyjechali do miasta wylacznie, aby uczestniczy¢ w Migdzynarodowym
Festiwalu Piosenki Greckiej. Inni cudzoziemcy przebywali w Zgorzelcu
gléwnie przejazdem lub w celach biznesowych.

Respondenci krajowi wywodzili si¢ z réznych regionéw Polski, ze zna-
czaca przewaga mieszkancow wojewodztwa dolnoslaskiego (63,2% — wsrod
badanych na terenie miasta i 61,1% ankietowanych w poblizu przejscia gra-
nicznego), a takze z wojewddztw: opolskiego (miasto — 1,5%, przejscie gra-
niczne — 11,1%), tédzkiego- (miasto — 4,4%, przejscie graniczne — 5,6%),
$laskiego (miasto — 2,9%, przejscie graniczne — 5,6%), wielkopolskiego
(miasto — 1,5%, przejscie graniczne — 5,6%), mazowieckiego (miasto —
2,9%, przejsécie graniczne — 11,1%), lubuskiego (miasto — 7,4%), pomor-
skiego (miasto — 5,9%), zachodniopomorskiego (miasto — 4,4%) oraz §wig-
tokrzyskiego 1 lubelskiego (po 2,9% ankietowanych na terenie miasta).
Dane te wyraznie wskazuja, ze dla Polakéw Zgorzelec jest przede wszyst-
kim miejscem przekraczania granicy i dokonywania zakupéw, o czym
$wiadczy réwniez analiza celow przyjazdu do miasta. Prawie 38% odpo-
wiedzi Polakéw badanych w réznych miejscach Zgorzelca wskazywalo, ze
gléwnym celem ich wizyty jest przekroczenie granicy.

Wsrod osob przekraczajacych granice polsko-niemiecka (badanych na
przejsciu granicznym, zaréwno mieszkancow Polski, jak i innych panstw)
ponad 75% zatrzymalo si¢ réwniez w miescie na dluzej z ré6znych powo-
dow, a mianowicie:

— kolejka do granicy (ponad 38% oséb), ktéra zmusita do postoju w Zgorzelcu,
— zakupy (prawie ponad 60%),

— udzial w imprezie kulturalnej, sportowo-rekreacyjnej (prawie 15%),

— skorzystanie z ustug gastronomicznych (blisko 18%),

— skorzystanie z uslug osobistych, takich jak fryzjerskie, kosmetyczne,

stomatologiczne (ponad 14,5%),

— zwiedzanie miasta (ok. 22%),
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— inne powody (ponad 11%), w tym odwiedziny krewnych i znajomych a
takze czynne 1 bieme uczestnictwo w Migdzynarodowym Festiwalu Pio-
senki Greckiej.

Rozktad odpowiedzi respondentéw krajowych ankietowanych w miescie
byl nieco inny. Najcze¢$ciej wymienianym motywem wizyty w Zgorzelcu
bylo uczestnictwo w imprezie kulturalnej lub sportowo-rekreacyjnej (27%).
Nalezy zwrécié uwage na to, iz badania ankietowe zbiegly si¢ z uroczy-
stymi obchodami zwiazanymi z przystapieniem Polski do Unii Europejskie)
oraz Miedzynarodowym Festiwalem Piosenki Greckiej, ktéry stanowi duza
atrakcje dla odwiedzajacych miasto. Prawie 30% ankietowanych zna ten
festiwal. Kolejnymi waznymi przyczynami wizyty w Zgorzelcu byly zakupy
(20,3% ankietowanych), odwiedziny krewnych i znajomych (prawie 23%),
okazjonalne zwiedzanie miasta (8,1%), tranzyt 1 sprawy stuzbowe (po 6,8%)
oraz skorzystanie z ustug osobistych (4,1%). Pozostale cele to nauka, korzy-
stanie z oferty zakladow gastronomicznych, zwiedzanie zabytkéw, muzedéw
1 wystaw oraz blisko$¢ miejsc atrakcyjnych turystycznie (rys. 3).

uczestnictwo w imprezach kulturalnych, ]
sportowo-rekreacyjnych
odwiedziny krewnych, znajomych ]

zakupy

zwiedzanie miasta nigjako przy okazji tranzytu

tranzyt

mozliwos¢ skorzystania z ustug osobistych

nauka

bliskos$¢ miejsc atrakcyjnych turystycznie
mozliwo$¢ zwiedzania obiektéw

zabytkowych, wystaw itp.
oferta zakladéw gastronomicznych

UUDUUUUH

T T 1

0% 10% 20% 30%

Rys. 3. Cele pobytu 0s6b odwiedzajacych Zgorzelec
(dotyczy odwiedzajacych krajowych badanych na terenie miasta)

Zrddto: opracowanie wiasne.

116



Wazna cechg charakteryzujaca rynek turystyczny jest dlugosé pobytéw.
Polacy przyjezdzajacy do Zgorzelca w przewazajacej czesci odwiedzajg
miasto na 1 dzien bez noclegu (60% bez wzgledu na miejscowosé zamiesz-
kania respondenta). Ponad 23% respondentéw zatrzymalo si¢ w miescie na
2 dni, — ponad 8% na 3-7 dni, na 8-14 dni — 2,7% oraz na 15 dni i wigcej —
5,5% (w tym gléwnie uczacy si¢ w Zgorzelcu, odwiedzajacy krewnych i
znajomych). Cudzoziemcy zatrzymywali si¢ w Zgorzelcu nie dluzej niz na
jeden dzien (blisko 90%). Okolo 6% badanych gosci zagranicznych prze-
bywalo w miescie 2-3 dni, a 4% — 4 dni i dluzej. Mozna zatem stwierdzié,
ze w Zgorzelcu dominuja pobyty krotkookresowe, co jest charakterystyczne
dla turystyk przygranicznej, handlowe) i tranzytowej oraz turystyki zwiaza-
nej z uczestnictwem w imprezach kulturalnych.

Niezmiemnie istotng zmienng segmentacyjng rynku turystycznego,
zwlaszcza w odniesieniu do turystyki miejskiej, jest czgstotliwos¢ przyjazdu
do badanego miasta. Wielu odwiedzajacych Zgorzelec powtarza swoje wi-
zyty. Ponad 83% badanych Polakéw przebywa w Zgorzelcu kilka razy do
roku lub czg¢sciej (w tym prawie 14% os6b przyjezdza do miasta regulamie
co miesigc, a co trzecia osoba raz w tygodniu i czesciej). Blisko 11% an-
kietowanych gosci polskich odwiedzito Zgorzelec po raz pierwszy, a ponad
5,5% przyjezdza do miasta zazwyczaj raz w roku. Cudzoziemcy, zwlaszcza
Niemcy, odwiedzaja miasto stosunkowo regulamie (66,6% przyjezdza tu
kilka razy do roku lub czesciej). Ponad 18% gosci zagranicznych przyje-
chalo do Zgorzelca po raz pierwszy, a co 10 badany cudzoziemiec przebywa
tu raz do roku. Miedzy czestotliwoscia wizyt w Zgorzelcu a ich celem oraz
pochodzeniem turystéw istnieje Scista zalezno$¢. Zdecydowanie czgsciej
miasto odwiedzaja Polacy niz turysci zagraniczni. Wigksza czestotliwoscia
charakteryzuja si¢ pobyty zwiazane z tranzytem, zakupami, korzystaniem z
ustug 1 uczestnictwem w imprezach.

Na terenie miasta i okolic dominuja przyjazdy rodzinne i towarzyskie
(prawie 58%). Dotyczy to zaréwno odwiedzajacych krajowych, jak i zagra-
nicznych. Blisko 9% ankietowanych przyjechalo do miasta z grupa turystéw
(12% Polakéw 1 7% cudzoziemcéw), a 27% indywidualnie (odpowiednio
27% odwiedzajacych z Polski i 6% z innych panstw). Te kryteria segmenta-
cji sa powigzane dos¢ mocno z celami podrozy i dlugoscia pobytu. Przy-
Jazdy w gronie rodzinnym i przyjacielskim podejmowane sg przede wszyst-
kim w celu realizacji potrzeby uczestnictwa w imprezach, zwiedzania mia-
sta, wizyty u krewnych i znajomych, a indywidualne — giéwnie ze sprawami
shuzbowymi, tranzytem 1 zakupami.
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Wigkszo$¢ sposrdd 40% turystdw polskich zatrzymujacych sie¢ w Zgo-
rzelcu na nocleg korzysta z uprzejmosci bliskich (ponad 52%). Prawie 32%
nocujacych w miescie wybralo hotele, 10,5% pensjonaty, a 5,3% dom wy-
cieczkowy. Turysci zagraniczni w zdecydowanej wiekszosci nocowali w
hotelach 1 pensjonatach.

Odwiedzajacy miasto przyjezdzaja tutaj gléwnie samochodem (47,3%
Polakéw i ponad 88% cudzoziemcdw), autobusem (odpowiednio 28,4% i
6,9%), pociagiem (13,5% 1 2,8%), a ponad 10% (glownie Polakow) przy-
bywa innymi srodkami (w tym rowerem i pieszo).

Charakterystyke segmentow rynku turystycznego Zgorzelca (grup na-
bywcoéw) dopelniaja informacje wiascicieli podmiotéw dziatajacych w tury-
styce (gldwnie wlascicieli obiektéw noclegowych). Wynika z nich, iz:

1) gléwna grupg klientéw sg goscie podrozujacy tranzytem (60-70%),
goscie zagraniczni stanowig okoto 50% wszystkich klientéw, z tym ze w
obiektach wyzszej kategorii odsetek ten jest stosunkowo wyzszy (60%),

2) turysci podrozujacy w celach biznesowych 1 konferencyjnych stano-
wig w sumie 20% ogétu klientéw (udzial kazdego z wymienionych seg-
mentow rynku szacuje si¢ na 10%),

3) 10% gosci przyjezdza w celach krajoznawczych, gtéwnie po to, aby
zwiedzi¢ miasto,

4) stosunkowo liczng grupe (15% korzystajacych z noclegu) stanowia
turysci niemieccy (uczestnicy tzw. turystyki sentymantalnej),

5) krajowi goscie obiektow noclegowych najliczniej reprezentuja woje-
wodztwa mazowieckie, slaskie 1 warminsko-mazurskie, a wsréd gosci za-
granicznych dominuja Niemcy i coraz czgsciej Rosjanie, Ukraincy, Biatoru-
sini, Holendrzy i1 Francuzi.

Powyzsze informacje moga stanowi¢ podstawe do okreslenia segmen-
tow rynku turystycznego zainteresowanych Zgorzelcem i okolica. Dominu-
jaca pozycj¢ zajmuja nastgpujace grupy osob (tzw. rynki aktualne):

1) zmotoryzowani, krajowi turysci tranzytowi wyjezdzajacy do krajow
Europy Zachodniej, ktérych podstawowym celem jest przekroczenie
granicy;

2) zmotoryzowani, zagraniczni turysci tranzytowi przyjezdzajacy do i
wyjezdzajacy z Polski, ktérych podstawowym celem jest przekroczenie
granicy;

3) zagraniczne osoby odwiedzajace Zgorzelec w ramach tzw. turystyki
przygranicznej (w tym gléwnie handlowej i kulturalnej) mieszkajace w po-
blizu granicy polsko-niemieckiej 1 polsko-czeskiej (w promieniu 50-60 km
od granicy, pochodzace glownie z przygranicznych miast niemieckich i cze-
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skich (Gorlitz, Zittau, Bautzen, Hoyeswerda, Liberec, Hradek i okolicznych
terenow);

4) krajowi uczestnicy réznego typu imprez organizowanych w Zgo-
rzelcu;

5) =zagraniczni turySci przyjezdzajacy do Zgorzelca w celu wzigcia
udzialu w konkretnych imprezach kulturalnych (np. Miedzynarodowym
Festiwal Piosenki Greckiej);

6) niemieckie grupy turystyczne przybywajace do Zgorzelca na krotkie
dwu-, trzydniowe pobyty w celach poznawczych, czgsto uczestnicy tzw.
turystyki sentymentalne;.

Wyniki badan pozwalajg rdwniez na okreslenie kierunkéw rozwoju ryn-
kéw dotychczasowych oraz na ustalenie potencjalnych segmentéw rynku,
czyli takich grup nabywcow, ktére w przysziosci moga staé sie¢ istotne dla
rozwoju sektora turystycznego w Zgorzelcu. Uwzgledniajac wielkos¢, dy-
namike, atrakcyjnosé strukturalng poszczegélnych segmentéw oraz zjawiska
wystepujace w gospodarce 1 turystyce w Polsce i na $wiecie, mozna przyjac, iz:

1. Wraz z przystapieniem Polski do Unii Europejskie) nastepowac be-
dzie rozwdj ruchu tranzytowego przez Polske w kierunkach z Europy Za-
chodniej na wschéd i odwrotnie z Europy Wschodniej na zachéd. Prowadzié¢
to powinno do zwigkszenia liczby cudzoziemcéw zatrzymujacych sie¢ w
Zgorzelcu na wypoczynek przed dalsza podréza, na jeden nocleg, w celu
korzystania z ustug zakladéw gastronomicznych, a takze w celu dokonania
zakupow. Liczebnos¢ tego segmentu rynku zaleze¢ bedzie gtownie zaréwno
od atrakcyjnosci cenowej, jak i jakosci ustug hotelarskich, gastronomicz-
nych i oferty handlowej miasta.

2. Otwarcie granic powinno zintensyfikowa¢ rozwdj rynku turystyki
przygranicznej, przede wszystkim dzigki rozszerzeniu zasiegu ruchu przy-
granicznego poza dotychczasowe obszary. Wzrosnie zatem liczba obywateli
Niemiec i Czech odwiedzajacych miasto. O rozwoju tego segmentu, podob-
nie jak w wypadku pierwszym, decydowa¢ bedzie oferta zakladéw hotelar-
skich, gastronomicznych, placéwek ustugowych i handlowych, poziom cen,
a takze wzbogacanie dotychczasowej oferty imprez organizowanych na tere-
nie Zgorzelca.

3. Wraz z powstawaniem kolejnych $ciezek, tras oraz magistrali rowe-
rowych wyraznie wzro$nie znaczenie segmentu turystow uprawiajacy tury-
styke rowerowa. Wazne jest, aby Zgorzelec stal si¢ waznym punktem na
mapie podroéznika—rowerzysty.
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4. Znaczna grup¢ odwiedzajacych miasto stanowi¢ powinni okoliczni
mieszkancy (Weglinca, Bogatynii, Lubania, Pienska i Mirska). Powodem
ich przyjazdu do miasta powinny byé imprezy kulturalne, sportowo-
-rekreacyjne 1 rozrywkowe, takie jak np. Dni miasta Zgorzelca, zawody pty-
wackie, mecze pitki noznej i koszykowej, festiwale, koncerty i festyny.
Obecnie przyjezdzajacy do Zgorzelca chetnie w nich uczestnicza, zwracajac
jednoczesnie uwage na to, ze jest ich zbyt malo (tak twierdzilo prawie 17%
ankietowanych).

5. Potencjalnym rynkiem wydaje sie by¢ segment turystyki biznesowe;,
w tym turystyka konferencyjno-kongresowa. Mozliwos¢ jego obshugi za-
lezna bedzie gléwnie od inwestycji w odpowiednia infrastrukturg 1 szerokie)
akcji promocyjnej miasta w tym zakresie.

6. Rozwojowym segmentem rynku sg rowniez zmotoryzowani turysci
podrézujacy indywidualnie lub grupowo, uczestniczacy w wycieczkach
krajoznawczych. Ich pobyt na terenie Zgorzelca i okolic uzalezniony bedzie
od przygotowania interesujacych tras turystycznych na tym obszarze.

7. Potencjalnym segmentem rynku waznym dla Zgorzelca moga by¢
osoby zaspakajajace potrzeby edukacyjne, uczestnicy kurséow, szkolen,
warsztatow o roznej tematyce.

8. Za bardzo interesujacy i perspektywiczny segment nalezy uznaé
uczestnikéw turystyki kulturalnej. Poszukuja oni doznan duchowych zwia-
zanych z obcowaniem ze sztuka. Wigkszo$¢ wspdlczesnych miast, w tym
réwniez miasta przygraniczne, stara si¢ wzbogaci¢ swdj produkt turystyczny
o ciekawe imprezy kulturalne. Szczegdlng okazje do tego stwarza koncepcja
przystapienia Zgorzelca i Gorlitz do rywalizacji z innymi miastami o hono-
rowy tytut ,,Europejskiej Stolicy Kultury 2010”.

Powyzsza analiza wskazuje, ze istnieje wiele segmentéw rynku tury-
stycznego, ktdrych uczestnicy moga byé obstugiwani na obszarze Zgo-
rzelca. Sa to grupy turystéw typowe dla turystyki przygranicznej, miejskiej t
handlowej. Znajomos$¢ ich potrzeb i preferencji wynikajaca z przeprowa-
dzonych studiéw segmentacyjnych powinna wspiera¢ podmioty gospodarki
turystycznej miasta w trafnym plasowaniu ich oferty skierowanej do tury-
stow.
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MARKET SEGMENTATION SIGNIFICANCE IN THE PROCESS
OF CREATING TOURIST PRODUCT DEVELOPMENT STRATEGY
FOR THE TOWN OF ZGORZELEC

Summary

Steadily growing competition in tourism referring not only to tourist
enterprises, but also to areas of tourists’ reception (town and regions), forces
subjects participating in the offer preparation to support their actions by proper
recognition of, among others, needs and expectations of the present and potential
tourists. Without updated, full and credible information about tourists, their needs
and expectations, it is not possible to define, in a correct way, the assumptions of
offer development strategy for the tourist reception area. The study presents the
concept of market segmentation and its usefulness in the process of tourist product
development strategy creation. Its practical application, with regard to such
strategy prepared by the article authors, refers to the town of Zgorzelec.
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