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9.1 Маркетингова діяльність: сутність, функції, сфери застосування в ринкових дослідженнях

Необхідність застосування маркетингу та його методів у дослідженні ринку є важливим та необхідним. 
На ефективність діяльності підприємства може впливати декілька факторів:

1) підвищення якості продукції і, як наслідок, збільшення обсягу продажів;

2) ефективність управлінського фактора (досліджень, розробок і політики фірми).

Функції виступають засобами реалізації маркетингової дальності. Вони як складові маркетингової системи мають значний вплив на формування та визначення стратегічних напрямків діяльності.

Маркетингові функції – окремі види або комплекси видів спеціалізованої діяльності, що здійснюються в процесі функціонування підприємства як учасника ринку. Орієнтуючись на принципову методологію маркетингу як ринкову концепцію управління і збуту, доцільно вирізнити чотири блоки комплексних функцій, кожний з яких містить у своїй структурі низку підфункцій (рис. 9.1).

	
	Функції

	
	

	
	Аналітична функція:

· вивчення ринку як такого;

· вивчення споживачів;

· вивчення фірмової структури ринку;

· вивчення товару;

· аналіз внутрішнього середовища підприємства

	
	

	

	
	Виробнича функція:

· організація виробництва нових товарів;

· організація матеріально-технічного забезпечення;

· управління якістю та конкурентоспроможністю продукції

	
	

	

	
	Збутова функція:

· організація системи товароруху;

· упровадження цілеспрямованої товарної політики;

· організація сервісу;

· упровадження цілеспрямованої збутової політики

	
	

	

	
	Функція управління:.

· планування маркетингової діяльності;

· організація маркетингової діяльності;

· інформаційне забезпечення;

· контроль маркетингової діяльності

	
	


Рисунок 9.1 - Маркетингові функції
9.2. Класифікація маркетингових досліджень

Маркетингові дослідження (МД) класифікуються наступним чином:

1. Залежно від типу одержаних даних, МД поділяються на якісні та кількісні. 

2. Залежно від місця проведення МД поділяються на кабінетні і польові.

3. Залежно від результатів МД поділяються на спеціальні та синдикативні.

4. Залежно від періодичності проведення розрізняють разові й панельні МД. 

5. Залежно від мети МД розподіляють на пошукові, описові і каузальні.

6. Залежно від ступеня охоплення джерел інформації розрізняють МД суцільні й вибіркові.

7. Залежно від об’єкта дослідження МД розподіляють на демоскопічні й екоскопічні. 

8. Залежно від організації проведення розрізняють МД, які здійснюються власними силами, спеціалізованими консалтинговими фірмами, та комбіновані.

9.3 Моделі підпорядкованості підрозділу (підрозділів) маркетингових досліджень

На практиці можуть використовуватися такі моделі підпорядкованості підрозділу (підрозділів) маркетингових досліджень:

Централізована – передбачає підпорядкованість підрозділу маркетингових досліджень керівництву фірми (наприклад віце-президентові з маркетингу). 
Децентралізована організація маркетингових досліджень – передбачає закріплення їх за окремими підрозділами. 
Змішана (інтегрована) структура організації підрозділів ринкових досліджень має переваги обох моделей.

Спеціалізовані дослідницькі організації – це: науково-дослідні організації; інформаційні фірми (організації); консультативні фірми (вони не лише збирають і надають інформацію, а й аналізують її, видають відповідні звіти); рекламні агентства; агентства з опитувань.

Маркетингові дослідження ринку товарів є важливим заходом щодо підвищення ефективності діяльності підприємств. У розвинених країнах такі дослідження вже досить давно набули популярності і їх результати успішно використовуються фірмами у практичній діяльності.

9.4.Основні принципи організації досліджень ринку

Маркетингове дослідження як єдиний процес і єдиною метою і загальним матеріальним забезпеченням на певній стадії розпадається на два послідовні самостійні процеси: збір інформації та її аналіз.

Організація маркетингових досліджень підпорядкована її цілям і функціям. Вона тісно пов'язана з діяльністю маркетингової служби, її чисельністю і складом, набором функцій маркетингу, ступенем автономності і т. д. У маркетингових дослідженнях виокремлюють два типи організації:

· дослідницькі підрозділи, що входять до складу фірми;

· спеціалізовані маркетингові та консалтингові фірми.

Організація маркетингових досліджень залежить від типу і розміру фірми, характеру та методів її діяльності, її спеціалізації. 
Під час організації маркетингового дослідження необхідно дотримуватися таких принципів менеджменту:

· науковість;

· мобільність;

· гнучкість;

· маневреність;

· наполегливість;

· демократичність.

В основу діяльності служб маркетингового дослідження покладено три принципи менеджменту:

· розмежування функцій (поділ обов'язків) у межах власної компетенції;

· ініціатива кожного працівника та підрозділу в цілому поряд з відповідальністю за виконання своїх обов'язків;

· володіння засобами виконання своїх функцій (робоче місце, інструментарій, ресурси і т. п.).

9.5. Маркетинг індустрії гостинності

Ринок послуг індустрії гостинності являє собою спосіб організації та функціонування економічних зв’язків суб’єктів, що господарюють у невиробничій сфері, який базується на принципах вільної купівлі-продажу та взаємодії виробництва і споживання. Детальніше сутність ринку послуг гостинності виявляється в його функціях: 
· створення і реалізація вартості готельно-ресторанного продукту;
· організація процесу просування готельно-ресторанного продукту до споживачів;
· забезпечення матеріальних стимулів співробітників підприємств галузі до підвищення якості і поліпшення асортименту пропонованих послуг з урахуванням вимог споживачів тощо.
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Ринок послуг індустрії гостинності складається з наступних елементів (рис. 9.2):  

[image: image2.png]


[image: image3.png]



[image: image4.png]



[image: image5.png]


[image: image6.png]



[image: image7.png]



[image: image8.png]


[image: image9.png]



[image: image10.png]


[image: image11.png]



Рис. 9.2. Структура ринку послуг індустрії гостинності
1) ринок туристичних послуг:

· ринок внутрішніх туристичних послуг;

· ринок міжнародних туристичних послуг;

2) ринок послуг закладів розміщення:

· ринок готелів та аналогічних закладів розміщення;

· ринок спеціалізованих закладів розміщення;

- ринок інших колективних закладів;

- ринок індивідуальних закладів розміщення;

3) ринок послуг громадського харчування:

· ринок ресторанів;

· ринок закладів швидкого приготування;

4) ринок культурно-розважальних послуг:
· музеї, архітектурні пам’ятки, театри, ботанічні сади, дендропарки тощо.
· клуби, казино, аквапарки, розважальні комплекси тощо;

5) ринок транспортних послуг:

· ринок водяного транспорту;

· ринок повітряного транспорту;

· ринок автомобільного транспорту;

· ринок залізничного транспорту.

Складові продукту індустрії гостинності

Продукт індустрії гостинності можна поділити на три складові (рис. 9.3):

1)
основні складові;

2)
супутні складові;

3)
додаткові складові.
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Рис. 9.3. Складові продукту індустрії гостинності

Маркетинговий комплекс індустрії гостинності, як і більшості послуг, складається із семи елементів ("7Р"). Втім їх розташування та структура має свою специфіку.
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Модель маркетингового міксу послуг індустрії гостинності подана на рис. 9.4.

Рис. 9.4. Модель маркетингового міксу в індустрії гостинності

Даній моделі притаманні такі особливості:

1) багатофункціональна нелінійна залежність між елементами;

2) різне співвідношення вагомостей елементів "7Р" в залежності від конкретного проекту;

3) різний зміст елементів "7Р" для різних видів індустрії гостинності;

4) принцип центризму моделі: основним елементом маркетинг-міксу є Р1– "Персонал";

5) принцип "стабільного трикутника": при оперативному маркетинговому плануванні необхідно враховувати зв'язок кожного елементу принаймні з трьома іншими елементами моделі.

Нагадаємо, що під сегментацією ринку розуміють процес розподілу споживачів на групи (сегменти), які відрізняються за певними ознаками:

· відносною однорідністю попиту, смаків, уподобань;

· подібністю реакції на ті чи інші маркетингові дії організації.

При сегментації ринку індустрії гостинності мають місце ті ж класичні підходи, що й в інших сферах (географічний, демографічного, соціально- культурний, соціально-економічний, поведінковий, психографічний тощо). Втім існує й своя специфіка.

Найбільш поширено сегментувати споживачів індустрії гостинності за спонукальними мотивами, за ціллю подорожі клієнта. Такими цілями (за класифікацією Всесвітньої туристичної організації) можуть бути наступні:

1) дозвілля, рекреація і відпочинок;

2) відвідування знайомих і родичів;

3) ділові та професійні цілі;

4) лікування;

5) релігія та паломництво;

6) інші цілі, наприклад, транзит.

Впровадження інноваційних технологій в індустрії гостинності, як і в більшості інших сфер, вимагає значних інвестицій, втім є необхідним, робить підприємство конкурентоспроможним та повинно принести значну віддачу. На сьогодні дія Wi-Fi на території готелю чи ресторану, наявність веб-сайтів є обов'язковими атрибутами, без яких фірма просто не зможе конкурувати на ринку. Втім є ще деякі новіші види інновацій:

· електронне управління готелем;

· інтерактивне телебачення;
· індивідуальний підхід до кожного клієнта;

· інноваційні еко-готелі;

· оригінальні готелі;
· інновації у сфері харчування;
9.6. Маркетинг у туризмі

Туристичний маркетинг – це комплексна система управління та організації діяльності, пов’язана з розробленням та вдосконаленням туристичного продукту, його виробництва та збуту, з урахуванням процесів, що відбуваються на туристичному ринку.

Виділяють наступні рівні маркетингу у сфері туристичних послуг (рис.9.5):
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Рис. 9.5. Рівні туристичного маркетингу

Функції маркетингу в туризмі (рис. 9.6):

Особливості маркетингу в туризмі :

1) значний та зростаючий попит: перед турфірмою не стільки стоїть завдання стимулювання попиту, скільки управління попитом (попит на туристичні послуги в цілому має тенденцію до зростання, його просто необхідно спрямувати в потрібне русло);

2) значна роль суб'єктивного чинника: необхідне максимальне врахування потреб клієнта, як на етапі продажу, так і на етапі розроблення турпродукту, в тому числі, окрім матеріальних аспектів, слід враховувати психологію, духовно-емоційний стан та особливості споживача. У туризмі це має значення навіть більше, ніж в багатьох інших сферах;
3) врахування фактору сезонності: необхідно регулювати попит у міжсезонний період, а також впроваджувати інші заходи щодо мінімізації негативних наслідків падіння попиту;

4) складність та комплексність турпродукту: турпродукт є складним комплексом матеріальних і нематеріальних компонентів, тому для досягнення максимального ефекту необхідна координація маркетингу усіх учасників виробництва туристичних послуг та послуг.
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Рис. 9.6. Функції маркетингу в туризмі

Під туристичним продуктом слід розуміти сукупність послуг і товарів, які у своїй сукупності утворюють туристичну подорож або мають безпосереднє відношення до неї.
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Турпродукт складається із трьох груп елементів (рис. 9.7): первинних (основних), вторинних і третинних (додаткових).

Рис. 9.7. Елементи туристичного продукту

В залежності від послуг, що надаються, і категорій населення, які обслуговуються, туризм поділяється на внутрішній і міжнародний.

Прийнято також виділяти нові та (або) незвичні види туризму (рис. 9.8). Даний перелік не є вичерпним, умови ринку стимулюють до розвитку все нових видів.
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Рис. 9.8. Нові та (або) незвичні види туризму

Основні риси сучасного туристичного ринку:

1) посилення конкуренції, в тому числі у міжнародному масштабі;

2) особливе значення творчих ідей та інтелекту;

3) диктат споживача;

4) збільшення кількості туристичних компаній.

Серед суб’єктів туристичного ринку можна виділити дві групи:

1) представники пропозиції туристичного продукту;

2) представники попиту на туристичний продукт.

Підходи до маркетингових досліджень у туристичній сфері не мають явної відмінності від таких, які діють у інших сферах матеріального і нематеріального виробництва. Це ж саме стосується і політики просування.

Щодо сегментації ринку, окрім загальноприйнятих підходів (географічного, демографічного, соціально-культурного, соціально- економічного, поведінкового, психографічного тощо), у туризмі існують свої специфічні методи сегментації.
Форми використання Інтернету в туризмі:

· комунікації і зв'язок;

· просування;

· маркетингові дослідження;

· електронна презентація фірми та її туристичного продукту;

· віртуальний туризм;

· електронні міжнародні туристські виставки і ярмарки;

· системи бронювання та резервування;

· самостійне формування туру;

· електронні каталоги туристських продуктів по країнах та напрямках;

· отримання інформації про країни, прогнози погоди, рух транспорту тощо;

· оперативна інформація про готелі, ресторани, перевізників (тарифи та ціни, умови, інфраструктура тощо);

· розрахунки через Інтернет тощо.
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Ринок транспортних послуг 








Ринок культурно-розважальних послуг 





Розміщення





Харчування





Основні складові





Супутні складові





Продукт індустрії





Збільшення комфорту





Додаткові складові





Особливі побажання





Ознайомлення з країною (районом) перебування





Р4


Ціна





Р5


Просування





Р3


Послуга





Р1


Персонал





Р2


Місце





Р6


Процес





Р7


Матеріальне середовище





Маркетинг туристичних підприємств


(туроператорів і турагентів)





Маркетинг виробників


туристичних послуг





Рівні туристичного


маркетингу





Маркетинг громадських


туристських організацій





Маркетинг туристичних


територій та регіонів





Функції за визначенням UNWTO





Встановлення контактів із


клієнтами





Розвиток





Контроль





Функції на трьох рівнях





На суспільному рівні: забезпечення


нормального функціонування туристичного ринку





На регіональному рівні:


регулювання попиту в межах регіону





На індивідуальному рівні: максимальне задоволення потреб клієнта на всіх етапах створення


та реалізації турпродукту
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Вторинні (матеріальна складова)
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"Birdwatching"





Нові незвичні види


туризму





Кінематографічний


туризм





Тури до кораблів, що потонули





Езотеричний туризм





Атомний туризм





Толкін-туризм





Екологічний туризм





"Акульний" туризм





Полярний туризм





Темний туризм





Військовий туризм





Халяль-туризм
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