Семінарське заняття 5
ТЕМА 9. МІСЦЕ МАРКЕТИНГУ В ДОСЛІДЖЕННІ

РИНКУ ГКТС

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

9.2. Класифікація маркетингових досліджень.

9.3. Моделі підпорядкованості підрозділу (підрозділів) маркетингових досліджень.

9.4. Основні принципи організації досліджень ринку.

9.5. Маркетинг індустрії гостинності

9.6. Маркетинг у туризмі.
ТЕМА 10. ФОРМИ Й ТИПИ РЕАКЦІЙ РИНКУ НА МАРКЕТИНГОВІ ДІЇ

10.1. Реакція ринку на маркетингові дії.

10.2. Форми й типи реакцій ринку.

10.3. Моделі реакції ринку.

Запитання для самоперевірки 

1.Сутність, функції та структура ринку послуг індустрії гостинності.
2. Складові та специфічні риси продукту індустрії гостинності.
3. Модель маркетинг-міксу в індустрії гостинності: складові, сутність та особливості.
4. Складові елементу "Матеріальне середовище" у курортних послугах та у сільському туризмі.
5. Складові елементів "Продукт", "Процес" та "Матеріальне середовище" на прикладі індустрії розваг.
6. Сегментування споживачів індустрії гостинності за системою VALS. 
7. Сучасні інноваційні підходи до надання послуг у готельному бізнесі. 
8. Використання інформаційних технологій в готельному бізнесі для забезпечення індивідуального підходу до кожного клієнту.
9.  Інноваційні еко-готелі.
10. Інновації у сфері харчування.
11. Варіанти пропозиції туристичного продукту на ринку.
12. Назвіть основні реакції ринку за силою впливу, та наведіть їх приклади.
13. Перелічить форми реактивності ринку ГКТс.

14. Наведіть приклади реакції ринку ГКТс на попит і пропозицію.

15. В чому суть альтернативних оцінок реакції ринку ГКТС?

Завдання 5.1.
5.1.1. Розглянути ринок послуг індустрії гостинності який складається з різних елементів  у вигляді рисунку Cтруктури ринку послуг індустрії гостинності .

        5.1.2. Розглянути нові та  незвичні види туризму, дати їх визначення та навести приклади. 
5.1.3. Розгляньте сегментування споживачів індустрії гостинності за системою VALS (Додаток А), та визначте, до якої категорії ви можете віднести себе, або своїх рідних та знайомих.
5.1.4. Наведіть приклади найбільш незвичних готелів.
5.1.5.Необхідно зобразити традиційну класифікацію туризму у вигляді рисунку.
   Завдання 5.2.
Розглянути сегментацію ринку туристичних послуг за методами А.Р. Вінклера, Г. Гана, за рівнем доходу та освітою (за рівнем мобільності), за С. Плогом, за методом М. Мухіної.
   Завдання 5.3. Ситуаційна вправа для самостійного опрацювання

Львівський «Золотий Готель» на початку ХХ століття відзначався своєю пишністю, але потім для нього настали важкі часи. З 1992 року нові господарі повернули готелю колишню розкіш і додали йому сучасних ознак.

1. Які джерела вторинної інформації може використати «Золотий Готель» для збирання інформації про конкурентів? Якою є ця інформація? Які можливі маркетингові дії «Золотого Готелю» може спричинити аналіз цієї інформації?

2. Використовуючи надану інформацію про конкурентів «Золотого Готелю», визначте: 
а) конкурентні переваги «Золотого Готелю», 
б) способи використання цих переваг.

3. Який тип вторинної інформації може використовувати «Золотий Готель» для визначення наявних і потенційних клієнтів? До яких маркетингових дій це може призвести?

4. Які анкети слід підготувати для збирання первинної інформації про наявних клієнтів? Які питання можуть бути включені до анкети? До яких дій може вдатися готель, отримавши відповідь на кожне з питань анкети?

Завдання 5.4.

Кейс 1 

Для створення якісно нового туристичного продукту, який би відкрив нашу країну для туристів з Піднебесної, в Києві був проведений форум туроператорів «Україна - Китай» на базі Асоціації індустрії гостинності України. 
Під час форуму 20 українських туроператорів, авіакомпанія МАУ, представники української влади, представники китайських туристичних компаній і Китайської діаспори в  Україні, готували унікальний туристичний продукт для істотного збільшення потоку гостей з Китаю. 
Згідно результатів досліджень, стійким трендом для туристів з Піднебесної став саме активний відпочинок. Вони готові зануритися в повсякденне життя місцевих жителів і дізнатися більше про місцеві звичаї та культуру. За статистикою, на даний момент групові тури переважають над самостійними поїздками, що пов'язано з тим, що багато хто вперше виїжджають за кордон і відчувають нестачу досвіду і мовний бар'єр. Однак, кількість незалежних турів продовжує збільшуватися, що обумовлено їх гнучкістю і можливістю вільно подорожувати без будь-яких обмежень. 
Ключові поради при роботі з китайцями: 
1) необхідно ретельно готувати і заповнювати програму, так як сучасний гість з Піднебесної дуже активний і може спати в автобусі, що б вранці приїхати в унікальне місце. Програма повинна бути максимально насиченою та різноманітною. 
2) бажано комбінувати китайську і місцеву кухню. Як варіант, обід - в китайському ресторані, вечеря – в традиційному українському. Меню необхідно попередньо узгоджувати і складати на китайській мові. 
3) викликають інтерес старовинні місця, природа, автентичні музеї під відкритим небом, радянські промислові об'єкти. Основні міста для відвідування: Київ, Одеса, Львів. 
4) велику увагу необхідно приділяти інформаційній підтримки: повинні бути сайти на китайській мові з інформацією про Україну, незвичайні місця, про те, де розміняти гроші тощо. Також, потрібно заздалегідь готувати кітайскомовних гідів для того щоб забезпечити комфортне перебування гостей в нашій країні. 
Джерело: Издательство «Зеркало мира» [Електронний ресурс]. – Режим доступу до ресурсу: http://mw.com.ua 

Запитання та завдання: 

1. Які суб’єкти національного ринку туристичних послуг повинні бути задіяні у створені туристичного продукту для туристів з Китаю? 
2. Наведіть приклад суб’єктів ринку послуг гастрономічного туризму України в основних потенційних місцях відвідування туристів з Китаю. 
3. Наведіть приклад автентичного музею під відкритим небом в Україні, які були би цікаві для туристів з Китаю. До яких суб’єктів ринку туристичних послуг можна віднести ці об’єкти? 
Кейс 2 

3 березня авіакомпанія Wizz Air анонсувала найбільше в своїй історії розширення мережі. Протягом наступних 17 тижнів 21 літак буде поставлений на європейські бази, забезпечуючи роботу 700 додаткових щотижневих відправлень і запуск 70 нових рейсів. Чотири нових напрямки – Афіни, Таллінн, Харків і Відень – будуть офіційно відкриті до середини липня поряд з відкриттям нової західноєвропейської бази в столиці Австрії. Розширення діяльності Wizz в 2021 році являє собою інвестицію в більш ніж 2 млрд. долл. на 11 базах у Великобританії, Австрії, Польщі, Україні, Угорщині, Румунії та Грузії. 
Wizz Air грає важливу роль в зростанні економіки тієї країни, куди здійснює авіаперевезення, безпосередньо впливаючи на зростання зайнятості на базах, а також сприяючи розвитку ринку праці в авіації та туризмі. 
Оуен Джонс, головний корпоративний директор Wizz Air, повідомив: «Сьогодні ми починаємо найбільше розширення діяльності в історії Wizz. Wizz Air залишається прихильною своєї місії робити авіаподорожі для більшості людей доступнішими, ніж будь
коли, пропонуючи найнижчі тарифи завдяки своїй бізнес-моделі лоукост». Щорічно більше і більше клієнтів вибирають Wizz Air, користуючись можливостями широкої мережі Wizz Air з більш 600 маршрутів по 145 напрямках в 44 країнах. 
Джерело: Украинская туристическая газета. – 2018. – №3. – С. 2 
Запитання та завдання: 

1. До якої групи суб’єктів ринку туристичних послуг можна віднести авіакомпанію Wizz Air? Яка її функція у створенні комплексного туристичного продукту? 
2. Проаналізуйте попит українських та європейських споживачів на послуги авіакомпанії Wizz Air. 
3. Визначте основних конкурентів для авіакомпанії Wizz Air на українському та європейському туристичному ринку. 
4. Які національні туроператори співпрацюють з авіакомпанією Wizz Air? 
Кейс 3 

Авіакомпанія Turkish Airlines, яка виконує польоти в найбільшу кількість країн в світі, запропонувала послугу «Stopover в Стамбулі» для своїх транзитних пасажирів. Починаючи з 01 липня, дана послуга доступна і для вильотів з України. 
Пасажири, які подорожують з Києва, Одеси, Харкова, Запоріжжя, Херсона та Львова з транзитною зупинкою в Стамбулі, матимуть можливість скористатися новою послугою безкоштовного проживання в готелі та відвідати унікальні місця цього міста. При цьому час бажаної зупинки в Стамбулі має становити не менше 20 годин. 
Мандрівникам буде видаватися ваучер для розміщення в готелі від уповноважених представників авіакомпанії Turkish Airlines. Даний ваучер надає пасажирам економічного класу проживання в одну ніч в чотиризірковому готелі, а пасажирам бізнес-класу – дві ночі в п'ятизірковому готелі в центральних районах Стамбула – Султанахмет і Таксим. 
Директор по маркетингу авіакомпанії Turkish Airlines, пан Ахмет Олмуштур, заявив в зв'язку з цим наступне: «Після того, як ми отримали позитивні відгуки від наших пасажирів, ми з радістю розширюємо географію програми «Stopover в Стамбулі» і для інших країн. Ми намагаємося надати нашим пасажирам можливість насолодитися турецькою гостинністю і познайомитися з пам'ятками прекрасного Стамбула. Ми впевнені в тому, що наші пасажири скористаються даною програмою з максимальною користю для себе». 
Послуга «Stopover» надається пасажирам, які придбали авіаквиток в обидва кінці з вильотом і прильотом в міста України, і подорожують в: Австрію, Азербайджан, Аргентину, Бельгію, Бразилію, Великобританію, Венесуелу, Німеччину, Грецію, Грузію, Данію, Ізраїль, Іспанію, Італію, Канаду, Колумбію, Кубу, Мальдіви, Нідерланди, Панаму, Сейшели, США, Таїланд, Францію, Чехію та Швейцарію. 
Джерело: Украинская туристическая газета[Електронний ресурс]. – Режим доступу до ресурсу: http://utg.net.ua 

Запитання та завдання: 

1. Визначте які суб’єкти ринку туристичних послуг Туреччині задіяні у наданні послуги «Stopover в Стамбулі»? 

2. Охарактеризуйте вплив послуги «Stopover в Стамбулі» на розвиток туризму міста та популяризацію відповідної туристичної дестинації? 

3. Визначте місце продажу (реалізації) та місце надання туристичної послуги Stopover в Стамбулі»? 

Додаток А

Система VALS передбачає два основні критерії для розподілу споживачів на групи:

1) мотив придбання;

2) риси характеру, що проявляються.

Мотиви до придбання, якими керується споживач, визначаються комбінацією наявних рис характеру, ступеня їх прояву та демографічними чинниками. 
Серед рис характеру автори системи VALS виділяють наступні:

· енергійність;

· впевненість в собі;

· інтелект;

· новаторство;

· прагнення до інновацій;

· імпульсивність;

· лідерство;

· марнославство.

Модель VALS подана на рис. 5.5.
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Рис. 1. Сегментація ринку за моделлю VALS

Так, виходячи із складних комбінацій рис характеру, ступеня їх прояву, інших демографічних чинників та мотивів до придбання, автори моделі VALS виділяють 8 типів споживчих сегментів:

1) Новатори (Innovators): успішні передові особистості з високим рівнем самооцінки. В них виявляються майже всі з перерахованих вище рис характеру, вони здатні проявляти всі три рівня базових мотивацій. Вони відкриті новим ідеям і технологіям, є активними споживачами з витонченим смаком; часто обирають нішеві товари та послуги вищого класу. Імідж є важливим для них не як свідчення статусу чи влади, а як вираження їхнього смаку, незалежності та індивідуальності;

2) Мислителі (Thinkers): керуються ідеалами, виявляють зрілість, спокій, розсудливість. Цінують порядок, знання, відповідальність і ясність мислення. Вони освічені, прагнуть знань, при виборі товару чи послуги прагнуть отримати якомога більше інформації про них. Мислителі поважають існуючи інститути влади та норми соціального етикету, відкриті для нових ідей. Втім при здійсненні покупки є консервативними і практичними; в товарах цінують практичну і функціональну цінність, хоча доходи не обмежують їх у виборі;

3) Послідовники (Believers): мотивовані ідеалами, звичайні консервативні люди, що керуються традиційними нормами і шаблонами (сім'я, релігія, нація, суспільство тощо). Споживча поведінка передбачувана, обирають звичні продукти відомих брендів, є лояльними до місцевих виробників, до вже відомих товарів та послуг; не прагнуть до інновацій і нових пропозицій;

4) Успішні (Achievers): мотивовані бажанням досягнення цілей; ключовими цілями при цьому є родина, соціальний і професійний статус.

Ведуть активний і насичений спосіб життя. Мають безліч бажань і потреб, цінують узгодженість, передбачуваність і стабільність у ризиках, відносинах і саморозвитку. Вони є активними споживачами, для яких дуже важливим є імідж; віддають перевагу визнаним, престижним товарам і послугам, що демонструють їх успіх;

5) Старанні (Strivers): активні споживачі, мотивовані на досягнення та занепокоєні тим, що думають про них оточуючі. Є послідовниками трендів та моди. Роботу не розглядають з точки зору кар’єрного зростання В фінансовому плані є дещо обмежені, гроші вважають еталоном успіху. Купують стильні товари і послуги з метою наслідування людям із високим достатком; вважають шопінг демонстрацією своєї купівельної спроможності та соціальної активності. У покупках є імпульсивними, часто купують товари значно дорожчі за їх фінансові можливості, а тому змушені економити на інших товарах, які не демонструють їх соціальний статус. Бувають схильними до участі в лотереях та азартних іграх;

6) Експериментатори (Experiencers): мотивовані самовираженням, молоді, захоплені, імпульсивні споживачі. Швидко захоплюються новими можливостями, але й швидко "охолоджуються" щодо них і переключаються на інші. Споживають нове, оригінальне, ризиковане. Їхня енергія знаходить вихід у спорті, активному відпочинку, соціальних діях. Витрачають значну частину доході на моду, розваги й перебування у товаристві. Покупки виразні, мають добрий вигляд, виготовлені з якісних матеріалів. Відвідують ресторани швидкого приготування їжі, кінотеатри тощо;

7) Творці (Makers): орієнтовані на самовираження, втім, на відміну від експериментаторів, воно носить більш "фізичний", матеріальний відтінок (побудувати будинок, виростити дітей, купити автомобіль тощо). Мають значну майстерність, енергійність і знання. Є практичними, наділені творчими здібностями, цінять самодостатність. Коло їхніх інтересів сконцентроване навколо родини, фізичного відпочинку та практичної праці. До нових ідей ставляться підозріло. Шанобливо ставляться до влади, втім їх дратує втручання в їх особисте життя і порушення особистих прав. У товарах цінують практичність і функціональність, купують основні товари;

8) Уцілілі (Survivors): обережні споживачі, обмежені в ресурсах, ведуть вузький одноманітний спосіб життя. Вважають, що світ змінюється занадто швидко. Відчувають себе комфортно лише в знайомій обстановці, цінують безпеку і благополуччя. Орієнтовані на задоволення потреб, а не на здійснення бажань. Не проявляють жодної із трьох ключових мотивацій. Купують обмежений, лише обов’язків набір товарів та послуг. Орієнтовані на ціну та відомі бренди (мета – зниження ризиків).

Новатори





Прагнення до інновацій, високий прояв базисних рис характеру





Мотиви





Прагнення до ідеалів	Прагнення	Прагнення


до досягнень	до самовираження





Мислителі





Успішні





Експериментат


ори





Послідовники





Старанні





Творці





Уцілілі





Відсутність прагнення до інновацій, низький прояв базисних рис характеру








[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]


[image: image12.png]


[image: image13.png]


