
 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



 



I 

272 _______________ ' ____________________ Маркетинговь1е исследования в туризме 

преимушеств — високое качеетво продуктов, более пизкие цепн, внедрение . 
принципиально иових продуктов и т. д. 

В зависимости от прочности позиций лпдера и своих возможностей пре-
тендент па лидерство может достигнуть поставленной цели, используя раз-
личнне вариаптн атакуютей стратегии. 

а Фроитальпая атака представляет собой концентрированиие действия, 
нанравленнне на наиболсе сильнне позиции лидера. Для этого пред-
приятие должно располагать большими ресурсами, чем у конкурепта, и 
бнть в состоянии вести длительнне «боевнс действия». 

О Фланговая атака предполагает использование какой-либо слабой сторо-
нь1 лидера, нахождение бреши (чаше вссго неудовлстворенннх товарннм 
предложеиием лидеров потребностен рьшка). Подобнне действия в макси-
мальноп степели соответствуют философии совремеппого маркетинга, ос-
иовним принципом которого является идеитификация и удовлетворение 
запросов потребителей болес эффсктивно, чем это дслают конкуреити. 

□ Атака с окружением прсдполагает наступление на позиции конкуреита 
по всем направлепиям (с фронта, с флаига и с тила). Применяется в том 
случае, когда претендент па лидерство надестся (и имеет для этого до-
статочнне ресурсн и возможности) за короткий срок сломить волю 
копкурента к сопротивлению. 

О Обходнойманевр — вид косвешюй атаки, реализуемой, как нравило, в од-
ном из следуюших вариантов: диверсификация предложения, освоение 
новмх географичссқих сегментов-рмнка, развитие новнх технологий. 
Достигнув преимугцеств на более «легких» рниках, осушествляется ата-
ка на основнне паправления деятельности коикурента. 

а Партизанская война заключается во впезаипнх периодических атаках 
(внборочное снижение цен, иитенсивнне кампании но стимулированию 
сбнта и т. п.) в целях деморализации копкурента, создания у него чувства 
неуверенности. Такую стратегию обнчно используют небольшие фирми 
против более крупннх коикурентов. Однако непрернвнне партизанские 
действия — это дорогостоятсе удовольствие, которое к тому же для по-
бедн должно подкрепляться более массироваиньши атаками. 

Последователи — предприятия, которие проводят стратегию следовапия 
за лидерами, нредпочитают сохранять занимаемую дол ю рннка, не припимая 
рискованннх решений. Большинство из пих ориентируется на ценовую но-
литику лидеров рннка. Одиако они могут также осушествлять действия, 
нанравлепнне на расширепие своей деятельпости, по такие, которие не 
визивают активного противодействия со сторонн копкурентов. Преимуше-
ства стратегии рьпгочного носледователя за^слючаются в том, что он может опи-
раться на опнт лидеров, копировать или улучшать их нродуктн и маркетииго-
вне действия (систему сбнта, рекламние^мероприятия ит. д.) обнчно при4 

меньших инвестициях и уровне рискаутСажднй последователь стремится 
представить целевому сегменту потребителей свои явнне преимутества — 
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расположение, привлекательнне ценм, широкий спектр дополнительнмх 
услуг, финансирование и т. п. А поскольку он обмчпо в первую очередь атакует-
ся претеидснтами на лидерство, то должен обеспечивать мипимизацию издер-
жек производства при вмсоком уровне качества предлагаемих па рмпок услуг. 

Предприятия, действуюшие в рьшочной нише, обслуживают маленькие рм-
ночнме сегментм (рьшочная ниша — это, по сути дела, сетмент в сегменте), ко-
торме қонкурснтн или незаметили, или ие ирипяли в расчет. Рьшочнме ниши 
могут бмть достаточпо прибмльнмми за счет вмсокого уровия удовлетворепия 
снецифических потребностей ограниченпого круга покупателей по повьнпеп-
нмм ценам. Предприятия, сосредоточившие свои усилия на работе врьшоч-
нь!х пишах (стратегия специализании), добиваются сушественпого увеличс-
ния добавленной стоимости и ориситируются на вмсокую иорму прибьши, в то 
время как преднриятия, работаюшие на массовмх рннках, — иа большие объе-
мн продаж. 

В том случае, если на рмнке сушествует большое количество предприятий-кон-
курентов, занимаюших различное положсние и придёрживаюшихся Определен-
ннх маркетинговмх стратегий, актуальной является задача вмявления приори-
тстнмх копкурентов для последуюшсто их дстал ьного изучсния. Исходя из этого, 
приоритетннми конкурентами для лидера являются другие лидерь! и некото-
рме претендентм на лидерство. Для претепдеитов иа лидерство — предприятня, 
заиимакнцие аналогичное положепие, отдельнме лидерм рьшка и т. д. Очевид-
но, что лидерм и претенденть1 на лидерство, с одной сторонь!, и последоватсли 
и предприятия, обслуживаюшие рмночнме ниши, — с другой, находятся в разпмх 
«весовмх категориях» и их интересм сушественпмм образом не пересекаются. 

Дальнейгаая конкретизаиия вмявленной группм приоритетнмх конкурен-
тов может происходить по критерию сходства примеияеммх ими текуших 
маркетинговмх стратегий. 

Следуюший нгаг исследования состоит в проведеиии анализа возможпос-
тей приоритетпнх конкурентов с целью оценки сильнмх и слабнх сторон. 
Четкое их попимание — важная предпоснлка разработки собственной стра-
тегии конкурентной борьбм. Для этого используется мстод 8\УОТ-анализа 
(см. раздел 5.3). 

Оценку возможностей коикуреитов целссообразио осушествлять в такой 
последовательности: 

□ вмявлсние ключевнх факторов успеха в конкурентной борьбе на рмнкс; 

□ построение конкурентньк профилсй возможпостей конкурентов; 

□ определение влияния ключевмх факторов успеха на вмбор стратегии 
предприятия. 

Для обеспечения четкости анализа необходимо ограничиться шестью-во-
семью ключевнми факторами успеха в конкурентпой борьбе на рьшке. Источ-
ники их могут бмть функциональпмми (для таких вопросов, как финаисовая 
устойчивость и гибкость предложения продуктов на рннок) или относйться 
к обшим принципам работм (например, способность бьктрого реа1"ировапия 
на потрсбности рьшка, внедрение нововведений). Поскольку эти факторн 
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оказнваются критическими для достижения успеха, их обязательно следует 
использовать при сравнении предприятия с конкурентами. 

Всем участвуюгцим в сравнении предприятиям по каждому из ключевмх 
факторов успеха приписивается определенное количество баллов с исполь-
зовапием гюрядковмх шкал. Это может бмть, например, числовая шкала, зна-
чения на которой изменяются в пределах от 1 («очеиь плохо») до 5 («очеиь 
хорошо»). В результате получается набор профилей возможностей конкурен-
тов. Пример приведеи иа рис. 8.3 — оцениваемое предприятие сравнивается 
с двумя конкурентами по шести ключевьш факторам успеха. При этом кон-
курептА оказъгеается относительно более сильньш по уровню осведомлен-
ности о пем со сторонн нотребителей и организации сбнта, но слабее в отно-
шении качества продуктов. Конкурент Б сравнительно сильнее в отиошении 
организации сбнта, однако относительно слабее в плаие инновационннх воз-
можностей, фииансовой устойчивости и квалификации псрсонала. 

Оцениваемо
е 
предприятие 

Конкурент А Конкурент Б 

  

Инновационнме 
возможности 
Финансовая 
устойчивость 
Уровень 
осведомленности 
потребителей 

Качество 
продуктов 

Квалификация 
персонала 
Организация 
сбнта 

 

Г2   3  4® 

12  3  4® 

1  2 ©4   5 

1   2  3 @ 5 

1   2  3(4) 5 

1 ©3   4   5 

Рис. 8.3. Пример построения конкурентнмх профилей предприятий 

Удобннм инструментом сравнсштя конкурентннх профилей возможнос-
тей предприятий является также гюстроение многоугольников конкуренто-
способности (рис. 8.4). 

Анализ профилей коикурентов используется в дальпейшем для определе-
ния возможннх конкурентлих стратегий. Он, например, позволяет предпо-
^ложить, что в рассматриваемом 'случае оцениваемое предприятие должно 
принять мерь1 по улучшению уровня осведомленности потребителей о своей 
деятельности, чтобьг добиться паритета по этому фактору или даже превзой-
ти конкурента А. В даинмй момент предприятие обладает отличительннм 
преимувдеством по качеству продуктов в сравнении с конкурентом А. Сидь-
ная сторона предприятия — способиость к инновационной деятельиости — 
должна бь^ть использована для сохранения этого отличительного преимувде-
ства. Конкурент Б оказнвается в целом слабее конкурента А и оцениваемого 
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предприятия. Однако его сильной стороной является вмсокий уровень орга-
низации сбнта. С учетом того, что для оцениваемого предприятия этот фактор 
внступает в качестве слабой сторонм, вполие возможно, имеет сммсл образо-
вать стратегический альянс с конкурентом Б или задаться целью одержать 
верх над ним. Финансовая устойчивость оцениваемого предприятия и фи-
нансовая нсстабильность конкурента Б позволяют предположить, что послед-
няя цель вполне достижима. 

 

Организация 
сбьиа 

Инновационнме 
возможности 

■ ▲ Финансовая 
устойчивость 

— оцениваемое предприятие; 
— конкурент А; 
— конкурент Б 

"Рис. 8.4. Пример построения многоугольника конкурентоспособности 
предприятий 

К числу изучаемнх вопросов относится также оценка вероятной реакции 
конкурентов на изменсние рнночпой ситуации. Это требует понимания целей 
конкуреитов и примеиясммх ими стратегий, а также действий в прошлом. На ха-
рактер ответной реакции в конкурептной борьбе влияют также история, Тра-
диции и личнме качества руководителсй конкурируюших предприятий. Не-
которме рьшки характеризуются продолжительной (иногда ио несколько 
лет) конкурентной стабильностью с небольшим числом серьезнмх Взаимнмх 
стратегических внзовов «старожилов». Это может привести к появлению не-
которого самодовольства, при котором реакция на новме конкурентнне ини-
циативм оказмвается замедленной. Например, инновация конкурента, обе1ца-
юшая достижение особой потребительской ценпости, может бмть воспринята 

Уровень 
осведомленности 

потребителей 

Квапификация 
персонала 
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Стимулирование с номошью коикурсов и лотерей, как правило, привлекает 
людей, готовнх к умереиному риску. Спачала призн иужно протестировать на 
привлекательность для целевой аудитории. С денежпмми призами все ясно, 
а для оценки материальнмх призов, как и при оценке премий, следует тестиро-
вать всшествеиную привлекательность и совместимость с продвигаемьши 
иродуктами. Затем нужно вмяснить приемлемость условия участия в конкурсе 
или лотерее. Это условие пс должио отпугивать потребителей, ио не должно бьпъ 
и слишком простмм, так как тогда тсряется интеллектуальность мероприятия 
и оно преврапглется в простую рулетку. Условием участия в лотерее может бмть 
покупка продукта. О нрисмлеммх условиях для участия в коикурсе лучгае всего 
спрашивать самих потребителей, заранее определив, какой будет приз. 

При интерпретации результатовтестировапия иеобходимо учитьтвать, что 
вербальное поведение потребителсй может сушествепно отличаться от реаль-
нмх постуиков. Поэтому точность ирогнозов отпосительно эффективности 
применения того или.иного ипструмента стимулирования сбмта является 
достаточио условной. 

Маркетинговме исследования в ходе осуихествления программм стимули-
рования сбьгга наиравленм на обеспечение контроля за хсадом ее реализации, 
а также определение и принятие мср, обеспечивакнцих оперативную реакцию 
предприятия на возникаклциё проблемм или вмешательство каких-либо вие-
шних сракторов (например, неожиданная реакция конкурентов). 

Одним из вариантов анализа результативпости осутествляемой програм-
мм стимулирования сбмта являются опросм потребителей, которме могут 
осушсствляться в форме пнтервью (личного или опосредованпого, например 
по телесрону). В ходе исследования респондентам задаются вопросн, нозво-
лякнцие вмяснить: 

О степень информированности о проводимой акции; 

□ готовиостьприиятьучастие в ней; ' □ долю 

лиц, уже принявших участие в акции., 

Анализ результатов стимулирования сбмта иаправлен на подведение итогов 
и определение оценки их эффективгюсти. Основпая трудность оцепки эффек-
тивности стимулируклцих мероприятий заключается в том, что оии редко про-
водятся изолированно как от других элементов комплекса коммуникаций того 
же предприятия, так ианалогичнмх акций копкурентов. Поэтому правильнее 
будет говорить именио об оценке, а не о точном измерении. Большинство пред-
приятий .довольствуется простьш соноставлением объемов нродаж до и после 
осушествлепия мероприятий, что, в суицюсти, ии о чем не говорит, так как уве-
личенне объема продаж может бнть вмзвано не стимулированием сбита, а, 
Например, причинами пекопъюнктурного характера, которне привели кповн-
шению спроса на определенпмй продукт. Поэтому ири оценке результатов сти-
му;гирования сбьгга следует обрагцать внимание па его последствия [98, с. 167]. 
Целью стимулирования не всегда является немедленное увеличение оборота, 
иногда в качестве таковой вмступает увеличенйе числа новнх иотребителей 
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(атакуютцее стимулирование). Можно ли, учйтмвая это обстоятельство, гово-
рить об успехе акции, если объем продаж возрос, а новнхпокупателей пе прпба-
вилось, хотя имснноэтоявлялосьее целью? Другая, не мепее рискованная, ситуа-
циязаключается в том, что в некоторнх случаях снижение цен может обернуться 
против инициатора, если размерн снижения завьппенн (потребители мотут 
усомниться вобосновашюсти первоначально установленной ценн). Если сни-
жение цен недостаточно велико, то ответная реакция потребителей такжс будст 
негативной. Даже если используемне инструменть! етимулирования сбита за-
рекомендовати себя хорошо, это еше не дает основапия говорить о том, что успсх 
будет гарантирован и в будушем. Например, слишком чаетое использование 
стимулирукнцих акций может бмть опасннм для имиджа продукта, которий 
в этом случае подвергается риску потерять свой статус в глазах потребителей. 
Каковн же обнчнне носледствия и результатм оптимально организованного, 
а значпт, уснешного стимулировапия сбнта? Французские ученме А. Дейяи, 
А. п Л. Троадек предлагают расематривать их следуклцим образом. 

Атакуюкцее стимулирование, которое главньш образом применяется на 
стадиях впедрения и роста, имеет целью ускорить пропикновегше нового про-
дукта на рьпюк за счет создания благоприятних условий для его опробования 
максиматьпо возможпнм количеством потребителей. Прямим и бнстро до-
стпжимнм результатом такого стимулировапия является внигрнш времени и 
ускорение пропикповения туристского продукта на рьшок (рис. 10.1). 
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Рис. 10.1. Стимулирование сбьпа на стадии внедрения туристского продукта 
на рннок 

Вспомогательное стимулирование, которое в основном используется на 
стадйи зрелости жизненного цикла туристского продукта или в момент, ког-
да начинается спад его сбнта, имеет целью охватить потребителей, которне 
приобретают преимушественно продукть!, являюшиеся объектом стймули-
рования, или увеличить объемн приобретения продукта каждьгм покупате-
лем. Необходимо добиться того, чтобн такие акции давали немедленную 
отдачу в части увеличения оборота, так как они отличаются кратковремен-
ностью и ограниченннм времепем проведения мероприятий (рис. 10.2). 
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Эффективность стимулирования сбмта в большей мере подлежит именно 
оце-нке, чем измерениго, поскольку сутцсствует большое количество побоч-
НЬ1Х факторов, которьш лишают строгости любме измсрения. В результате 
последствия, виисмваюшиеся в рамки основнмх целей стимулирования сбм-
та (увеличенис количества иовмх покунателей, новьпнение оборота), могут 
сопровождаться побочнмми результатами, знание котормх необходимо для 
их иравильной иптерпретации. 

1. Стимулированне сбмта не обязателъно приводит к росту обихего объема 
продаж, но, следуя феномену компенсации, смешает их во времени: по-
требитель пользуется представившейся возможностью и покупает про-
дукт заблаговременно. Особенно это характерио для индустрии туризма, 
где сбмт многих нродуктов иосит сезонньгй характер. В данном случае 
гостиницм, иапример, пе добъются роста оборота, но более рационально 
спланируют нроизводственньш цикл и обеспечат оптимальную загрузку 
номерного фонда (рис. 10.3). 

Объем 
продаж 

 

Обидая тенденция 

сохраняется 

Время 

Рис.10.2. Эффект разового вспомогательного стимулирования сбнта 
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10.3. Внравнивание сезоннмх продаж 

2. Хорошо организованное атакуюо1,ее стимулирование в сочетании с ак-
тивной рекламной камланией может стать оснбвой для долговременно-
го воздействия на потребителей, поддерживаемого за счет повторно 
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совершаеммх покупок и передаваемои из уст в уста рекламм, что, в свою 
очередь, способствует привлечению к продукту новмх покупателей 
(рис. 10.4).      .'.'... 
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продаж 

Стимулирование 

-"     Тенденция до 
стимулирования 

Время 

Рис. 10.4. Улучшенний и долговременнмй эффект стимулирования сбьпа 

. От вспомогатсльного стимулировапия сбьпа не слсдует ожидать боль-
июго эффскта, так как ояо пе способно измспнть наметившуюся тснден-
цию, а скорее будет следовать ей. Так, если сбьгг туристского продукта 
персживаст спад, то опо может дать такому продукту лишь мимолетпьш 
шанс на вмживание, времеппо увеличив нродажи. Последнее илогда 
только ускоряет окончательное падепие умепьшения объема продаж 
(рис. 10.5). 
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Стимулирование 

Время 

Рис. 10.5. Ускоренное падение объемов продаж туристского продукта под 
воздействием стимулирования сбнта 

4. Если же, напротив, наблюдастся тенденция к росту продаж, то стпму-
лирование сопровождает, а иногда и усиливаег ее (рис. 10.6). 

Таким образом, анализ результатов осутсствления нро1фаммм стимули-
рования сбь!та дает обшнрную ишрормацию, которую пеобходимо пакапли-
вать и иснользовать в дальнейшей работе. 
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