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Кейс рекомендуется для обсуждения в учебных группах на семинарском занятии, время решения – 90 минут:

Кейс предназначен для обсуждения выбора альтернативных маркетинговых стратегий в условиях неблагоприятной внешней макросреды маркетинга туристского продукта.

Обучающие цели кейса

1. Дать возможность студентам понять особенности маркетинга на рынке международных туристских услуг.

2. Научиться взвешивать аргументы «за» и «против» при выборе альтернативных маркетинговых стратегий международного туристского рынка.

3. Изучить специфику маркетинга территорий и достопримечательностей.

4. Приобрести навыки в разработке комплекса маркетинга для раз­личных сегментов рынка.

Описание кейс-ситуации:

На макроуровне проблема заключается в том, что администрации многих российских областей недостаточно полно осознают роль туризма в развитии экономики своего региона. Поступления в бюджет от туризма занимают предпоследние места. Кроме этого, администрация неэффективно регулирует рынок туристических услуг, допуская существование нелицензионных туроператоров и нечестную конкуренцию. В результате малому туристкому бизнесу невыгодно заниматься въездным туризмом по сравнению с выездным туризмом. На микроуровне проблема заключается в правильном выборе маркетинговой стратегии туристической фирмы в неблагоприятной внешней среде. Выберите  область, обладающую достаточным набором достопримечательностей и ресурсов для привлечения внутренних туристов.

Oбсуждения кейса:
Один из приемов группового обсуждения кейса в учебной группе может быть разделение студентов на четыре группы. Каждой группе предлагается провести анализ и обоснование выбора одной из четырех стратегий по «сетке развития товара и рынка» И. Ансоффа:

	
	Существующие услуги
	Новые услуги

	Существующие рынки
	1. Более глубокое внедрение на рынок
	2. Разработка новых туров и услуг

	Новые рынки
	3. Расширение границ рынка
	4. Диверсификация


Группа 1 и обоснование выбора стратегии 1. Более глубокое внедрение на рынок (существующие потребители и существующие туры);

Группа 2 и обоснование выбора стратегии 2. Разработка новых туров и услуг (новые туры и существующие потребители);

Группа 3 и обоснование выбора стратегии 3. Расширение границ рынка (существующие туры и новые потребители);

Группа 4 и обоснование выбора стратегии 4. Диверсификация (новые туры и новые потребители).

Вопросы для обсуждения
1. Каким образом можно увеличить объем продаж имеющихся услуг и туров существующим рыночным сегментам в выбранном регионе?

2. Какие новые рынки для продажи услуг и туров можно найти и привлечь в выбранный регион?

3. Какие новые туристические туры и услуги можно предложить внутренним туристам региона?

4. Какие новые рынки можно освоить и предложить потенциальным потребителям новые туристические услуги и туры?

Вопрос 1. 
Выбор такой стратегии предусматривает некий статус-кво. Возможные тактические решения будут сконцентрированы на таких элементах комплекса маркетинга, как цена и продвижение. При выборе такой стратегии главная цель будет заключаться в увеличении продаж имеющихся услуг и туров существующим сегментам потребителей за счет больших расходов на рекламу и стимулирование сбыта. Интересным обсуждением этой стратегии может быть дискуссия о роли маркетинга отношений с клиентами. При такой философии фирма могла бы существенно экономить на рекламе, добиваясь своей коммерческой цели — увеличения продаж.

Вопрос 2. 
При обсуждении выбора этой стратегии необходимо изучение и анализ предпочтений рынка пожилых людей, бизнесменов и молодежи. Очень важно обсудить возможные рынки организаций и комплексное обслуживание корпоративных клиентов. Наибольший интерес может представлять дискуссия о новых географических рынках, например жителей других областей и иностранцев. Студентам может быть предложено определить критерии сегментации рынка и непосредственно провести сегментационный анализ и выбор целевых сегментов. При обсуждении результатов сегментационного анализа возможно сравнение достоинств и недостатков классических критериев сегментации (пол, возраст, доход) с поведенческими критериями (VALS-I, VALS-II).

Вопрос 3. 
Обсуждение выбора этой стратегии предполагает творческую дискуссию о новых видах туристических услуг и туров. Например, интерес может вызвать обсуждение студентами климатических условий области и их влияния на разработку новых туристических услуг. Пессимистичным студентам, которые будут называть климат как главный барьер маркетинга, можно привести примеры Дисней-парка во Франции, аквапарка в Финляндии и проекта аквапарка в г. Санкт-Петербурге.

Вопрос 4. Обсуждение выбора этой стратегии можно увязать с обсуждением нетрадиционной сегментации рынка по системе Стенли Плоуга (Stanley Plog) и жизненному стилю потребителей VALS (Values and life styles). С. Плоуг делит туристов на «ищущих острых впечатлений» и «ищущих спокойный отдых». Сегментация по стилю жизни может обнаружить сегменты туристов, предпочитающих экзотический, одиночный или мелко-групповой виды отдыха. Например, по данным некоторых исследований, очень состоятельные туристы часто стараются не афишировать себя в период отдыха, находясь в «тени».

Интересным может быть в этом случае обсуждение комплекса маркетинга и содержательных особенностей туров и услуг. Безусловно, в этом примере стратегия продвижения должна быть более узкой и целенаправленной, тогда как цена значительно выше по сравнению с ценамина рынке. В этом случае обсуждение стратегии можно соединить с обсуждением понятия качества туристической услуги, качества обслуживания и его измерения. Результатом обсуждения этого вопроса могут быть предложенные студентами новые варианты и концепции туристических услуг отдыха и развлечений. При этом подходе студентам можно предложить разработать новые экзотические туристические услуги и описать их с помощью методов разработки процессов обслуживания (потребительский сценарий, точки соприкосновения, диаграммное проектирование), содержащихся в стратегии «процесс» комплекса маркетинга услуг.
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