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ГЛОССАРИЙ ПО УЧЕБНОЙ ДИСЦИПЛИНЕ

«МАРКЕТИНГ В ТУРИСТИЧЕСКОЙ ИНДУСТРИИ»

(для иностранных студентов)

ТУРИСТИЧЕСКАЯ ИНДУСТРИЯ – совокупность объектов для размещения туристов, транспортных средств, объектов общественного питания, объектов и средств развлечения, объектов оздоровительного, делового, познавательного и иного назначения, используемых для удовлетворения потребностей туристов, экскурсантов, возникающих во время совершения туристического путешествия и (или) в связи с этим туристическим путешествием. (Закон Республики Беларусь «О туризме»)

ИНДУСТРИЯ ГОСТЕПРИИМСТВА – сфера предпринимательства, состоящая из таких видов обслуживания, которые опираются на принципы гостеприимства, характеризующиеся щедростью и дружелюбием по отношению к гостям. (Webster New International Dictionary)

УСЛУГА – любое мероприятие, деятельность или выгода, которые одна из сторон может предложить другой стороне и которые в основном неосязаемы и не приводят к овладению чем-либо. Производство услуг может быть, а может и не быть связано с товаром в его материальном виде.
УСЛУГИ – объекты продажи в виде действий, выгод или удовлетворений.
УСЛУГА – продукт труда, выступающий в виде процесса достижения результата, а не только самого результата, характеризующийся наличием взаимодействия в этом процессе продавца и покупателя, обладающий такими специфическими свойствами, как неотделимость от источника, неосязаемость, несохраняемость, непостоянство качества.
Комплекс маркетинга (marketing-mix) – набор маркетинговых элементов (инструментов), совокупность которых предприятие использует для решения маркетинговых задач на целевом рынке  

МАРКЕТИНГОВАЯ СРЕДА – совокупность отношений, складывающихся между предприятием и различными экономическими субъектами.

Маркетинговая среда предприятия – совокупность активных субъектов и сил, действующих за пределами предприятия и влияющих на разработку комплекса маркетинга и реализацию маркетинговых мероприятий. 

Микросреда – ближайшее окружение, непосредственно влияющее на деятельность предприятия (потребители, конкуренты, поставщики, посредники).
Макросреда – более широкие силы, влияющие на микросреду (демографические, экономические, природные, технологические, политические, культурные, правовые процессы), опосредованно влияющие на деятельность предприятия.

Поставщики – это компании и частные лица, которые обеспечивают предприятие материальными ресурсами, необходимыми для производства товаров и услуг. 
Маркетинговые посредники – фирмы, помогающие предприятию в продвижении, сбыте и распространении его товаров и услуг. В индустрии гостеприимства это субъекты, помогающие находить клиентов и осуществлять сбыт: туристические агентства, оптовики и представительства отелей на местах. 
Контактная аудитория – это любая группа людей, которая проявляет реальный или потенциальный интерес к предприятию и от которой зависит возможность предприятия достигать своих целей (финансовые круги, контактные аудитории СМИ, контактные аудитории государственных учреждений, общественные организации, местные контактные аудитории, широкая общественность, внутренние контактные аудитории).

Экономическая среда – структура народного хозяйства, состояние инфраструктуры экономики, состояние финансовой системы, уровень инфляции, покупательная способность населения, доходы потребителей, рост совокупного общественного продукта, размеры безработицы, налоги, таможенные тарифы и т. д. 

Экологическая среда – климат, наличие сырьевых ресурсов, источников энергии, погодные условия и т.д. 

Научно-техническая среда – уровень научно-технического прогресса в области технологий производства товаров и услуг, возникновение новых видов продукции, отраслей и исчезновение существующих, а также внедрение прогрессивных методов маркетинговой деятельности, компьютеризация.
Политическая среда – социально-политический строй, расстановка политических сил и общественных движений, особенности законодательной системы и ее исполнения. Действие политической среды неоднозначно.

Социокультурная среда – культурные ценности, традиции, принятые принципы поведения, обряды, вероисповедание.
Маркетинговое исследование – это систематический поиск, сбор, анализ и представление данных и сведений, относящихся к конкретной рыночной ситуации, с которой пришлось столкнуться предприятию.

Поисковые исследования – сбор маркетинговой предварительной информации, которая поможет определить проблему и выдвинуть гипотезы.

Описательные исследования – точное определение маркетинговой проблемы.

Экспериментальные исследования – проверка гипотез о причинно-следственных связях.
Количественные исследования обычно отождествляют с проведением различных опросов, основанных на использовании структурированных вопросов закрытого типа, на которые отвечает большое число респондентов. 

Качественные исследования включают сбор, анализ и интерпретацию данных чаще всего путем наблюдения за тем, что люди делают и говорят, а также путем постановки открытых вопросов. 

Опрос - устное или письменное обращение к респондентам с вопросами, содержание которых составляет проблему исследования; при этом вопросы направлены на выяснение субъективных мнений опрашиваемых, их предпочтений, установок в отношении какого-либо объекта.

Наблюдение в маркетинговых исследованиях представляет собой метод сбора первичной маркетинговой информации об изучаемом объекте путем наблюдения за выбранными группами людей, действиями и ситуациями. 

Экспериментом называется исследование, при котором должно быть установлено, как изменение одной или нескольких независимых переменных влияет на одну (или многие) зависимую переменную.
Рынок (англ. market) – экономическая категория товарного хозяйства, представляющая собой систему экономических отношений между продавцами и покупателями по поводу производства, распределения, обмена и потребления благ. Под рынком принято понимать совокупность потребителей и производителей, заинтересованных в определенном виде товаров или услуг и имеющих возможность продать либо купить их. Таким образом, туристский рынок может быть определен как система социально-экономических отношений, связывающих производителей и потребителей туристских услуг.

Емкость рынка (англ. market capacity) – потенциальный или реальный объем продаж в течение определенного периода времени (как правило, за год);

объем реализованного на рынке товара в течение определенного периода времени (реальная емкость);

совокупный платежеспособный спрос покупателей;

возможный годовой объем продаж определенного вида товара при сложившемся среднем уровне цен.

Доля рынка – соотношение между объемом продаж продукта или услуги данной компании и объемом продаж продуктов, производящихся в данной товарной категории всеми фирмами, действующими на данном рынке.

Конъюнктура рынка (от лат. соnjungerе – соединять, связывать) – экономическая ситуация на рынке в определенный момент как результат взаимодействия факторов и условий, определяющих соотношение спроса и предложения на товары или услуги, а также уровень и динамику цен на них.

Инициатор — тот, кому первому пришла в голову идея сделать покупку. Например, молодой человек предложил своей девушке отпраздновать годовщину их знакомства в уютном ресторанчике.
Влияющий — человек, обладающий достаточным авторитетом, чтобы оказать влияние на принятие окончательного решения.
Принимающий решение — тот, чье слово оказалось решающим для принятия решения по всему вопросу или его части. Например, старший брат настоял на выборе отеля из-за его близости к гольф-клубу.
Покупатель — человек, оплачивающий покупку.
Пользователь — тот, кто употребляет купленный товар по назначению или пользуется оплаченной услугой.
Прямые конкуренты — это предприятия, которые в прошлом и настоящем выступали и выступают как таковые.

Среди потенциальных конкурентов различают:

- предприятия, которые расширяют круг предлагаемых услуг, совершенствуют продуктовую стратегию для того, чтобы лучше удовлетворять потребности клиентов и в результате стать прямыми конкурентами;

- новые фирмы, вступающие в конкурентную борьбу.
Рыночный сегмент – это совокупность действительных или потенциальных потребителей турпродукта, одинаково реагирующих на основной набор побудительных стимулов туристского предложения. 
Цель сегментирования рынка – идентифицировать рыночные сегменты и решить, какие из них турфирма сможет обслужить наиболее эффективно, т.е. выбрать целевой рынок. 
Маркетинговая стратегия — это разработанная на перспективу система мер, дающая ориентиры и направляющая инструменты комплекса маркетинга на достижение поставленных целей; это общий план достижения долгосрочных целей компании.

Стратегия – это средства, которые организация использует для достижения своих целей. Стратегия – план для достижения целей фирмы, в котором отражены все элементы маркетинга, финансовые ресурсы и производственные возможности. Стратегия организации — это указание о том, как перевести организацию оттуда, где она находится сейчас, туда, где она хочет находится; это средство достижения желаемых результатов.

Стратегия маркетинга — принципиальные, средние и долгосрочные решения, дающие ориентиры и направляющие отдельные мероприятия маркетинга на достижение поставленных целей. Она включает главные направления маркетинговой деятельности на целевых рынках и самым тесным образом связана с общей стратегией развития предприятия.

Маркетинговые цели — совокупность показателей и качественных характеристик, отражающих содержание и результаты маркетинговой деятельности за конкретный промежуток времени.

Туристский продукт – любая услуга (гостиничная, экскурсионная, транспортная, переводческая и др.), удовлетворяющая те или иные потребности туристов и подлежащая оплате с их стороны.

Тур – первичная единица туристского продукта, реализуемая клиенту как единое целое, продукт труда туроператора на определенный маршрут, в конкретные сроки и с определенным комплексом услуг.

Теория жизненного цикла товара – модель, описывающая изменения спроса на продукт с момента его первоначального появления на рынке до полного прекращения его продаж.

Управление структурой предлагаемых на рынок продуктов – деятельность, направленная на ее оптимизацию. Оптимизация и определенная сбалансированность структуры продуктов необходима с тем, чтобы общий объем продаж мало зависел от стадий жизненного цикла каждого из них.
Цена любого продукта с точки зрения экономической теории — это превращенная форма стоимости, включающая издержки производства и среднюю прибыль. 
Цена с позиции производителя, выраженная в терминах, принятых в финансовом анализе, состоит из прямых и постоянных издержек и средней нормы прибыли на вложенный капитал. Это мера его издержек плюс прибыль, которую он надеется получить. 
С позиции покупателя цена является монетарным выражением ценности приобретаемых товаров и услуг, или, иначе, цена — это количество денег, уплачиваемых за продукт, мера интенсивности его потребности.

Ценовая политика – совокупность решений в отношении выбора ценовой стратегии, методов ценообразования, корректировки и дифференциации системы цен. Ценовая политика подразумевает определение уровня и динамики изменения цены применительно к каждому продукту, а также конкретному сегменту рынка.

Ценовая стратегия – выбор соотношения между ценами в целом по предприятию, качеством продуктов и ценами конкурентов. В задачи ценовой стратегии входят формирование базовой цены и обоснование применимости различных ценовых мероприятий для наилучшего достижения долгосрочных целей фирмы.

Ценовая тактика – обоснование системы дифференцированных цен на реализуемые продукты и разработка мероприятий по обеспечению оперативной их корректировки в зависимости от изменения ситуации на рынке и условий осуществления хозяйственной деятельности.

Ценообразующие факторы – объективно существующие закономерности, обстоятельства или условия, оказывающие в определенный период времени существенное либо менее существенное влияние на уровень, динамику и соотношение цен.

Максимизация прибыли — это установление цены, которая максимизирует текущую прибыль. 
Увеличение объемов продаж — это цели, сфокусированные на объемах продаж для максимизации выручки или доли рынка. Они подразумевают выбор цены проникновения, т.е. цены, низкой по сравнению с ценами конкурентов, которая позволяет быстро расширить объем продаж и увеличить тем самым долю рынка.
Cбытовая политика – это разработка комплекса практических мер по формированию оптимальной сбытовой сети для эффективных продаж гостиничного продукта в рамках выделенных целевых рынков с учетом целей предприятия, требований и интересов потребителей, состояния рынка, влияния внешних и внутренних факторов.
Канал сбыта (распределения) – совокупность организаций или отдельных лиц, вовлеченных в процесс доведения гостиничного продукта до потребителя. 

Туристские брокеры – это посредники, которые могут и не становиться собственниками реализуемого товара или услуги, но ведут коммерческие переговоры от имени собственника. Например, экскурсионные бюро, занимающиеся организацией автобусных экскурсий, могут стать брокерами услуг гостиниц, как в городе нахождения самого экскурсионного бюро, так и по организованному маршруту, ресторанов и других пунктов общественного питания, музеев и исторических памятных мест, организаций аренды автомобилей, других пунктов развлечений, а также сувенирных и других магазинов.

Компании по обслуживанию – это коммерческие компании оказывающие услуги в сфере сбыта, не связанные с покупкой и продажей. Они способны выполнять определенные функции благодаря своей специализации и опыту. Сюда входят фирмы, обеспечивающие товародвижение (транспортировку и хранение), рекламу, исследование рынка, финансовое посредничество, страхование и т.п. 

Управляемые, или контролируемые, вертикальные, маркетинговые системы – это форма кооперации без контрактов, которая может быть обеспечена между изготовителем и взаимодействующей с ним сбытовой сетью благодаря высокой репутации его торговой марки или силе его коммерческой организации. 
Договорные вертикальные маркетинговые системы. В такой структуре независимые фирмы на различных уровнях канала координируют свои программы действий в рамках договоров, которые детально определяют права и обязанности участников. Выделяются три типа подобных систем: добровольные цепи под эгидой оптового торговца, объединения розничных торговцев, франшизные системы, союзы.
Горизонтальные маркетинговые системы – это другая разновидность организации каналов сбыта, объединяющая на одном уровне сети сбыта двух или более компаний с целью использовать новые возможности маркетинга. Компании, объединяющие свои капиталы, возможности производства и маркетинговые ресурсы, достигнут более высоких результатов, чем компании, работающие самостоятельно.

Коммуникации (от лат. communicatio – делаю общим, связываю, общаюсь) – это многоаспектное понятие, охватывающее систему взаимосвязей и взаимоотношений, обусловливающих возможности обмена информацией между различными субъектами рынка.  

Коммуникационная политика – система целенаправленных действий по формированию и развитию коммуникационных связей между гостиничным предприятием и целевыми аудиториями.

Комплекс маркетинговых коммуникаций – это система мероприятий, направленных на установление и поддержание определенных взаимоотношений предприятия с адресатами коммуникаций.

Под маркетинговой коммуникацией понимается совокупность сигналов, исходящих от фирмы в адрес различных аудиторий, в том числе клиентов, сбытовиков, поставщиков, акционеров, органов управления, а также собственного персонала. Основными средствами коммуникации, которые объединены общим названием «коммуникационный комплекс», являются реклама, личная продажа, стимулирование продаж и связи с общественностью.

Реклама — платная форма односторонней массовой коммуникации, исходящая от четко определенного спонсора и служащая в качестве прямой или косвенной поддержки действий Фирмы.

Личная продажа — персональная и двусторонняя коммуникация (диалог) с целью побудить клиента к немедленному действию и одновременно источник информации для фирмы.

Стимулирование продаж — охватывает все временные и, как правило, локальные мероприятия, дополняющие рекламу и личную продажу; направлено на ускорение и расширение продаж конкретного товара или услуг.

Связи с общественностью — построение посредством целенаправленных действий психологического климата понимания и взаимного доверия между организацией и ее различными аудиториями. Цель этой коммуникации не столько продать, сколько обеспечить моральную поддержку действий компании, хороший корпоративный имидж, препятствовать распространению неблагоприятных слухов, историй и мероприятий.

Стимулирование сбыта – это инструмент маркетингового продвижения, который предполагает краткосрочные стимулы поощрения закупок или продаж товара или услуг. 
Образцы — предложение некоторого количества товара на пробу. 

Купоны — сертификаты, дающие скидки с цены при покупке указанных в них товаров. Купоны помогают увеличить долю продаж на рынке уже известного товара, а также они эффективны в стимулировании ответной реакции на новый товар. 

Премии — товары, предлагаемые за низкую цену или бесплатно, в качестве стимула для покупки продвигаемого товара или услуги. Рестораны McDonalds предлагают фигурки известных героев мультфильмов в комплекте со своими традиционными продуктами. Гостиницы Marriott предлагают премиальные услуги своим гостям, останавливающимся в номерах «люкс».
Награда за регулярное пользование — денежные и другие виды вознаграждений за регулярное пользование товарами и услугами. К такому виду стимулирования прибегают чаще всего авиакомпании, предлагающие свои программы по накоплению миль, которые путешественник пролетел. 
Конкурсы, лотереи, игры дают потребителям возможность выиграть что-либо. Конкурс может испытывать знания людей, предлагать проявить свое творческое начало или фантазию. Участие в игре предполагает возможность получить награду.

Связи с общественностью — это планируемая деятельность, осуществляемая постоянно и направленная на установление и поддержание понимания между организацией и ее клиентами, на создание или обеспечение позитивного имиджа.

Маркетинг взаимоотношений – процесс создания, поддержания и расширения прочных, полноценных взаимоотношений с потребителями и другими партнёрами компании.

БРЕНД (от англ. brand – клеймо)  –

· сложный комплекс экономических и психологических (символических) взаимоотношений между производителями (продавцами) и потребителями товаров и услуг;

· объект (фирма или продукт) с уникальным названием, символами (логотип, марка, слоган, др.) и устоявшимся положительным восприятием со стороны потребителей;

· «обещание, которое дает фирма своим потребителям, гарантия качества и престижа продукта». 

БРЕНДИНГ – это
· процесс формирования бренда;

· сложная технология создания, продвижения, укрепления, сохранения и развития бренда;

· процесс комплексного управления товарной маркой, продуктом и предприятием с целью создания долгосрочных положительных отношений с потребителями или формирования у них долгосрочных предпочтений.  
Цель брендинга – создание четкого образа бренда и четкое формирование направления коммуникаций.  
Брендинг включает в себя работы по исследованию рынка, позиционированию продукта, созданию имени (brand name), дескриптора, слоган, системы визуальной и вербальной идентификации (товарный знак, фирменный стиль, упаковка, специальные звуки и т.д.), использованию идентификационных и коммуникационных носителей, отражающих и транслирующих идею бренда. 

Для маркетологов брендинг - это основной способ дифференциации продуктов и инструмент продвижения товаров на рынок. 
Профессиональный брендинг - это многоструктурный, обоснованный, выверенный и контролируемый комплекс по созданию товарной марки, разработке дизайна упаковки, рекламной аргументации, проведению акций по стимулированию сбыта, то есть использование всего арсенала маркетинговых средств коммуникативного воздействия на потребителя. 
Американская исследовательница по имиджу Л. Браун считает, что фирменный стиль выступает как средство формирования имиджа компании, а также определенный носитель информации. 

В работах А.П. Дуровича фирменный стиль рассматривается более широко, и характеризуется как «направление маркетинговых коммуникаций, представляющее собой набор цветовых, графических, словесных, топографических, дизайнерских постоянных элементов, обеспечивающих визуальное и смысловое единство товаров (услуг), всей исходящей от предприятия информации, его внутреннего и внешнего оформления».

Согласно одному из наиболее удачных определений фирменного стиля, данных А. Добробабенко, фирменный стиль - это набор цветовых, графических, словесных, типографических, дизайнерских постоянных элементов (констант), обеспечивающих визуальное и смысловое единство товаров (услуг), всей исходящей от фирмы информации ее внутреннего и внешнего оформления.

Контроль маркетинга – постоянная, систематическая и непредвзятая проверка и оценка состояния и процессов в области маркетинга, другими словами, - сравнение норм и реального положения; это процесс измерения и оценки итогов осуществления программ маркетинга, выполнение корректирующих мероприятий, обеспечивающих возможность достижения поставленных маркетинговых задач. 
Контроль прибыльности – это оценка и реализация корректирующих мероприятий для обеспечения доходности разнообразных товаров, географических рынков, групп потребителей, каналов сбыта, осуществления деятельности на различных рынках. Данный контроль может проводиться на различной временной основе, т. е. каждую неделю, каждый месяц, каждый квартал и т. п. Он также может быть частью годового контроля.

Контроль эффективности маркетинга показывает позиции некоторых составных частей комплекса маркетинга. 

