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I. KHÁI NIỆM VÀ VAI TRÒ CỦA MARKETING TRONG CÁC HOẠT ĐỘNG KINH DOANH CỦA DOANH NGHIỆP

1. Định nghĩa Marketing:

Ngày nay hoạt động Marketing diễn ra khắp mọi nơi và bao trùm nhiều lĩnh vực thậm chí đã có rất nhiều quan niệm nhầm lẫn về Marketing trong kinh doanh. Vì vậy, xét ở các góc độ có nhiều định nghĩa về Marketing khác nhau.

a. Định nghĩa Marketing theo quan điểm truyền thống:

Trước những năm 60 của thế kỷ XX, Cung < Cầu, mức sống của người dân còn thấp , vì vậy các doanh nghiệp thường sản xuất ra càng nhiều hàng hóa càng tốt, còn nhu cầu và mong muốn của khách hàng chỉ là thứ yếu và họ chú trọng đến việc làm thế nào để tiêu thụ hết hàng hóa đa sản xuất ( Marketing truyền thống.

“Marketing là toàn bộ các hoạt động sản xuất kinh doanh có liên quan trực tiếp đến dòng chuyển vận một cách tối ưu các loại hàng hóa hoặc dịch vụ từ người sản xuất đến người tiêu dùng cuối cùng nhằm mục đích lợi nhuận”.

b. Định nghĩa Marketing theo quan điểm hiện đại:

Trong giai đoạn cơ chế thị trường (từ những năm 60 đến nay) cùng với sự phát triển của nền kinh tế thế giới, lúc này Cung > Cầu, vì vậy mà các doanh nghiệp phải tìm kiếm khách hàng mới, nhưng việc tìm kiếm này tốn kém hơn rất nhiều so với khách hàng cũ. Thời điểm này mức sống của người dân cao nên họ muốn tìm ở sản phẩm nhu cầu riêng của từng người. Vì vậy người làm Marketing cần phải làm hài lòng khách hàng để trung thành hóa khách hàng và thõa mãn nhu cầu của khách hàng. Lúc này, doanh nghiệp không chỉ muốn bán cái mà mình sản xuất ra mà còn bán cái khách hàng cần. Các doanh nghiệp cần phải hiểu rằng nếu chỉ bán hàng không thôi thì chưa đảm bảo thõa mãn nhu cầu của khách hàng và chưa đảm bảo bán được nhiều hàng hóa. Lúc này, khách hàng có nhiều cơ hội lựa chọn và có thể chọn những sản phẩm, dịch vụ đáp ứng được tốt nhất nhu cầu của họ ( Marketing hiện đại:

- Theo Philip Kotler : “Marketing là hoạt động của con người hướng đến việc thõa mãn nhu cầu và ươc muốn thông qua các tiến trình trao đổi”.

- Theo viện nghiên cứu Marketing của Anh (British Institute Of Marketing): “Marketing là chức năng quản lý công ty về mặt tổ chức và quản lý toàn bộ các hoạt động kinh doanh từ việc phát hiện ra nhu cầu và biến sức mua của người tiêu dùng thành nhu cầu thực sự về một mặt hàng đến việc đưa những hàng hóa đó đến người tiêu dùng cuối cùng nhằm đảm bảo cho công ty thu được lợi nhuận như dự kiến.

- Theo hiệp hội Marketing Mỹ và phân phối cho hàng hóa, dịch vụ và tư tưởng hành động để tạo ra sự trao đổi nhằm thõa mãn các mục tiêu đã định nghĩa: “Marketing là quá trình kế hoạch hóa và thực hiện các quyết định về sản phẩm, định giá, xúc tiến các nhân và tổ chức”.

( Từ những định nghĩa trên ta có thể nhận thất rằng: Marketing là toàn bộ những hoạt động của một doanh nghiệp nhằm xác định những nhu cầu chauw được thão mãn của khách hàng, những thị hiếu và đòi hỏi của họ. Trên cơ sở đó, doanh nghiệp đưa ra những sản phẩm và dịch vụ phù hợp, nhằm đáp ứng, thõa mãn những nhu cầu và đòi hỏi đó để hoàn thành mục tiêu của doanh nghiệp.

2. Vai trò và chức năng cơ bản của Marketing:

a. Vai trò của Marketing trong kinh doanh:

Trải qua quá trình phát triển kinh tế xã hội, các doanh nghiệp ngày càng nhận thức rõ vai trò của Marketing trong kinh doanh. Trước đây, người ta xem Marketing có vai trò ngang bằng với các yếu tố khác của doanh nghiệp như: Sản xuất, tài chính, nhân sự nhưng bây giờ vai trò của Marketing đã được xem trọng hơn, Marketing trở thành triết lý mới trong kinh doanh. Vai trò của Marketing có thể khái quát như sau:

- Hướng dẫn các doanh nghiệp có nghệ thuật phát hiện ra nhu cấu của khách hàng cũng như nghệ thuật làm hài lòng khách hàng, Marketing định hướng cho hoạt động kinh doanh và tạo thế chủ động cho doanh nghiệp.

- Marketing là cầu nối giúp doanh nghiệp giải quyết tốt các mối quan hệ và dung hòa lợi ích của doanh nghiệp với lợi ích của người tiêu dùng và lợi ích xã hội.

- Marketing là một công cụ cạnh tranh giúp doanh nghiệp xác lập vị trí, uy tín của mình trên thị trường.

- Marketing trở thành “trái tim” của mọi hoạt động kinh doanh của doanh nghiệp, các quyết định khác về công nghệ, tài chính, nhân lực điều phụ thuộc phần lớn vào các quyết định Marketing.

b. Chức năng của Marketing:

- Chức năng thích ứng: Nhằm làm cho sản phẩm của doanh nghiệp luôn luôn thích ứng và phù hợp với nhu cầu thị trường bằng các hoạt động như:

+ Cung cấp kịp thời các thông tin cần thiết về xu huớng biến động của nhu cầu tiêu dùng sản phẩm trên thị trường, về các loại công nghệ chủ yếu đang sản xuất và các xu hướng đang hoàn thiện công nghệ trên thế giới cũng như trên từng khu vực.

+ Định hướng cho lãnh đạo về chủng loại mặt hàng cần sản xuất, khối lượng từng loại, công nghệ lựa chọn và xác định thời điểm cần thiết để tung sản phẩm vào thị trường.

+ Liên kết và phối hợp toàn bộ các bộ phận khác nhau của doanh nghiệp từ bộ phận nghiên cứu, chế thử, sản xuất, bao bì, đóng gói…cho tới các hoạt động dịch vụ, bảo hành, thanh toán nhằm kích thích tiêu dùng và gia tăng tính hấp dẫn, thích ứng của sản phẩm trên thị trường so với đối thủ cạnh tranh.

+ Bằng những định huớng đúng đắn về nghiên cứu và phát triển sản phẩm mới, Marketing góp phần tác động làm thay đổi tập quán tiêu dùng và cơ cấu chi tiêu của dân cư theo xu thế ngày càng hợp lý, tiên tiến hiện đại và hiệu quả cao, hòa nhập và thích ứng với trào lưu tiêu dùng tiên tiến của thế giới.

- Chức năng phân phối: (Đưa sản phẩm đến với khách hàng thuận tiện hơn): Nhằm tổ chức sự vận đông tối ưu sản phẩm hàng hóa hoặc dịch vụ từ sau khi kết thúc quá trình sản xuất đến khi giao cho các cửa hàng bán buôn, bán lẻ, đại lý và người tiêu dùng cuối cùng bằng các hoạt động:

+ Tìm hiểu và lựa chọn những trung gian phân phối có khả năng nhất.

+ Hướng dẫn khách hàng về thủ tục ký kết hợp đồng, thủ tục hải quan, chứng từ vận tải và các điều kiện giao nhận hàng hóa.

+ Tổ chức vận chuyển hàng hóa với sự lựa chọn phưong tiện vận tải thích hợp, đảm bảo thời gian và điều kiện giao hàng và cuớc phi tối ưu

+ Bố trí hệ thống kho hàng phù hợp, đảm bảo khả nang tiếp nhân, bảo quản và giải tỏa nhanh dòng hàng hóa trên toàn tuyến

 + Tổ chức dịch vụ hỗ trợ cho nhà phân phối và khách hàng nhằm đẩy nhanh tốc độ tiêu thụ hàng hóa.

 + Điều hành giám sát toàn bộ hệ thống kênh phân phối về số lượng, khả năng cung ứng, tốc độ lưu chuyển và dự trữ hàng hóa…để có các biện pháp xử lý hiệu quả và kịp thời.

- Chức năng tiêu thụ sản phẩm:

 Toàn bộ các hoạt động của Marketing liên quan trực tiếp đến khâu mua bán hàng hóa trên thị trường thông qua việc xác lập các biên độ dao động của giá cả sản phẩm, các chính sách chiết khấu và các điều kiện thanh toán giữa nguời bán và người mua trên những thi trường và thời gian nhất định bằng các hoạt động:

 + Xác định các yêu cầu khi thiết lập chính sách giá cho doanh nghiệp.

 + Lựa chọn các phương pháp xác định giá thích hợp.

 + Các chế độ về chiết khấu chênh lệch.

 + Qui định về thời hạn thanh toán và các điều kiện tín dụng.

 + Thiết lập các chính sách giá ưu đãi, phân biệt.

 + Các chế độ kiểm soát giá, nghiệp vụ và nghệ thuật bán hàng

- Chức năng yểm trợ khuếch trương:

 Lựa chọn các phương tiện và cách thức thông tin nhằm tuyên truyền, yểm trợ cho sản phẩm và đặc biệt là các tác động không gây ảnh huởng tâm lý đến khách hàng nhằm thay đổi đường cong lượng cầu của họ qua các hoạt động Marketing:

 + Các hoạt động quảng cáo

 + Hoạt động xúc tiến bán hàng.

 + Xây dựng mối quan hệ công chúng

II. KHÁI NIỆM VÀ VAI TRÒ CỦA MARKETING –MIX TRONG CÁC HOẠT ĐỘNG KINH DOANH CỦA DOANH NGHIỆP

1. Khái niệm:

Khái niệm Marketing-Mix của hiệp hội Marketing Mỹ bao hàm khá đầy đủ về chức năng,qui trình và mục tiêu của Marketing, khái niệm này cũng gắn liền với một mô hình gồm các thành phần của Marketing và thường được gọi là Marketing hỗn hợp hay là Marketing-Mix. Mô hinhg 4P các công ty sử dụng các công cụ này để theo đuổi mục tiêu của mình.  Xoay quanh vấn đề này nhiều tác giả đã đưa ra nhiều thành phần trong Marketing-Mĩ khác nhau nhưng mô hình của McCarthy là mô hình tồn tại lâu đời nhất vì nó dễ nhớ và bao hàm đầy đủ các thành phần quan trọng trong Marketing-Mix, mô hình này được gọi là mô hình 4P, bao gồm: P sản phẩm (product), P Giá cả (price), P Phân phối (place), P khuếch trương hay chiêu thị ( Promotion), Các P này luôn luôn xoay quanh thị trường và khách hàng mục tiêu và chúng được gọi là các biến Marketing mà doanh nghiệp có thể kiểm soát được, phần bên ngoài của 4 P là môi trường Marketing phần này là các biến mà doanh nghiệp không thể kiểm soát được. 


Tóm lại:Marketing-mix là tập hợp các phương tiện, công cụ có thể kiểm soát được mà doanh nghiệp phối hợp sử dụng để tạo nên sự đáp ứng cần thiết trong thị trường mục tiêu (các công cụ này chính là các chính sách trong Marketing-mix :sản phẩm, giá, phân phối, chiêu thị hay truyền thông cổ động).

2. Vai trò:

Marketing-mix giúp doanh nghiệp sử dụng đúng đắn các biến kinh tế mà bản thân có thể kiểm soát được để thõa mãn nhu cầu cần thiết trên thị trường mục tiêu và đồng thời tạo ra nhu cầu mới trên thị trường mục tiêu.

3. Phân đoạn thị trường:

Phân đoạn thị trường là một yếu tố vô cùng quan trọng ảnh hưởng đến các chính sách marketing-Mix của doanh nghiệp. Chúng ta phải phân đoạn thị trường vì các lý do sau:     

- Thị trường tổng thể của DN bao gồm 1 số lượng lớn khách hàng với nhu cầu đặc tính mua, sức mua khác nhau, mỗi nhóm khách hàng có những đòi hỏi riêng về sản phẩm, phương thức phân phối, mức giá bán...

- Bất kỳ một DN nào cũng luôn phải đối mặt với các đối thủ cạnh tranh. Các doanh nghiệp cạnh tranh rất khác biệt nhau về khả năng phục vụ nhu cầu, ước muốn của những nhóm khác hàng khác nhau của thị trường.

- Mỗi một doanh nghiệp thường chỉ có một ưu thế trên một phương diện nào đó trong việc thỏa mãn nhu cầu, ước muốn của thị trường. Sẽ không có một doanh nghiệp nào có khả năng đáp ứng được mọi nhu cầu ước muốn của mọi khác hàng tiềm năng.  

Vì vậy để doanh nghiệp kinh doanh hiệu quả, duy trì và phát triển thị phần, từng doanh nghiệp phải tìm cho mình đoạn thị trường mà ở đó họ có khả năng đáp ứng nhu cầu của khách hàng hơn hẳn đối thủ cạnh tranh.

a. Mục tiêu của việc phân khúc thị trường:

- Việc phân khúc thị trường nhằm làm cho việc kinh doanh hiện thực và dễ dàng hơn, đem lại hiệu quả cao hơn.

- Giúp các công ty xác định rõ và nhắm đúng vào thị trường mục tiêu của họ.

b. Các tiêu thức phân doạn thị trường:

- Phân khúc thị trường người tiêu dùng

- Phân khúc thị trường theo địa lý: Là chia thị trường theo từng vùng miền, từng đơn vị địa lý chẳng hạn như miền Bắc, Trung và miền Nam, chia theo tỉnh. Doanh nghiệp có thể xác định chỉ nhắm vào một vùng địa lý nào đó hoặc có thể hoạt động trên các vùng nhưng vẫn có tập trung chú ý vào sự khác biệt về nhu cầu, ý muốn của khách hàng giữa vùng này với những vùng khác.

- Phân khúc theo nhân chủng học

Chủ trương chia thị trường qua sự khác nhau về quốc tịch, dân tộc, chủng tộc, tuổi tác, giới tính, qui mô gia đình, thu nhập, nghề nghiệp, tôn giáo, các thế hệ...

- Phân khúc thị trường theo tâm lý

Chia thị trường thành từng nhóm khác nhau dựa trên sự khác biệt về tầng lớp xã hội, lối sống, cá tính.

- Phân khúc thị trường theo hành vi, thái độ

Lại chia thị trường thành từng nhóm một dựa trên sự khác biệt nhau về kiến thức, thái độ, cách quan niệm, cách sử dụng hoặc là phản ứng đối với một sản phẩm.

- Phân khúc thị trường doanh nghiệp

Cách này cũng có thể phân chia gần giống cách phân chia thị trường người tiêu dùng ở trên. Thị trường doanh nghiệp có thể phân khúc dựa theo địa lý, tâm lý, nhân chủng học (qui mô công ty, loại hình, nghành kinh doanh...), phân khúc cũng có thể dựa trên những lợi ích mà doanh nghiệp tìm kiếm, cách sử dụng sản phẩm, mức độ sử dụng sản phẩm và mức độ trung thành.

- Phân khúc thị trường quốc tế

Về nguyên tắc giống các cách phân khúc kia. Quan trọng nhất là cần ứng dụng cho gần giống với điều kiện đặt ra và bài toán markeitng phải giải.

4. Xác định thị trường mục tiêu:

Sau khi phân đoạn thị trường mục tiêu rồi thì nhiệm vụ kế tiếp của nhà quản trị Marketing là phải chọn cho được thị trường mục tiêu mà công ty mình có khả năng đáp ứng và đây là thị trượng mục tiêu của doanh nghiệp “Thị trường mục tiêu là phân đoạn thị trường mà công ty muốn tập trung phục vụ”.

Việc xác định thị trường mục tiêu đồng nghĩa với việc chúng ta đã thu hẹp dần các đối tượng mà hoạt động kinh doanh của mình hướng tới, từ đó dễ dàng đưa ra được thông điệp thích hợp cho thị trường đó. Tất cả các hoạt động kinh doanh thành công đều có một thị trường mục tiêu.

Thị trường mục tiêu là thị trường bao gồm các khách hàng có cùng nhu cầu hoặc mong muốn mà công ty có khả năng đáp ứng. Nắm rõ được điều này, công ty có thể chiếm được ưu thế hơn so với đối thủ cạnh tranh, đồng thời đạt được các mục tiêu mà chiến lược tiếp thị đã khẳng định. Sau khi đã phân đoạn thị trường, nhà quản trị  cần phải tiến hành lựa chọn thị trường mục tiêu. Việc này sẽ mang lại các lợi ích cơ bản sau: 

- Hiểu biết một cách thấu đáo hơn những nhu cầu và mong muốn của khách hàng; 

- Sử dụng một cách có hiệu quả nguồn kinh phí của công ty dành cho hoạt động tiếp thị; 

- Nâng cao tính thích ứng và hiệu quả của việc xây dựng chiến lược kinh doanh, đồng thời thực hiện tốt nhất chiến lược tiếp thị của công ty; 

- Đảm bảo tính khách quan và có căn cứ khi đề xuất các chính sách tiếp thị hỗn hợp; 

- Nâng cao hiệu quả của việc xác định thị trường, đồng thời tạo ra và sử dụng tốt những ưu thế cạnh tranh của công ty so với các đối thủ cạnh tranh trong cố gắng phát triển thị trường.

Để xác định thị trường mục tiêu cho kế hoạch kinh doanh, chúng ta  cần tiến hành nghiên cứu về những khách hàng tiềm năng theo nhận định chủ quan ban đầu của mình. Những khách hàng tiềm năng là những người trong tương lai sẽ quan tâm và mua sản phẩm, hay sử dụng dịch vụ của chúng ta. Số lượng khách hàng tiềm năng có thể từ vài trăm người (nếu mở cửa hàng bán lẻ trong thị trấn) lên đến hàng triệu người (nếu khởi sự hoạt động kinh doanh trực tuyến). 

Nếu đang kinh doanh trong thị trường sản phẩm hàng tiêu dùng, cần thu hẹp số lượng khách hàng tiềm năng dựa trên các yếu tố nhân khẩu học. Bằng việc này, chúng ta không những sẽ thu hút thêm được các nhà đầu tư, mà còn có thêm thời gian rảnh rỗi để phối kết hợp kế hoạch tiếp thị với công việc buôn bán của mình. Nhà quản trị cần nghiên cứu sản phẩm, dịch vụ của mình để xác định ai sẽ quan tâm đến chúng nhiều nhất. Điều quan trọng là cần thống kê rõ tuổi tác, tình trạng hôn nhân, mức thu nhập cá nhân của những khách hàng trong tương lai. Sau đó bạn hãy giải thích động cơ mua hàng của các khách hàng tiềm năng này, bạn thử trả lời xem tại sao họ lại mua sản phẩm hay dịch vụ của mình. Liệu có phải do nhu cầu cấp thiết trong cuộc sống hay chỉ đơn giản là theo sở thích? Sản phẩm, dịch vụ của chúng ta sẽ giúp ích được gì cho khách hàng? Không nên giả sử hay phán đoán mà  hãy tiến hành các cuộc điều tra, thăm dò ý kiến để thu thập những dữ liệu cần thiết. 

Không chỉ có cá nhân là đối tượng cần quan tâm, chúng ta cũng nên chú ý đến các tổ chức với tư cách là khách hàng tiềm năng sau này. Nhà quản trị nên tìm hiểu và xác định công ty nào sẽ được lợi từ sản phẩm hay dịch vụ của của mình. Liệu công ty có đáp ứng nhu cầu của một hay một vài ngành công nghiệp cụ thể nào đó không? Các tổ chức kinh doanh lớn hay nhỏ? Gia đình hay hội đoàn? Đối tượng kinh doanh nào sẽ mua sản phẩm, dịch vụ của bạn? 

Một khi đã xác định xong thị trường mục tiêu, hãy trả lời tiếp các câu hỏi: 

- Đâu là thói quen mua sắm của nhóm khách hàng tiềm năng này?

- Bạn sẽ tác động lên những thói quen mua sắm này như thế nào? 

- Động cơ nào thúc đẩy nhóm khách hàng tiềm năng này mua hàng của bạn? 

Bạn sẽ giúp họ thoả mãn nhu cầu như thế nào? 

- Trong tương lai, thị trường mục tiêu có thể thay đổi theo hướng nào? 

- Bạn sẽ đáp ứng nhu cầu mua sắm của thị trường này ra sao trong điều kiện nó thường xuyên biến đổi? 

Chúng ta nên lập kế hoạch kinh doanh cho tương lai dựa trên những nghiên cứu và các số liệu đã đã thu thập được. Ngoài ra, việc tìm hiểu những thói quen mua sắm, giá cả trung bình và một vài yếu tố tâm lý khác cũng rất hữu ích cho việc lập kế hoạch kinh doanh của bạn. Bạn cần biết rõ khả năng của mình có thể sản xuất và cung cấp những sản phẩm gì, dịch vụ nào ra thị trường. Có thể nói, bạn càng biết rõ về thị trường mục tiêu bao nhiêu, bạn sẽ càng tự tin bấy nhiêu trong các công việc kinh doanh của mình. 

Trên đây là một vài vấn đề về lựa chọn thị trường mục tiêu trong kinh doanh. Những năm gần đây, không khí kinh doanh trên thị trường toàn cầu hết sức sôi động, cạnh tranh ngày càng gay gắt, quyết liệt ... Để sản phẩm, dịch vụ của mình nâng cao sức cạnh tranh và có được những thành công nhất định, chúng ta  cần sớm hình thành cho mình thị trường mục tiêu riêng biệt, từ đó đề ra các chính sách tiếp thị và phát triển cho phù hợp. Chỉ có như vậy, bạn mới có thể duy trì hoạt động kinh doanh và giữ chân được các khách hàng hiện tại, đồng thời thu hút thêm được các khách hàng mới trong tương lai.

Một khi đã hiểu rõ thành phần dân cư, hành vi và tiềm năng sinh lợi của các phân khúc thị trường khác nhau, bạn phải nhắm đến những phân khúc thị trường đại diện cho tiềm năng lớn nhất. Nhưng cơ sở để nhắm đến phân khúc thị trường mục tiêu là gì? Có nhiều cơ sở để bạn xem xét và lựa chọn. 

Số lượng và tổng tiềm năng chi tiêu của khách hàng trong phân khúc đó. Do phải đầu tư đáng kể vào hoạt động marketing và bán hàng, nên phân khúc thị trường này cần phải có những cá nhân đủ khả năng chi tiêu xứng đáng với những nỗ lực của công ty. Tốt nhất là những người trong phân khúc đó sẽ là những người tích cực sử dụng bất cứ sản phẩm hay dịch vụ nào mà chúng ta  cung cấp. Lý tưởng hơn nữa là số khách hàng tiềm năng trong phân khúc thị trường đó ngày càng tăng.

Khả năng và chi phí tiếp cận khách hàng trong phân khúc đó. Một phân khúc thị trường sẽ không hấp dẫn nếu khó tiếp cận hoặc nếu chi phí tiếp cận vượt quá khả năng cho phép. Thành viên của các sân gôn tư nhân là một phân khúc lý tưởng cho các ngân hàng quản lý đầu tư. Những người này thường có nhiều tiền để đầu tư và chi tiêu tùy ý, nhưng rất khó để tiếp cận được họ vì các câu lạc bộ luôn bảo mật thông tin riêng tư cho các thành viên của mình. Tương tự như vậy, một nhà xuất bản sách kinh doanh dự đoán rằng độc giả của tờ Wall Street Journal sẽ là một phân khúc thị trường hoàn hảo. Tuy nhiên, chi phí đăng quảng cáo trên tờ báo này tương đối cao và sự hưởng ứng thực tế cũng như doanh thu từ phân khúc đó lại tỏ ra kém thuyết phục, ít nhất là thông qua quảng cáo.

Sức mạnh cạnh tranh hiện tại trong phân khúc này. Những công ty tham gia thị trường muộn thường cảm thấy rằng các phân khúc thị trường với tiềm năng lợi nhuận lớn nhất luôn được các đối thủ cạnh tranh nhắm đến và một số nhà cung cấp có tuyến phòng thủ vô cùng vững chắc nên rất khó xâm nhập.

Mức độ thỏa mãn của khách hàng với sản phẩm hay dịch vụ hiện tại của đối thủ cạnh tranh. Cơ hội sẽ đến với bạn khi khách hàng dù ở trong một phân khúc thị trường với nhiều sản phẩm, dịch vụ đa dạng vẫn cảm thấy không hài lòng và chờ đợi một cái gì mới mẻ và khác biệt. Nhưng nếu mức độ thỏa mãn của khách hàng cao, bạn nên xem xét lại việc tiếp cận phân khúc thị trường đó, vì mục tiêu chính của bạn là tìm một phân khúc thị trường có khả năng hưởng ứng cao.

Mức tăng trưởng dự báo. Phân khúc thị trường đó có được dự báo tăng trưởng theo quy mô và sức mua không, hay đó là một phân khúc trì trệ? Chúng ta nên xem xét không chỉ tình hình hiện tại mà còn cả xu hướng của phân khúc thị trường nữa. Ví dụ, vào đầu năm 2005, dân số Mỹ sử dụng xe chạy bằng động cơ hybrid chỉ khoảng 400.000 - con số còn rất khiêm tốn so với tiêu chuẩn của ngành công nghiệp này. Nhưng con số này dự kiến sẽ tăng nhanh trong những năm sau đó. Bất kỳ ai đang dự tính một chiến dịch marketing cho phân khúc thị trường này - có thể là về phụ tùng hay dịch vụ hậu mãi - đều muốn biết mức độ của sự tăng trưởng đó.

Khả năng sinh lợi tiềm tàng. Đây là điểm mấu chốt trong việc nhắm đến phân khúc thị trường. Chúng ta phải ước tính tiềm năng lợi nhuận và chi phí khi nhắm đến một phân khúc cụ thể, cũng như phương hướng tiềm năng lợi nhuận có thể xảy ra trong tương lai.

Những rào cản khi tham gia vào phân khúc thị trường. Những rào cản để tham gia vào một phân khúc cụ thể đối với bạn và những đối thủ cạnh tranh mới là gì? Nếu những rào cản này ít, khả năng ngăn chặn và giới hạn sự xâm chiếm phân khúc đó của những đối thủ cạnh tranh là rất thấp. Điều này ảnh hưởng đến khả năng sinh lợi của công ty bạn.

Có nhiều điều bạn cần phải cân nhắc thận trọng khi nhắm đến các phân khúc thị trường cụ thể. Việc phân khúc thị trường cho phép bạn tập trung nguồn lực marketing khan hiếm và tạo cơ hội để chúng ta hiểu được đối tượng khách hàng cụ thể của mình. Chúng ta sẽ không làm được điều này nếu marketing nhằm vào thị trường tổng thể. Đặc biệt, đối với những công ty có khách hàng là doanh nghiệp, họ không có cơ hội nắm bắt thị trường tổng thể trong bất kỳ trường hợp nào, mà họ phải nhắm đến những phân khúc đã được xác định. Dĩ nhiên, mặt trái của việc phân khúc thị trường là làm giới hạn số lượng các khách hàng tiềm năng sẽ biết về sản phẩm hay dịch vụ của bạn, cũng như trói buộc tương lai của dòng sản phẩm vào vận mệnh của một thị trường cụ thể. Sự tăng trưởng có thể suy tàn trong phân khúc đó, kéo doanh thu giảm theo. Các thị hiếu của khách hàng có thể thay đổi mạnh mẽ. Vì thế, hãy suy tính thật kỹ khi tiếp cận công việc phân khúc thị trường.

5. Định vị sản phẩm trên thị trường mục tiêu :

Doanh nghiệp cũng cần phải tiến hành định vị thị trường để xác định lợi thế cạnh tranh về sản phẩm so với đối thủ nhằm xây dựng chính sách marketing có khả năng tạo ra nhiều lợi thế hơn cho doanh nghiệp, trong việc thõa mãn nhu cầu và mong muốn của khách hàng, cũng như góp phần tạo nên những thành công cho các mục tiêu chiến lược mà doanh nghiệp đã đề ra.

Mục tiêu của việc định vị là nhấn mạnh một vài đặc điểm làm cho sản phẩm hay dịch vụ nổi bật trong tâm trí khách hàng. Chuyên gia marketing có thể thành công khi định vị sản phẩm của mình qua những câu slogan khắc sâu trong tâm trí khách hàng.

Việc định vị sản phẩm hay dịch vụ của công ty nên bắt nguồn từ kết quả của những bảng nghiên cứu thị trường và sự cân nhắc kỹ lưỡng. Công ty cần phải thực hiện nghiêm túc hai hoạt động này, vì việc định vị lại vô cùng tốn kém và gây nhiều nhầm lẫn trong tâm trí khách hàng. Khi đã quyết định một chiến lược định vị, chúng ta nên đưa mọi nguồn lực cần thiết vào kế hoạch marketing với mục tiêu khắc sâu và củng cố khái niệm về sản phẩm hay dịch vụ vào tâm trí khách hàng.

Nếu sản phẩm của công ty chúng ta tương tự như một sản phẩm khác vốn đã tồn tại trong tâm trí khách hàng bằng một hình ảnh đậm nét thì việc bạn tìm mọi cách để định vị sản phẩm của mình thường dẫn đến thất bại. Al Ries và Jack Trout đã nhìn nhận điều này theo quy luật loại trừ khi cho rằng: "Khi một đối thủ cạnh tranh có được hình ảnh và vị thế trong tâm trí khách hàng tiềm năng, thì việc cố gắng sở hữu hình ảnh giống như vậy là một nỗ lực vô ích". Có nhiều ví dụ trong thực tế minh chứng cho điều này. Rõ ràng chưa ai đủ sức lay chuyển nhận thức của công chúng về Volvo là một chiếc xe "an toàn", hay Duracell là một loại pin "siêu bền". Ries và Trout còn cho rằng khách hàng có thể chỉ duy trì một sự nhận thức đơn chiều về sản phẩm hay dịch vụ. Điều này có nghĩa là một nhãn hiệu chỉ có thể đại diện cho một sự việc. Tuy nhiên, việc định vị có thể tượng trưng cho quan điểm riêng của người làm quảng cáo hay tiếp thị về hành vi mua sắm của khách hàng.

Tóm lại: doanh nghiệp cần phải thực hiện các biện pháp nhằm đảm bảo rằng sản phẩm của mình chiếm một vị trí đặc biệt về một hay một số thuộc tính nào đó trong tâm trí khách hàng ở thị trường mục tiêu mà doanh nghiệp hướng đến.

6. Các chính sách Marketing-mix:

a. Chính sách sản phẩm (product):

Phần trọng tâm của lý thuyết marketing hỗn hợp chính là sản phẩm (dịch vụ), những gì mà công ty cung cấp cho khách hàng như máy giặt, xe hơi, vật dụng trang trí nội thất,… hoặc chính sách bảo hiểm nhân thọ, dịch vụ Internet băng thông rộng,… Sự cung cấp này còn bao gồm các khía cạnh vật chất, cũng như các yếu tố trừu tượng hơn như bảo hành, phương án chọn lựa và dịch vụ hậu mãi.

Để phục vụ cho mục tiêu kinh doanh và đáp ứng tối đa nhu cầu đa dạng của khách hàng, các nhà nghiên cứu Marketing cần tìm tòi và khám phá những nhu cầu ẩn giấu tiềm tàng sau mỗi sản phẩm.Và một điều cần lưu ý là: Khách hàng mua lợi ích mà sản phẩm của chúng ta mang lại nhưng lợi ích hay giá tri sản phẩm mà chúng ta bán lại nằm trong đầu khách hàng.

Theo quan điểm Marketing sản phẩm được chia theo 3 câp độ:

- Lớp lõi lợi ích: nói lên lợi ích và mục đích thực sự và cụ thể của sản phẩm.Vì vậy người sản xuất phải trả lời được câu hỏi: Người mua sẽ mua cái gì? Còn quan niệm của khách hàng là: Họ mua sản phẩm vì những lợi ích mà họ cho là có thể nhận được từ sản phẩm đó.

Về thực chất, thì mọi hàng hóa điều là một dịch vụ được bao gói để giải quyết một vấn đề nào đấy. Charles Revson, nguời đứng đầu công ty Revlon Inc. Tuyên bố rằng: Tại nhà máy chúng tôi sản xuất mỹ phẩm, tại cửa hàng chúng tôi bán niềm hi vọng”.

- Lớp hữu hình: Phản ánh đặc điểm sử dụng sản phẩm, gồm có: một mức chất lượng, những đặc điểm, độ bền, tuổi thị, kiểu dáng, bao bì, tên hiệu sản phẩm…và các thuộc tính khác phối hợp lại nhằm chuyển tải lợi ích của sản phẩm cơ bản dành cho khách hàng ( tạo nên lõi lợi ích.

- Lớp phụ gia: phản ánh đặc tính vô hình được thêm vào cho sản phẩm, nhằm tăng sức cạnh tranh, giá trị trao đổi và sử dụng của sản phẩm trước các sản phẩm cạnh tranh khác. Đó là các chế độ, dịch vụ và bảo hành sản phẩm, điều kiện giao hàng và thanh toán, cho vay với lãi suất thấp, các chính sách quảng cáo và tài trợ sản phẩm…

Để sản phẩm đạt được ở mức độ hoàn chỉnh thì buộc nhà hoạt động thị trường phải nghiên cứu toàn bộ hệ thống tiêu dùng hiện có của khách hàng. Khi đó họ sẽ phát hiện ra không ít khả năng hoàn chỉnh cho sản phẩm của mình theo những phuơng thức cạnh tranh có hiệu quả nhất.

Để thành công trong chính sách sản phẩm thì nhà nghiên cứu thị trương cần phải chú ý các vấn đề sau:

Phát triển dải sản phẩm 

Cải tiến chất lượng, đặc điểm, ứng dụng 

Hợp nhất dải sản phẩm 

Quy chuẩn hoá mẫu mã 

Định vị 

Nhãn hiệu

b. Chính sách giá ( Price):

Theo quan điểm Marketing: Giá cả là số tiền thõa thuận giữa người mua và người bán về sự trao đổi một loại sản phẩm hoặc dịch vụ nhất định.

 Chính sách giá của doanh nghiệp: là tập hợp những cách thức và qui tắc xác định mức giá cơ sở của sản phẩm và qui định biên độ dao động cho phép thay đổi mức giá cơ sở trong ngững điều kiện nhất định của hoạt động sản xuất kinh doanh của doanh nghiệp trên thi trường.

Vai trò của giá cả:

- Giá cả là nhân tố quyết định đến sự lựa chọn của khách hàng.

- Giá cả ảnh hương đến khối lượng sản phâm tiêu thụ do đó anh hưởng đến doanh số và lợi nhuận của doanh nghiệp.

- Là cơ sở giúp doanh nghiệp lựa chọn mặt hàng, xác định cơ cấu chủng loại tối ưu và khả năng, trình độ thâm nhập thị trường.

- Giá cả biểu hiện tập trung các quan hệ về lợi ích kinh tế giữa người bán và người mua, về vị trí và vai trò của doanh nghiêp trên thị trường. Cạnh tranh giá cả vẫn diễn ra gây gắt trên nhiều lĩnh vực, thị trường.

Khi xây dựng chính sách gia doanh nghiệp cần chú ý đến:

Những yêu cầu về phía nhà nước.

Những yêu cầu về phia thị trường.

-  Những yêu cầu từ phía doanh nghiệp.

Trong các thị trường tự do và cạnh tranh, việc định giá là trọng tâm của hầu hết mọi giao dịch. Khi khách hàng thấy rằng giá trị của một sản phẩm tương xứng với giá đã định, khách hàng sẽ thực hiện ngay giao dịch mua bán mà bỏ qua các lựa chọn khác. Như vậy, việc tăng hay hạ giá sẽ điều chỉnh số lượng đơn vị sản phẩm cần bán. Điều này ảnh hưởng đến vòng đời sản phẩm. Nhà cung cấp có thể định giá cao hơn khi sản phẩm được nhìn nhận là mới lạ, độc đáo và không có sản phẩm thay thế nào hữu hiệu bằng. Nhưng ở giai đoạn chín muồi của vòng đời sản phẩm, nhà cung cấp thường giảm giá thành vì các sản phẩm thay thế và đối thủ cạnh tranh xuất hiện ngày càng nhiều.

Vì vậy, nhà quản trị Marketing cần phải thận trọng trong chính sách giá của mình và tự trả lời cho câu hỏi: Chính sách giá nào sẽ giúp chúng ta tối ưu hóa lợi nhuận nhưng vẫn đảm bảo tính cạnh tranh của sản phẩm?

c . Phân phối:

Những giải pháp ưu việt bao gồm những sản phẩm và dịch vụ của chúng ta cần phải được đưa ra thị trường để đến với khách hàng một cách hữu hiệu. Chúng ta cần hoạch định chiến lược lộ trình ra thị trường cho sản phẩm. Có trường hợp chúng ta phải trực tiếp phục vụ khách hàng, nhưng cũng có trường hợp các đối tác phân phối có thể giúp chúng ta làm điều đó một cách hữu hiệu hơn.

 Việc chọn đối tác để tổ chức kênh marketing đóng một vai trò quan trọng, mang yếu tố quyết định thành bại đối với một chiến lược marketing nên cần phải được tính toán và cân nhắc một cách thận trọng.

Khi xây dựng chính sách phân phối chúng ta cấn phải:

- Xác định mục tiêu và yêu cầu đối với kênh: Dựa vao các căn cứ sau:

Đặc điểm của người tiêu thụ

Đặc điểm về sản phẩm

Đặc điểm của giới trung gian

Đặc điểm về cạnh tranh

Đặc điểm của công ty

- Đặc diểm của môi truờng kinh doanh.

- Thiết kế các phương án tổ chức kênh

Đánh giá các kiểu trung gian

Xác định số luợng trung gian

- Các điều khoản và trách nhiệm của thành viên trong kênh.

- Đánh giá và chọn kênh tối ưu

- Xây dựng chính sách quản lý kênh:

Tuyển chọn thành viên của kênh

Kích thích các thành viên của kênh

- Đánh giá các thành viên của kênh

d. Tuyền thông cổ động:

Sau khi đã có sản phẩm phù hợp, được tổ chức đưa đến cho khách hàng một cách tiện lợi với mức giá cạnh tranh, chúng ta cần phải truyền thông để khách hàng biết đến và ghi nhớ thương hiệu của chúng ta, để biết được sản phẩm của chúng ta tốt đẹp như thế nào, phù hợp cho đối tượng nào, và tại sao khách hàng nên mua sản phẩm của chúng ta chứ không phải là sản phẩm đối thủ cạnh tranh. Đây là những hoạt động làm thay đổi lượng cầu dựa trên những tác động trực tiếp hoặc gián tiếp lên tâm lý hoặc thị hiếu của khách hàng.

- Chiêu thị là một hoạt đông quan trong trong các chính sách Marketing-Mix: Nó thông báo cho người tiêu dùng về sự có mặt của sản phâm trên thị trường, thuyết phục khách hàng biết rằng sản phẩm này tốt hơn sản phẩm cùng loại của đối thủ cạnh tranh trên nhiều phưong diện và nó cũng nhắc nhở người tiêu dùng mua thêm khi họ đã dùng hết những sản phẩm đã mua.

- Các công cụ chiêu thị cơ bản:

Quảng cáo:

Khuyến mãi

Bán hàng trực tiếp 

Tuyên truyền (PR)

Khi xây dựng chính sách chiêu thị, chúng ta cần phải trả lời câu hỏi: Phối hợp truyền thông (communication mix) nào sẽ giúp chúng ta thực hiện được mục tiêu trên với một mức ngân sách hợp lý nhất?
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III. MARKETING- MIX TRONG KINH DOANH DỊCH VỤ
 VÀ DU LỊCH

1. Khái niệm Marketing du lịch:

Marketing du lịch là một triết lý quản trị mà nhờ nghiên cứu, dự đoán, tuyển chọn dựa trên nhu cầu của du khách nó có thể đem sản phẩm du lịch ra thị trường sao cho phù hợp mục đích thu nhiều lợi nhuận cho tổ chức du lịch đó" (World Tourism Organization).

- Marketing du lịch là một loạt phương pháp và kỹ thuật được hỗ trợ bằng một tinh thần đặc biệt và có phương pháp nhằm thoãn mãn các nhu cầu không nói ra hoặc nói ra của khách hàng có thể là mục đích tiêu khiển hoặc những mục đích khác bao gồm công việc gia đình, công tác và họp hành (Robert Lanquar và Robert Holler).

Như vậy chúng ta có thể hiểu "Marketing du lịch là tiến trình nghiên cứu, phân tích những nhu cầu của khách hàng, những sản phẩm, dịch vụ du lịch và những phương  pháp cung ứng, hỗ trợ để đưa khách hàng đến với sản phẩm nhằm thõa mãn nhu cầu của họ, đồng thời đạt những mục tiêu của doanh nghiệp.

Tiếp cận vào ngành du lịch, hình thành khái niệm Marketing du lịch. Marketing du lịch là một tiến trình qua đó nhà quản lý ngành du lịch lập kế hoạch, điều tra nghiên cứu thị trường, thực hiện, kiểm tra đánh giá các hoạt động nhằm thỏa mãn tối ưu những nhu cầu của du khách đồng thời đạt được mục tiêu của các doanh nghiệp du lịch đề ra.

- Marketing du lịch tức là việc phát hiện du khách muốn gì? (nghiên cứu thị trường - Marketing Research), phát triển các dịch vụ du lịch thích hợp (lập kế hoạch sản phẩm - Product Planning), thông báo cho du khách biết những sản phẩm dịch vụ mà doanh nghiệp cung ứng (quảng cáo và khuyến mãi Advertising and sales promotion) và hướng dẫn du khách mua dịch vụ nơi nào (tổ chức kênh phân phối, tour du lịch và lữ hành - Channels of Distribution tour operator and travel agents) để du khách có thể tiếp nhận những giá trị sản phẩm du lịch và trao đổi để thỏa mãn (định giá - Pricing) qua đó doanh nghiệp du lịch sẽ làm ăn và đạt được mục tiêu của nó (khả năng thị trường - Marketability).

Cũng như nhiều ngành kinh tế khác, kinh tế du lịch đòi hỏi hoạt động Marketing thể hiện ở mọi nơi mọi lúc. Đôi khi chỉ là lời chào hỏi, nụ cười, tận tình giải đáp thông tin cho khách khi họ vừa đến. Có khi là một lời cám ơn khi du khách thanh toán tiền. Nó còn là việc định giá tour, định giá phòng khách sạn và tổ chức điểm tham quan. Marketing còn là việc tạo ra nhiều điểm tham quan hấp dẫn lưu giữ khách ở lại lâu hơn. Phát triển ở mức cao hơn là quảng cáo trên các phương tiện thông tin đại chúng, giáo dục cộng đồng dân cư về ý thức giữ gìn cảnh quan thiên nhiên, môi trường du lịch và thái độ ứng xử với du khách …

Marketing du lịch bao gồm các hoạt động:

- Xác định mục tiêu của doanh nghiệp du lịch (trong đó mục tiêu lợi nhuận có một ý nghĩa quan trọng đặc biệt).

- Phân tích thị trường và dự báo khả năng thị trường du lịch.

- Xây dựng chính sách marketing du lịch cho các doanh nghiệp (chiến lược kinh doanh).

a. Đặc điểm của Marketing trong du lịch:

* Đặc trưng của sản phẩm dịch vụ và du lịch:

Sản phẩm du lịch có nhiều đặc tính riêng biệt. Những đặc tính này cũng chính là những đặc trưng của dịch vụ du lịch:

Khách hàng mua sản phẩm trước khi thấy sản phẩm.

Sản phẩm du lịch thường là một kinh nghiệm nên dễ bắt chước.

Khoảng thời gian mua sản phẩm đến sử dụng sản phẩm quá lâu.

Sản phẩm du lịch ở xa khách hàng.

Sản phẩm du lịch là sự tổng hợp nhiều ngành kinh doanh khác nhau.

Sản phẩm du lịch không có tính tồn kho.

Trong thời gian ngắn lượng cung sản phẩm cố định nhưng lượng cầu của khách có thể gia tăng hoặc giảm sút. 

Khi mua sản phẩm khách hàng ít trung thành hoặc không trung thành với công ty bán sản phẩm.

Nhu cầu của khách hàng về du lịch dễ bị thay đổi vì sự giao động về tiền tệ, chính trị..

 * Từ đây ta nhận thấy rằng:

- Nhu cầu của người tiếp nhận phải được tìm hiểu kỹ để giới thiệu hàng hoá vật chất và phi vật chất trong thời gian chuyển giao dịch vụ.

- Lợi ích mà người tiêu thụ nhận được và sự thay đổi của họ như thế nào theo sự nhận được dịch vụ chuyển giao. 

- Người cung cấp dịch vụ phải xử lý các vấn đề phát sinh và thực hiện các giải pháp, các hình thái thích hợp, nhằm cực đại hoá dịch vụ mà người tiêu dùng nhận được trong thời gian chuyển giao.

- Người quản lý dịch vụ cần phải tạo ra dịch vụ đạt mức độ tiêu chuẩn hoá nào đó phù hợp đối với người tiêu dùng và người cung ứng dịch vụ.

 Vì vậy: Trong Marketing dịch vụ cần phải lập được mối quan hệ giữa sự nhận thức của khách hàng và tiếp thu của khách hàng về sản phẩm dịch vụ với cung cầu dịch vụ và những phương thức chuyển giao dịch vụ.

b. Những đặc trưng của Marketing du lịch:

- Hoạt động sản xuất và tiêu thụ là diễn ra đồng thời nên việc thực hiện dịch vụ đòi hỏi sự tham gia cùng lúc giữa nhà sản xuất dịch vụ và khách hàng. Điều này có nghĩa là hầu hết đội ngũ nhân viên của công ty lữ hành điều phải có liên hệ với khách hàng, và được khách hàng xem như là một khía cạnh không thể tách rời của sản phẩm dịch vụ. Chất lượng sản phẩm phần lớn được thể hiện qua thái độ cũng như hành vi của người bán. Tuy nhiên điều này lại không được bảo đảm bởi một cưỡng chế pháp lý nào cả ( Marketing du lịch phải chú đến yếu tố con người trong các chính sách Marketing-Mix của mình.

- Về bản chất các sản phẩm dịch vụ điều là vô hình. Do đó nhiệm vụ của Marketing là phải “hữu hình hóa”. Các sản phẩm và dịch vụ của mình để khách hàng biết đến và có mức độ tin tưởng dẫn đến hành vi tiêu dùng và duy trì sự trung thành của khách hàng ( Chú ý đến các hoạt động PR và duy trì sự tin tưởng của khách hàng đối với sản phẩm dịch vụ của công ty.

- Rất khó để duy trì sự trung thành của khách hàng đối với một sản phẩm dịch vụ của doanh nghiệp. Do đó, sau hành vi tiêu dùng của khách hàng đối với một sản phẩm nào đó của công ty ta cần hướng họ đến một dịch vụ khác ( Markeeting du lịch phải đặc biệt chú trọng đến đối tượng khách hàng tiềm năng.

- Do đặc tính không bền của sản phẩm, nên doanh nghiệp không có sản phẩm dự trữ để đáp ứng nhu cầu của khách hàng. Do đó các hoạt động Marketing phải linh hoạt đón đầu và tạo ra các nhu cầu về sản phẩm và dịch vụ, đồng thời đáp ứng nhanh chóng các nhu cầu nẩy sinh đo ( các chính sách Marketing của doanh nghiệp phải luôn thay đổi linh hoạt đi trước và đón đầu các nhu cầu của khác. Nhu cầu du lịch thường biến đổi theo mùa, do đó các nhà Marketing du lịch cần tạo thêm nhu cầu để bù đắp vào lúc thấp điểm trong điều kiện thị trường cho phép.

- Nội dung về chi phí cố định cao của các hoạt động liên kết với sự thay đổi thời vụ sẽ thu hút sự chú ý của các nhà kinh doanh dịch vụ mong muốn tạo ra nhu cầu. Mong muốn này đặc biệt tập trung vào doanh thu biên hay doanh thu bổ sung mà tỷ lệ càng cao thì cho thấy doanh thu thuần có được tương ứng chi phí tăng ít hoặc không tăng ( bài toán về chi phí cũng hết sứ quan trọng trong Marketing du lịch.

- Các sản phẩm lữ hành luôn phụ thuôc chặt chẽ nhau vì hầu hết khách du lịch điều mong muốn kết hợp nhiều dịch vụ cùng lúc.

Do đó, Trong chính sách Marketing-Mix cho nghành du lịch và dịch vụ cần phải có đủ sự phối hợp chặt chẽ 6 yếu tố.

Sản phẩm (products), Chiêu thị (promotion), Giá cả (price), Con người (people) Phân phối (place), Tiến trình dịch vụ (process).

2. Khái niện và vai trò của Marketing mix du lịch:

a. Khái niệm: 

Từ khái niệm về Marketing du lịch, chúng ta có thể hiểu Marketing hỗn hợp trong dịch vụ du lịch là biểu hiện cụ thể nhất về sự linh hoạt của các doanh nghiệp du lịch. Đó là sự linh hoạt trước những thay đổi của thị trường mục tiêu cho phù hợp với tình hình mới. Và vận dụng các biến số có thể kiểm soát được  trong du lịch là 6P : Sản phẩm (products), Chiêu thị (promotion), Giá cả (price), Con người (people) Phân phối (place), Tiến trình dịch vụ (process) một cách linh hoạt nhằm tạo hiệu ứng trên thị trường mục tiêu đã chọn.

b. Vai trò:

Marketing-mix đóng vai trò chủ đạo trong hoạt động marketing của doanh nghiệp, nó không những chỉ ra được đâu là tập khách hàng cần hướng tới của của công ty mà còn vạch ra lối đi đúng dắn cho các hoạt động của doanh nghiệp khác của doanh nghiệp nhằm khai thác tối đa đoạn thị trường tiềm năng mà doanh nghiệp đã chọn.

 Marketing-mix đóng một vai trò vô cùng quan trọng. Nó giúp cho nhà quản trị của doanh nghiệp xác định được các nguồn lực hiện có và sử dụng chúng để đạt mục tiêu kinh doanh. Các giám đốc Marketing luôn phải cố gắng để đưa ra các quyết định không ngưng về 4P( 4 biến số cơ bản trong Marketing-Mix được biết đến rộng rãi. Trên thực tế 4P chủ chốt này phản ảnh và biểu thị các quyết định có liên quan đến việc tạo ra hàng hóa và dịch vụ của nhà sản xuất trong môi trường kinh doanh và các mục tiêu chiên lược dài hạn của họ.

3. Phân khúc thị trường du lịch:

Hầu hết các công ty du lịch có mục tiêu và cơ hội liên tục để thay đổi hỗn hợp doanh thu tạo ra theo cấu trục hiện có của các phân khúc  thị trường thông qua việc xác định các phân khúc mới và điều khiển linh hoạt các biến số của marketing-Mix.Tiêu chuẩn lựa chọ các phân khúc mới cho việc phát triển thị trường sẽ bắt nguồn từ yêu cầu của nhà sản xuất để tận dụng tài sản, như để phát triển cho ngành trong mùa khách ít hay tìm kiếm khách hàng đáp ứng dư thừa công suất ngắn hạn được phát hiện bởi những chương trình quản lý lợi tức, hay xuất phát từ việc nhận ra các đăc điểm thu hút của chính các phân khúc đó,…chi phí cao tính theo đầu người của nhóm này so với nhóm khác.

Một phân khúc thị trường thuận lợi hay có tiềm năng trong phát triển Marketing phải đáp ứng 5 yếu tố:

- Riêng biệt

- Có thể đo luờng được

- Có thể phát triển được

- Thích hợp

- Có tính bền vững

* Các tiêu thức để phân khúc thị trường:

- Phân khu theo mục đích du lịch: Đối với bất kỳ  một bất kỳ doanh nghiệp du lịch nào, việc phân khúc thị trường trên thực tế luôn bắt đầu bằng việc phân tích cẩn trọng những mục đích của khách hàng khi họ sử dụng các sản phẩm của doanh nghiệp và của các đối thủ cạnh tranh.

+ Đối với một người phụ trách tour, mục đích của khách hàng và nhu cầu về sản phẩm sẽ khác nhau tùy theo điều họ mong đợi.

Các kỳ nghỉ vào mùa hè là chủ yếu.

Các kỳ nghỉ bổ sung và các kỳ nghỉ ngắn hạn.

Nắng mặt trời mùa đông.

Các môn thể thao mùa đông.

Trong nhiều loại nghỉ mát chính và bổ sung, các mục đích bổ sung điển hình gồm các kỳ nghỉ trên bãi biển, các sở thích thuộc về văn hóa, các sở thích đi bộ và sở thích ở các khu du lịch độc đáo. Đối với những nhà phụ trach tour lớn hơn, các sản phẩm được thiết kế để hấp dẫn những thị trường như vậy thường dùng một brochure riêng biệt hay những mục riêng biệt của một brochure. Do đó, việc cũng cấp những brochure khác nhau là một biểu hiện rõ nét của việc phân khúc trong thực tế. Việc sử dụng linh hoạt và ngày càng phát triển các trang Web làm cho quá trình phân khúc thị trường thuận lợi và mở rộng hơn.

Đối với những doanh nghiệp lữ hành khác việc phân nhóm các sản phẩm hiện tại là sự phản ánh chính xác mục đích của khách hàng.

- Phân khúc theo nhu cầu và lợi ích khách hàng:Nhu cầu du lịch của khách hàng thay đổi tùy theo thời điểm và vì thế mà lợi ích mà họ tìm kiếm ở sản phẩm du lịch của ta cũng sẽ khác. Ngoài ra tùy từng đối tượng khách hàng mà họ có những nhu cầu và lợi ích khác nhau.Vì thế các nhà quản trị tour cần nghiên cứu kỹ lưỡng và cho ra đời những sản phẩm tour phù hợp với từng đối tượng khách hàng của mình. 

- Phân khúc dựa theo đặc điểm nhân khâu học, kinh tế, địa lý và chu kỳ sống: 

Việc phân khúc này sẽ giúp doanh nghiệp phát hiện ra các khách hàng hiện tại và cả khách hàng tiềm năng của công ty mình.

- Phân khúc theo đặc điểm nhân trắc học và lối sống: Liên quan đến đặc tính về dân số học cũng như chu kỳ sống.

4. Xác định thị trường mục tiêu của doanh nghiệp:

Việc xác định thị trường mục tiêu đồng nghĩa với việc chúng ta đã thu hẹp dần các đối tượng mà hoạt động kinh doanh của mình hướng tới, từ đó dễ dàng đưa ra được thông điệp thích hợp cho thị trường đó. Tất cả các hoạt động kinh doanh thành công đều có một thị trường mục tiêu. 

Thị trường mục tiêu là thị trường bao gồm các khách hàng có cùng nhu cầu hoặc mong muốn mà công ty có khả năng đáp ứng. Nắm rõ được điều này, công ty có thể chiếm được ưu thế hơn so với đối thủ cạnh tranh, đồng thời đạt được các mục tiêu mà chiến lược tiếp thị đã khẳng định. Sau khi đã phân đoạn thị trường, nhà quản trị  cần phải tiến hành lựa chọn thị trường mục tiêu. Việc này sẽ mang lại các lợi ích cơ bản sau: 

- Hiểu biết một cách thấu đáo hơn những nhu cầu và mong muốn của khách hàng; 

- Sử dụng một cách có hiệu quả nguồn kinh phí của công ty dành cho hoạt động tiếp thị; 

- Nâng cao tính thích ứng và hiệu quả của việc xây dựng chiến lược kinh doanh, đồng thời thực hiện tốt nhất chiến lược tiếp thị của công ty; 

- Đảm bảo tính khách quan và có căn cứ khi đề xuất các chính sách tiếp thị hỗn hợp; 

- Nâng cao hiệu quả của việc xác định thị trường, đồng thời tạo ra và sử dụng tốt những ưu thế cạnh tranh của công ty so với các đối thủ cạnh tranh trong cố gắng phát triển thị trường.

Để xác định thị trường mục tiêu cho kế hoạch kinh doanh, chúng ta  cần tiến hành nghiên cứu về những khách hàng tiềm năng theo nhận định chủ quan ban đầu của mình. Những khách hàng tiềm năng là những người trong tương lai sẽ quan tâm và mua sản phẩm, hay sử dụng dịch vụ của chúng ta. Số lượng khách hàng tiềm năng có thể từ vài trăm người (nếu mở cửa hàng bán lẻ trong thị trấn) lên đến hàng triệu người (nếu khởi sự hoạt động kinh doanh trực tuyến). Nếu đang kinh doanh trong thị trường sản phẩm hàng tiêu dùng, cần thu hẹp số lượng khách hàng tiềm năng dựa trên các yếu tố nhân khẩu học. Bằng việc này, chúng ta  không những sẽ thu hút thêm được các nhà đầu tư, mà còn có thêm thời gian rảnh rỗi để phối kết hợp kế hoạch tiếp thị với công việc buôn bán của mình. Nhà quản trị cần nghiên cứu sản phẩm, dịch vụ của mình để xác định ai sẽ quan tâm đến chúng nhiều nhất. Điều quan trọng là cần thống kê rõ tuổi tác, tình trạng hôn nhân, mức thu nhập cá nhân của những khách hàng trong tương lai của. Sau đó,  giải thích động cơ mua hàng của các khách hàng tiềm năng này, bạn thử trả lời xem tại sao họ lại mua sản phẩm hay dịch vụ của mình. Liệu có phải do nhu cầu cấp thiết trong cuộc sống hay chỉ đơn giản là theo sở thích? Sản phẩm, dịch vụ của chúng ta sẽ giúp ích được gì cho khách hàng? Không nên giả sử hay phán đoán mà  hãy tiến hành các cuộc điều tra, thăm dò ý kiến để thu thập những dữ liệu cần thiết. 

Không chỉ có cá nhân là đối tượng cần quan tâm, chúng ta cũng nên chú ý đến các tổ chức với tư cách là khách hàng tiềm năng sau này. Nhà quản trị nên tìm hiểu và xác định công ty nào sẽ được lợi từ sản phẩm hay dịch vụ của của mình. Liệu công ty  có đáp ứng nhu cầu của một hay một vài ngành công nghiệp cụ thể nào đó không? Các tổ chức kinh doanh lớn hay nhỏ? Gia đình hay hội đoàn? Đối tượng kinh doanh nào sẽ mua sản phẩm, dịch vụ của bạn? 

5. Định vị sản phẩm tiêu trên thị trường mục tiêu:

Khi đã quyết định thâm nhập khu vực nào trên thị trường thì doanh nghiệp phải quyết định kế đó phải chiếm lĩnh vị thế nào trong khu vực thị trường đó.Vị thế của một sản phẩm hay dịch vụ là mức độ được khách hàng công nhận ở tầm cỡ nào đó so với sản phẩm dịch vụ cùng loại của đối thủ cạnh tranh khác. Định vị thành công họ sẽ thấy được cái mà họ đang tìm kiếm. Như vậy, nó còn giúp các doanh nghiệp nhận biết được các cơ hội thị trường một cách sát nhất. Có thể định vị dựa trên các phương pháp sau:

Định vị sản phẩm dựa trên những thuộc tính đặc trưng của nó.

Định vị dựa vào các trường hợp sử dụng cụ thể.

Định vị theo phân loại khách hàng.

Định vị đối trọng với các sản phẩm khác.

Tạo sự khác biệt sản phẩm.

Do đặc tính của sản phẩm du lịch nên việc định vị sản phẩm mà chúng ta đang có trên thị trường mục tiêu là hết sức, quan trọng trong kinh doanh du lịch. Nếu thiếu yếu tố này chúng ta sẽ khó có thể thành công được. Sự phân tích danh mục đầu tư và thẩm định các chính sách hay chiến lược tăng trưởng trong sản phẩm –thị trường tập trung vào việc đảm bảo khả năng lợi nhuận và tính cạnh tranh lâu dài. Chúng ta cần xác định lợi thế cạnh tranh thông qua một dạng “Nhận thức đột phá” thiết kế để tạo sự khác biệt so với các công ty đối thủ .Việc định vị hỗ trợ hỗ trợ tăng trưởng sản phẩm hay thị trường thông qua việc sáng tạo và duy trì hình ảnh hay nhận thức lợi nhuận dài hạn, với những khách hàng triển vọng và những quan tâm trọng yếu khác như: người bán lẻ, tác động đến khả năng lợi nhuận của công ty. Cần xác định xem điểm mạnh và yếu của sản phẩm của chúng ta trên thị trường mục tiêu là gì? Đó cũng là cơ sở để đưa ra các quyết định Marketing.

6. Các chính sách Marketing:
a. Chính sách sản phẩm (Product):
Là toàn bộ những yếu tố phục vụ cho khách du lịch nhằm đáp ứng nhu cầu và mong muốn của khách du lịch. Nó bao hàm các dịch vụ du lịch, hàng hoá, các tiện nghi cung cấp cho du khách, được tạo bởi các yếu tố tự nhiên, kỹ thuật và lao động du lịch tại một vùng, một cơ sở nào đó.

Sản phẩm du lịch cũng là hàng hóa được trao đổi trên thị trường hoặc sản phẩm mang tính địa phương. Ngoài tính hữu hình, sản phẩm du lịch mang tính chất không hiện hữu, đặc trưng của ngành kinh doanh dịch vụ. Nó có thể là nơi nghỉ ngơi trong bầu không khí thân thiện, tình cảm tại khách sạn, là sự chiêm ngưỡng vẻ đẹp của thiên nhiên, được tận hưởng không khí mát lạnh cuả vùng ôn đới. Sản phẩm du lịch còn là những món ăn hấp dẫn mới lạ, những hàng hoá mang tính địa phương. Rau, hoa, dâu, trà atiso, cà phê, trà… là sản phẩm mang tính địa phương của thường được du khách mua sắm.

Sản phẩm du lịch còn bao hàm "Tiện nghi du lịch". Nó là tổng thể các điều kiện thuận lợi phục vụ cho du khách, thường là sự kết hợp giữa nhiều ngành nhiều cấp có liên quan tới du lịch: từ các thủ tục khám xét hải quan cho đến tình hình an ninh nơi du khách đến, độ láng mịn của các tuyến đường vận chuyển khách, phương tiện vận chuyển du lịch và hệ thống thông tin liên lạc.

Nói đến sản phẩm du lịch là nói đến Dịch vụ du lịch. Nó là sản phẩm của lao động sống của ngành du lịch nhằm phục vụ khách du lịch bao gồm: vận chuyển, hướng dẫn tham quan, ăn ở, chăm sóc sức khỏe và an toàn cho khách, tổ chức vui chơi giải trí và các dịch vụ bổ sung (sauna massage, thu đổi ngoại tệ, giữ trẻ, khám chữa bệnh, thông tin bưu điện, giặt ủi, cắt uốn tóc, bán hàng lưu niệm).

Giữa hàng hóa trong kinh doanh du lịch, tiện nghi du lịch và dịch vụ phải được kết hợp thống nhất và đồng bộ, tạo ra sản phẩm hoàn chỉnh, chất lượng cao phục vụ du khách.

Trong chính sách sản phẩm du lịch, phân tích ba cấp độ của sản phẩm là vấn đề quan trọng, giúp các nhà hoạch định xây dựng chiến lược sản phẩm cho phù hợp. Một sản phẩm hoàn chỉnh có ba cấp độ: cấp lợi ích, cấp vật chất và cấp bổ sung của sản phẩm.

Cấp lợi ích là cấp độ quan trọng nhất, quyết định việc mua sản phẩm của du khách. Nó trả lời câu hỏi:

- Vì sao du khách mua sản phẩm du lịch?

- Hay chúng ta bán lợi ích gì cho du khách?

Lợi ích trong sản phẩm du lịch cũng giống như những sản phẩm khác, nó tồn tại dưới dạng vô hình. Nó có thể là sự sang trọng, bầu không khí ấm cúng thân thiện, sự chu đáo từ đầu đến cuối, tính chuyên môn hoá trong phục vụ, ngon miệng mới lạ trong món ăn, lưu luyến khi ra về.

Cấp vật chất cuả sản phẩm: bao gồm các phương tiện tạo ra dịch vụ phục vụ du khách, nó chứa đựng lợi ích sản phẩm. Đó là hệ thống phòng ốc, điểm vui chơi, tham quan du lịch, phương tiện vận chuyển, hàng lưu niệm… Cấp độ này tồn tại hữu hình dễ nhận biết.

Cấp bổ sung của sản phẩm: bao gồm các hoạt động hỗ trợ như: bảo vệ an toàn cho khách, thu đổi ngoại tệ, giữ trẻ, khách chữa bệnh, thanh toán tiền, địa chỉ điện thoại, fax, giới thiệu cho du khách biết nơi cần đến liên hệ.

Ba cấp độ trên là sự thống nhất hữu cơ, tạo ra một sản phẩm hoàn chỉnh. Nhà quản lý du lịch phải nhận rõ ba cấp độ trên, đặc biệt tập trung vào cấp độ lợi ích của sản phẩm. Tất cả các hoạt động từ thiết kế tour, hoạt động quảng cáo, tuyên truyền phải tập trung vào cấp độ lợi ích của sản phẩm.

Thương hiệu: Trọng tâm cho việc giao tiếp, xác định các sản phẩm riêng biệt các gía trị được cam kết: một tên gọi độc nhất, hình ảnh và sự kỳ vọng về cảm nhân được cung ứng.

  Trong marketing hiện nay, các sản phẩm về du lịch và lữ hành được điều chỉnh liên tục nhằm phù hợp với nhu cầu, ước muốn của khách hàng, mục tiêu và khả năng chi trả của họ. Hầu hết các doanh nghiệp lữ hàng điều bán ra thị trường không chỉ một mà rất nhiều sản phẩm phù hợp với nhu cầu đã được nhận định của nhiều phân khúc. Ví du: Người phụ trách tour đã cung cấp đủ các loại sản phẩm trong các brochure và những khách sạn lớn có thể có nhiều sản phẩm phân biệt dành cho từng đối tượng khách hàng của mình.

Căn cứ vào đoạn thị trường trọng điểm mà doanh nghiệp đang hoạt đông mà các nhà quản lý Marketing sẽ đưa ra các quyết định về sản phẩm và dịch vụ và lợi ích mà nó mang lại cho khách hàng.

Chính sách giá cả (price):
Hầu như trong du lịch luôn luôn cố định một mức giá được công bố, mức giá thường xuyên cho một sản phẩm và một hoặc nhiều mức giá chiết khấu hay khuyến mãi. Các mức giá khuyến mãi sẽ đáp ứng được yêu cầu của các phân khúc thị trường đặc biệt, hay để điều khiển nhu cầu khi cần thiết nhằm đối phó với ảnh hưởng của thời vụ. Chính sách giá có vai trò quan trọng trong hoạch định chiến lược kinh doanh. Định giá đúng không những đạt được mục tiêu quan trọng của các doanh nghiệp du lịch là lợi nhuận mà còn ảnh hưởng rất lớn đến thái độ mua của du khách và hạn chế được cạnh tranh. Định giá còn là một công cụ quan trọng để phân biệt các tầng lớp du khách đối với sản phẩm. Có 9 chiến lược định giá được đưa ra trong mối quan hệ chặt chẽ với chất lượng sản phẩm dịch vụ (bảng 1)

Bảng 1 : Quan hệ Giá cả - Chất lượng

Giá

Chất lượng_____Cao( C )__________ Trung bình (TB)___________Thấp(T)

___________C___________________TB_______________________T_______

C (1)Chiến lược giá cao cấp (4)Chiến lược giá bán đắt (7) Chiến lược giá "cắt cổ"

TB(2)Chiến lược giá phù hợp (5)Chiến lược giá trung bình(8)Chiến lược giá khaithác

T (3)Chiến lược giá ưu đãi (6)Chiến lược giá phù hợp (9) Chiến lược giá tiết kiệm.

- Các doanh nghiệp áp dụng các chiến lược giá: 4,7,8 chỉ nhắm được lợi nhuận trước mắt, về lâu dài sẽ dẫn tới sự bất mãn cuả du khách.

- Định giá theo 2,3,6 là những doanh nghiệp có chiến lược kinh doanh lâu dài. Lợi nhuận trước mắt có thể ít, song họ hướng tới việc thu phục được nhiều du khách trong tương lai. Định giá như trên sẽ gây được sự cảm tình của du khách và đây là xu hướng phát triển tất yếu của kinh doanh du lịch trong tương lai, khi mà cạnh tranh trong nước và khu vực đã trở nên gay gắt.

Ngoài ra các doanh nghiệp còn áp dụng chiến lược giá thấp, giá trọn gói, tăng giá và định giá tâm lý…

Chiến lược giá thấp thường được áp dụng khi đưa một sản phẩm mới ra thị trường hoặc trong cạnh tranh, nó là chiến lược phá giá (dumping). Áp dụng chiến lược giá thấp thu hút được khách du lịch ớ mức thu nhập trung bình và thấp, nhưng lại không có tác dụng đối với những khách có thu nhập cao.

Chiến lược giá trọn gói, là chiến lược bán cả cụm sản phẩm với cơ cấu cho trước, tạo sự yên tâm tối thiểu cho quá trình tiêu thụ sản phẩm của khách (nhất là khách lạ, khách có thu nhập trung bình). Quan trọng nhất, chiến lược giá trọn gói là chiến thuật bổ sung. Bằng cách tạo ra nhu cầu mới phát sinh kèm theo cụm sản phẩm đã bán theo giá trọn gói. Du lịch Hongkong, Thailand, Singapore triệt để khai thác hình thức bán trọn gói. Họ đã khôn khéo dùng các chiến thuật bổ sung để "moi" thêm tiền du khách như: Bán hàng hoá, quà lưu niệm, bán thức ăn cho chim, cho khỉ, cá sấu, cho voi…khi du khách tham quan vườn thú. Chụp hình lưu niệm khi du khách đến các điểm tham quan du lịch, và khai thác thêm bằng các dịch vụ hớt tóc, khám chữa bệnh, massage….) Đây là nguồn thu lớn cần được triệt để khai thác.

Chiến lược tăng giá được sử dụng có mức độ trong một thời gian ngắn tại những thị trường có độ co giãn của nhu cầu thấp.

Như vậy chính sách giá cả phải hết sức linh hoạt, phải bám chắc thị trường để xử lý phù hợp và phải nắm chắc tâm lý, phản ứng của khách trước việc định giá. Đó là một khoa học và nghệ thuật trong kinh doanh.

c. Chiến lược phân phối - bố trí mạng lưới tiêu thụ (Place):

Câu hỏi đặt ra trong phân phối du lịch là sử dụng luồng nào có hiệu quả nhất? Những yếu tố hàng đầu của chính sách phân phối du lịch có hiệu quả là việc lựa chọn đúng vùng tạo ra du khách và điểm đến du lịch. Hệ thống phân phối phụ thuộc rất nhiều vào những nhà điều hành tour, các công ty lữ hành, các hãng hàng không, để sử dụng các nơi này làm các điểm bán hàng. Trong "vùng tạo ra du khách" đi đến "điểm đến du lịch". Tất cả các văn phòng đại diện, đại lý nơi bán vé máy bay, xe lửa, ô tô các điểm tham quan du lịch, hãng lữ hành có chức năng quan trọng trong việc tuyên truyền du khách, giải đáp thông tin du lịch và là nơi: "bán sản phẩm" cho khách và lôi kéo khách hàng của đối thủ cạnh tranh.

Phân phối là phương cách mà các doanh nghiệp cung ứng sản phẩm của mình trên đoạn thị trường mục tiêu, nó bao gồm mạng lưới, kênh phân phối, sản phẩm. Đây là một quá trình tổng hợp thông qua một chuỗi cơ sở.Thường thì việc tiêu thụ này do các công ty, đại lý du lịch thực hiện mối quan hệ với khách hàng và người cung cấp thông qua các hợp đồng cùng với sự phát triển và đa dạng hóa sản phẩm và sự phân công hóa ngày càng sâu sắc nên các kênh phân phối ngày càng được mở rộng và nhiều mắc xích.






d. Chính sách chiêu thị,truyền thông (P4) : 

Chiến lược tiếp xúc du lịch nhằm thúc đẩy việc bán sản phẩm du lịch, tạo được lòng tin của khách hàng đối với doanh nghiệp. Thông qua các hoạt động tuyên truyền quảng bá, nhà quản lý sẽ giới thiệu một cách hấp dẫn những lợi ích và ưu thế của sản phẩm đem chào bán và tạo ra sự hài lòng đối với nhóm khách hàng mục tiêu.

Tuyên truyền quảng cáo du lịch thực hiện bốn chức năng cơ bản.

Thu hút khách hàng .

Thuyết phục khách .

Củng cố lòng tin du khách .

Góp phần trong việc xây dựng hình ảnh đất nước và con người Việt trong mắt du khách.

Quảng cáo phải tuân thủ những nguyên tắc sau:

Tiêu biểu, đặc trưng: Từ thiết kế logo, nhãn hiệu, lời văn phải độc đáo, có nét đặc trưng riêng.

Kích thích gợi mở lòng ham muốn du lịch của du khách.

Lặp lại thường xuyên: Để khách nhớ.

Trung thực: gây được lòng tin tưởng của khách.

Tôn trọng người tiêu dùng.

Hiệu quả thiết thực: Quảng cáo và tuyên truyền xúc tiến du lịch, phải tính toán đến chi phí bỏ ra và hiệu quả thu được từ chiến dịch tuyên truyền quảng cáo. Sau chiến dịch số khách biết và đến phải tăng lên.

e. Chiến lược con người (P5):

Du lịch là ngành dịch vụ phục vụ con người. Marketing du lịch không chỉ tìm đến lợi nhuận kinh tế, mà cần phải thỏa mãn nhu cầu nghỉ dưỡng của con người. Con người là một bộ phận quan trọng trong kinh doanh du lịch, họ tạo ra những giá trị cao hơn cho kháck hàng. Vì vậy con người là một yếu tố quan trọng của Marketing du lịch, nó còn gọi là Marketing giao tiếp. Các nhà nghiên cứu chỉ ra rằng quá trình bán lợi ích sản phẩm du lịch là quá trình giao tiếp giữa con người với con người.

f. Quá trình phục vụ (P6):

Phục vụ làm khác biệt các doanh nghiệp với nhau nói lên sự thành công hay thất bại giữa các doanh nghiệp du lịch. Trong bất kỳ trường hợp nào, các doanh nghiệp cũng phải:

-   Phục vụ nhiệt tình tất cả các loại khách.

-  Phải luôn luôn quan tâm đến khách, nắm bắt nhu cầu, xử lý kịp thời các khó khăn của khách và với sự thân thiện, lòng hiếu khách tạo ra những cảm xúc tốt đẹp để khách quay trở lại (định luật 250 của Gizard trong bán hàng).

- Phục vụ đúng thời gian (just in time) và có chất lượng.

- Biết chuyển những lời phàn nàn thành những lời khen ngợi.

Các tiêu chuẩn phải thống nhất đồng bộ với khả năng tài chính "mức độ phục vụ phải thích hợp với những chỉ số tài chích cho phép".

Quá trình phục vụ được các doanh nghiệp sử dụng như chiến lược cạnh tranh chính nhằm tạo ra sự khác biệt giữa doanh nghiệp với đối thủ cạnh tranh, chứng minh sự hơn trội của mình trong tâm trí du khách.

QUAN HỆ GIŨA CÁC PHỐI THỨC MARKETING –MIX TRONG KINH DOANH DU LỊCH VÀ DICH VỤ:


6. Ngân sách thực hiện:

Ngân sách dành cho tiếp thị xác định số tiền sử dụng dự kiến trước vào việc đăng ký vé, giữ chỗ và mua vé nhằm đảm bảo doanh số bán và doanh thu.Trong kinh doanh lữ hành, giá thành brochure tự sản xuất , phân phối và quảng cáo được chi hàng tháng trước khi nhận được doanh thu từ khách hàng.

Ngân sách đại diện cho tổng giá thành của yếu tố hỗn hợp tiếp thị được đánh giá bởi nhà quản lý tiếp thị để đạt được nhiệm vụ và mục tiêu cụ thể. Không bao giờ có sự chuẩn xác hoàn toàn giữa chi phí và kết quả, nhưng nó không làm thay đổi nguyên tắc phân phối tiền bạc cho nhiệm vụ cụ thể để đạt được kế hoạch, kết quả, mục tiêu.Vì ngân sách cần có để đạt doanh số mà doanh thu mục tiêu trong chương trình tiếp thị tổng hợp, sẽ có sự phản hồi hay vòng lặp “đối thoại” giữa các mục tiêu đặt ra và ban quản trị tiếp thị về điều có thể đạt được với ngân sách cung cấp.

7. Giám sát, đánh giá, kiểm tra:

Căn cứ quan trọng nhất để khẳng định sự chính xác trong việc đặt ra các mục tiêu đó là khả năng đo lường được két quả. Doanh nghiệp điều hành du lịch có thể đưa ra các tiêu chí đánh giá các hoạt động Marketing của mình dựa trên các cơ sở sau:

Lưu lượng đăng ký so với công suất dự kiến.

Kết quả doanh số liên quan đến quảng cáo.

Sự quan tâm của khách hàng về các thông điệp quảng cáo được đo lường bởi các nghiên cứu khỏa sát

Kế hoạchết quả về doanh số đáp ứng chiết khấu giá và xúc tiến bán hàng

Kết quả của xúc tiến bán hàng ở các đại lý du lịch

Việc dụng Website của khách hàng và  lưu lượng đăng ký.

Mức độ thõa mãn của khách hàng về chất lượng sản phẩm được đo bởi bản câu hỏi khảo sát sự thõa mãn của khách hàng.
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DỊCH VỤ TẬN NHÀ THEO HỢP ĐỒNG





ĐAI LÝ MUA





ĐẠI LÝ BÁN





NGƯỜI CUNG CẤP DỊCH VỤ





      Giá bán


Các mức giá


Chiết khấu


Giảm giá


Thời hạn thanh toán


Điều khoản tín dụng








      Sản phẩm


Chủng loại


Chất lượng


Kiểu dáng


Đặc tính


Thương hiệu


Bao bì


Các dịch vụ





Xúc tiến bán hàng


Quảng cáo


Bán hàng cá nhân


Khuyến mại


Mở rộng quan hệ


 với công chúng








      Phân phối


Kênh phân phối


Mức độ bao phủ


Chủng loại


Vị trí, địa điểm


Kho chứa


Phương tiện vận chuyển


Hậu cần





Khách hàng mục tiêu





Định vị dự kiến





ĐẠI LÝ MÔI GỚI





KHÁCH HÀNG





CHIÊU THỊ (PROMOTION)








SẢN PHẨM(PRODUCT)





    


   PHÂN PHỐI(PLACE)





QUÁ TRÌNH PHỤC VỤ(PROGRESS)





CON NGƯỜI (PEOPLE)





GIÁ CẢ (PRICE)








KHÁCH HÀNG MỤC TIÊU


ĐỊNH VỊ DỰ KIẾN
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