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  شناسايي بازارهاي هدف: مرحله يك

: عامل است انتخاب بر اساس چند. مرحله اول توسعه استراتژي بازار انتخاب بازارهاي هدف است كه ويژگي مشخصه استراتژي مي باشد
خدمات فروخته شده، دسترسي به تقسيمات بازار و دوام پذيري انواع بازارهاي جايگزين، نيازهاي بازار هدف بايد شناسايي شده /محصولات

مانند  -روش هاي تحقيق -چند تكنيك بايد براي شناسايي نيازهاي مشتريان هتل بكار رود.و يك طرح اجراي اين نيازها بايد توسعه يابد
مشتريان بالقوه هتل، واسطه هاي فروش و تقسيمات بازار، كه در  -ربرد پرسشنامه ها و مصاحبات، سازنده چند انتخاب محدود و متفاوتكا

  .كاربرد اين روش ها جاي دارند

 - هداگرچه اين روش طيف وسيع اطلاعات را بدست نمي د -تكنيك بعدي آزمايش اطلاعات حاصل از كارتهاي اطلاعات مشتريان است
در . روش بعدي كاربرد تركيب تحقيق و آزمايش كارتهاي ثبت نام است. اما در ارائه اطلاعات دقيق مرتبط با مشتريان هتل، سودمند است

اما در كل، هتل بايد . برخي از موارد، نيازها و خواسته هاي مشتريان فردي بوده و اگر هتل براي اهداف كنفرانس و سازمانها مناسب باشد
ديده مي شود كه بزرگترين زنجيره هتل در  Holidayنمونه كلاسيك شناسايي بازار در هتل  -نكنوني و آينده خود را پيدا كندمشتريا

او نياز  -، بازار هتل هايي را طراحي كرد كه ارزان، قابل اطمينان، قابل پيش بيني، امن و تميز هستندwilsonموسس آن  -جهان است
  .كرده و با تدارك آنها، امپراطوري خود را بر پايه مشتريانش بنا كرد مرتبط با بازار را شناسايي

  

 :شكل گيري اهداف بازاريابي: مرحله دوم 

شكل گيري اهداف بازاريابي دومين مرحله ضروري در فرآيند انتخاب استراتژي مناسب بازاريابي هتل است،اهداف بازاريابي بايد واقعي 
نيازي به . ه به طور منظم در حوزه عملكرد هتل و تغيير شرايط زيست محيطي بررسي و ارزيابي شودباشد و با تفكر كامل، بايد دوبار

مدير بازاريابي هتل بايد كل   - زنجيره هتل/گفتن نيست كه اهداف بازاريابي بايد با كل شركت مطابق باشد به عنوان مثال گروه
ر مورد مفهوم بازاريابي آگاه باشد و با بررسي كارها از ديدگاه مشتريان و پرسنل را بررسي كرده و نيروي فروشي را در نظر گرفته و د

جلب رضايت آنها باشد تا به فكر فروش اجباري كالاها و كسب درآمد اضافي باشد در كار هتل، اهداف بازاريابي شكل نرخ اجاره اتاق، 
  .را دارد... اق ها، مواد غذايي و ثبات نرخ در فصول كم مشتري و درآمد فروش از انواع شعب متعدد مانند ات

  

 :تعريف محدوديت ها: مرحله سوم

شناسايي اهداف ممكن بازار و تعريف اهداف بازاريابي بايد در رابطه با محدوديت هاي مربوطه در كسب اهداف بازاريابي به ويژه 
 –ياسي، اجتماعي و اقتصادي، دولتي عوامل بيروني و محيطي هتل مرتبط با شرايط فرهنگي، س. عوامل زيست محيطي طراحي شود

شرايط اقتصادي قابل تغيير هستند كه  -از ديدگاه بازارياب هتل، محيط ثابت نيست. قانوني و فناوري كه هتل با آنها روبه رو مي شود
ريان، هزينه سفر و امروزه ديده شده و عوامل مثل قدرت دلار در رابطه با ارز مهمانان، هزينه ساختمان هتل، درآمد قابل تغيير مشت

  .اطمينان شغل در اقتصاد، بدون شك بر بازاريابي هتل موثر است

ساختار صنعت هتل اساسا مشابه موارد ديگر، تحت هدايت چند گروه غول پيكر در زنجيره -نيروي عمده و بيروني ديگر، رقابت است
بسته به شرايط . كوچك و يا هتل هاي مستقل استهاي بزرگ و عظيم تحت هدايت اكثريت هتل هاي سازمان يافته در گروه هاي 
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بنابراين تهديد از دست رفتن استقلال هتل . به بازار احتمال دارد) رقباي بالقوه( هتل، رقابت مشكل ساز نيست ورود هتل هاي جديد

  .وجود دارد

گرايشات فوق الذكر و اختصاص يك استراتژي كارآمد بازاريابي نيازمند شناخت تمامي محدوديت هاي رقابتي و زيست محيطي و 
  .دادن منابع هتل است

  

 :اختصاص دادن منابع بازاريابي: مرحله چهارم

با شناسايي بازارهاي هدف و نيازهاي مشتريان و تعريف اهداف بازاريابي در حوزه محدوديت هاي رقابتي و زيست محيطي، طرح 
رساند، يعني اختصاص دادن منابع بازاريابي و طراحي كاربرد ابزار بازاريابي كه اجراي نيازها شروع مي شود كه ما را به مرحله آخر مي 

هستند يعني 4pاين متغيرهاي بازاريابي قابل كنترل . در كنترل هتل هستند تا بازارهاي هدف به مقصود مورد نظر خود برسند
تصميمات مرتبط به . به بهترين شكل ممكن است) آميخته بازار( كل طرح فراخوان تركيب متغيرها .محصول، مكان، تبليغات و قيمت

  .نيز تحت تاثير خواهد بود5pهر متغير تعيين كننده خصوصيت خدمات هتل براي مشتريان است البته نهايتا سودآوري

تباط با آميخته بازاريابي شكل دهنده گروه عظيم و مركزي مديريت بازاريابي است  به طور خلاصه نكات عمده  زير را مي توان در ار
  :صنعت هتل اشاره كرد

گروه اوليه در . مفهوم محصول وسيع تر از شكل عادي آن است كه شامل ارائه هتل در تمام موارد مي باشد :محصول) الف
هتل است اما خدمات ديگر، از خدمات اتاق تا مديريت نيز در شكل دهي كل » شخصيت«اثرگذاري بسيار مهم بوده و نماينده اصل 

در ... انتظار مشتري، كار كردن، بستن درها و آب داغ و . خدمات شامل تضمين كار كل سيستم هاي اجرايي است. است محصول موثر
سرانجام محصول هتل به . واقع خدمات رگ حيات يك هتل است اما با اين واقعيت كه تدارك تسهيلات نيز حياتي و مهم است

  .دارداشاره ... دكوراسيون و تزئينات اتاق رستوران و 

كه عمدتا به محل هاي خاص در نزديكي شهر يا روستا اشاره دارد كه در نزديكي ساحل دريا، اماكن تاريخي يا راكز  :مكان) ب
قابليت دسترسي به هتل يك موضوع بسيار مهم بعدي است بعلاوه كاربرد محيط فيزيكي نيز از اهميت . تفريحي و سرگرمي قرار دارد
  .وريكه مهمانان در هتل بايد از سر و صدا بدور باشندويژه اي برخوردار است بط

مورد .در صنعت هتل ميان كانالهاي مستقيم توزيع و غير مستقيم تمايز قائل مي شود. در واقع محل به كانال هاي توزيع اشاره دارد
. عملكرد فروش اشاره دارداول يهني كانال هاي توزيع مستقيم امري بسيار حياتي براي هتل محسوب مي گردد كه عمدتا به 
  .فروشتدگان هتل بر تماس با شركت ها، سازمان ها و واسطه ها نظير آژانس هاي مسافرتي مرتبط هستند

اما امروزه كانال هاي غير مستقيم توزيع نيز بسيار پر اهميت بوده و شامل اپراتورهاي تور يا خطوط هواپيمايي و عمليات متمركز 
آژانس هاي مسافرتي يا اپراتورهاي تور با هتل از طريق واسطه ها مرتبط هستند كه اتاق ها يا ديگر . دزنجيره اي يا هتل مي باش

  .بخش هاي آژانس هاي مرتبط با هتلها هستند

جهت شناخت مشتريان است محل نبايد  Imageكه شامل تبليغات و تكنيك هاي فروش و ارائه تصوير  ):ارتقا(تبليغات) ج
بطور كلي فعاليت هاي ارتقا متفاوت بوده و از برگزاري جشن هاي غذا تا كاهش ويژه قيمت .نجيره ارزشمند باشدبزرگ يا متعلق به ز

  .ادامه دارد
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قيمت گذري انعطاف پذير در . ، مديريت بايد بازار هدف خود  و قيمت هاي پيشنهادي رقبا را بررسي كندبا تعين قيمت ها) د

همزمان باروش موثر، قيمت ها بر هتل و سودآوري آن موثر . و مشتريان گروهي وجود دارند تجارت ضروري است زيرا تغييرات فصلي
  .هستند بناباين تعيين قيمت بايد با وجه به تصوير و شخصيت هتل بررسي شود

  

  :انواع استراتژي هاي بازريابي هتل

استراتژي رشد كه شامل استراتژي هاي بازار با  - 1:در  يك طبقه بندي كلي استراتژي هاي بازريابي هتل در دو گروه جاي مي گيرند
استراتژي هاي بازاريابي رقابتي، شامل استراتژي هاي متمركز بر  - 2خصوصيت كل غالب مرتبط با الگوي معين يا هدف رشد بازار و 

  وضعيت رقابتي بازار هتل

آميخته بازاريابي نيز بايد طراحي .تعيين مي گردد هر استراتژي كه توسط هتل بكار گرفته شود، توسط اهداف بازاريابي و بازار هدف
  .شده و عوامل بيروني نيز مورد توجه قرار گيرد

 :استراتژي هاي رشد )1
  :استراتژي  رشد وجود دارد كه عبارتند از 5بطور كلي . اين استراتژي ها نمايش ويژگي هاي متعدد اجزا مفهوم استراتژي است

در صدد توسعه فروش با توسعه موارد جغرافيايي يا فيزيكي است كه در اين روند گروه هتل   اين استراتژي: توسعه جغرافيايي) الف
توسعه جغرافيايي، ساختار كاملا جديد هتل ها، مهمترين .بدون شك در شكل تجاري انجام كارهاي هتل هاي جديد فعاليت دارد

توسعه جغرافيايي با ابزار . ودآورترين مورد براي هتلداران استاستراتژي است زيرا هزينه هاي بالاي سرمايه گذاري را مي طلبد اما س
  .ديگر همچون كنترل ارزشمند بوده و رايج تر مي باشد

  .هزينه ها هر مقدار كه باشد قابل درك است كه اين استراتژي توسط هتل بزرگتر يا زنجيره هتل امكان پذير تر است

ه جغرافيايي عوامل زيست محيطي هستند كه در مورد هتل هاي جديد و بدليل عامل مهم بعدي و موثر بر انتخاب استراتژي توسع
  .زمان زياد انجام كار كاربرد دارد

بكارگيري اين استراتژي  با هدف جذب مشتريان جديد از بازار هتل، در حال اجراست كه بدون شك، : استراتژي هاي نفوذ در بازر) ب
مي باشد كه بدين شكل هتل هاي زيادي تاسيس شده اند اما يك شركت تلاش ويژه  مشهورترين استراتژي  شايع در ميان هتل ها

يك هتل شناخته شده در بازار و با شناخت از . اي در طراحي استراتژي كل خود و موفقيت در كسب بازاريابي و اهداف كل خود دارد
اين كار به سود توسعه . ابي در بهترين شكل ممكن استنيازهاي مشتري و تعيين اهداف بازاريابي رسمي قادر به طراحي تركيب بازاري

يك استراتژي  خوب طراحي شده، از مشتريان جديد با درك بهتر نيازهايشان سود مي برد، موقعيتي كه . و پيشرفت عمليات هتل است
بهتر را اجازه مي  ، تاكيد بر قيمت ها و تقسيمات مهم و فروشimageبه مديريت كار بر روي موضوعات مهمي مانند تصوير آن

  .دهد

اين استراتژي  در صدد توسعه كار جذب مشتري از بخش هايي از بازار است كه هتل در گذشته بر آن : استراتژي هاي بازار جديد) ج
اين استراتژي در تلاش كامل براي جذب انواع جديد مشتريان و مشتريان سنتي خود يا حفظ جايگاه قبل خود در . متمركز نبوده است

اين تصميم به اين دليل اتخاذ مي شود كه مشاغل خواهان يك بازار بالقوه بوده يا اتكاي قبل به تقسيمات معين رضايت .  ازار استب
  .بخش نمي باشد



٧  www.tourismscience.ir    علم گردشگري                        .مراحل توسعه استراتژيك بازاريابي:  تهال زندياب

 
بنابراين در عمل، اهداف بازاريابي در كاربرد اين تاكتيك بهبود عملكرد بر پايه يك ملاك است، درآمد فروش يا اشغال اتاق نمونه 

دي اين استراتژي اين است كه يك هتل تصاوير خود را بررسي كرده واز استراتژي  خود براي توسعه تصوير جديد استفاده مي كاربر
  .كند و براي جذب مشتريان جديد سود مي برد كه به رشد تعداد مشتريان موجود كمك نكرده اما به افزايش نرخ هتل منجر مي شود

و ) تبليغات(در ميان متغيرهاي آميخته بازاريابي، مهمترين عوامل مورد بررسي هتل در زمان اخذ يك استراتژي جديد    بازار ، ارتقا     
اما در راس همه، . در مورد تجارت و تغيير محل آن در بازار يك طرح كامل براي كل روش بازاريابي ضرورتا انجام مي شود. محصول است
  .ق بازار براي ارزيابي يا تاييد نواحي بالقوه بازار ضروري و ارزشمند استاجراي تحقي

ويژگي اصلي اين استراتژي اين است كه هتل در تلاش براي اجراي كار با ابزار مقرون به صرفه تر و : استراتژي هاي كاهش قيمت) د
نبايد در كاهش هزينه ها، اشتباه كاهش خدمات را مرتكب انجام اهداف با نرخ كمتر است كه نيازمند بررسي اين نكته مهم است كه هتل 

  .استراتژي كاهش قيمت در دوره كنوني ركود، كمبودها و رقابت قيمت بسيار مهم است. شود

انعطاف پذيري بايد در شكل شرايط . يك هتل با كاربرد استراتژي كاهش قيمت، بايد توجه زيادي به سياست قيمت گذاري خود داشته باشد
  .محيطي كلان، رقابت و عوامل فصلي انجام شودزسيت 

درجه اين همكاري از طراحي مديريت مركزي . اين استراتژي در تلاش براي جذب مشتريان بيشتر با همكاري است: استراتژي همكاري) ه
هتل هاي مهم بوده و هتل هاي زنجيره اي و گروهي، گروه . هتل ها در محل هاي گوناگون تا انجمن سيستم رزرو متمركز متفاوت است

در نمونه هتل ها با اين استراتژي، حركت هتل هاي مستقل با يكديگر . بايد از مفهوم هتل با اتخاذ استراتژي همكاري حذف شوند
  .شروع شده و رشد كرده است 17كاري كه از قرن .است

ير گروهي با توسعه اسم و استانداردهاي مشترك و تائيد يك استراتژي همكاري، فوائد بازاريابي و صرفه مقياس را دارد كه توليد كننده تصو
يك همكاري با هدف بررسي سيستم رزرو،با يا بدون گروه همكاري، فرصت توسعه سازمان رزروملي . كل بيشتر در تلاش هاي توسعه است

  .و توانمند كردن اعضا براي تقسيم سود كار توسط اين همكاري است

يش به سوي شكل همكاري هتل ها رد مي كند كه به دليل سود حاصل از تلاش مشترك و به دليل نياز بي ارتباط با حالت همكاري، گرا
  .هتل به كسب بازار بالقوه در رشد رقابت است
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كه يك روش . را شامل مي شودكاتلر مي گويد كه استراتژي بازاريابي شركت بسته به چند عامل است كه اندازه و موقعيت آن در بازار 
يعني مطابق با رهبران بازار، چالشگران يا پيروان . طبقه بندي استراتژي هاي بازاريابي براي تطابق شركت با وضعيت رقابتي آن است

  .رهبران است

در جهان، تحت هدايت صنعت هتلداري . اين استراتژي توسط چند هتل بزرگ يا زنجيره ها اتخاذ شده است: استراتژي رهبر بازار) الف
علاوه بر داشتن شبكه قوي توزيع، آنها سيستم . اسامي بزرگ هيلتون ، رامادا و شرايتون است كه در هر شهر بزرگ جهان يك هتل دارند

دن را بدست اينها به نوبه خود، حفاظت از سهم بازار يا توسعه و برتر ش. هتل هاي بزرگ از فوائد آن سود مي برند. توسعه يافته رزرو دارند
  .مي دهند
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فعاليت هاي پيشرفتي آنها بر اساسشهرت خوب آنها را در . اين هتل هاي گروهي و بزرگ نقش موثري بر صنعت از طريق اندازه خود دارند

شكل هدايتگران صنعت در بخش قيمت و توسعه قرار ميدهد در شكل برتر بودن در مشاغل خود، بزرگترين هتل ها نيز نماينده صنعت 
  .رگ بوده و آنها را در شرايط سودمند با توجه به سياست ها و مقررات كل هتل و صنايع متحد قرار مي دهدبز

  .رهبريت بازار ساده نيست زيرا وضعيت ثابت بايد با تهديد ثابت رقبا  حفظ شود

  

هتل . ريابي توصيف شده استاستراتژي با شكل تهاجمي تاكتيك هاي بازااين : (market chalenger)بازار گراستراتژي چالش) ب
اين شركت ها، به سادگي هل هاي بزرگ با . هاي اجرا كننده اين استراتژي در تلاش  جاه طلبانه براي رشد سريع خود هستند

بازار كه تمايل آنها نوآوري و فرصت يابي در بازاريابي خود و حساس به تغيير است و توسعه ) رامادا، ماريوت( هستند» جدول اتحاديه«اشغال
  .و تجارت خود است

برخي هتل ها پذيرش تاكتيك هاي محتاطانه تر را نسبت به موارد تهاجمي و جلب توجه زنجيره هاي رهبر را : استراتژي دنباله رو  بازار) ج
وه ديگر اين استراتژي گر. بقيه پيرو هستند زيرا نمي توانند غير از آن رفتار كنند. برخي هتل ها دنباله روي رهبران هستند. ترجيح مي دهند

دنباله روي از رهبر بازار به معناي حذف كار و هدف خود . را اجرا كرده اما مسيرهاي دقيق را براي كسب اهداف درازمدت طي مي كنند
به طرح  و اين پيرو.اولويت او براي دنباله روي و خطر نكردن است. يعني هتل كار امن بر پايه استاندارد معين را ترجيح مي دهد. نيست

  .بطور كل، پيروان بازار مديريت قوي با اولويت سودآوري به جاي سهم بازار را دارند. انحصاري وابسته است 

همان طور كه از اسمش مشخص است، هدف اين استراتژي كسب سود از رهبران بازار است كه با تخصصي : بازار nicherاستراتژي ) د
بازارهاي نسبتا كوچك و متمايل به حضور در وراي سود شركت هاي بزرگ هستند، در هتل ها و گروه هاي كوچكتر، . سازي انجام مي شود

ن هستند زيرا افراد ثروتمند از هتل ها استفاده كرده و سهم اساسي صنعت هتلداري را به هتل هاي رهبر گرا. اين روند سودآور و امن است
در سراسر جهان . خود اختصاص داده اند، مانند هتل هاي نيويورك، لندن ، تورنتو و پاريس كه طرفداران جدي خطوط هواپيمايي هستند

هتل هاي گروهي رهبران بازار هستند مانند خانه . وجود دارنددر شهرهاي كوچك و بزرگ ) متل ها( انواع هتل هاي كوچك و بزرگ
 .كوئينز

  

  


