Основи менеджменту в екотуризмі та геомаркетинг
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4. Завдання Геомаркетингу

1. Основні терміни та визначення. Геомаркетинг (географічний маркетинг) — одна з дисциплін маркетингового аналізу, технологія прийняття рішень з використанням просторових даних у процесі планування і здійснення діяльності в сфері збуту продукції, надання послуг, управління просторово-розподіленими об'єктами, що характеризують споживача, конкурентну ситуацію і (обов'язково) інфраструктуру території.
Геомаркетинг - порівняно новий термін, як у маркетинговій діяльності, так і в сфері економічного управління організацією. Геомаркетинг можна вважати новою концепцією управління маркетингом. Як видно з назви, приставка «Гео» відзначає безпосередню зв'язок із географічними та геоінформаційними технологіями, з конкретним «прив’язкою» до місцевості маркетингових суб'єктів.

Під суб’єктами маркетингу розуміють всі економічні категорії, що знаходяться в соціально-економічних відносинах за потенціалом маркетингу - реалізують товар або послуги. До суб’єктів геомаркетингу  відносяться користувачі, постачальники, конкуренти, посередники і т. д.

Геомаркетингові продукти використовують: аналітики в області ритейлу; аналітики в області девелопменту; спеціалісти з реклами; спеціалісти в області дирек-маркетингу; менеджери з продажів; спеціалісти з розвитку; інвестори; керівники роздрібного бізнесу. Існують геомаркетингові агентства, які спеціалізуються на створенні готових робіт, а також проводять дослідження на замовлення.

Геомаркетинг (геомаркетингове дослідження) є формою маркетингового дослідження, що дозволяє проаналізувати зовнішні та внутрішні геопросторові (мають географічну прив'язку) показники компанії, різні аспекти її минулої, поточної та майбутньої діяльності, включаючи інфраструктуру і конкурентне середовище.

Реструктуризація економіки країни на основі ринкових відносин неминуче призводить до відповідних структурних змін у сфері природокористування. Особливої ваги при цьому отримають дослідження, що спрямовані на ринкові механізми стимулювання усіх видів раціонального природокористування, ресурсозбереження і природоохоронної діяльності. 

Тому у вирішенні багатьох екологічних проблем природокористування все більшого значення отримує новий вид економічної діяльності в області природокористування - екологічний маркетинг. Практичні потреби екологічного маркетингу стимулюють розвиток фундаментальних і прикладних геоскологічних та економіко-географічних досліджень, створенню на стиках дисциплін особливих міжпредметиих галузей наукових знань про властивості і закономірності гсопросторової ринкової динаміки, принципи, методи, засоби і форми ефективного управління природокористуванням на основі екологічного маркетингу.

Особливого значення має розвиток теоретико-методологічної концептуальної та практичної бази екологічного маркетингу для рекреаційного природокористування. Проблеми перехідного періоду розбудови незалежної держави на ринкових економічних засадах засвідчують, що старі підходи до прогнозування, планування та управління рекреацією та туризмом далеко не достатні для досягнення цілей стійкого розвитку із сучасних умовах становлення нових ринкових господарських механізмів та загострення екологічної кризи. Що, стимулює у свою чергу розвиток інноваційних міжсистемних наукових напрямків для забезпечення оптимізації та підвищення ефективності управління рекреаційним природокористуванням. Чільне місце серед них має екологічний маркетинг.

Термін ecological marketing (екологічний маркетинг) з'явився в західній науковій літературі наприкінці 1980-х років XX сторіччя. Нові уявлення про екологічний маркетинг пов'язані з необхідністю більш чіткого просторового аналізу і прогнозу можливостей розвитку рекреаційних територій в умовах переходу від індустріальної стадії соціально-скономічного розвитку до постіндустріальноі, висування на перші ролі нових ефективних галузей і співіснування в часі і просторі старих і нових галузей та видів діяльності, подолання наслідків екологічної кризи в містах, створення екологічного комфортного середовища та підвищення якості життя. Необхідно відзначити, що дослідження в цій галузі є виключно інноваційними, про що свідчить відсутність в географічній та економічній літературі усталеного поняття екологічного маркетингу і його дефініції.

У найбільш загальному розумінні екологічний маркетинг - це особливий вид людської діяльності, спрямований на задоволення запитів і потреб людей за допомогою обміну товарами, послугами, інформацією та ін., що не порушують екологічної рівноваги навколишнього природного середовища та не впливають на здоров'я людей.

Завдання екологічного маркетингу:

1. створення умов для збереження навколишнього середовища, 
2. адаптація виробництва до вимог ринку, 
3. вироблення екологічно чистої продукції, що має високу конкурентну спроможність, а також інтенсифікації її збуту й отримання додаткового прибутку за рахунок екологізації виробництва. 
Функції екологічного маркетингу є: 
1. вивчення попиту на екологічно чисту продукцію, 
2. ціноутворення; 
3. екологічна реклама і стимулювання до екозбалансованого споживання; 
4. планування екологічно чистого асортименту, збуту і торгових операцій; 
5. діяльність, пов'язана зі збереженням і вибором екологічно чистого транспортування товару - екологічна логістика; 
6. організація екологічно безпечного обслуговування споживачів. 
Екологічний маркетинг грунтується па використанні концепції соціально-етичного маркетингу і є його складовою частиною. На основі цієї концепції інтегруються інтереси виробника, споживача, суспільства і природного середовища.

Екологічний маркетинг має яскраво виражену соціальну спрямованість, що виявляється в тому, що саме на основі екологічного маркетингу вдається розв'язати низку суспільно-економічних протиріч. Зокрема протиріччя між інтересами товаровиробника, що прагне реалізувати, як можна більшу кількість товару (продукту, послуг та ін.) і за, як можна вищою ціною і споживача, який прагне придбати якісний товару (продукт, послугу та ін.) і як найдешевше. Екологічний маркетинг в першу чергу спрямований на гармонізацію відносин між товаровиробником та споживачем, виконуючи найважливішу соціально-екологічну функцію - приведення у відповідність суперечливих ринкових інтересів вироб-ииків-продавців і споживачів-покупців шляхом формування екологічно-збалансованого споживання та відповідного екологічно-збалансованого виробництва.

Але існує й інший блок протиріч - це протиріччя, що виникають в результаті задоволення запитів і потреб як виробників так і споживачів у процесі природокористування. Це проблема між економічними інтересами підприємств і еколого-соціальними потребами людини і суспільства та наявним природно-ресурсним потенціалом певної території. Власне це протиріччя ринкового індустріального виробництва і породжувані ним екологічні проблеми. За цих умов «екологічно чисті» природні ресурси й умови життєдіяльності людей виступають об'єктом купівлі-продажу, а екологічний маркетинг за змістом наближається до геоекологічного.

Звідси основне завдання екологічного маркетингу можна визначити - як гармонізація відносин між виробниками, споживачами та навколишнім середовищем на основі ринкових механізмів екологічно збалансованого природокористування, виробництва та споживання. Здійснення екологічного маркетингу базується на принципах сталого розвитку та екологічної збалансованості.

Завдання Геомаркетингу:

1. Територіальне планування може здійснюватися на макрорівні - відбір на підставі даних геомаркетингу найбільш перспективних для бізнесу територіальних утворень в межах держави

2. Соціально-демографічний аналіз, поряд з традиційними параметрами, такими як стать, вік, рівень доходу, склад і чисельність сім'ї, включає блок просторових даних з прив'язкою споживача до «зон проживання».
3. Директ-маркетинг передбачає комплекс заходів з вибудовування прямих зв'язків з споживачем. В основу директ-маркетингу покладені комунікаційні технології щодо забезпечення двобічної ефективної комунікації. Роль геомакетингу в даному випадку полягає у визначенні географічної дислокації цільової групи споживачів, Наприклад, відвідувачі тієї чи іншої торгової точки можуть жити і працювати на істотному віддаленні від неї, або, навпаки, концентруватися в районі її розташування. Одним з технічних інструментів може бути використані камери зовнішнього спостереження на стоянці перед магазином і аналіз реєстраційних номерів автомобілів приїжджають покупців.
4. Аналіз ринку. спочатку геомаркетинг використовувався для оцінки конкурентів і навколишньої інфраструктури з географічною прив'язкою та обліком автотранспортного і пішохідного потоків. Інструментарій геомаркетингу дозволяє побудувати багаторівневу залежність не тільки від традиційних для маркетингу зовнішніх факторів, таких як цінова політика з боку конкурентів, задоволеність і перевагу споживачів, комунікаційна активність, але і віддаленість від торгових точок конкурентів, місця концентрації споживачів. Даний підхід дозволяє побудувати більш точні моделі і виявити закономірності в поведінці споживачів.

5. Реклама і медіа-планування неможлива без урахування транспортних і пішохідних потоків. Завдання геомаркетингу в цьому випадку не просто визначити розмір, напрямок і трафік потоку, а зорієнтувати його. В іншому випадку результат реклами (особливо зовнішньої) порівняємо по пострілах з гармати по горобцях. Розміщення реклами доцільно в місцях концентрації цільових споживачів, причому тут йдеться про конкретні географічних локаціях - район, транспортні магістралі, зупинки і т. д.

6. Аналіз розташування має на увазі як пряму, так і зворотну задачу [2]. Під прямим завданням мається на увазі вибір «ідеального» місця розташування торгової точки по заданим параметрам, таким як планований товарний асортимент, цінова ніша. Виходячи з цього визначається цільова аудиторія, і проводиться аналіз концентрації даних споживачів з прив'язкою до географічних і тимчасових інтервалах. Далі робиться оцінка прилеглих конкурентів, що дозволяє провести ранжування зон розташування для відкриття нової торгової точки. Зворотній завдання передбачає наявність місця і визначення оптимального товарного асортименту або напрямки діяльності в заданому ціновому діапазоні в залежності від існуючої концентрації і трафіку споживачів і прилеглих конкурентів.

7. Аналіз ризиків є завданням, що випливає з попередньої, суть якої полягає в знаходженні спочатку набору оптимальних рішень, а потім обчислення можливих ризиків при відхиленні від оптимальних пропозицій.
8. Організація філіальної мережі є продовженням завдання аналізу місця розташування, але в даному випадку необхідно знайти системне вирішення, так як торгових точок має бути кілька, крім цього, можливо передбачити необхідність і можливість централізованого завезення в точки єдиної філіальної мережі
1

