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Преимущества перед конкурентами

• Более низкая цена
• Управление расходами

• Качество
• Фокусировка
• Позиционирование
• Инновации
• Управление брендом

• Сотрудничество
• ...

Using the Value Chain Approach to Design a 

Competitiveness Strategy Briefing Paper, Downing, 

Jeanne; Correa, Marcela; Campbell, Ruth; 2008 3



Преимущества перед конкурентами

Если доходы компании выше среднего
по отрасли, компания нашла
конкурентное преимущество над
своими соперниками

Конкурентное преимущество возникает, 
когда компания может предложить
те же преимущества по более низкой
цене (преимущество стоимости), или
доставить выгоды, которые
превосходят предложения
конкурентов (преимущество
дифференциации)

Многим цель стратегией бизнеса это
найти устойчивое конкурентное
преимущество
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Знаний целевой группы

Новый путеводитель Sabile 

приглашает провести как минимум

два незабываемых и впечатлением

полных дней, потому что

предложение широка и

разнообразна как для больших и

маленьких путешественников

Необходимость точно знать, кто ваша целевая группа. 

Значительность сегментации - наиболее важные особенности 5



Определение целей для целевой

аудитории

• Кто наши клиенты?

• В чем выгода для них

от нашего продукта?
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Традиционная сегментация

географический

демографический

социально-экономические

поведение

Психографический

Middleton и Кlark (2001) предложили 6 критериев для разграничения

аудитории:

1. Цель поездки

2. Потребности туристов, мотивации и выгоды стремиться к котороми

3. Характеристика приемщика решений и пользователя

4. Демографические, экономические и географический указатели

5. Психографические характеристики

6. Цена



Swarbrooke (1999)

• компания путешественников, в том числе

индивидуальных туристов, семей или групп

друзей, и т.д.

• характер и цель поездки, такие как

образовательные поездки или корпоративное

гостеприимства

• способ передвижения на туристических

привязки, например, на собственном

автомобиле или общественном транспорте, и

т.д..



Sinus-Milieus® /

Sinus-Sociovision 

(GER)
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Опрос всемирних ценностие – культурная карте

Avots: Ronald Inglehart and Christian Welzel, Modernization, Cultural Change and Democracy. New York, Cambridge 

University Press, 2005: p. 64 based on the World Values Surveys, see www.worldvaluessurvey.org. 

• Традиционно / светском-
рационального значения
измерений относится к
контрасте между
обществами, в которых
религия является очень
важным и тем, в которых
нет

• Вторая наиболее
существенная
межкультурного различие
связано с переход от
индустриального
общества к
постиндустриальному
обществу, что приводит к
двумя
противоположными
сторонам - ценности
выживания и
самовыражением
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Опрос всемирних ценностие – культурная карте

Avots: Ronald Inglehart and Christian Welzel, "Changing Mass Priorities: The Link Between Modernization and 

Democracy." Perspectives on Politics June 2010 (vol 8, No. 2) page 554, based on the World Values Surveys, 

www.worldvaluessurvey.org. 11



12

Post-materialistic consumers, fuelled by the need of self-fulfillment. Looking for 

something to make them better. For things that are original, authentic, socially 

responsible, educating and qualitative.

Materialistic and status oriented consumers, who are trying to compensate their 

daily worries by consumption. Looking for something to make their life easier, like 

nice things, magic formulas and safe solutions. 

Source: GfK International

Материалистические и статусу ориентированные потребители, которые пытаются

компенсировать свои ежедневные заботы по потреблению. Поиске чего-нибудь что

облегчить им жизнь, как хорошие вещи, магические формулы и безопасные

решения.

Пост-материалистический потребители, вызваннbt необходимостью самореализации. 

Поиске чего-нибудь сделать их лучше. Для вещей, которые являются оригинальными, 

подлинными, социально ответственный, образование и качественные.

СЧАСТЬЕ = ЧТО ВЫ ИМЕЕТЕ
ОРИЕНТАЦИЯ ЦЕНИ

ОРИЕНТАЦИЯ КАЧЕСТВО

СЧАСТЬЕ = ЧТО ВЫ ДЕЛАЕТЕ

PĒC 
PSIHOGRĀFIJAS



DREAMERS 9%

Young, feminine, impulsive 

people who live in dreams and 

search for social recognition.

ADVENTURERS 12%

Young, adventurous, masculine and extremely 

dynamic life surfers. Opportunistic in their search 

for success.

OPEN-MINDED 16%

Hard working, sporty intellectuals 

with a preference for culture. Very 

curious and active, always in a 

discovery for novelty.

HOMEBODIES 16%

Working class families with few interests apart 

from the family, household and pop-culture. 

Status oriented conformists who search for 

simplicity and well-being.

RATIONAL REALISTS 3%

Pragmatic, assertive, hard working 

who search for security and 

harmony.

ORGANICS 8%

Anti-materialistic pacifists who 

try to live simple and natural 

life. They are knowledgeable and 

socially tolerant and search for 

harmony.

SETTLED 15%

Senior citizens who are 

oriented to the past. 

Puritans with a strong 

sense of duty and belief 

in religion. Search for 

protection and social 

order.

С ТРЕБОВАНИЕМ 19%

Умные, активные, социально
терпимым, но оборонительную
традиционалистов. Жестко
настроенном о моральных
вопросах и культурного наследия. 
Поиск гуманистической морали.

Source: GfK International; Dairy products brand study, GfK, 2012, n=1148. 8 segments + 2% who are not classified.

PĒC 
PSIHOGRĀFIJAS
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СЧАСТЬЕ = ЧТО ВЫ ИМЕЕТЕ
ОРИЕНТАЦИЯ ЦЕНИ

СЧАСТЬЕ = ЧТО ВЫ ИМЕЕТЕ
ОРИЕНТАЦИЯ ЦЕНИ
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МЕЧТАТЕЛИ 9%

Молодые, женственный, 

импульсивные люди, 

которые живут в мечтах и

​​поиске социального

признания.

ДОМОСЕДЫ 16%

Рабочий класс семьях с несколькими

интересов, кроме семейных, домашних и

поп-культуры. Статус ориентированные

конформисты, которые ищут простоту и

благополучия.

УРЕГУЛИРОВАННЫЕ

15%

Пенсионеры, которые

ориентированы в

прошлое. Пуритане с

сильным чувством

долга и верой в

религию. Поиск по

защите и

социальному

порядку.

ADVENTURERS 12%

Молодые, предприимчивый, мужские и

чрезвычайно динамичный серферы жизни. 

Оппортунистические в поисках успеха.

.РАЦИОНАЛЬНЫЕ РЕАЛИСТЫ 3%

Прагматические, напористый, 

жесткий рабочиекоторые

ищут безопасности и

гармонию

ОТКРЫТИЕ 16%

Трудолюбивый, спортивный

интеллектуалов с

предпочтением культуры. Очень

любопытны и активны, всегда

открытие для новинки.

ORGANICS 8%

Aнти-материалистический

пацифисты, которые стараются

жить простой и естественной

жизни. Они хорошо

осведомлены и социально

терпимы и поисках гармонии.



Потребление и поведение

потребителей

Один из

признанных

вариантовб

чтобы

оценить

поведение и

покупательск

ие привычки

клиентов

ARK Leisure®
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Отзывы клиентов Booking.com

15



Сегменты - характерные особенности

клиентов

16



17



Опыт, верность, оборот

Опыт

клиента в

назначение

Готовность

рекомендовать

Влияние на

увеличения

оборота

корреляция результатов

Veidots pēc Reichhelda, 2003
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Принцип AIDA

Любое сообщение будет

направлена на большое

часть общества.

Сколько из них будут

интересоваться больше?

Сколько из них это

сообщение приведет к

желание купить продукт?

Сколько на самом деле

купить?

Все варианты интегрированни в творческой визуализации

новости
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