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ВВЕДЕНИЕ

В соответствии с учебным планом студенты специальности 100103.65 «Социально-культурный сервис и туризм» и направления 100400.62 «Туризм» изучают дисциплины «Организация и менеджмент туризма», «Технология и организация операторских и агентских услуг», «Туроперейтинг», «Основы маркетинга в сервисе и туризме».
Туризм является важным общественно-экономическим явлением XXI века. В современном мире для многих стран и регионов интересы туристского бизнеса являются неотъемлемой составной частью внутренней национальной и внешней международной стратегий. 

Туризм, как и любая другая сфера деятельности, нуждается в управлении. Множество публикаций, разнообразие подходов в описании различных аспектов менеджмента сферы туризма, эмпирическая и исследовательская работа в этом направлении свидетельствуют о значимости дисциплины «Организация и менеджмент туризма» и подтверждают ее практическое значение.
В данном пособии на базе общих концептуальных принципов рассмотрены теоретические основы менеджмента и маркетинга в туризме; специфика менеджмента в сфере туризма; цели и задачи управления туристским предприятием; внешняя и внутренняя среда туристской организации. Подробно разбираются такие темы, как «Сущность, виды и формы туризма»; «Особенности туристского рынка»; «Система управления предприятием сферы туризма»; рассматриваются основные характеристики туроператорской и турагентской деятельности. Особое внимание уделено вопросам формирования и реализации, ценообразования туристского продукта и принципам стратегического управления конкурентоспособностью туристского предприятия. В пособии определяется модель современного менеджера, содержание и стиль его руководства туристским предприятием.
Целью изучения дисциплины является приобретение студентами основных теоретических знаний и практических навыков по формам и методам управления в сфере туризма, формирования и продвижения туристского продукта.

В результате теоретического изучения дисциплины студент должен знать:
– специфику менеджмента и маркетинга в сфере туризма;
– организацию работы по управлению предприятием сферы туризма;
– характеристики туристского рынка и подходы к его сегментированию;
– технологию формирования, продвижения и реализацию туристского продукта;
– специфические особенности ценообразования в туризме;
– обоснование механизма формирования цены на туристский продукт;
– понятие и сущность конкурентоспособности туристских услуг;
– регулирование туристской деятельности.
В результате практического изучения дисциплины студент должен уметь:
– построить организационную структуру туристской организации;
– разработать и построить дерево целей туристского предприятия;
– разработать мотивационную систему работников туристского предприятия;
– составить анкеты по выявлению потребностей покупателя при приобретении туристского продукта;
– определить уровень конкурентоспособности туристского продукта с использованием индекса потребительской удовлетворенности;
– осуществить расчеты турпакета туристского предприятия, произвести его модификацию.
В результате практического изучения дисциплины студент должен владеть:
– культурой мышления, способностью к обобщению, анализу, восприятию информации, постановке цели и выбору путей ее достижения;

– основными методами, способами и средствами получения, хранения, переработки информации, навыками работы с компьютером как средством обеспечения информацией в туристской деятельности, способностью работать в глобальных компьютерных сетях;

– основами законодательства о туризме.
1. СПЕЦИФИКА МЕНЕДЖМЕНТА ТУРИЗМА

1.1. Понятие и сущность туризма 

Одним из направлений сферы услуг является туристский бизнес. Единого определения туризма до сих пор не существует. На настоящий момент можно отчетливо зафиксировать три наиболее общие трактовки понятия «туризм».

1. Зауженная, сводящая туризм к понятию туристского продукта, то есть деятельности туристских компаний. Этой точки зрения придерживаются некоторые российские специалисты, утверждая, что лишь незначительная часть организаций специализируется на производстве товаров и услуг исключительно для туристов. Поэтому, как полагают сторонники такой точки зрения, нет никакой необходимости выделять туризм в отдельную отрасль.

2. Односторонняя потребительская, которой придерживаются в ряде ведущих стран мира и которая легла в основу определения туризма в Федеральном законе «Об основах туристской деятельности в РФ» от 24 ноября 1996 г. № 132-ФЗ.

Туризм – временные выезды (путешествия) людей из места своего постоянного проживания в другую страну или местность в пределах своей страны в свободное время в оздоровительных, познавательных, профессионально-деловых, спортивных, религиозных и иных целях, но без занятия оплачиваемой деятельностью в стране (месте) временного пребывания.

Проанализировав данное определение туризма, можно сделать вывод о том, что в его основу положены три следующих компонента:
· временные перемещения (выезд) людей из мест их постоянного проживания в иные места;
· цели поездки могут быть различны, кроме занятия оплачиваемой деятельностью в месте временного пребывания;
· период пребывания в стране должен составлять от 24 часов, но не более шести месяцев (закон «Об основах туристской деятельности РФ») или одного года (ВТО).

Вместе с тем, есть особые категории туристов, в отношении которых данные критерии все-таки недостаточны, – это беженцы, кочевники, транзитные пассажиры и др.

3. Под туризмом понимаются отношения в обществе по поводу использования свободного времени людей за пределами их местожительства во взаимосвязи с условиями воспроизводства всего спектра необходимых для этого услуг и товаров.

В современных условиях неуклонно возрастает значение туризма как формы активного отдыха и средства удовлетворения рекреационных потребностей человека. Растет число людей, связанных с туризмом (как собственно туристов, так и работников туристской индустрии).

Туристская отрасль – отрасль общественного производства, состоящая из предприятий, производящих товары или услуги, предназначенные для реализации на туристском сегменте рынка.

1.2. Виды и формы туризма

Развитие туризма сопряжено с появлением различных новых форм и видов туризма. В качестве признака, позволяющего классифицировать путешествия по видам туризма, можно использовать мотивационные факторы, которые побудили человека отправиться в поездку. Хотя мотивы не всегда определяются однозначно, все же можно выделить шесть видов туризма в системе его управления: туризм с целью отдыха (поездки с целью физического или психологического восстановления организма); туризм с целью изучения культуры (познавательный и паломнический туризм); общественный туризм (клубный туризм, посещение друзей, знакомых, родственников); спортивный туризм (поездки с целью активного или пассивного участия в спортивных мероприятиях); экономический туризм (поездки, совершаемые из профессионального и коммерческого интереса); политический туризм (участие в конгрессах, политических событиях и мероприятиях).

Выделяются следующие формы туризма (табл. 1.1).

Таблица 1.1
 Формы туризма

	№
	Признак
	Форма

	1 
	В зависимости от его организации
	Паушальный, индивидуальный

	2
	В зависимости от происхождения туристов
	Внутренний, международный

	3
	В зависимости от длительности пребывания
	Транзитные, однодневные поездки, кратковременный туризм

	4
	В зависимости от возраста путешествующих
	Дети с родителями; молодежь (15–24 года);

молодые, экономически активные люди (25–44 года); экономически активные люди среднего возраста (45–64 года); пенсионеры (65 лет и старше)

	5
	В зависимости от транспортных средств
	Авиатуризм, автобусный; железнодорожный;

автомобильный; морской

	6
	В зависимости от времени года
	Сезон; межсезонье


На первый взгляд может показаться, что между формами и видами туризма нет большого различия (рис. 1.1). В обоих случаях путешествия группируются по определенным критериям. Разница состоит в том, что виды туризма различаются по мотивации путешествующих, то есть по внутренним факторам, а формы туризма – по внешним причинам и воздействиям, что очень важно для менеджмента и маркетинга. Кроме предложенных шести критериев, существуют и другие точки зрения, позволяющие классифицировать путешествия по формам. Всемирная туристская организация предлагает классифицировать туризм по следующим типам:

· внутренний туризм – путешествия жителей по своему региону;

· въездной туризм – путешествия по какой-либо стране лиц, не являющихся ее жителями;

· выездной туризм – путешествия жителей какой-либо страны в другую страну.
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Рис. 1.1.  Классификация видов и форм туризма

1.3. Факторы, воздействующие на развитие 
туризма: внешние (экзогенные) и внутренние 
(эндогенные)

Развитие туристского сектора связано с двумя группами факторов: внешние (экзогенные) и внутренние (эндогенные) переменные.

К внешним факторам относятся: 

– природно-географические и экологические (ландшафтная привлекательность территории и др.);

– демографические (рост численности населения, структура половозрастного состава населения);

– социально-экономические (общеэкономическая обстановка, рост объема доходов населения, наличие трудовых ресурсов и др.);

– материально-технические факторы (средства размещения, транспортная сеть, предприятия общественного питания и др.);

– политические факторы (изменение традиционной географии туристско-рекреационных маршрутов, обострение политической ситуации в приграничных районах России и др.).

Внутренние (эндогенные) факторы – это факторы, воздействующие непосредственно в сфере туризма. К ним относятся, прежде всего, материально-технические факторы, имеющие важнейшее значение для развития туризма. Главный из них связан с развитием средств размещения, транспорта, предприятий общепита, рекреационной сферы, розничной торговли и т.д. К внутренним факторам относятся также факторы туристского рынка:

1) процессы спроса, предложения и распространения (в качестве особенности современных рыночных факторов можно выделить, например, превращение спроса на турпродукты в постоянный запрос, а также рост индивидуального туризма);

2) возрастание роли сегментации рынка (появление новых внутрирегиональных туристских сегментов. Увеличение расстояний путешествий, разнообразие форм проведения каникул, рост краткосрочного пребывания, возрастание диверсификации туристского развития в устоявшемся туристском пространстве и т.д.);

3) возрастание роли координации деятельности в туризме и процессов монополизации (усиление горизонтальных интеграций, т.е. рост партнерских отношений крупных фирм со средним и мелким бизнесом; вертикальные интеграции через создание стратегических туристских союзов; глобализация туристского бизнеса и т.д.);

4) возрастание роли средств массовой информации и связи с общественностью в продвижении, рекламе и реализации разрабатываемых туристских продуктов;

5) возрастание роли кадров в туризме (увеличение численности работников, развитие профессионально-квалификационной структуры, повышение значения профессиональной подготовки, улучшение организации труда и т.д.);

6) возрастание роли частного туристского бизнеса (создаются условия, при которых на рынке действуют ограниченное число больших транснациональных операторов и значительное количество родственных малых предприятий – агентов, осуществляется эффективная реализация турпродукта на основе профессионального маркетинга, что, в свою очередь, порождает потребность в повышении квалификации персонала).

Перечисленные выше факторы, в свою очередь, подразделяются на экстенсивные, интенсивные и сдерживающие (негативные). 

К экстенсивным факторам относятся:

– рост численности работников;

– увеличение количества вовлекаемых в хозяйственный оборот материальных ресурсов;

– строительство новых объектов туризма с техническим уровнем существующих.

Интенсивные факторы:

– повышение квалификации персонала;

– развитие профессионально-квалификационной структуры;

– техническое совершенствование материальной базы на основе внедрения достижений и результатов НТП, включая реализацию целевых программ улучшения культуры и качества обслуживания, индустриализации, технологизации и компьютеризации туризма;

– рациональное использование имеющихся материальных ресурсов, объектов и маршрутов и т.д.

К сдерживающим факторам, влияющим на развитие туризма негативно, относятся: кризисы, милитаризация экономики, рост внешней задолженности, политическая нестабильность, рост цен на предметы потребления, безработица, забастовки, криминогенная обстановка, финансовая нестабильность (инфляция, стагнация валют), сокращение объемов личного потребления, неблагополучие экологической ситуации, банкротство туристских фирм, ужесточение туристских формальностей, снижение квот обмена валют, невыполнение турфирмами своих обязательств и т.д.

Примером влияния негативных факторов на развитие туризма может служить ситуация в сфере мирового туризма, сложившаяся в результате мирового экономического кризиса, возникшего в 2008 году. В результате экономического спада сократилось общее число выездов за границу почти на 4%, общий срок пребывания за границей также сократился на 7%, доходы гостиничного бизнеса в Азии упали на 26%, в Европе и Северной Америке – на 19%.

Особенно значительное влияние данные факторы оказывают на такие виды туризма, как социальный и молодежный, являющиеся особо уязвимыми в подобных условиях. Особое место среди факторов, оказывающих влияние на развитие туризма, занимает фактор сезонности. В зависимости от сезона объем туристической деятельности может иметь очень серьезные колебания. Туристские организации и учреждения предпринимают ряд мер, направленных на уменьшение сезонных спадов, например: введение сезонной дифференциации цен (разница в величине тарифов на проживание в гостиницах в зависимости от сезона может достигать 50%), развитие тех видов туризма, которые не подвержены сезонным колебаниям – конгрессный, деловой и т.д. 

1.4. Понятия туристского региона и ресурсов

Основой туристского предложения является туристский регион. Туристский регион – это географическая территория (место, регион), которую турист выбирает с целью путешествия. В зависимости от мотива различаются туристские регионы широкой и узкой специализации. 

К туристским регионам широкой специализации относятся:

1) образовательные центры – места, приспособленные для конгрессов, а также учреждения исследовательского и образовательного характера;

2) промышленно-административные центры (политические и промышленные центры);

3) центры транспортного сообщения.

Туристские места узкой специализации подразделяются следующим образом:

1) места отдыха (курорты, места для отдыха и др.);

2) места, располагающие туристскими достопримечательностями (исторические, религиозные места и развлекательные центры).

Первичное предложение изначально не связано с туризмом, и большая роль отводится туристским ресурсам. В законе «Об основах туристской деятельности в РФ» говорится, что туристские ресурсы – это природные, исторические, социально-культурные объекты, включающие объекты туристского показа, а также иные объекты, способные удовлетворять духовные потребности туристов, содействовать восстановлению и развитию их физических сил.

Туристские ресурсы можно подразделить на три основные группы:

– природно-климатические (географическое положение, климат и др.);

– этнографические (культура, национальные традиции, менталитет, гостеприимность, обычаи);

– антропогенные (объекты культурно-исторического значения, археологические раскопки, исторические памятники, монументы и др.).

Каждая страна обладает собственными туристскими ресурсами, имеющими различную ценность для туристов. Города или страны со значительными туристскими ресурсами, привлекающими к себе внимание многочисленных туристов, а также развитой туристской индустрией и транспортными коммуникациями, необходимыми для приема и обслуживания посетителей, обычно называют туристскими центрами.

Практическая работа. Выделение туристских 
регионов России

Цель: определить понятие туристского региона.

Методика выполнения

Студенты образовывают группы по 2–3 человека, предварительно выделив в результате общего обсуждения тот туристский регион, который каждая группа должна охарактеризовать и проанализировать с точки зрения наличия факторов, характеризующих его как туристский.

Ход выполнения работы

1. Рассмотреть понятие туристского региона. 

2. Определить требования, которым должна соответствовать территория, чтобы ее можно было рассматривать как туристский регион. 

3. Выделить в рамках туристского рынка Российской Федерации туристские регионы с перечнем факторов, определяющих его таковым. 

Вопросы для дискуссии

1. Выделите основные подходы к определению туризма. Ответ аргументируйте.

2. Существует ли связь (если да, то какая) между факторами, влияющими на развитие туризма, и социально-экономическим положением в стране?

3. Какую роль играет классификация туризма? Дайте характеристику основных видов туризма в зависимости от цели поездки.

4. Почему в рамках цели поездки необходимо различать мотивации и виды деятельности?

5. В чем проявляется социальная функция туризма?

2. ОСОБЕННОСТИ УПРАВЛЕНИЯ ПРЕДПРИЯТИЕМ СФЕРЫ ТУРИЗМА

2.1. Понятие и сущность менеджмента

Управление представляет собой осознанную целенаправленную деятельность человека, с помощью которой он упорядочивает и подчиняет своим интересам элементы внешней среды. 

Основные виды менеджмента, свойственные современным организациям и связанные с теми или иными процессами, протекающими внутри них, представлены на рис. 2.1.


[image: image2.emf] 

Менеджмент  

Бухгалтерия. Производство. Сбыт  

Маркетинг   Инновации  

Кадры. Финансы. Материальное обеспечение  


Рис. 2.1. Объект менеджмента

Однако менеджмент – это не просто хозяйственное управление, он имеет место лишь тогда, когда хозяйствующий субъект полностью свободен, функционирует в условиях рынка и ориентируется на его нужды и потребности независимо от того, ставит он своей непосредственной целью получение прибыли или нет. Речь идет о целенаправленном воздействии на людей с целью превращения неорганизованных элементов в эффективную и производительную силу (рис. 2.2). Другими словами, менеджмент – это все человеческие возможности, которые используют лидеры для достижения стратегических и тактических целей организации.
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Рис. 2.2. Кольцо управления 

Управление включает три аспекта: институциональный («кто» управляет «кем»); функциональный («как» осуществляется управление и «как» оно влияет на управляемых); инструментальный («чем» осуществляется управление).

2.2. Менеджмент туристского предприятия

Управление в сфере туризма подчинено задачам рыночного развития производства услуг (организации труда персонала, повышению производительности труда работников, достижению конкурентоспособности услуг, их прибыльности и др.). Одновременно оно нацеливается на реализацию многообразных запросов и потребностей больших групп людей, конкретных индивидуумов, которые вступают с производителем услуг в процессы рыночного обмена. Все это формирует отличия сервисного менеджмента от управления в организациях общественного типа.

Деятельность, называемая менеджментом туристского предприятия, состоит из ряда отдельных функций, которые делятся на три основные группы:

1) общее управление (установление нормативных требований и политики управления, политики инноваций, планирование, организация работы, мотивация, координация, контроль, ответственность);

2) управление структурой предприятия (его создание, предмет деятельности, правовые формы, связи с другими предприятиями, территориальные вопросы, организация, реконструкция, ликвидация);

3) конкретные области управления (маркетинг, НИОКР, производство, кадры, финансы, основные фонды).

Основными задачами менеджмента туризма являются выявление общих тенденций и закономерностей его развития, а также нахождение его специфических особенностей. Туризм имеет ряд присущих только ему черт.

1. Большая глубина проникновения туризма (туризм как явление существует везде, где живет человек) и сложность взаимосвязей между его составными элементами.
2. Сильное влияние со стороны заинтересованной клиентуры.
3. Неотделимость туристского продукта от источника формирования. Неосязаемость и несохраняемость туристского продукта. 
4. Специфика туристского продукта связана со спецификой туристского спроса. Спрос этот неоднороден в силу трех основных причин:

– непостоянства качества турпродукта;

– разнообразия потребителей туристских услуг;

– существования различных категорий туристов, имеющих различные цели поездки, требования к туристским услугам, а также суммы, которые они готовы и в состоянии заплатить. 

5. Комплексность туристских услуг. 

6. Сезонность, то есть зависимость объема туристских услуг от сезона, прежде всего от природно-климатических условий. 
В связи с этим можно выделить следующие черты, характерные для управления любым туристским предприятием:
во-первых, при планировании туристской деятельности в центре внимания должны быть нужды, потребности и желания конечных потребителей;
во-вторых, непервичность туристской услуги. Туристский продукт не стал еще товаром первой необходимости, хотя в современном мире значение туризма как средства восстановления сил и здоровья огромно;
в-третьих, в туристской отрасли гораздо большее значение имеет маркетинг. Это связано с тем, что продавец туристской услуги, не имея возможности представить ее образец-эталон (как это практикуется при реализации товаров), должен найти аргументы в пользу своего товара-услуги, а это можно сделать только при хорошо налаженной системе маркетинга с использованием всех его инструментов;
в-четвертых, в связи с непостоянством качества услуги, субъективизмом в ее оценке возникает необходимость постоянного контроля, то есть эта функция менеджмента приобретает особую значимость;
в-пятых, туристская услуга уникальна (повторить ее во всех аспектах не представляется возможным). Это маршрут поездки, условия обслуживания, стоимость и т.д. Даже два тура по одному и тому же маршруту у одной и той же фирмы часто проходят по-разному.

2.3. Функции менеджмента предприятий туризма

Функция управления – это конкретный вид управленческой деятельности, соответствующая организация работы, которая осуществляется специальными приемами и способами. 

Общие функции выделяются по этапам (стадиям) управления. Большинством специалистов признано, что у менеджмента таких функций существует пять: планирование, организация, мотивация, координация, контроль. Они были сформулированы в 1916 г. одним из основоположников менеджмента Анри Файолем.

Планирование представляет собой непрерывный процесс изучения новых путей и методов совершенствования деятельности фирмы за счет выявленных возможностей, условий и факторов, так как по достижении поставленных целей формулируются новые. Организационный этап – это этап создания реальных условий для достижения запланированных целей. Речь идет о создании (формировании) структуры фирмы и обеспечении ее всем необходимым для решения задач, определенных на первом этапе процесса управления – этапе планирования. Мотивация – это деятельность менеджера, направленная на активизацию сотрудников фирмы в плане повышения эффективности их труда для достижения как личных целей, так и целей фирмы.

При рассмотрении данного вопроса менеджмент предприятия сферы сервиса и туризма ориентируется на два аспекта этой проблемы: мотивацию (мотивы) потребителей услуг и мотивацию трудовых отношений.

Рассмотрим мотивацию потребителей услуг на примере туристской сферы.

Мотивы путешествий – это причина, цель поездки, при отсутствии которых данная поездка не состоялась бы. Информация о цели путешествия необходима, прежде всего, чтобы правильно разделить туристские рынки на сегменты и определить целевые рынки, положенные в основу разработки модели управления туристскими потоками и маршрутами.

В связи с этим целесообразно выделить пять основных групп мотивации путешествий: физическая, межличностная, престижная, психологическая, культурная. Мотивация трудовых отношений – это совокупность стимулов, побуждающих работников к активной трудовой деятельности. 

Сущность функции координации заключается в обеспечении согласованности действий всех звеньев системы управления и совершенствовании установленного режима работы.

Различают три вида контроля.

Предварительный контроль. В организациях предварительный контроль используется в трех ключевых областях. В области человеческих ресурсов контроль достигается за счет анализа тех деловых и профессиональных знаний и навыков, которые необходимы для выполнения конкретных задач организации, в области материальных – контроль за качеством сырья, в области финансовых ресурсов механизмом предварительного контроля является бюджет.

Текущий контроль. Он осуществляется в ходе проведения работ и позволяет исключить отклонения от намеченных планов и инструкций. Чаще всего объектом его являются сотрудники.

Заключительный контроль. В рамках заключительного контроля обратная связь используется тогда, когда работа уже выполнена. Цель такого контроля – предотвратить ошибки в будущем. 

Как и любое другое предприятие, туристская фирма обязана постоянно контролировать результаты выполнения планов и программ. Для туристской фирмы организация контроля выполнения принятых планов имеет особую актуальность в связи с ярко выраженным сезонным характером деятельности. Если по каким-либо причинам туристская фирма упустит шанс осуществить основные объемы продаж в летнем сезоне, то наверстать упущенное ей уже вряд ли удастся.

В качестве основных физических и стоимостных показателей, применяемых при планировании и контроле деятельности туроператорской фирмы, обычно служат следующие. Физические показатели: количество всех продаж с разбивкой по месяцам, кварталам, сезонному и несезонному периодам, за год; количество продаж по отдельным направлениям также с разбивкой по месяцам, кварталам, сезонному и несезонному пе​риодам, за год и др. Стоимостные показатели: доходы от продажи туров с разбивкой по месяцам, кварталам, сезонному и несезонному периодам, за год; доходы от продажи туров по отдельным направлениям с разбивкой по месяцам, кварталам, сезонному и несезонному периодам, за год и др. Экономические показатели: общий оборот в течение запланированного периода; платежи по финансовым обязательствам (расчеты с поставщиками туристских услуг) в течение запланированного периода; балансовая прибыль туристской фирмы; чистая прибыль (после уплаты обязательных налогов и платежей).

2.4. Методы управления

Метод управления представляет собой совокупность приемов и способов воздействия на управляемый объект для достижения поставленных целей (рис. 2.3).
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Рис. 2.3. Методы управления

Организационными методами реализуется одна из важнейших функций управления – организационная функция, посредством которой создаются необходимые условия деятельности организации. Эти методы создают рамки, направляющие будущее функционирование и развитие организации. К категории организационных методов относятся, например, методы формирования управленческих структур, создания трудовых коллективов, подготовки и проведения различных общественных мероприятий и т.п.
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Административные методы в основном опираются на власть руководителя, его права, на установленные в организации дисциплину и ответственность и оказывают прямое воздействие на управляемый объект через приказы, распоряжения, оперативные указания, отдаваемые письменно или устно, контроль за их выполнением, систему административных средств поддержания трудовой дисциплины и т.д. 

Экономические методы представляют собой совокупность экономических рычагов, с помощью которых достигается эффект, удовлетворяющий требованиям коллектива в целом и личности в частности, то есть поставленная цель достигается воздействием на экономические интересы управляемого объекта. В качестве основных методов управления здесь выступает система заработной платы и премирования, которая должна быть максимально связана с результатами деятельности исполнителя.

Социально-психологические методы представляют собой совокупность специфических способов воздействия на личностные отношения и связи, возникающие в трудовых коллективах, а также на социальные процессы, протекающие в них. Социально-психологические методы руководства реализуются посредством усиления мотивации, согласования целей личности с целями фирмы, формирования общих ценностей.

Практическая работа. Особенности управления 
предприятием сферы туризма

Цель: рассмотреть методы, виды и функции управления предприятий туризма.

Методика выполнения

Студенты образуют группы из 3-х человек для «разработки» турорганизации в г. Находке. Каждая группа самостоятельно определяет район, выбирает здание для аренды и рассматривает название туристской организации. Разрабатывает проект организации и мероприятия по заинтересованности городских властей для сдачи здания в аренду. При выборе турпредприятия и туруслуг, производимых ими, следует учитывать конкурентную обстановку в городе, чтобы не дублировать имеющиеся в избытке туристские предприятия. 
Ход выполнения работы

1. Предварительно студентам следует ознакомиться с основными понятиями и положениями:
– Федерального закона от 24.11.1996 № 132-ФЗ (ред. от 03.05.2012 с изменениями, вступившими в силу с 01.11.2012) «Об основах туристской деятельности в Российской Федерации»;

– Закона Приморского края от 18.05.1999 г. № 45-КЗ (ред. 06.07.2009) «О туристской деятельности на территории Приморского края»;

– Краевой целевой программы «Развитие внутреннего и въездного туризма в Приморском крае» на 2011–2016 годы;

2. Ознакомиться с перечнем участников туриндустрии Находкинского городского округа (на 01 января 2013 г.).

3. Определить туристский регион и название туристской организации.

4. Определить субъект и объект туристской деятельности, произвести выбор менеджера и сотрудников турорганизации.

5. Рассмотреть мотивацию потребителей для приобретения туристского продукта, определить тип туристов; выявить виды и формы предлагающихся туруслуг.

6. Проанализировать составляющие туристского предложения и объекты туристских ресурсов.

7. Установить основные виды управления в турорганизации.

8. Рассмотреть общие функции менеджмента и методы управления туристской организации.

9. Защитить проект. На защите проекта проводится обсуждение: выступающим задают вопросы преподаватель, члены студенческих групп.

Вопросы для дискуссии
1. В чем разница между формами и видами туризма?

2. Почему имеет смысл выявлять типы туристов? Аргументируйте свой ответ.

3. Что является общими и конкретными функциями управления в вашей организации?

4. Раскройте сущность методов управления в вашей турорганизации.

5. Какова роль экономических методов в деятельности руководителя турорганизации?

6. Охарактеризуйте социально-психологические методы управления в туристской организации.

Защита всех проектов заканчивается конкурсом на лучший проект, в котором по желанию выделяются несколько номинаций: самый оригинальный проект, самый эффективный, социально значимый и т.д. Предварительно каждый руководитель проекта должен разработать список критериев, на основе которых будет производиться отбор лучшего проекта.

3. ЦЕЛИ И ЗАДАЧИ УПРАВЛЕНИЯ ТУРИСТСКИМ ПРЕДПРИЯТИЕМ

3.1. Понятие целей и задач 
сервисного предприятия

Одной из главных задач управления организацией сферы туризма является определение целей, ради достижения которых она создается и функционирует и которые представляют собой субъективное отражение реальностей, характеризующих данную организацию, таких, как ее роль в обществе, характер производственного и кадрового потенциала.

Необходимость установления целей в системе управления организацией заключается в следующем.

1. Цели отражают философию организации, концепцию ее деятельности и развития. 

2. Цели уменьшают неопределенность текущей деятельности как организации, так и отдельного человека, становясь для них ориентирами в окружающем мире.

3. Цели составляют основу критериев для выделения проблем, принятия решений, контроля и оценки результатов деятельности, направленной на их реализацию, а также материального и морального поощрения сотрудников организации, которые при этом в наибольшей степени отличились.

4. Цели, независимо от того, реальны они или мнимы, иллюзорны, сплачивают энтузиастов, побуждают их брать на себя добровольно нелегкие обязанности и прилагать все возможные усилия для их выполнения.

5. Официально провозглашенные цели в глазах общественности служат оправданием необходимости и законности данной организации, особенно если ее деятельность вызывает неблагоприятные последствия, например загрязнение окружающей среды.

На основе целей организация формулирует задачи, которые должны быть решены в процессе достижения этих целей. Задачи управления подразделяются на два класса.
1. Общие задачи создания устойчивой системы производства и развития. Их выполнение дает возможность создавать рациональные формы управления и оценивать результаты жизнедеятельности всей системы, то есть ставить новые задачи. 

2. Развитие производственной кооперации, совершенствование организационных структур системы производства, поддержание заданных режимов работы структурных подразделений, повышение заинтересованности работающих в результатах своего труда, организация учета и контроля за деятельностью объектов управления.

Таблица 3.1
Классификация целей

	Признак классификации
	Вид

	По степени важности
	Стратегические, тактические

	Исходя из периода времени
	Долгосрочные, среднесрочные, краткосрочные

	По содержанию
	Технологические, экономические, производственные, административные, маркетинговые, научно-технические, социальные

	По форме выражения
	Количественные, качественные

	По уровню, к которому они относятся
	Общие, специфические


3.2. Система целей туристского предприятия

Система целей туристского предприятия – это упорядоченная совокупность взаимосвязанных общих и специфических целей.

Общие цели отражают концепцию развития организации в целом и по важнейшим комплексным направлениям ее деятельности.

В состав общих входят, прежде всего, генеральная цель, которая по-другому называется миссией, и 4–6 общеорганизационных целей, раскрывающих и конкретизирующих содержание миссии.

В теории и практике менеджмента сложились два понимания миссии организации. В первом, широком, смысле миссия – это философия и предназначение, смысл существования организации. Такая миссия может быть отражена в рекламном слогане, корпоративном лозунге и представлена в корпоративных кодексах или политике фирмы.

В зависимости от причины существования миссия может рассматриваться также как сформулированное утверждение (документ), в котором проявляется отличие данной организации от ей подобных.

Миссия может быть сформулирована исходя из ответа высшего руководства организации на вопрос: «Кто мы, что мы делаем, куда движемся?» Миссия не должна зависеть от текущего состояния туристской организации, форм и методов ее работы, так как она показывает, куда направляются усилия и какие ценности являются приоритетными не только в настоящий момент, но и в будущем.

В качестве примера можно привести следующие формулировки миссии турфирмы:

· производство и реализация турпродукта и услуг, доступных широкому кругу потребителей с различным уровнем дохода;

· наша цель – это решение проблем клиентов, создание комфорта и забота об условиях их труда и отдыха;

· качество – неотъемлемая часть нашей продукции и услуг;

· закрепление за собой положения лидирующей туристской компании России по всем видам туризма.

В результате в организации складываются определенная система целей, а также механизм ее постоянного обновления. В рамках этой системы цели обычно находятся в определенных отношениях друг к другу.

Во-первых, они могут вытекать друг из друга, образуя своего рода «дерево» (рис. 3.1), от «ствола» которого, соответствующего миссии организации, отходит несколько крупных «веток», символизирующих общеорганизационные цели, которые в дальнейшем разветвляются на более мелкие, соответствующие специфическим. Данная «конструкция» наглядно показывает, что для реализации миссии (1) нужно достичь общеорганизационных целей (1.1, 1.2, 1.3), что, в свою очередь, требует осуществления целей специфических (например 1.1.1, 1.1.2, 1.2.1, 1.2.2) (рис. 3.1).
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Рис. 3.1. «Дерево» целей туристского предприятия [19]

Построение «дерева» целей осуществляется по следующим правилам:

· общая цель, находящаяся в вершине графа, должна содержать описание конечного результата (миссия);

· при развертывании общей цели в иерархическую структуру исходят из того, что реализация подцелей каждого последующего уровня является необходимым и достаточным условием достижения цели предыдущего уровня;

· при формулировке целей разных уровней необходимо описывать желаемые результаты, но не способы их получения;

· подцели каждого уровня должны быть независимы друг от друга и невыводимы друг из друга;

· фундамент «дерева» целей должны составлять задачи, представляющие собой формулировку работ, которые могут быть выполнены определенным способом и в заранее установленные сроки.

Таким образом, в процессе формирования развития предприятия ставится множество целей, имеющих определенную соподчиненность (иерархичность) и приоритетность реализации с учетом ограничений по времени, финансам, ресурсам.

Практическая работа. Построение «дерева» целей 
предприятия сферы сервиса и туризма

Тот, кто наилучшим образом служит обществу, выгадывает больше всех. 

К. Татеиси
Цель: разработать и построить «дерево» целей предприятий сервиса и туризма.

Методика выполнения

Студенты образуют группы по два человека. Из предложенных преподавателем вариантов необходимо выбрать туристское предприятие, для которого будет разработано «дерево» целей (табл. 3.2).

Таблица 3.2
Варианты заданий

	№
	Вид предприятия
	Направления деятельности

	1
	2
	3

	1
	Турфирма
	Внутренний туризм, специализация – лечебный туризм, отдых на море

	2
	Турфирма
	Преимущественно выездной туризм (деловой и детский, в т.ч. обучение за рубежом)

	3
	Санаторий
	Расположен в Приморском крае, хорошая лечебная база


Окончание табл. 3.2

	1
	2
	3

	4
	Турфирма
	Турагентство, различные направления деятельности, ориентация на среднеобеспеченных граждан и студентов

	5
	Дом отдыха
	Коттеджного типа, большой парк, море в шаговой доступности

	6
	Пансионат с лечением
	Расположен в таежных местах, хорошо оборудованная территория, современная лечебная база

	7
	Турфирма
	Туроператор по трем направлениям, по остальным выполняет функции турагента

	8
	Турфирма
	Туроператор по внутреннему туризму, собственный автобусный парк

	9
	Турфирма
	Турагентство, в основном выездной туризм

	10
	Предприятие сувенирной продукции
	Расположено в г. Находке, поставка осуществляется в несколько магазинов города


Ход выполнения работы

1. Определить и обосновать выбор системы целей (рис. 3.2) предприятия туризма и сервиса.
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Рис. 3.2. Система целей предприятий туризма и сервиса [19]

2. Исследовать систему целей выбранных предприятий, используя примеры: 

а) общих целей предприятий туризма и сервиса:

· обеспечение оптимальной рентабельности при имеющемся наборе видов услуг;

· разработка новых направлений развития, новых видов деятельности фирмы;

· обеспечение экономической устойчивости положения фирмы и др.;

б) миссий туристских фирм: 

· производство и реализация туристского продукта и услуг, доступных широкому кругу потребителей с различным уровнем дохода;

· наша цель – это решение проблем клиентов, создание комфорта и забота об условиях их труда и отдыха;

· качество – неотъемлемая часть нашей продукции и услуг;

· закрепление за собой положения лидирующей туристской компании России по всем видам туризма;

в) общеорганизационных целей:

· укрепить лидирующие позиции на рынке: привлечь новых членов и поставщиков, усилить стимулирование продаж, в т.ч. с помощью рекламной компании;

· увеличить прибыль на… %, снизить затраты на…%, улучшить систему контроля качества, добиться скидок от поставщиков;

г) специфических целей:

· определение рентабельности по каждому отдельному подразделению, выступающему центром прибыли;

· цели по основным видам хозяйственной деятельности;

· цели хозяйственных подразделений и филиалов.

3. Произвести ранжирование целей по таким основаниям, как:

· вклад в реализацию миссии организации;

· возможность достижения в заданный срок в условиях ограниченности ресурсов;

· величина выгоды, которая может быть получена в процессе реализации;

· число попутно решаемых проблем или, наоборот, возникающих неблагоприятных последствий.

4. Построить «дерево» целей выбранного предприятия туризма и сервиса.

5. Определить:

· границы туристского региона;

· тип туристов, пользующихся услугами туристской организации, предприятий сервиса; 

· туристское предложение и выявить составляющие; 

· туристские ресурсы;

· туристскую инфраструктуру и супраструктуру.

Вопросы для дискуссии

1. Какую роль выполняют цели в организации туризма и сервиса?

2. Какую роль выполняет сформулированная предприятием туризма и сервиса миссия организации?

3. Что такое «дерево» целей предприятия туризма и сервиса? Каким правилам нужно следовать при его построении?

В завершение проводится защита структуры «дерева» целей предприятий туризма и сервиса.

4. ХАРАКТЕРИСТИКА ТУРИСТСКОГО РЫНКА

4.1. Туризм как экономическая система

В современных условиях наибольший интерес представляет системный подход исследования управления туристским бизнесом. Системный подход предполагает рассмотрение объекта как открытой системы, состоящей из нескольких взаимосвязанных подсистем. 

Системная теория – это формальная наука о структуре, связях и поведении каких-либо систем. Посредством четырех понятий: элемент, субсистема, система и суперсистема – можно осознать структуру любого явления. На основе системного подхода швейцарский исследователь К. Каспар делает выводы, приведенные в Швейцарской концепции туризма, что система «туризм» возникла и существует в рамках трех взаимосвязанных суперсистем: «общество», «экономика», «окружающая среда», – в свою очередь, сама система «туризм» имеет две внутренние субсистемы: субъект туризма, т.е. собственно потребитель туристских услуг – человек со всем многообразием его туристских потребностей и мотивов поведения; объект туризма, состоящий из следующих элементов: территории (туристского региона), туристских предприятий, обеспечивающих развитие туризма организации.

Туризм как социально-экономическая система интегрирован в суперсистемы: «общество», «экономика», «окружающая среда» и «информационная среда» (рис. 4.1).
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Рис. 4.1. Схема интеграции системы «туризм» в основные суперсистемы
общественного бытия

В наиболее общем виде туристский рынок можно определить как упорядоченную совокупность взаимодействующих элементов, образующих определенное единство.

В основе системы туризма лежат две субсистемы: субъект туризма и объект туризма. Под субъектом туризма понимается участник туристского мероприятия, или турист, который ищет возможности удовлетворения своих потребностей путем получения специфических туристских услуг. Под объектом туризма понимается все то, что может стать для субъекта туризма (туриста) целью получения туруслуги. Это может быть туристский регион широкой или узкой специализации со всеми его туристскими структурами.

Экономика рынка туризма определяется спросом и предложением. Теория спроса опирается на экономическую модель поведения потребителя, которая объясняет, как люди делают свой выбор в пользу тех или иных товаров и услуг и что влияет на их выбор.

Спрос на туристский продукт – это количество турпродукта, кото​рое туристы готовы и в состоянии купить по некоторой из возможных цен. Спрос на туристский продукт отражает уровень экономического и социального развития страны. Так, в России только 10% населения могут фактически пользоваться туристскими услугами за счет семейного бюджета, в то время как в Западной Европе – до 57%, а в отдельных странах (Голландии, Скандинавских странах) – до 75%.

4.2. Понятие и специфические особенности 
туристского рынка

Обращаясь к понятию «рынок», можно назвать два основных подхода к его определению.

Первый основан на выделении политико-идеологического и философского содержания, когда в качестве основных характеристик рынка рассматриваются:

– способ организации общественного производства;

– способ поведения хозяйственных объектов;

– способ мышления.

Второй подход к определению рынка основан на выделении его конкретно-экономического содержания. В этом случае рынок рассматривается, прежде всего, как механизм, позволяющий сбалансировать соотношение спроса и предложения на различные виды товаров и услуг. С точки зрения маркетинга наибольший интерес представляют рынки, на которых действует значительное количество независимых друг от друга продавцов и покупателей.

Строго говоря, в практическом маркетинге абстрактное понятие рынка не применяется. Рынок всегда конкретен. Поэтому, прежде чем приступить к его исследованию, следует определить, на каком рынке работает предприятие. Для этого необходимо выделить конкретные товарные рынки, к числу которых относится и рынок туризма.

Ясное понимание рынка чрезвычайно важно для предприятия, которое собирается выйти на туристский рынок или уже действует там. Через термин «рынок туризма» определяется вся совокупность фирм, работающих в данной сфере. Следовательно, можно выявить реальных и потенциальных конкурентов, посредников, потребителей, условия функционирования рынка, реализуемые продукты, что чрезвычайно важно для анализа деятельности предприятия и планирования его маркетинговой среды.

Рынок туризма можно определить как общественно-экономическое явление, объединяющее спрос и предложение для обеспечения процесса купли-продажи туристского продукта в данное время и в определенном месте.

При характеристике рынка туризма необходимо учитывать следующие моменты:

– основным предметом купли-продажи являются услуги;

– кроме покупателя и продавца, в механизм туристского рынка включается значительное количество посреднических звеньев, которые обеспечивают связь спроса и предложения;

– спрос на туристские услуги отличается рядом особенностей: большим разнообразием участников поездок по материальным возможностям, возрасту, целям и мотивам; эластичностью; индивидуальностью и высокой степенью дифференциации; большой замещаемостью; отдаленностью по времени и месту от туристского предложения;

– туристское предложение также характеризуется рядом особенностей: товары и услуги в туризме имеют тройственный характер (природные ресурсы, созданные ресурсы, туристские услуги); высокая фондоемкость туристской индустрии; низкая эластичность; комплексность.
Современный туристский рынок имеет свои специфические особенности.
Туристские услуги не осязаемы. Важное значение имеют надежность продукта, гарантии обещанного уровня и качества, а также полная информация о потребительских свойствах тура. От этого доверие к фирме со стороны клиентов и ее устойчивость на рынке.

При реализации туристского продукта имеется разрыв во времени между приобретением продукта и его потреблением, поэтому важны четкость и надежность каналов продвижения туристского продукта и ответственность фирмы, реализующей продукт.

На туристский спрос влияют сезонные колебания и неравномерность туристского потока. Уменьшение этих отрицательных явлений возможно методом дифференциации цен на элементы обслуживания по сезонам, а также снижение емкости перевозок туристов.

Качество продукта в большей степени зависит от конкретных исполнителей, поэтому маркетинг внутри туристского предприятия должен постоянно развиваться.

На туристском рынке имеется территориальная разобщенность между потребителем и производителем, поэтому немаловажным является установление оперативных связей с удаленными партнерами.

Как и все другие рынки, туристский рынок функционирует в соответствии с законами спроса и предложения.

Туристский спрос представляет собой форму проявления потребности в туристском продукте, подтвержденной его платежеспособностью. Туристский спрос показывает количество туристско-экскур​сионных услуг, которые население может приобрести при действующих ценах в течение определенного периода времени. В соответствии со спросом возникает предложение в туризме – разнообразное количество услуг, которые необходимы туристу во время отдыха и путешествий. Предложение – это идеальная готовность и реальная возможность товаропроизводителей произвести и поставить на рынок определенное количество данного товара. Предложение туристского продукта обусловлено наличием производителей продукта, уровнем развития туристской индустрии, объемом туристских ресурсов.

Туристское предприятие должно устойчиво работать в постоянно меняющейся конкурентной среде. Элементами этой среды, в свою очередь, являются другие рынки, определяющие конъюнктуру туристского продукта и оказывающие воздействие на экономику туристского предприятия, в том числе:

– рынок труда;

– финансовый рынок;

– рынок инвестиций;

– рынок туристского продукта.

4.3. Структурная характеристика туристского рынка

Как известно, рынок – это механизм, позволяющий сбалансировать соотношение спроса и предложения на различные виды товаров и услуг. На нем действует большое количество независимых друг от друга продавцов и потенциальных покупателей, способных и имеющих желание купить некую продукцию – в данном случае туристский продукт. Здесь можно выявить реальных и потенциальных конкурентов, посредников, потребителей, реализуемые услуги, а также условия функционирования рынка.

При характеристике рынка туризма учитывается следующее: 

– основным предметом купли-продажи являются услуги; 

– кроме покупателя и продавца туристских услуг, в механизм туристского рынка включается значительное число посреднических звеньев;

– спрос на туристские услуги отличается рядом особенностей: большим разнообразием участников поездок по материальным возможностям, возрасту, целям и мотивам; эластичностью; индивидуальностью и высокой степенью дифференциации; отдаленностью по времени и месту от туристского предложения; 

– туристское предложение характеризуется рядом особенностей: продукты имеют тройственный характер (природные ресурсы, созданные ресурсы, туристские услуги); высокая фондоемкость туристской индустрии; низкая эластичность; комплексность. 

Нa туристском рынке каждый отдельный продукт или услуга формируются из отдельных компонентов (например услуг перевозчиков, проживания, питания и т.п.). Причем входящие в туристский продукт компоненты могут быть взаимозаменяемы, как и туристский продукт в целом. Например, в туристский пакет можно включить гостиницы разной категорийности или предложить туристу аналогичный тур, но разные варианты доставки к месту назначения (самолетом, поездом или автобусом). Такое свойство взаимозаменяемости называется субституцией. Субституция в наибольшей степени характерна для основных услуг туристского рынка: транспорта, размещения, питания, развлечений. Влияние субституции тем ощутимее, чем большее число заменителей имеет та или иная туристская услуга. 

Другой важной особенностью туристского рынка является его комплиментарность – свойство туристских товаров и услуг взаимодополнять друг друга. Это свойство выражается в том, что приобретение потребителем одних товаров и услуг часто ведет к необходимости приобретения целого комплекса других товаров и услуг. Например, транспортная услуга автоматически приводит к необходимости покупки других услуг (питания, развлечений и т.п.). Это приводит к существенному расширению затрат на производство туристских товаров и услуг, а также к перераспределению доходов между различными производителями туристских продуктов. 

Как и всякий другой товарный рынок, рынок туризма неоднороден. В его структуре выделяются более мелкие по своим масштабам рынки. В связи с этим существует достаточно много признаков классификации туристского рынка. Отметим лишь наиболее важные, которые имеют первостепенное значение для маркетинговых исследований.
По отношению к определенному району (например регион, страна или группа стран) можно выделить следующие рынки:

– рынок внутреннего туризма, включающий путешествия жителей какого-либо района по этому же району;

– рынок въездного туризма, включающий путешествия по какому-либо району лиц, не являющихся его жителями;

– рынок выездного туризма, включающий путешествия жителей какого-либо района в другой район.
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Рис. 4.2. Рынок туризма

Если под районом подразумевается страна, то можно по-разному сочетать термины «внутренний» и «въездной» туризм, получая следующие виды рынков туризма:
· рынок туризма в пределах страны, включающий внутренний и въездной туризм;

· рынок национального туризма, охватывающий внутренний туризм и выездной туризм;

· рынок международного туризма, состоящий из въездного и выездного туризма.

Важна также классификация по другим признакам.
В зависимости от цели путешествия в соответствии с рекомендациями ВТО выделяют рынки туризма:
· рекреационного;

· делового;

· научного;

· культурно-познавательного;

· религиозного;

· этнического.
В зависимости от характера организации путешествия различают рынки организованного туризма и неорганизованного.
По числу участников путешествия выделяют рынки группового и индивидуального туризма.
В зависимости от способа передвижения различают рынки туризма:
· пешеходного;

· железнодорожного;

· авиационного;

· морского и речного;

· автомобильного.
Практически каждый из перечисленных туристских рынков также неоднороден. Так, например, рынок делового туризма включает поездки делегаций или отдельных лиц для участия в переговорах, совещаниях, с целью посещения выставок и ярмарок. Еще одной разновидностью делового туризма являются поездки в составе специализированных групп по профессиям. По своему характеру они приближаются к познавательным поездкам, но специальная программа посещения различных объектов и предприятий, а также однородный состав участников предопределяют целесообразность выделения таких поездок в отдельную разновидность делового туризма.

Перечисленные классификационные группировки туристских рынков не исчерпывают всего их разнообразия. Так, самостоятельными можно, например, считать рынки экологического, семейного, приключенческого туризма.
В связи с особенностями и содержанием маркетинговой деятельности выделяются следующие рынки: 

целевой, на котором предприятие реализует или собирается 

·  реализовывать свои цели; 

· основной, где реализуется основная часть услуг предприятия;

· дополнительный, на котором обеспечивается продажа некоторого объема услуг;

· растущий, имеющий реальные возможности роста объема продаж и другие.

4.4. Подходы к сегментации туристского рынка

На российском рынке туристских услуг наблюдается значительная насыщенность предприятиями, между ними обостряется конкуренция. Большинство предприятий обладают ограниченными финансовыми, трудовыми и другими ресурсами и поэтому не могут распылять свои усилия с целью удовлетворения потребностей всех клиентов. Для организации эффективной и прибыльной деятельности туристские предприятия используют сегментацию рынка. 

Сегментация рынка – это деление рынка на части – сегменты, которые характеризуются общностью требований потребителей. Любой из этих сегментов может быть выбран в качестве целевого рынка. Не каждый продукт может отвечать запросам сразу всех потребителей, поэтому главная цель сегментации заключается в обеспечении адресности туристского продукта.

Самым распространенным является географический критерий. Здесь в качестве критерия рассматривается страна и группа стран, имеющих историческую, этническую, религиозную и другую общность. Сегменты на основе данного критерия – туристы, преодолевающие длительные расстояния с целью отдыха на курорте; региональные посетители (туристы, которые проживают в пределах региона, где располагается данный турцентр, и могут туда прибыть в течение четырех часов) и туристы, являющиеся местными жителями.

Близость туристского направления является важным фактором: как правило, чем ближе турцентр к своему целевому рынку, тем больше вероятность привлечения большого числа посетителей. 

Социальные критерии – это возраст, пол, профессия туриста, величина населенного пункта, где постоянно проживают туристы, количество членов семьи, тип семьи, национальность, религиозные убеждения, доход семьи в целом и на одного ее члена, наличие или отсутствие в семье личных транспортных средств. Растущее значение приобретает женский, профессиональный, специализированный туризм (для банковских служащих, работников сельского хозяйства, различных отраслей промышленности), а также молодежный туризм и туризм «юниоров». 

При психолого-поведенческой (психологической) сегментации потребителей разделяют на группы по признакам образа жизни и целевым установкам относительно их свободного времени, по характеристике личности и поведенческим особенностям, а также по стереотипам в отношении потребления турпродукта. К этим критериям туристского поведения относятся: мотив поездки, психологический портрет туриста, сезонность, организация и форма поездки, используемые транспортные средства, средства размещения, длительность поездки, удаленность турцели, а также источники финансирования поездки, консультанты и посредники в принятии решения о совершении турпоездки. 

Наиболее полно отвечает задачам туристской деятельности метод сегментации туристского рынка, предложенный В. Сапруновой. Этот метод базируется на составляющих компонентах спроса и предложения на туристский продукт (прил. 1).

Практическая работа. Характеристика туристского рынка

Цель: проанализировать туристский рынок (на примере Дальневосточного региона).

Ход выполнения работы

1. На основе данных государственной и региональной статистики проанализировать данные, характеризующие объемы и направления туристских потоков на следующих рынках (учитывая особенности сочетания при рассмотрении в качестве рынка страны):

· на рынке внутреннего туризма;

· на рынке въездного туризма;

· на рынке выездного туризма.

2. Выявить и сопоставить информацию относительно национального российского рынка и регионального рынка (Дальневосточного региона). 

3. По результатам анализа представить развернутый вывод. 

4. Защитить проведенный анализ.

Вопросы для дискуссии

1. Сформируйте понятие «туризма» как экономической системы.

2. В чем состоит сущность и содержание туристского рынка?

3. Какие функции выполняет рынок?

4. Что составляет структуру туристского рынка?

5. Дайте характеристику признакам сегментации туристского рынка.

5. ТУРОПЕРАТОРСКАЯ И ТУРАГЕНТСКАЯ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ

5.1. Роль туроператора и турагента на туристском рынке

Составлением и продажей туров занимаются туристско-экскурсионные организации – туристские бюро, бюро путешествий, турагентства и т.д. С точки зрения вида предпринимательства на туристском рынке все туристско-экскурсионные организации можно подразделить на туристские агентства и туристских операторов. 

Термины «турагент» и «туроператор» определяют направление предпринимательской деятельности туристской фирмы или компании. 

Туроператорская деятельность – деятельность по формированию, продвижению и реализации туристского продукта, осуществляемая юридическим лицом (далее – туроператор).

Турагентская деятельность – деятельность по продвижению и реализации туристского продукта, осуществляемая юридическим лицом или индивидуальным предпринимателем (далее – турагент).

Туроператор обеспечивает туристам разнообразие выбора туристских услуг и одновременно упрощает заказ обслуживания в других городах и местностях, беря эти функции на себя. Задолго до наступления отпускного сезона туроператор заключает с контрагентами соответствующие договоры. 
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Турагент занимается продвижением сформированных туроператором туров: приобретает туры у туроператора и реализует их потребителю. Турагент добавляет к приобретаемому туру проезд туристов от места их проживания до первого по маршруту пункта размещения, от последнего на маршруте пункта размещения и обратно, к месту проживания. Место турагента и туроператора на туристском рынке показано на рис. 5.1. 

Главной рыночной функцией турагентств и туропероторов является соединение поставщиков услуг с клиентами-туристами. Здесь важен правильный выбор поставщиков услуг, основанный на профессиональных знаниях туристского рынка, бизнеса, особенностей и рычагов его развития и управления.

Туристские предприятия выполняют комплектующую, сервисную и гарантийную функции. 

Комплектующая функция – это комплектация тура из отдельных услуг для рецептивного туроператора; комплектация комбинированных туров из рецептивных туров для инициативного туроператора; комплектация пакетов туров с транспортными и некоторыми другими видами услуг для турагента.
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Рис. 5.1. Место турагента и туроператора на туристском рынке

Сервисная функция – это обслуживание туристов на маршрутах, а также в офисе при продаже пакетов туров.

Гарантийная функция – это предоставление туристам гарантий по заранее оплаченным туристским услугам в обусловленном количестве и на обусловленном уровне. 

Обычно туроператор – это более крупная компания, чем турагент, имеющая головной туроператорский офис и несколько филиалов – агентскую сеть. Многие крупные туроператоры имеют агентские сети по всему миру. При этом независимо от наличия собственной агентской сети туроператор заключает агентское соглашение с независимыми турагентствами на продажу своих туров. Чем больше у туроператора партнеров-турагентов, чем в большем количестве стран и регионов они расположены, тем шире объемы продаж и соответственно выше прибыль, успешнее бизнес.
Турагенты и туроператоры могут иметь разнообразные формы собственности – частную, государственную, акционерную.

Основные различия между туроператором и турагентом:
1. Система доходов. Туроператор покупает туристский продукт, и его прибыль формируется из разницы между ценой покупки и ценой продажи. Часто туроператор приобретает услуги, из которых затем формирует комплексный продукт со своим механизмом ценообразования. Турагент же действует как розничный продавец, и его прибыль формируется из комиссионных за продажу чужого туристского продукта. Турагент реализует туристский продукт (в том числе отдельные услуги, например авиабилеты, номера в гостиницах) по реальным ценам туроператоров или производителей услуг. 

2. Принадлежность туристскоrо продукта. Туроператор всегда имеет запас туристского продукта для продажи, а турагент запрашивает определенный продукт (услугу), если клиент выражает покупательский интерес.

5.2. Характеристика туроператорской 
деятельности

В практической деятельности туристические компании могут быть одновременно и туроператором, и турагентом. То есть фирма может разрабатывать маршруты как туроператор и реализовывать их как туристам, так и другим агентствам. Одновременно эта же фирма как турагент приобретает туры у других фирм и продает их туристам.

Туроператоры выполняют ведущую роль в туризме, так как именно они занимаются формированием основных и дополнительных услуг в единый туристский продукт, которые затем реализуют потребителям через агентскую сеть. Схема работы туроператора представлена на рис. 5.2.
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Рис. 5.2. Этапы организации работы туроператора по разработке тура

Туроператор несет ответственность за соблюдение программы пребывания туристов, соответствие рекламы предоставленным услугам, достоверность информации о туристских услугах, изменение цены тура и т.п.

Интенсивное развитие индустрии туризма, возникновение и усиление конкуренции повлияли на структуру туроператоров и предопределили их дальнейшую специализацию. 

По виду деятельности различают: 

– операторов массового рынка, продающих большое число турпакетов, в которых часто используются чартерные авиарейсы в определенные места назначения (главным образом, в места назначения массового туризма);

– специализированных операторов, которые специализируются на определенном продукте или сегменте рынка (на определенной стране, на определенном виде туризма и т.д.).

В свою очередь, специализированные операторы подразделяются на туроператоров специального интереса (например спортивно-приключенческий туризм, организация сафари и др.); специального места назначения (например Англия, Франция и т.д.); определенной клиентуры (молодежные, бизнес-туры, семейные туры и т.д.); специальных мест размещения (например дома отдыха, турбазы и т.д.); использующих определенный вид транспорта (авиационный транспорт, теплоходы, поезда, автобусы).

По месту деятельности различают: 

– местных (внутренних) операторов, ориентирующих турпакеты в пределах страны происхождения; 

– выездных операторов, ориентирующих турпакеты на зарубежные страны;

– операторов на приеме, базирующихся в месте происхождения (стране назначения) и обслуживающих прибывающих иностранных туристов в пользу других операторов и агентов. 

Кроме того, в более общем смысле туроперейтинга принято разделять туроператоров на инициативных и рецептивных.

Инициативные туроператоры – это операторы, отправляющие туристов за рубеж или в другие регионы по договоренности с принимающими (рецептивными) операторами или напрямую с туристскими предприятиями. Отличие их от туристских агентств, занимающихся исключительно продажей чужих туров, заключается в том, что они комплектуют туристский продукт, состоящий (по нормам Всемирной туристской организации) не менее чем из трех услуг: размещения, транспортировки туристов и любой другой услуги, не связанной с первыми двумя.
Классический инициативный туроператор формирует сложные маршрутные туры, комплектуя их из услуг местных туроператоров в разных местах посещения (по маршруту), обеспечивает проезд к месту начала путешествия и обратно, организует предоставление внутримаршрутного транспорта. К таким туроператорам относятся выездные туроператоры, занимающиеся отправкой внутренних туристов в другие регионы своей страны.

Рецептивные туроператоры – это туроператоры на приеме, комплектующие туры и программы обслуживания туристов, используя прямые договоры с поставщиками услуг (гостиницами, предприятиями питания, досугово-развлекательными учреждениями и т.д.). К такой форме туроперейтинга относятся туроператоры на приеме и внутренние туроператоры, обслуживающие своих граждан также на приеме.

Состав основных функций туроператора:

1. Изучение потребностей потенциальных потребителей в турах и туристских программах.

2. Составление перспективных программ обслуживания туров и апробация их на рынке с целью выявления соответствия потребностям туристов.

3. Взаимодействие на договорной основе с предприятиями –поставщиками услуг, входящих в турпакет.

4. Расчет стоимости тура и определение цены с учетом рыночной ситуации. Установление тарифов и цен на свои услуги по комплектации туров разного состава, классности и др.

5. Обеспечение туристов, путешествующих по маршрутам туров, всеми необходимыми материалами рекламно-информационного характера, специальным снаряжением и инвентарем.

6. Подготовка, подбор и назначение на маршрут кадров, выполняющих функции установления контакта с туристами, координации и контроля за выполнением программ обслуживания (гидов-экскур​соводов, инструкторов, аниматоров и т.д.).

7. Рекламно-информационная деятельность для продвижения своего туристского продукта к потребителям.

8. Продвижение и реализация туров потребителям через систему турагентств.

9. Контроль за надежностью и качеством обслуживания.

10. Постоянная оперативная связь с туристами во время обслуживания, решение возникающих вопросов.

В целях защиты прав и законных интересов граждан и юридических лиц осуществление туроператорской деятельности на территории Российской Федерации допускается юридическим лицом при наличии у него договора страхования гражданской ответственности за неисполнение или ненадлежащее исполнение обязательств по договору о реализации туристского продукта либо банковской гарантии исполнения обязательств по договору о реализации туристского продукта (далее также – финансовое обеспечение).

Все туроператоры, зарегистрированные на территории Российской Федерации, должны иметь финансовое обеспечение, предусмотренное настоящим Федеральным законом.

Туроператоры, осуществляющие деятельность в сфере выездного туризма, должны быть также членами объединения туроператоров в сфере выездного туризма, действующего в соответствии с настоящим Федеральным законом. 
Финансовое обеспечение не требуется для:

– организаций, осуществляющих экскурсионное обслуживание на территории Российской Федерации в течение не более 24 часов подряд;

– государственных и муниципальных унитарных предприятий, а также государственных и муниципальных учреждений, осуществляющих деятельность по организации путешествий в пределах территории Российской Федерации по установленным государством ценам в целях решения социальных задач.

На территории Российской Федерации реализацию туристского продукта, сформированного иностранным юридическим лицом, индивидуальным предпринимателем либо организацией, не являющейся юридическим лицом в соответствии с законодательством иностранного государства (далее – иностранный туроператор), вправе осуществлять юридические лица, имеющие финансовое обеспечение, полученное в порядке и на условиях, предусмотренных Федеральным законом.

Требования, предъявляемые в соответствии с Федеральным законом к осуществлению туроператорской деятельности, также применяются в отношении юридических лиц, реализующих на территории Российской Федерации туристский продукт, сформированный иностранным туроператором.

В реестре содержатся следующие сведения о туроператоре:

– полное и сокращенное наименования на русском языке; если в учредительных документах туроператора его наименование указано на одном из языков народов Российской Федерации и (или) на иностранном языке – также наименование туроператора на этом языке;

– адрес (место нахождения) и почтовый адрес;

– сведения об учредителях туроператора;

– серия, номер и дата выдачи документа, подтверждающего факт внесения записи о юридическом лице, осуществляющем туроператорскую деятельность, в единый государственный реестр юридических лиц;

– серия, номер и дата выдачи свидетельства о постановке на учет в налоговом органе, идентификационный номер налогоплательщика;

– фамилия, имя и отчество руководителя юридического лица, осуществляющего туроператорскую деятельность (далее – руководитель туроператора);

– размер финансового обеспечения, номер, дата и срок действия договора страхования гражданской ответственности за неисполнение или ненадлежащее исполнение туроператором обязательств по договору о реализации туристского продукта (далее – договор страхования ответственности туроператора) либо банковской гарантии исполнения обязательств по договору о реализации туристского продукта (далее – банковская гарантия), наименование организации, предоставившей финансовое обеспечение;

– сфера туроператорской деятельности (международный туризм, внутренний туризм, международный и внутренний туризм);

– адреса (места нахождения) и почтовые адреса структурных подразделений туроператора, осуществляющих туроператорскую деятельность;

– адрес официального сайта в информационно-телекоммуника​ционной сети Интернет.
Для туроператоров, осуществляющих деятельность в сфере выездного туризма, в реестр также включаются сведения:

– об общем объеме денежных средств, полученных туроператором, осуществляющим деятельность в сфере выездного туризма, от реализации в этой сфере туристского продукта за предыдущий год (по данным бухгалтерской отчетности на конец отчетного года, представленным или опубликованным в соответствии с законодательством Российской Федерации);

– о членстве туроператора, осуществляющего деятельность в сфере выездного туризма, в объединении туроператоров в сфере выездного туризма;

– о размере уплаченного взноса в компенсационный фонд объединения туроператоров в сфере выездного туризма (далее также – компенсационный фонд).

Реестр является федеральной государственной информационной системой, содержащей зафиксированные на материальном носителе сведения в соответствии с законодательством Российской Федерации об информации, информационных технологиях и о защите информации. Ведение реестра осуществляется уполномоченным федеральным органом исполнительной власти на бумажном и электронном носителях. Ведение реестра на электронном носителе осуществляется в соответствии с едиными организационными, методологическими и программно-техническими принципами, обеспечивающими совместимость и взаимодействие этого реестра с иными федеральными информационными системами и информационно-телекоммуникационными сетями.

Сведения о туроператоре вносятся в реестр на основании заявления туроператора, представляемого в уполномоченный федеральный орган исполнительной власти и содержащего сведения, подлежащие внесению в реестр. Указанное заявление составляется в письменной форме и удостоверяется подписью руководителя туроператора или иного лица, уполномоченного представлять туроператора. При этом руководитель туроператора или иное лицо, уполномоченное представлять туроператора, указывает данные своего паспорта, а при его отсутствии – иного документа, удостоверяющего личность в соответствии с законодательством Российской Федерации.

Сведения, указанные в заявлении туроператора и подлежащие внесению в реестр в соответствии с абзацами вторым–седьмым части восьмой настоящей статьи, проверяются уполномоченным федеральным органом исполнительной власти посредством направления соответствующего межведомственного запроса в федеральный орган исполнительной власти, осуществляющий государственную регистрацию юридических лиц, физических лиц в качестве индивидуальных предпринимателей и крестьянских (фермерских) хозяйств, и федеральный орган исполнительной власти, осуществляющий функции по контролю и надзору за соблюдением законодательства о налогах и сборах. Для подтверждения сведений, указанных в заявлении туроператора и подлежащих внесению в реестр в соответствии с абзацем восьмым части восьмой настоящей статьи, туроператор предоставляет договор страхования ответственности туроператора или банковскую гарантию, либо нотариально заверенную копию соответствующего документа, а в случае осуществления деятельности в сфере выездного туризма также документ, подтверждающий уплату взноса в компенсационный фонд объединения туроператоров в сфере выездного туризма. Заявление туроператора, а также иные указанные в настоящей статье документы могут быть представлены в форме электронных документов. Порядок представления электронных документов устанавливается уполномоченным федеральным органом исполнительной власти.

Уполномоченный федеральный орган исполнительной власти не позднее пяти дней со дня поступления заявления туроператора с приложением всех необходимых документов принимает решение о внесении сведений о туроператоре в реестр либо об отказе во внесении в реестр таких сведений. Указанные решения оформляются соответствующим актом уполномоченного федерального органа исполнительной власти. За рассмотрение заявления туроператора о внесении сведений о нем в реестр и за внесение этих сведений в реестр плата не взимается.

При изменении сведений о туроператоре, внесенных в реестр, туроператор не позднее 10 дней со дня изменения сведений обязан уведомить об этом в письменной форме уполномоченный федеральный орган исполнительной власти. Подтверждение достоверности таких изменений осуществляется в порядке, установленном частью одиннадцатой настоящей статьи. Документы, подтверждающие достоверность таких изменений, могут быть представлены в форме электронных документов. Порядок представления электронных документов устанавливается уполномоченным федеральным органом исполнительной власти.

В случае принятия уполномоченным федеральным органом исполнительной власти решения об отказе внесения сведений о туроператоре в реестр это решение должно быть мотивировано. Заверенная должностным лицом уполномоченного федерального органа исполнительной власти копия указанного решения, содержащего основания для отказа во внесении сведений о туроператоре в реестр, не позднее дня, следующего за днем принятия решения, направляется туроператору с уведомлением о ее вручении либо вручается под расписку руководителю туроператора или иному лицу, уполномоченному представлять туроператора.
Основанием для отказа во внесении сведений о туроператоре в реестр является:

– представление недостоверных сведений о туроператоре;

– несоответствие имеющегося у туроператора финансового обеспечения требованиям, предусмотренным настоящим Федеральным законом;

– непредставление сведений о членстве туроператора, осуществляющего деятельность в сфере выездного туризма, в объединении туроператоров в сфере выездного туризма (для туроператоров, осуществляющих деятельность в сфере выездного туризма).

Уполномоченный федеральный орган исполнительной власти размещает на своем официальном сайте в информационно-телекомму​никационной сети Интернет следующие сведения о туроператоре, содержащиеся в реестре:

– полное и сокращенное наименования;

– адрес (место нахождения) и почтовый адрес;

– идентификационный номер налогоплательщика;

– размер финансового обеспечения, номер, дата и срок действия договора страхования ответственности туроператора или банковской гарантии, наименование, адрес (место нахождения) и почтовый адрес организации, предоставившей финансовое обеспечение;

– адреса (места нахождения) и почтовые адреса структурных подразделений туроператора, осуществляющих туроператорскую деятельность;

– адрес официального сайта в информационно-телекоммуника​ционной сети Интернет.

Для туроператоров, осуществляющих деятельность в сфере выездного туризма, уполномоченный федеральный орган исполнительной власти также размещает на своем официальном сайте в информационно-телекомму​никационной сети Интернет содержащиеся в реестре сведения:

– об общем объеме денежных средств, полученных туроператором, осуществляющим деятельность в сфере выездного туризма, от реализации в этой сфере туристского продукта за предыдущий год (по данным бухгалтерской отчетности на конец отчетного года, представленным или опубликованным в соответствии с законодательством Российской Федерации);

– о членстве туроператора, осуществляющего деятельность в сфере выездного туризма, в объединении туроператоров в сфере выездного туризма.

Уполномоченный федеральный орган исполнительной власти также размещает на своем официальном сайте в информационно-теле​коммуникационной сети Интернет сведения об объединении туроператоров в сфере выездного туризма (адрес (место нахождения) и почтовый адрес данного объединения, адрес официального сайта в информационно-телекоммуникационной сети Интернет, способы связи с данным объединением (номера телефонов, факсов, адрес электронной почты и другие сведения).

При изменении сведений о туроператоре, указанных в настоящей статье и внесенных в реестр, они размещаются уполномоченным федеральным органом исполнительной власти на своем официальном сайте в информационно-телекоммуникационной сети Интернет не позднее чем в течение трех рабочих дней со дня получения таких сведений.

Иные сведения о туроператоре, содержащиеся в реестре, представляются по письменным запросам государственных органов и органов местного самоуправления.

По заявлению туроператора, сведения о котором внесены в реестр, уполномоченным федеральным органом исполнительной власти может быть выдано свидетельство о внесении сведений о туроператоре в реестр. Форма свидетельства и порядок его выдачи определяются уполномоченным федеральным органом исполнительной власти.

Уполномоченный федеральный орган исполнительной власти исключает сведения о туроператоре из реестра в случае:

– ликвидации туроператора – со дня, следующего за днем, когда уполномоченному федеральному органу исполнительной власти стало известно о внесении в единый государственный реестр юридических лиц записи о нахождении туроператора в процессе ликвидации, либо со дня, следующего за днем опубликования решения о предстоящем исключении туроператора из единого государственного реестра юридических лиц;

– прекращения деятельности туроператора в результате его реорганизации, за исключением реорганизации в форме преобразования, – со дня, следующего за днем, когда уполномоченному федеральному органу исполнительной власти стало известно о завершении реорганизации туроператора;

– непредставления туроператором сведений о наличии у него финансового обеспечения на новый срок – со дня, следующего за днем истечения установленного статьей 17.3 настоящего Федерального закона срока представления сведений о наличии финансового обеспечения на новый срок;

– представления туроператором заявления о прекращении туроператорской деятельности – со дня, следующего за днем представления соответствующего заявления;

– исключения туроператора, осуществляющего деятельность в сфере выездного туризма, из членов объединения туроператоров в сфере выездного туризма (в отношении туроператоров, осуществляющих деятельность исключительно в сфере выездного туризма) – со дня, следующего за днем представления объединением туроператоров в сфере выездного туризма.

Решение об исключении сведений о туроператоре из реестра оформляется соответствующим актом уполномоченного федерального органа исполнительной власти. Указанное решение должно быть мотивировано. Заверенная должностным лицом уполномоченного федерального органа исполнительной власти копия решения, содержащего основания для исключения сведений о туроператоре из реестра, не позднее дня, следующего за днем принятия решения, направляется туроператору с уведомлением о ее вручении либо вручается под расписку руководителю туроператора или иному лицу, уполномоченному представлять туроператора. Решение об исключении сведений о туроператоре из реестра вступает в силу со дня его принятия. Уполномоченный федеральный орган исполнительной власти не позднее трех дней со дня принятия указанного решения размещает его на своем сайте в сети Интернет.

Решение об исключении сведений о туроператоре из реестра может быть обжаловано в суд [1].

5.3. Характеристика турагентской деятельности

Турагентская деятельность – деятельность по продвижению и реализации туристского продукта, осуществляемая юридическим лицом или индивидуальным предпринимателем.

Основные задачи турагента:

·  широкое освещение возможностей отдыха и путешествий по имеющимся турам, курортам, туристским центрам; 

·  продвижение этой информации с помощью рекламы; 

·  организация продажи туристского продукта в соответствии с современными методами торговли, а также с использованием специфики и особенностей туристского рынка. 

Осуществление туристских операций предполагает установление и поддержание определенных взаимоотношений между туроператором и турагентом. Данный процесс имеет следующий общий вид:

1) публичная оферта туроператора;

2) заключение договора между туроператором и турагентом;

3) рассылка туроператором предложений и рекламных материалов;

4) заявка турагента на бронирование туристского продукта;

5) подтверждение заявки туроператором и выставление счета;

6) оплата счета турагентом и передача туроператору документов туриста.

Агент является своего рода полномочным представителем туроператора (принципала). Туристские агентства имеют разнообразные формы:

· туристские агентства по продаже туров, сформированные туроператорами на условиях комиссионного вознаграждения;

· транспортно-туристские агентства по организации транстуров, создающие совместные предприятия с авиационно-транзитными предприятиями, авиакомпаниями, железными дорогами и другими транспортными организациями. Вариантом взаимодействия с перевозчиками также являются агентские соглашения по реализации транспортных билетов;

· турагентства при туроператоре, реализующие, в основном, собственные продукты, но продающие и приобретенные туры.

С точки зрения специализации турагентства могут быть:

· многопрофильными, то есть осуществляющими комплексное обслуживание любых клиентов;

· специализированными, наиболее распространенными из которых являются коммерческие турагентства, специализирующиеся на организации деловых поездок для крупных компаний, включая конгрессное обслуживание, а также агентства, специализирующиеся на поездках на отдых. Именно последние, как правило, предлагают наиболее широкий выбор туров, круизов и пакетных поездок на курорты, в популярные места отдыха и развлечений. 

5.4. Договорные отношения в туризме

Деятельность каждого туристского предприятия связана с заключением большого числа договоров (контрактов) с партнерами по бизнесу (туроператорами и турагентами), производителями услуг, страховыми компаниями, потребителями туристских услуг. Наряду с действующим законодательством договор является важнейшим средством, регулирующим взаимоотношения субъектов рынка. Он выступает составной частью процесса подготовки, заключения и исполнения любой предпринимательской сделки.

Договор – наиболее распространенный юридический факт, порождающий обязательные правоотношения. Одновременно он является правовым средством установления вещных прав – собственности, хозяйственного ведения, оперативного управления и др.

Договор обычно определяется как соглашение двух или более лиц, направленное на возникновение, изменение или прекращение гражданских прав и обязанностей.

Продвижение и реализация туристского продукта турагентом осуществляются на основании договора, заключаемого между туроператором и турагентом. Турагент осуществляет продвижение и реализацию туристского продукта от имени и по поручению туроператора, а в случаях, предусмотренных договором, заключаемым между туроператором и турагентом, – от своего имени.

В договоре, заключаемом между туроператором и турагентом, должны содержаться:

– условия продвижения и реализации турагентом туристского продукта;

– полномочия турагента на совершение сделок с туристами и (или) иными заказчиками от имени туроператора;

– условие, предусматривающее возможность (невозможность) заключения турагентом субагентских договоров;

– порядок взаимодействия туроператора и турагента в случае предъявления им претензий туристов или иных заказчиков по договору о реализации туристского продукта, а также в случае необходимости оказания экстренной помощи туристу;

– условие, предусматривающее возможность осуществления выплат туристам и (или) иным заказчикам страхового возмещения по договору страхования ответственности туроператора либо уплаты денежной суммы по банковской гарантии в случае заключения договора о реализации туристского продукта между туристом и (или) иным заказчиком и турагентом;

– взаимная ответственность туроператора и турагента, а также ответственность каждой из сторон перед туристом и (или) иным заказчиком за непредставление или представление недостоверной информации о туристском продукте, за неисполнение или ненадлежащее исполнение обязательств по договору о реализации туристского продукта. Туроператор обязан размещать информацию о турагентах, осуществляющих продвижение и реализацию туристского продукта, сформированного туроператором, на своем официальном сайте в информационно-телекоммуникационной сети Интернет.

Договор вступает в силу и становится обязательным для сторон с момента его заключения. Достижение соглашения между сторонами по всем существенным условиям предполагает проведение переговоров сторонами будущего договора. Обычно основанием для переговоров является предложение, которое сделала одна сторона другой. В теории и на практике последнее именуют офертой. Сторона, делающая предложение, называется оферентом, а сторона его принимающая, – акцептантом. Акцептом (ответом о согласии на заключение договора) могут быть признаны не только выраженный в письменной форме ответ лица, которому адресована оферта, но и его действия по выполнению указанных в оферте существенных условий договора (отгрузка товаров, предоставление услуг, выполнение работ, уплата соответствующей суммы и т.д.).

В случае включения в договор условий, противоречащих закону, он признается полностью или частично недействительным.

Договорные отношения в туризме регулируются нормами международного и национального гражданского права.

На международном уровне такие отношения регулируются следующими основными документами:

– Международная конвенция по контракту на путешествие, принятая 22 октября 1970 г. Генеральной ассамблеей Всемирной федерации ассоциаций туристских агентств (УФТАА);

– Положение по туристским контрактам и обменам, принятое на Венской встрече государств-участников Совета безопасности Совета Европы (СБСЕ) в 1992 г.;

– Соглашение по унификации основных правил международных воздушных перевозок (Варшавская конвенция), принятое 12 октября 1929 г., с изменениями и дополнениями в 1975 и 1995 гг.;

– Женевская конвенция по международной автомобильной перевозке пассажиров и багажа, принятой в Брюсселе в 1967 г.;

– Афинская конвенция о перевозке морем пассажиров и их багажа;

– Соглашение и стандартные контракты между отелем и перевозчиком, принятые Международной гостиничной ассоциацией (МГА) и Международным союзом участников дорожного транспорта (МСДТ) в 1994 г.;

– Международные гостиничные правила, одобренные Советом Международной гостиничной ассоциации (МГА) в 1981 г.;

– Директива Совета Европы в области организации туристской деятельности.

В РФ договорные отношения в области туризма регулируются на национальном уровне следующими нормативными правовыми актами:

– Гражданский кодекс РФ (ч. 1 и 2);

– Федеральный закон «Об основах туристской деятельности в РФ» и др.

Договор составляется и подписывается, как минимум, в двух экземплярах. В нем обязательна ссылка на то, что все его экземпляры на указанных языках имеют одинаковую силу. Указывается также количество этих экземпляров.

Подписывают договор первые лица от каждой стороны. Подписи заверяются печатями. Допускается заверение подписями партнеров каждой стороны.

Разделами, составляющими основу любого договора, являются преамбула, основная и заключительная части (табл. 5.1).

Таблица 5.1
Основные разделы договора
	Преамбула

	Основная часть
	Специфические условия

	
	Общие условия

	Заключительная часть


Преамбула (фр. рreambule – предисловие) – это своеобразное введение в договор, которое включает:

– название (наименование) договора, где обозначается его юридический характер (договор на туристские услуги, договор аренды, договор комиссии и т.д.);

– указание места и времени заключения договора (эти сведения могут быть отнесены и в заключительную часть);

– наименования сторон; при этом продавец, или продающая сторона, называется первой, а покупатель, или принимающая сторона – второй (полные названия юридических лиц и сокращенные наименования, под которыми они будут фигурировать в договоре);

– должности, фамилии, имена и отчества лиц, подписывающих договор;

– основание действия доверенных лиц сторон (устав, доверенность).

Основная часть договора подразделяется на специфические и общие условия договора. К специфическим относятся следующие условия, характерные для данной сделки, но вряд ли применимые к другим сделкам:

– предмет договора;

– качество услуг, товаров, работ;

– ценовые параметры сделки;

– скидки с цены и надбавки к ней (если они применяются);

– порядок расчетов;

– права и обязанности сторон;

– ответственность сторон;

– срок исполнения обязательств;

– порядок изменения и расторжения договора.

Специфические условия договора составляют тему и содержание обсуждения при переговорах партнеров о заключении сделки.

К общим условиям договора относятся положения, которые включаются во все договоры независимо от их содержания:

– арбитражная оговорка;

– форс-мажор, или обстоятельства непреодолимой силы, т.е. чрезвычайные и непредотвратимые: стихийные бедствия (землетрясения, наводнения, пожары, резкие температурные колебания); общественные явления (военные действия, забастовки); запретительные акты государственных органов (объявление карантина, закрытие портов, ограничение перевозок) и пр. Данные обстоятельства дают возможность перенести сроки исполнения обязательств, а при отсутствии положительного результата освобождают стороны от их выполнения.

В заключительной части договора указываются:

– юридические адреса сторон;

– почтовые и банковские реквизиты сторон (например номер расчетного счета, наименование учреждения банка, его код и т.д.);

– все приложения, которые являются неотъемлемыми частями договора;

– подписи сторон с приложением печати каждого из участников сделки;

– количество экземпляров договора;

– указание места и даты заключения договора (если это не было сделано в преамбуле).

Практическая работа. Разработка проектов договоров,
используемых  в деятельности туристской компании

Цель: разработать проекты договоров, используемых в деятельности туристской компании.

Ход выполнения работы

I. Для выполнения данной работы студентам необходимо выяснить следующее.

1. В чем состоит особенность заключения договора между туроператором и турагентом?

2. Какие особенности имеют договорные отношения между туристским предприятием и потребителями туристских услуг?

3. Какие особенности имеют договоры между инициативными и рецептивными туроператорами?

4. В чем состоит специфика заключения договоров с гостиничным, автотранспортным предприятиями, авиакомпанией, предприятием питания?

II. Разработать варианты договоров:

· между туроператором и турагентом,

· между рецептивным и инициативным туроператорами, 

· между туристским предприятием и потребителем туристских услуг.

Пример разработанного договора между агентом авиаперевозчиков и субагентом представлен в прил. 2.

III. Осуществить проверку разработанных договоров.
Вопросы для дискуссии

1. Какова роль турагента и туроператора на туристском рынке?

2. Каковы отличия между туроператором и турагентом?

3. В чем заключаются функции туроператора?

4. Кто такие инициативные и рецептивные туроператоры?

5. Какие основные задачи решают турагенты?

6. Какими документами регулируются договорные отношения в туризме на международном и национальном уровнях?
6. ФОРМИРОВАНИЕ, ПРОДВИЖЕНИЕ 
И РЕАЛИЗАЦИЯ ТУРИСТСКОГО ПРОДУКТА

6.1. Технология проектирования тура

Туристский бизнес – это разнообразная и сложносоставная экономическая деятельность. Классификация туристского бизнеса – логическая операция по распределению множества составляющих исследуемого явления на подмножества по определенным критериям (основаниям), которые не допускают пересечений. 

Организация обслуживания туристов – задача деятельности крупных туроператорских фирм и целой сети турагентств, расположенных в городах страны. Комплексный подход к разработке программ обслуживания на приеме как внутренних, так и зарубежных туристов – задача туроперейтинга.

Основной задачей деятельности туроператора является создание тура, подкрепленного соответствующей программой обслуживания. Тур следует рассматривать как комплекс товаров и услуг, реализуемых предприятиями туристского бизнеса. В соответствии с российским законодательством перечень туристских услуг, которые могут быть включены в тур, состоит из размещения, питания, транспортных услуг, трансфера и экскурсионных услуг; в зависимости от цели поездки в программу тура могут быть включены такие услуги, как организация шоппинга, прокат автомобиля, страхование, сопровождение переводчика, анимационные программы и т.д.

При создании туристского продукта необходимо иметь ясный ответ на вопрос: что же будет покупать турист? Поэтому создание туристского продукта начинается с изучения его потребительских свойств и качеств, с выявления наиболее привлекательных сторон для туристов.

Выделяются несколько основных потребительских свойств турпродукта: обоснованность, надежность, эффективность, целостность, ясность, простота в эксплуатации, гибкость и полезность.

Комплексное обслуживание включает набор (турпакет) туристских услуг. Услуги в туризме разнообразны: размещение, питание, перевозка, экскурсионные, досугово-развлекательные и бытовые услуги, спортивные и курортные программы, туристские походы и многое другое. Различия в турпрактике между основными и дополнительными услугами с точки зрения потребительских качеств и свойств нет: если экскурсии включены в комплексное обслуживание и в цену тура, то они считаются основными услугами, но если турист по своему желанию приобретает еще какую-либо экскурсию к оплаченному туру, то эта услуга становится дополнительной.

6.2. Характеристика основных и дополнительных услуг  при проектировании тура

Основным туристским продуктом является комплексное обслуживание, т.е. стандартный набор услуг, продаваемый туристам в одном «пакете». Пакет услуг (турпакет) – это произведенный туроператором туристский продукт, состоящий из определенного набора услуг: перевозки, размещения, питания, экскурсий, услуги гида и т.д., который формируется в зависимости от цели путешествия и потребностей туристов по выбранному ими виду туристского отдыха.

Согласно ГОСТ Р 50681-94 «Туристско-экскурсионное обслуживание. Проектирование туристских услуг» проектирование тура предусматривает согласование возможностей предприятия, осуществляющего это проектирование, с запросами туристов. В ст. 4.1 данного ГОСТа указывается, что проектная документация должна содержать требования безопасности, обеспечивающие в соответствии с Федеральным законом «О защите прав потребителей» (от 9 января 1996 г.) безопасность жизни, здоровья и имущества туристов, охрану окружающей среды.

Основой для проектирования услуги является ее вербальная модель (краткое описание) – набор требований, выявленных в результате исследования рынка услуг, согласованных с заказчиком и учитывающих возможности исполнителя услуг.

Документация, отражающая требования к любому виду обслуживания туристов, должна содержать: описание процессов, форм и методов обслуживания туристов; характеристики процессов обслуживания туристов; требования к типу, количеству и пропускной способности используемого оборудования; необходимое количество персонала и уровень его профессиональной подготовки; договорное обеспечение обслуживания; гарантии обслуживания туристов; согласования с собственниками рекреационных ресурсов, органами санитарно-эпиде​миологического контроля, пожарного надзора и др.

Конкретные требования к процессу обслуживания туристов не могут быть ниже требований действующих нормативных документов.

Проектирование процесса обслуживания туристов осуществляется по отдельным этапам предоставления услуги и с обязательным составлением для каждого из них технологических карт. Результатом проектирования туристской услуги является технологическая документация (технологические карты, инструкции, правила, регламенты и пр.). Проектирование услуги «туристское путешествие» предусматривает два этапа: проектирование каждого тура, включаемого в услугу «туристское путешествие», в соответствии с программой обслуживания туристов; проектирование услуги «туристское путешествие» в целом.

6.3. Принципы разработки программы 
обслуживания туристов

При разработке программы обслуживания туристов определяются:

· маршрут путешествия; 

· перечень туристских предприятий – исполнителей услуг;

· период предоставления услуг каждым предприятием – исполнителем услуги;

· состав экскурсий и достопримечательных объектов;

· перечень туристских походов, прогулок;

· комплекс досуговых мероприятий;

· продолжительность пребывания в каждом пункте маршрута;

· количество туристов, участвующих в путешествии;

· необходимое количество транспортных средств;

· порядок подготовки рекламных и информационных материалов.

Общие требования к туристской услуге, изложенные в ГОСТ Р 50690-94 «Туристско-экскурсионное обслуживание. Туристские услуги. Общие требования», подразделяются на обязательные, отвечающие за безопасность жизни и здоровья, сохранность имущества туристов и охрану окружающей среды; рекомендуемые – соответствующие назначению, точности и своевременности исполнения, комплексности, этичности обслуживания персонала, комфортности, эстетичности и эргономичности.

При проектировании услуг в туризме обязательно должны быть предусмотрены методы контроля качества обслуживания туристов.

В набор технологической документации для каждого тура обязательно включаются:

· технологическая карта путешествия по маршруту;

· график загрузки туристского предприятия группами туристов на определенное место;

· информационный листок к путевке туристского путешествия;

· бланки путевок типовой формы ТУР-1 «Туристская путевка» (утвержденной Минфином России);

· лист бронирования;

· бланки договоров с клиентами – турагентами; с партнерами – поставщиками услуг;

· калькуляция или расчет стоимости тура;

· описание маршрута; график движения по маршруту; карта-схема маршрута;

· текст путевой информации; тексты памяток для туристов; справочные материалы;

· варианты рекламных проспектов и буклетов; прайс-листы (каталоги).

6.4. Планирование мероприятий по продвижению и реализации тура

Под системой продвижения туристского продукта принято понимать: формирование сбытовой сети, информацию, рекламу, нерекламные методы продвижения.

В любой форме продаж необходимо соблюдать ставшую на Западе стандартной последовательность семи маркетинговых мероприятий (семь «Р» турпродукта): product (турпродукт, тур), planning (спланированный на основании спроса), place (предложенный в нужном месте), people (адресованный конкретным потребителям), prices (по приемлемым ценам), promotion (грамотно преподнесенный и реализованный), process (с качественно исполненным обслуживанием).

Специфика деятельности любого туристского предприятия заключается не только в том, чтобы произвести туристский продукт, но и (а зачастую прежде всего) чтобы продать его. Говоря о продаже туристского продукта тем или иным предприятием, будь то напрямую потребителю через агентские соглашения, непосредственно в офисе фирмы или вне его, при непосредственном посещении предприятия или по телефону, имеют в виду каналы сбыта (распределения) туристского предприятия. 

Под каналом сбыта (продвижения), по определению Ф. Котлера, понимают «совокупность фирм или отдельных лиц, которые принимают на себя или помогают передать кому-то другому право собственности на конкретный товар или услугу на их пути от производителя к потребителю». В связи со спецификой туристского бизнеса, где туристское предприятие, как правило, не осуществляет производство конкретных услуг (проживание, питание и др.), можно сказать, что любое туристское предприятие само по себе вовлечено в канал сбыта. Однако это не совсем верно, так как туристский продукт не состоит из одной услуги, а представляет собой комплекс услуг, предлагаемых как сторонними производителями, так и самой турфирмой. Поэтому под каналом сбыта (распределения) в туризме необходимо понимать совокупность способов организации продажи туристского продукта туристским предприятием потребителю.

Система продвижения туристского продукта через организации (операторы-оптовики, агентства, субагентства, агенты) представлена на рис. 6.1.
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Рис. 6.1. Схемы рыночных каналов продвижения продукта туроператора

6.5. Особенности планирования мероприятий 
по продвижению туристских продуктов

Продвижение туристского продукта – комплекс мер, направленных на его реализацию, рекламу, участие в специализированных выставках, ярмарках, организацию информационных центров, издание каталогов, буклетов и др.

Все фирмы туроператорской направленности занимаются рекламой и информированием потребителей о своей продукции. Это один из необходимых элементов продвижения туристского продукта.

На сегодняшний день количество приезжающих в Россию иностранных туристов не соответствует ее туристскому потенциалу. Основным фактором, сдерживающим развитие въездного туризма, в настоящее время является образ России как страны, неблагоприятной для туризма. Согласно Концепции главной целью государственной политики в области туризма является создание в РФ современного высокоэффективного и конкурентоспособного туристского комплекса, обеспечивающего широкие возможности для удовлетворения потребностей российских и иностранных граждан в разнообразных туристских услугах.

Практическая работа. Формирование тура

Цель: проследить процесс формирования турпродукта (тура) в туристской организации.

Методика выполнения

Выполнение задания предполагает работу в малых группах по 4–6 чел.

Ход выполнения работы

1. Осуществить процесс формирования турпродукта (тура) в соответствии с нижеследующими этапами, представленными на рис. 6.3.
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Рис. 6.3. Процесс формирования тура

На первом этапе разрабатывается замысел, определяется его целевая направленность с ориентацией на определенного потребителя, выбираются сезон, направление по странам и примерное наполнение комплекса услуг. После того, как сформирована идея тура, необходимо произвести анализ и изучение ее реализации на практике. Анализ и исследования проводятся по следующим направлениям: соответствие идеи тура потребительским ожиданиям, изучение возможного рынка, оценка конкурирующих туров других туристских организаций, выявление возможности поиска и отбора партнеров и поставщиков туристских услуг для реализации идеи тура, оценка внутренних возможностей предприятия.

На втором этапе для поиска партнеров возможно использовать различные средства коммуникаций: справочники, интернет-ресурсы, контакты, устанавливаемые во время специализированных выставок, ярмарок и т.д. Поставщики услуг могут выбираться по региональному интересу, виду туризма, содержанию программ обслуживания, а также по сегменту потребителей в возрастном, социальном и экономическом планах.

На третьем этапе необходимо скомплектовать тур из услуг поставщиков на основе их реального предложения. Так образуется основа тура, которая включает следующие элементы: целевое назначение тура, разработку туристского маршрута, планирование услуг проживания, питания, транспортировки, медицинского страхования туристов, программу тура и др.

На этапе формирования основного и дополнительного комплексов услуг также разрабатываются основные подходы и тематика будущей рекламной кампании, определяются каналы сбыта и их участники.

На четвертом этапе – заключительном этапе его формирования практически готовый туристский продукт подлежит апробированию. Наиболее часто встречающейся формой экспериментальной проверки тура являются рекламные туры и стадии-туры. Еще одним вариантом экспериментальной проверки туров становятся пробные продажи, для которых организовываются небольшие группы туристов до начала сезона массовых продаж. Как правило, для пробных продаж туристская компания устанавливает специальные льготные цены. Этап экспериментальной проверки позволяет внести необходимые коррективы как в состав услуг, включенных в тур, так и в процесс его реализации. 

Разработать программу рекламного тура.

2. При формировании тура необходимо учитывать следующие принципы:

· регулярность поездок;

· длительность пребывания;

· зависимость от пика сезона;

· зависимость от погодных условий;

· зависимость от занятости населения;

· зависимость от времени проведения общественных мероприятий (деловой, конгрессный туризм).

3. Обосновать формирование разработанного туристского продукта (тура).

Вопросы для дискуссии

1. В чем состоит технология проектирования тура?

2. Каково содержание этапа формирования туров?

3. По каким основным каналам осуществляется сбыт туристского продукта?

4. В чем состоят особенности личной продажи туристского продукта?

5. В чем состоят особенности планирования мероприятий по продвижению тура?

7. ЦЕНООБРАЗОВАНИЕ В ТУРИЗМЕ

7.1. Специфика формирования себестоимости 
тура с учетом его целевой направленности

При рассмотрении понятия себестоимости туристского продукта необходимо учитывать его комплексный характер. В настоящее время в России складывается четырехуровневая система законодательных актов по бухгалтерскому учету, включающая Федеральный закон от 21.11.96 № 129-ФЗ (с изменениями на 30 июня 2003 года; редакция, действующая с 1 января 2004 года) «О бухгалтерском учете», национальные бухгалтерские стандарты, методические рекомендации, а также внутренние документы организации, оформляемые как учетная политика.
С точки зрения управленческого учета себестоимость туристского продукта – это стоимостная оценка затрат по формированию, продвижению и реализации туристского продукта.

В соответствии с отраслевыми документами себестоимость туристского продукта представляет собой стоимостную оценку расходов, произведенных для получения доходов от осуществления туристской деятельности, и включает следующие затраты:

1) на приобретение прав у специализированных организаций по предоставлению туристских услуг;

2) отчисления в различные фонды и бюджеты;

3) на обеспечение туристской организации рабочей силой;

4) на организованный набор работников;

5) связанные с освоением новых туров;

6) на содержание, обслуживание и управление туристской организации;

7) на выплату комиссионных вознаграждений контрагентам;

8) возникающие по невостребованной туристами части услуг, права на которые приобретаются партиями, блоками для целей формирования туров;

9) прочие затраты и платежи, включая расходы на сертификацию туристских маршрутов.

Специфику туристской деятельности можно охарактеризовать следующей структурой затрат (табл. 7.1).

Таблица 7.1

Структура затрат туристского продукта

	Показатели
	Затраты, %

	1
	2

	Проживание
	46,5

	Транспортное обслуживание
	25,7


Окончание табл. 7.1
	1
	2

	Питание
	9,7

	Экскурсионное обслуживание
	3,6

	Визовое обслуживание
	1,7

	Страховка
	0,7

	Услуги гидов-переводчиков
	1

	Услуги культурного и спортивного характера
	1,1

	Медицинское обслуживание
	1,4

	Прочие затраты
	8,6


Данная структура затрат представлена в процентах, она варьируется в зависимости от страны пребывания, состава группы туристов, их покупательской способности, ассортимента, качества услуг и масштабов деятельности организации.

7.2. Установление цены на туристский продукт 
и характеристика факторов, влияющих 
на ее установление

Формирование цен на туристские услуги считается одним из центральных вопросов коммерческой деятельности туристских организаций. Помимо издержек, формирующих себестоимость туристского продукта, при формировании цен на туристские услуги учитывают потребительский спрос, цены и наличие конкурентоспособных туристских продуктов, законность цен с точки зрения позиции государственных органов, наиболее выгодное сочетание величины издержек, объема производства и прибыли.

Для определения цены необходимо найти точку соприкосновения между доходностью деятельности организации и спросом на ее услуги. Кроме того, спрос на туристские услуги зависит от времени года, привлекательности и качества предлагаемых услуг. Динамика спроса и цены на услуги взаимозависимы. Ценообразование включает не только политику цен, но и применение скидок, дифференцированных цен на туристские услуги.

Стоимость или цена туристского продукта подтверждается калькуляцией. Поскольку для туристских организаций не разработана типовая инструкция по калькулированию себестоимости тура, то форма калькуляции устанавливается в туристских организациях самостоятельно. 

Как один из возможных вариантов калькуляции в стоимость можно включать следующие статьи, представленные в табл. 7.2.

Таблица 7.2

Калькуляция тура на группу из __ человек по маршруту_________

	Наименование показателя
	Значение показателя

	
	%
	в стоимостном выражении

	
	
	на группу
	на 1 чел.

	1. Страхование туристов
	
	
	

	2. Визовое обслуживание
	
	
	

	3. Транспортное обслуживание
	
	
	

	4. Проживание 
	
	
	

	5. Питание
	
	
	

	6. Экскурсионное обслуживание
	
	
	

	7. Прямые затраты на обслуживание туристов
	
	
	

	8. Косвенные расходы туроператора
	
	
	

	9. Затраты по реализации тура
	
	
	

	10. Полная себестоимость тура
	
	
	

	11. НДС
	
	
	

	12. Прибыль туроператора
	
	
	

	13. Стоимость тура
	
	
	


В калькуляцию включаются те расходы, которые входят в обязательную программу тура.

Дадим характеристику каждого показателя, входящего в структуру калькуляции тура.

Величина страхового взноса зависит от тарифа. Существуют четыре разновидности тарифов, которые основываются: на условиях посольств, которые могут определить минимальную величину страховой суммы; сроке поездки; количестве человек в группе (возможны скидки от 5 до 20%); возрасте (старше 60 лет страховая сумма может быть увеличена в два раза). 

Калькуляционная статья «Транспортные расходы» включает стоимость проезда до страны пребывания и обратно, трансфер, стоимость транспортного обслуживания туристов во время тура. В калькуляцию включаются те транспортные расходы, которые входят в обязательную программу тура. Стоимость трансфера напрямую зависит от классности заказываемого вида транспорта: могут использоваться заказные автобусы, легковой транспорт. Стоимость авиаперелета служит важной составляющей продажной цены тура. Например, в семидневных турах в европейские страны доля авиатарифа составляет около 50%. Авиакомпании, которые являются членами Международной ассоциации авиационного транспорта (ИАТА), при перевозке туристов применяют несколько видов льготных тарифов.
ИТ-тарифы. Это льготные тарифы, которые предоставляются по индивидуальным и групповым комплексным турам для туроператоров. 

АРЕХ-тарифы. Это наиболее льготные тарифы, которые предоставляются по групповым турам для туроператора на условиях полной предварительной оплаты и без права аннуляции. 

Туроператор и авиаперевозчик могут использовать условия «блок-чартера». «Блок-чартер» предполагает выделение авиаперевозчиком туроператору определенного количества мест на рейсовом самолете по льготным ценам, но без права аннуляции этих мест. 

Наиболее выгодны для туристов условия авиачартера, которые широко используются в организации массовых туров по серийным маршрутам. Авиачартер означает аренду туроператором самолетов международной авиакомпании для выполнения необходимого количества рейсов по согласованным маршрутам и датам. Цена авиачартерной перевозки одного пассажира зависит от арендной цены самолета, степени загрузки его пассажирами и количества выполненных рейсов.

Калькуляционная статья «Расходы на проживание» рассчитывается исходя из стоимости номера, от класса гостиницы, расселения, сезона заезда, количества человек в группе и предоставляемых групповых скидок, количества суток проживания. Классность определяется по звездочной системе. Наиболее высокие по классности гостиницы (пять и четыре звезды) имеют соответственно более высокие цены на проживание. В некоторых гостиницах могут применяться системы доплат к цене размещения, например, за проживание в номере с видом на море, с балконом и т.д., в соответствии с требованиями туриста они также должны быть заранее включены в стоимость обслуживания. 

Следующим важным вопросом при формировании цены тура выступает вид заказного питания. 

При организации обслуживания туристов в ресторанах при гостиницах обычно применяются следующие условия: 

· полный пансион (full bоагd – F/E): трехразовое питание в день (завтрак, обед, ужин); 

· полупансион (half bоагd – H/В): двухразовое питание (завтрак + обед или завтрак + ужин); 

· завтрак (bed aпd bгеаkfаst – В/B). 

Имеются также различия в форме обслуживания. 

Обслуживание «а ля карт», т.е. свободный выбор клиентом блюд из предлагаемого рестораном меню, используется обычно при обслуживании индивидуальных туристов. 

Обслуживание «табльдот», т.е. по единому для всех клиентов меню без права выбора блюд, используется в большинстве случаев при организации питания групп. 

«Шведский» стол, т.е. свободный выбор выставленных на общий стол блюд, используется обычно как при обслуживании индивидуальных туристов, так и при организации питания групп. 

Как правило, стоимость питания включается в стоимость проживания. В большинстве гостиниц завтрак входит в стоимость номера в сутки. 

Калькуляционная статья «Расходы на экскурсионную программу» включает только те расходы по экскурсионному обслуживанию, которые входят в обязательную программу тура. 

Стоимость экскурсии зависит от цены входных билетов в музеи, парки, стоимости услуг экскурсовода, гида. 

Косвенные затраты туроператора – это затраты, которые несет туристское предприятие в связи со своей деятельностью, состоят из затрат по организации набора групп, затрат на содержание офиса, затрат по оплате услуг связи, затрат по выплатам заработной платы управленческому персоналу и обязательных отчислений в социальные фонды, начисленных амортизационных отчислений по основным средствам и нематериальным активам, затрат на рекламу, маркетинг, командировки, представительские мероприятия, административные расходы и т.д.
Г.А. Карпова отмечает, что «необходимо максимально точно учесть эти накладные затраты с тем, чтобы они покрывались частью цeны продаваемых туров». 

Косвенные затраты включаются в полную себестоимость туристсского продукта пропорционально выбранной базе распределения – либо отдельному виду прямых затрат, либо итоговой величине прямых затрат. М.А. Вахрушина отмечает, что «под базой понимается какой-либо технико-экономический показатель, который, с точки зрения руководства предприятия, наиболее точно увязывает косвенные расходы с объемом готовой продукции». 

Нормативный процент (ставка распределения) косвенных затрат определяется из анализа фактических данных за предшествующие периоды.

В среднем в туристских организациях уровень косвенных затрат составляет от 5 до 20% итоговой величины прямых затрат. 

Полная себестоимость туристского продукта включает прямые и косвенные затраты. 

В цену турпродукта, кроме затрат по формированию, продвижению, реализации, включают затраты, связанные с уплатой косвенных налогов.

При расчете федерального косвенного налога на добавленную стоимость (НДС) туристские организации должны руководствоваться гл. 21 «Налог на добавленную стоимость» Налогового кодекса РФ (НК РФ) часть 2 от 05.08.2000 № 117-ФЗ, которая утверждена Федеральным законом «О введении в действие части второй НК РФ и внесении изменений в некоторые законодательные акты РФ о налогах» от 05.08.2000 № 118-ФЗ. 
Источником платежа и налогооблагаемой базой одновременно является выручка от реализации туристского продукта.

Величина прибыли в стоимости тура зависит от многих факторов, в том числе и от его конкурентоспособности. 

С учетом всех факторов, воздействующих на ценовую политику туристской организации в целом (ценового имиджа, собственной доли рынка, рекламной динамики, имиджа собственного продукта, ценовой политики конкурентов, спроса, собственной системы ценообразования и т.д.), рекомендуется подходить к ценообразованию на основе калькулирования затрат, связанного с предоставлением комплексного пакета туристских услуг. 

Наиболее разумный подход – активное ценообразование, когда через управление ценами достигаются нужная величина продаж и соответствующая ей величина средних затрат, что выводит туристскую организацию на желаемый уровень прибыльности. 

Именно такой подход позволяет избежать серьезного дефекта затратного ценообразования слишком высоких цен на «слабых» рынках (т.е. рынках с ухудшающейся конъюнктурой) или слишком низких цен на «сильных» рынках (т.е. рынках с растущим спросом). 

В системе калькулирования ограниченной себестоимости туристского продукта формируется информация, необходимая для принятия иных, не менее значимых управленческих решений. 

В различных странах этот способ именуется по-разному: в США «директ-костинг», в Германии – учет частичных граничных затрат, в Великобритании – учет маржинальных затрат, во Франции – маржинальный учет, в России – «директ-костинг», динамический метод учета затрат, учет ограниченной (сокращенной, частичной) себестоимости, себестоимость по величине покрытия. 

В системе «директ-костинг» переменные (производственные) затраты включаются в производственную себестоимость реализованных услуг; постоянные (периодические) не включаются, а непосредственно списываются на уменьшение прибыли от реализации услуг, полученной в данном отчетном периоде и тем самым уменьшают налогооблагаемую базу.

Характеристика факторов, влияющих на установление цены: 

· класс обслуживания (степень комфортности);

· вид туристского путешествия (по используемым транспортным средствам);

· формы обслуживания (групповой или индивидуальный тур);

· конъюнктура рынка на услуги туризма;

· сезонный характер предоставления услуг;

· география размещения туристских предприятий и др.

7.3. Расчет цены туристского продукта

Цена на туристский продукт определяется методом нормативной калькуляции себестоимости услуг. Вообще калькуляция – это определение стоимости одной единицы услуги (товара).
При калькуляции себестоимости любой услуги важно обосновать калькуляционную единицу, принятую в качестве измерителя уровня затрат, так как потребительские свойства (качество) даже одноименной услуги часто бывают разными. Важно исчислить затраты на производство единицы услуги строго определенной потребительной стоимости.

При определении цены на услуги туризма следует исходить из следующих принципов:

· цена должна возместить туристскому предприятию затраты на производство, реализацию, организацию потребления услуг туризма и обеспечить такой размер прибыли, который позволил бы ему функционировать на принципах самофинансирования;

· цена должна соответствовать спросу на данные услуги, который во многом определяется сезонностью туризма;
· цена должна быть гибкой, то есть обладать маневренностью и динамичностью.
В зависимости от способа их определения статьи калькуляции делятся на прямые затраты, относимые на единицу услуги на основании норм и прямого учета, и косвенные затраты, учитываемые и планируемые в целом по производству и распределяемые по видам услуг на основании того или иного признака.

На практике применяют несколько способов распределения затрат: 

· пропорционально весу сырья или выработанной продукции (услуги);

· путем исключения из общей суммы затрат стоимости отдельных продуктов (услуг) по твердой оценке;

· на основе коэффициента, пропорционально установленным нормам затрат и др.
Прибыль, закладываемая в стоимость туристского продукта, устанавливается туристским предприятием в процентах к себестоимости затрат. Размер процента зависит от спроса на данный туристский продукт и может колебаться от 5 до 100% и более.

При заключении договора с турагентами на реализацию своих туров туроператор может исходить из двух позиций.
1. Туроператор продает турагенту туристский пакет по цене, которую он должен получить с турагента. В этом случае турагент делает надбавку в свою пользу на цену туроператора. Туроператор не вмешивается в размер установления этой надбавки.

2. В условиях конкуренции на туристском рынке в целях полной продажи турпакетов и для сохранения своего имиджа туроператор предоставляет турагенту турпакет для реализации по твердой фиксированной цене. В этом случае турагент получает комиссионное вознаграждение в форме скидки со стоимости турпакета.
Цены на определенные виды услуг туризма (экскурсии, фото-услуги и т.п.) могут не входить в стоимость турпакета. Они оплачиваются каждым туристом в отдельности в соответствии с его вкусами, интересами и запросами.

Цена тура на одного человека зависит от количества туродней. Чем продолжительнее тур, тем (при прочих равных условиях) дороже он будет стоить.

Цена тура на одного человека зависит от вида тура: индивидуальный или групповой. Цена индивидуального тура при прочих равных условиях выше, чем цена группового в расчете на одного человека. При групповом туре цена тура на одного человека зависит от численности туристов в группе. Чем больше численность группы, тем ниже стоимость тура в расчете на одного человека.

Цена тура зависит от возрастного состава туристов, так как на многие услуги (проживание в гостинице, экскурсии) детям и школьникам предоставляются скидки с цены. Обычно детям до 7 лет – скидка 50%, школьникам – 40%.

При определении конкретной цены тура необходимо учесть следующие факторы.

Внешние факторы:
· состояние покупательского спроса;
· платежеспособность покупателей, их интересы, привычки, вкусы;

· поведение конкурентов;
· экономическая политика государства и др.

Внутренние факторы:

· увеличение прибыли от реализации туристского продукта;
· заинтересованность туроператора и турагента в увеличении своей доли на рынке;

· стремление избежать банкротства;
· желание поднять престиж туристского предприятия.
Практическое занятие. Расчет стоимости 
туристского продукта

Цель: 

1. Произвести расчет стоимости туристского продукта в соответствии со «стратегией цены сегмента рынка».

2. Произвести расчет стоимости туристского продукта в соответствии со «стратегией ценовых манипуляций».

Ход выполнения работы

1. Исследовать понятие «туристский продукт» и изучить структуру цены турпакета в соответствии со «стратегией цены сегмента рынка».

Туристский продукт – это любая услуга, удовлетворяющая те или иные потребности туристов и подлежащая оплате с их стороны. Это гостиничные, транспортные, экскурсионные, переводческие, бытовые, посреднические и другие услуги. Основным туристским продуктом является комплексное обслуживание, т.е. стандартный набор услуг, продаваемый туристам в одном «пакете».

Цена турпакета на одного туриста, т.е. стоимость туристической путевки, определяется по формуле:
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где 
[image: image14.wmf]И

– себестоимость услуг, входящих в турпакет, составленный туроператором, руб.; 
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– косвенные налоги (НДС) по отдельным видам услуг туризма, руб.;
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– прибыль туроператора, руб.; 


[image: image17.wmf]С

 – скидка, предоставленная туроператором туристу с цены отдельных видов услуг, входящих в турпакет, руб.; 
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±

– комиссионное вознаграждение турагента, реализующего турпакет («+» – надбавка к цене турпакета, знак «–» – скидки с цены туроператора в пользу турагента), руб.; 
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– количество туристов в группе, чел.; 
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– количество лиц, сопровождающих группу туристов по определенному маршруту, чел.

2. Изучить турпакет, разработанный в соответствии с сегментацией туристского рынка. 

При разработке туристского пакета студент должен знать, для какого сегмента и по какой цене туристская организация предложит разработанный турпродукт на рынке. Предположим, турорганизация имеет два основных сегмента: сегмент «А» – потребитель со средними доходами; сегмент «Б» – потребитель с высокими доходами.

Пример 1. Разработать два различных по уровню качества и набору услуг тура для сегмента «А» и сегмента «Б» (табл. 7.3). 

Таблица 7.3

Туристический маршрут в Таиланд на остров Самуи 
в новогодние праздники 10 дней/9 ночей
(Владивосток–Бангкок–Самуи–Бангкок–Владивосток)

	Сегмент «А»
	Стоимость,
руб.
	Сегмент «Б»
	Стоимость, руб.

	Размещение
	
	Размещение
	

	1
	2
	3
	4

	– Самуи: Отель 3*: «SFMUI LAGUNA», вид номера – STANDART (стандартный), 2-комнат​ный (2200 руб.) номер (TWN) – 7 суток
	2200/2

=1100*7

=7700
	– Самуи: Отель 5*: «STAM RESI​DENCE», вид номера – CARDEN VIEN (номер с видом в сад), 2-комнатный (6800 руб.) номер (TWN) – 7 суток
	6800/2

=3400*7

= 23800

	– Бангкок: Отель 4*: «ASIA HOTEL» (вид номера – STANDART (стандартный), 2-комнат​ный (1830 руб.) номер (TWN) – 2 суток
	1830/2

=915*2

=1830
	– Бангкок: Отель 5*: «ROYAE CARDEN» (вид номера – «SITY VIEN» (номер с видом на город), 2-комнатный (5440 руб.) номер (TWN) – 2 суток
	5440/2

*2=

=5440


	Питание
	Стоимость,
руб.
	Экскурсионная программа + питание
	Стоимость,
руб.

	Новогодний обед/ужин (GALA DINNER) 
	1360
	Обзорная экскурсия по острову, 4 часа (+обед)
	580

	– Завтрак включен в стоимость размещения,

заказ ужина в отеле «SFMUI LAGUNA», 6 суток (7 – новогодний ужин)
	408*6

=2448


	Посещение морского заповедника

Поездка на коралловый остров, 8 часов (+обед)
	580

580


Окончание табл. 7.3
	1
	2
	3
	4

	– В отеле «ASIA HOTEL» ужин, 2 суток
	408*2

=816
	Поездка на скоростном катере на острова Тао, Нанг-Ян
	1394

	Трансфер
	Стоимость,
руб.
	Трансфер
	Стоимость,
руб.

	В Бангкок: аэропорт- отель «ASIA HOTEL» – аэропорт (2 раза) на автобусе (9–16 человек), 2 дня
	170*2*2

=680
	В Бангкок: аэропорт- отель « ROYAE CAR​DEN» – аэропорт (2 раза) на такси 
(2-местном), 2 дня
	510*2=

*2=

=2040

	На о. Самуи: аэропорт – отель «SFMUI LAGUNA» – аэропорт (2 раза) на автобусе (9–16 человек)
	646*2

=1292
	На о. Самуи: аэропорт – отель « STAM RESIDENCE» – аэропорт (2 раза) на такси (2-х местном)
	1156*2=

=2312

	Авиабилеты
	Стоимость,
руб.
	Авиабилеты
	Стоимость,
руб.

	Владивосток–Бангкок–Владивосток
	15300
	Владивосток–Бангкок–Владивосток
	15300

	Бангкок–Самуи–Бангкок
	4420
	Бангкок–Самуи–Бангкок
	4420

	Медицинская страховка, 10 дней
	340
	Медицинская страховка, 10 дней
	340

	СЕБЕСТОИМОСТЬ ТУРА
	36186
	СЕБЕСТОИМОСТЬ ТУРА
	56786

	Оплата банковского перевода (+3% за конвертацию валюты)
	+1224+3%

=38495
	Оплата банковского перевода (+3% за конвертацию валюты)
	+1224+3%=

=59713

	Комиссионное вознаграждение
	5100
	Комиссионное вознаграждение
	5100

	ИТОГО цена тура
	43595
	ИТОГО цена тура
	64813

	Применение «психологических» цен
	43600
	Применение «психологических» цен
	64820


Отметим, что такой подход к ценообразованию более точно отражает потребности и возможности покупателей, поэтому ценовая «стратегия цены сегмента рынка» является наиболее подходящей на стадии зрелости туристского продукта.

3. Исследовать запросы и ожидания потребителей, сформировав сегменты туристского рынка.

4. Разработать туристский продукт в турорганизации в соответствии с сегментацией исследуемого рынка.

5. Изучить структуру цены турпакета в соответствии со «стратегией ценовых манипуляций».

На следующем этапе – «этапе спада» происходит полное насыщение рынка данным продуктом. Следует падение объемов спроса на данный тур, возможно, до нулевой отметки размера получаемой прибыли (комиссионное вознаграждение). Однако данная стадия может продолжаться достаточно долго. В результате ослабления конкурентного давления у турфирмы отпадает необходимость в поддержании высоких затрат на маркетинг, а в некоторых случаях ей даже удается повысить цену. Однако это не будет являться свидетельством выгодности данного тура для фирмы, поскольку объем реализации на стадии спада чрезвычайно низок, поэтому тур в Таиланд должен получить новую модификацию, адаптируясь к новым потребностям и развивая сбыт.

В такой ситуации гораздо сложнее определить, кто же будет потенциальным клиентом фирмы. Поэтому произведем расчет тура, дополнив его новой программой пребывания.

Пример 2. Сформировать новый тур в Таиланд (на остров Самуи) с дополнительным отдыхом в Паттае в течение 5 дней, учитывая «стратегию ценовых манипуляций» (табл. 7.4).

Таблица 7.4 

Туристический маршрут в Таиланд на остров Самуи 
в феврале 15 дней/14 ночей
(Маршрут тура «Владивосток–Бангкок–Паттая–Бангкок–Самуи–Бангкок–Владивосток»)

	Размещение
	Стоимость, руб.

	1
	2

	– Самуи: Отель 4*: «CENTRAL SAMUI», вид номера – RUN OF HOUSE (стандартный), 2-комнатный (2890 руб.) номер (TWN) – 7 суток
	2890/2=1445*7

=10115

	– Бангкок: Отель 4*: «ROYAL BENJA», вид номера – «STANDARD» (стандартный), 2-комнатный (1190 руб.) номер (TWN) – 2 суток
	1190/2*2=

=1190


Окончание табл. 7.4
	1
	2

	– Паттая: Отель 4*: «AADRIATIC PALACE», вид номера – «STANDARD» (стандартный), 2-комнатный (1598 руб.) номер (TWN) – 5 суток
	1598/2*5=3995

	Экскурсионная программа + питание
	

	В Паттае: поездка на остров Самуи (заповедник) на весь день (+обед)
	680

	Посещение тигрового зоопарка и крокодильей фермы
	340

	Шоу обезьян
	204

	Шоу слонов
	238

	Сад орхидей
	340

	Шоу клоунов в парке
	340

	Парк архитектурных сооружений
	238

	На Самуи: обзорная экскурсия на остров на весь день (+обед)
	884

	Поездка на коралловый остров на весь день (+обед)
	578

	Поездка на скоростном катере на острова Тао и Нанг-Ян
	1394

	Трансфер
	

	В Бангкок: аэропорт – отель «ROYAL BENJA» – аэропорт (2 раза) на такси (3-местном), 2 дня
	374*2*2=1496

	На о. Самуи: аэропорт – отель « CENTRAL SAMUI» – аэропорт (2 раза) на такси (3-местном)
	884*2=1768

	В Паттаю: отель «ROYAL BENJA» – отель Паттаи «AADRIATIC PALACE» – отель в Бангкоке «ROYAL BENJA» (2 раза) на такси (3-местном)
	816*2=1632

	Авиабилеты
	

	Владивосток–Бангкок–Владивосток
	15300

	Бангкок–Самуи–Бангкок
	4420

	Медицинская страховка, 15 дней
	510

	СЕБЕСТОИМОСТЬ ТУРА
	45656

	Оплата банковского перевода (+3% за конвертацию валюты)
	+1224+3%=2594

	Комиссионное вознаграждение
	3400

	ИТОГО цена тура
	51560


«Стратегия ценовых манипуляций» может проявляться в следующих вариантах: снижение стоимости проживания (замена 4* отеля на менее комфортабельный) ведет к снижению цены тура; отмена (частичная или полная) экскурсионной программы ведет к снижению цены тура; заказ дополнительного питания увеличивает цену тура и т.д.

6. Разработать туристский продукт в турорганизации в соответствии со «стратегией ценовых манипуляций».

7. Провести анализ разработанного турпродукта, 

· увеличив его стоимость, 

· уменьшив его стоимость.

8. Провести обоснование ценообразования полученных туристских продуктов.

Вопросы для дискуссии

1. Особенности ценообразования в сфере туристских услуг.

2. Расходы, включающиеся в себестоимость туристского продукта.

3. Виды ценовых стратегий.

4. Анализ ценовой политики туристской организации.

5. Как оценивает потребитель уровень цен туристской фирмы?

8. КОНКУРЕНТОСПОСОБНОСТЬ ТУРИСТСКОГО ПРОДУКТА

8.1. Понятие конкурентоспособности туристского продукта

Конкуренция – важный фактор рыночной экономики, это процесс борьбы организаций друг с другом за потребителей своей продукции.

Конкурентоспособность – это понятие, включающее «…уровень экономических, технических и эксплуатационных параметров, которые позволяют выдержать соперничество (конкуренцию) с другими аналогичными фирмами/предприятиями/товарами на рынке».

Под конкурентоспособностью туристского продукта понимается его относительная характеристика, выявляемая в процессе производства, формирования, продвижения и реализации, ориентированном на обеспечение и удовлетворение потребностей туриста и отражающем степень соответствия данного продукта требованиям туристского рынка в анализируемый период времени. 

Полностью конкурентоспособной может быть признана только такая продукция, которая обладает различными по своей природе показателями, не уступающими соответствующим показателям проданного товара в условиях конкретного рынка.

8.2. Принципы стратегического управления  
конкурентоспособностью туристского продукта

Для обеспечения конкурентоспособности туристского продукта необходимо применить принципы стратегического управления конкурентоспособностью туристского продукта (рис. 8.1):

– анализ механизма действия экономических законов;

– анализ механизма действия законов организации;

– соблюдение требований системного подхода к управлению;

– ориентация на требования потребителя; на организаторов туристского процесса;

– ориентация на туристские рынки и конкурентов;

– применение метода системного анализа;

– ориентация на метод оценки конкурентоспособности туристского продукта с позиций турорганизаторов и потребителей;

– модель для оценки конкурентоспособности туристского продукта должна учитывать весомость основных критериев конкурентоспособности;

– в системе управления конкурентоспособностью туристского продукта должны быть стратегический маркетинг (первая общая функция), мотивация и регулирование (последняя общая функция, устанавливающая обратную связь потребителей и внешней среды с разработчиками и изготовителями турпродукта).


[image: image21.emf] 

Сущность стратегического управления конкурентоспособностью туристского продукта   

Информация  

Организация  упра в ления  

Функции управления  

Описательная  и н формация  

Мотивирующая  и н формация  

Инструкции  

Содержание  

Структура  

Связи  

Процесс принятия  решений  

Анализ и синтез  

Прогнозирование  

Планирование  

Организация процессов  

Учет и контроль  

Регулирование  

Стратегический маркетинг  

Мотивация  


Рис. 8.1. Сущность стратегического управления 
конкурентоспособностью туристского продукта 

Для обеспечения полноты и непрерывности процесса управления на турпредприятиях Л.И. Ерохиной предложены управленческие функции (рис. 8.2). При этом предлагается использование системного и ситуационного подходов при реализации управленческих функций.
8.3. Методы оценки конкурентоспособности 
турпродукта

В отечественной экономической литературе существует множество методик оценки конкурентоспособности продукции и услуг, табл. 8.1.

Исследование методов оценки конкурентоспособности продукции показало отсутствие единого методического подхода к этому вопросу как в России, так и за рубежом. 

Таблица 8.1

Классификация методов оценки конкурентоспособности 
товаров (услуг)

	№
	Признак классификации
	Методы

	1
	Используемый принцип
	Органолептические, регистрационные, измерительные, экспериментальные, расчетные, социологические, экспертные, статистические, аналитические, маркетинговые

	2
	Номенклатура критериев
	Прямые, косвенные

	3
	Стадия оценки (исходя из жизненного цикла продукции)
	1. Применяемые на стадиях проектирования и изготовления продукции

2. Применяемые на стадиях реализации и эксплуатации

	4
	Форма представления данных
	1. Графические

2. Матричные

3. Расчетные: дифференциальный, комплексный, смешанный, многомерное шкалирование на основе карты восприятия

4. Комбинированные: расчетно-матричные, расчетно-графические


Для оценки конкурентоспособности туристского продукта рационально использовать комплексный метод, который выражается в нахождении интегрального показателя конкурентоспособности. Расчет интегрального показателя следует производить с позиций производителя и потребителя туристского продукта при помощи экономико-математической регрессионной модели. Выявленные при помощи маркетингового исследования основные факторы, оказывающие влияние на конкурентоспособность туристского продукта, позволят сформировать основные критерии конкурентоспособности, которые могут быть положены в основу регрессионной модели. К таким факторам можно отнести: качество управления, качество турпродукта, его цену, качество сервиса, затраты на рекламную деятельность и меры по стимулированию сбыта, уровень доходов населения, образ жизни населения и др. Регрессионная модель, представляющая сумму весовых характеристик конкурентоспособности, позволит рассчитать интегральный показатель конкурентоспособности со стороны потребителей и производителей туристского продукта. Для расчета весовых характеристик используются экспертные оценки субъектов туристского рынка, что помогает однозначно и объективно оценить качественные и количественные показатели исследуемого туристского продукта в анализируемый период времени.
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Рис. 8.2. Концептуальная модель управления предприятием
сферы туризма [15]

Наличие конкуренции на рынке туристских продуктов и услуг, на котором действует предприятие, требует от него обеспечения конкурентоспособности или, в противном случае, грозит вытеснением его с данных рынков.

Практическая работа. Оценка конкурентоспособности 
туристского продукта

Цель: определение уровня конкурентоспособности туристского продукта с использованием индекса потребительской удовлетворенности.
Ход выполнения работы

1. Изучить понятие «конкурентоспособность продукции» и метод оценки конкурентоспособности туристского продукта.

Многие исследователи определяют конкурентоспособность как относительную характеристику продукции, выявляемую в процессе ее реализации и отражающую степень соответствия данной продукции по качественным и стоимостным параметрам, требованиям конкретного рынка в анализируемый период времени.

Выделены основные черты категории «конкурентоспособность продукции»:

· конкурентоспособность продукции – это категория, присущая исключительно рыночной экономике;

· это относительное понятие, т.к. определяется путем сравнения одного товара с другими по степени удовлетворения ими конкретных потребностей покупателя;

· основой для определения продукции как конкурентоспособной служит предпочтение ее потребителем всем другим видам аналогичных товаров;

· формирование конкурентоспособности продукции происходит путем придания ей тех качественных и стоимостных характеристик, которые наиболее соответствуют требованиям потребителей на конкретном товарном рынке;

· конкурентоспособность – характеристика динамичная, изменяющаяся в зависимости от времени и рыночных условий, т.е. присущая конкретному товарному рынку и конкретному временному интервалу.

Конкурентоспособность туристского продукта можно определять по формулам (1, 2):
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где 
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 – конкурентоспособность, определенная со стороны потребителя и производителя туристского продукта;

Ц, К, Б, Э – весовые характеристики цены, качества, безопасности и экологичности туристского продукта.

Этапы расчета весовых характеристик в формулах (1, 2) представлены ниже.

Определение весовых характеристик конкурентоспособности 
со стороны потребителя

1. Определяются средние значения оценки частных показателей весовой характеристики туристского продукта: 
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– в зависимости от количества частных показателей).
2. Определяется абсолютный обобщающий показатель весовой характеристики: 
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3. Рассчитывается относительный показатель весовой характеристики конкурентоспособности:
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– общее число респондентов; 
[image: image34.wmf]n

 – количество частных показателей.
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Определение весовых характеристик конкурентоспособности 
со стороны производителя

1. Проводится ранжирование частных показателей весовой характеристики при помощи экспертов (производителей): 
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2. Анализируется коэффициент конкордации по формулам:
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3. Определяется среднее значение показателей весовой характеристики:
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4. Определяется среднее значение результатов балльной оценки частных показателей весовой характеристики: 
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5. Определяется абсолютный обобщающий показатель весовой характеристики экотурпродукта: 
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6. Рассчитывается относительный показатель весовой характеристики экотурпродукта: 
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– весомость частных показателей; 
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– ранги i-го показателя; 
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 – количество показателей;
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– количество экспертов;
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 – сумма рангов всех экспертов по одному показателю; 
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 – из произведения числа показателей и числа экспертов вычитается сумма рангов всех экспертов по одному показателю;

2) 
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 – показатель связанных рангов в s-ой ранжировке; 
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 – число групп равных рангов в s-ой ранжировке; 
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 – число равных рангов в K-ой группе; S – среднее квадратичное отклонение. 

3. 
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– балльные оценки частных показателей.
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Проводится анализ конкурентоспособности туристского продукта с 2-х позиций: со стороны потребителя и производителя.

Пример. Определить конкурентоспособность туристского продукта «Беневские водопады» ООО «Лотос-тур» (г. Находка), используя 10 показателей конкурентоспособности, а именно: 3 показателя качества (К), 2 показателя экологичности (Э), 3 показателя безопасности (Б) и 2 показателя цены (Ц). 

Решение (табл.8.2 – 8.5).

Таблица 8.2

Расчет потребительской удовлетворенности туристского продукта «Беневские водопады» ООО «Лотос-тур»

	Показатели 
качества (К)
	[image: image66.emf]å






Эксперты
	Сумма
	Оценка «удовл.»
	Ср. знач.
	Отн.
пок.

	
	5
	4
	3
	2
	1
	
	
	
	

	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10

	Комфортность
	2
	2
	1
	0
	0
	5
	4
	4,2
	

	Этика и культура гида
	1
	1
	2
	1
	0
	5
	2
	3,4
	

	Комплексность тура
	0
	2
	3
	0
	0
	5
	2
	3,4
	

	 
	
	
	
	
	
	15
	8
	11
	


Окончание табл. 8.2
	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10

	 
	
	
	
	
	
	
	
	3,67
	0,73

	Показатели безопасности (Б)
	Эксперты[image: image67.wmf]å


	Сумма
	Оценка «удовл.»
	Ср. знач.
	Отн.
пок.

	
	5
	4
	3
	2
	1
	
	
	
	

	Стандартизация
	0
	2
	3
	0
	0
	5
	2
	3,4
	

	Страхование
	1
	2
	1
	1
	0
	5
	3
	3,6
	

	Комплексная безопасность
	0
	3
	2
	0
	0
	5
	3
	3,6
	

	 
	
	
	
	
	
	15
	8
	10,6
	

	 
	
	
	
	
	
	
	
	3,53
	0,71

	Показатели 
экологичности (Э)
	Эксперты[image: image68.wmf]å


	Сумма
	Оценка «удовл.»
	Ср. знач.
	Отн.
пок.

	
	5
	4
	3
	2
	1
	
	
	
	

	Экологическая уникальность
	2
	1
	2
	0
	0
	5
	3
	4
	

	Туристская нагрузка
	2
	2
	1
	0
	0
	5
	4
	4,2
	

	 
	
	
	
	
	
	10
	7
	8,2
	

	 
	
	
	
	
	
	
	
	4,1
	0,82

	
	Эксперты
	Сумма
	Оценка «удовл.»
	Ср. знач.
	Отн.
пок.

	Показатели цены (Ц)
	5
	4
	3
	2
	1
	
	
	
	

	Цена турпродукта
	1
	1
	1
	2
	0
	5
	2
	3,2
	

	Скидки
	0
	1
	3
	1
	0
	5
	1
	3
	

	 
	
	
	
	
	
	10
	3
	6,2
	

	 
	
	
	
	
	
	
	
	3,1
	0,62


Производим расчет конкурентоспособности со стороны потребителя по формуле (1):
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Таблица 8.3 

Ранжирование значимостей показателей конкурентоспособности туристского продукта «Беневские водопады» ООО «Лотос-тур»

	Показатели качества (К)
	Эксперты
	Сумма
	Вес
	r
	Откл.
	В. откл.
	W

	
	1
	2
	3
	4
	5
	
	
	
	
	
	

	Комфортность
	5
	4
	5
	5
	5
	24
	0,40
	 
	4,00
	16,00
	 

	Этика и культура гида
	4
	5
	3
	4
	4
	20
	0,33
	 
	0,00
	0,00
	 

	Комплексность тура
	3
	3
	4
	3
	3
	16
	0,27
	 
	-4,00
	16,00
	 

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	60
	1,00
	20
	 
	32,00
	0,64

	Показатели безопасности (Б)
	1
	2
	3
	4
	5
	сумма
	вес
	r
	откл.
	В. откл.
	W

	Стандартизация
	3
	4
	3
	3
	3
	16
	0,27
	 
	-4,00
	16,00
	 

	Страхование
	5
	5
	4
	5
	4
	23
	0,38
	 
	3,00
	9,00
	 

	Комплексная безопасность
	4
	3
	5
	4
	5
	21
	0,35
	 
	1,00
	1,00
	 

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	60
	1,00
	20
	 
	26,00
	0,52

	Показатели 
экологичности (Э)
	1
	2
	3
	4
	5
	сумма
	вес
	r
	откл.
	В. откл.
	W

	Экологическая уникальность
	3
	4
	5
	4
	4
	20
	0,45
	 
	-2
	4,00
	 

	Туристская нагрузка
	5
	5
	4
	5
	5
	24
	0,55
	 
	2
	4,00
	 

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	44
	 
	22
	 
	8,00
	0,64

	Показатели цены (Ц)
	1
	2
	3
	4
	5
	сумма
	вес
	r
	откл.
	В. откл.
	W

	Цена турпродукта
	5
	4
	5
	5
	4
	23
	0,55
	 
	2
	4,00
	 

	Скидки
	4
	3
	4
	5
	3
	19
	0,45
	 
	-2
	4,00
	 

	 
	 
	 
	 
	 
	 
	42
	 
	21
	 
	8,00
	0,64


Таблица 8.4

Результаты балльной оценки показателей конкурентоспособности туристского продукта «Беневские водопады» ООО «Лотос-тур»

	Показатели 
качества (К)
	Эксперты
	Сумма
	Среднее значение

	
	1
	2
	3
	4
	5
	
	

	Комфортность
	5
	4
	5
	5
	5
	24
	4,80

	Этика и культура гида
	4
	5
	3
	4
	4
	20
	4,00

	Комплексность тура
	4
	4
	4
	3
	4
	19
	3,80

	 
	
	
	
	
	
	63
	4,20

	Показатели 
безопасности (Б)
	
	
	
	
	
	
	

	Стандартизация
	3
	3
	4
	3
	4
	17
	3,40

	Страхование
	4
	3
	3
	4
	3
	17
	3,40

	Комплексная безопасность
	3
	4
	3
	5
	5
	20
	4,00

	 
	
	
	
	
	
	54
	3,60

	Показатели 
экологичности (Э)
	
	
	
	
	
	
	

	Экологическая 
уникальность
	4
	4
	4
	5
	3
	20
	4,00

	Туристская нагрузка
	5
	4
	5
	4
	5
	23
	4,60

	 
	
	
	
	
	
	43
	4,30

	Показатели цены (Ц)
	
	
	
	
	
	
	

	Цена турпродукта
	3
	4
	4
	3
	4
	18
	3,60

	Скидки
	4
	3
	4
	4
	4
	19
	3,80

	 
	
	
	
	
	
	37
	3,70


Таблица 8.5

Обобщенные показатели конкурентоспособности туристского 
продукта «Беневские водопады» ООО «Лотос-тур»

	Показатели качества (К)
	Вес
	Среднее значение
	Абсолютный показатель
	Относительный показатель

	Комфортность
	0,40
	4,80
	1,92
	 

	Этика и культура гида
	0,33
	4,00
	1,33
	 

	Комплексность тура
	0,27
	3,80
	1,01
	 

	 
	1,00
	4,20
	4,27
	0,85

	Показатели безопасности (Б)
	
	
	
	

	Стандартизация
	0,27
	3,40
	0,91
	 

	Страхование
	0,38
	3,40
	1,30
	 

	Комплексная безопасность
	0,35
	4,00
	1,40
	 

	 
	1,00
	3,60
	3,61
	0,72

	Показатели экологичности (Э)
	 
	 
	 
	 

	Экологическая уникальность
	0,45
	4,00
	1,82
	 

	Туристская нагрузка
	0,55
	4,60
	2,51
	 

	 
	1,00
	4,30
	4,33
	0,87

	Показатели цены (Ц)
	
	 
	
	

	Цена турпродукта
	0,55
	3,60
	1,97
	 

	Скидки
	0,45
	3,80
	1,72
	 

	 
	1,00
	3,70
	3,69
	0,74


Производим расчет конкурентоспособности со стороны потребителя по формуле (2):

[image: image57.wmf]13

3

87

0

3225

0

72

0

8194

0

85

0

9120

0

74

0

0049

2

,

,

*

,

,

*

,

,

*

,

,

*

,

КСП

пр

=

+

+

+

=


Подводим итоги: 
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. Потребитель туристского продукта «Беневские водопады» низко оценивает конкурентоспособность данного продукта, при этом организации ООО «Лотос-тур» необходимо разработать мероприятия по повышению 
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, чтобы не потерять клиентов.

Студентам следует определить для анализа деятельности туристскую организацию в г. Находке Приморского края.

Разработать номенклатуру свойств показателей качества туристского продукта и определить его основные признаки.

Произвести оценку конкурентоспособности туристского продукта по предложенной выше методике.

Вопросы для дискуссии

1. Каковы цели оценки конкурентоспособности при анализе туристского рынка?

2. Назовите принципы оценки конкурентоспособности.

3. Каков порядок оценки конкурентоспособности туристского продукта?

4. По каким признакам проводится классификация методов оценки конкурентоспособности?

9. РЕГУЛИРОВАНИЕ ТУРИСТСКОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ

9.1. Органы управления туризмом в РФ

В соответствии с Указом Президента РФ от 12.05.2008 № 724 «Вопросы системы и структуры федеральных органов исполнительной власти» структура органов исполнительной власти имеет вид, представленный на рис. 9.1.
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Рис. 9.1. Структура органов исполнительной власти

В свою очередь, в структуре органов управления туризмом в РФ выделено семь федеральных округов, каждый из которых имеет конкретные субъекты РФ (структурная характеристика представлена на сайте Ростуризма). В рамках выделенных субъектов имеются органы исполнительной власти при администрациях городов и районов.

Так, например, в состав Дальневосточного федерального округа, как субъекта РФ, входит Департамент международного сотрудничества и туризма Приморского края как орган исполнительной власти по Приморскому краю, а при администрации Находкинского городского округа существует отдел по развитию туризма как орган исполнительной власти при местной администрации.

Перечень и краткая характеристика законов, 
постановлений Правительства РФ
1. Федеральный закон от 24.11.1996 №132-ФЗ (ред. от 03.05.2012) «Об основах туристской деятельности в Российской Федерации» (принят ГД ФС РФ 04.10.1996).

Настоящий Федеральный закон определяет принципы государственной политики, направленной на установление правовых основ единого туристского рынка в Российской Федерации, и регулирует отношения, возникающие при реализации права граждан Российской Федерации, иностранных граждан и лиц без гражданства на отдых, свободу передвижения и иных прав при совершении путешествий, а также определяет порядок рационального использования туристских ресурсов Российской Федерации.

2. Федеральный закон Российской Федерации «О защите прав потребителей». 

До 1996 года отношения между туристом и турфирмой регламентировались только Законом РФ «О защите прав потребителей», который регулировал все отношения между субъектами предпринимательской деятельности и гражданами, заказывающими конкретные услуги или приобретающими конкретные товары для личных нужд.

3. Федеральный закон от 15.08.1996 № 114-ФЗ (ред. от 09.02.2009) «О порядке выезда из Российской Федерации и въезда в Российскую Федерацию» (принят ГД ФС РФ 18.07.1996). 

В законе говорится о том, что каждый может свободно выезжать за пределы Российской Федерации. Гражданин Российской Федерации имеет право беспрепятственно возвращаться в Российскую Федерацию.

4. Постановление Правительства РФ от 18.07.2007 № 452 «Об утверждении правил оказания услуг по реализации туристского продукта».

Настоящие Правила определяют порядок оказания услуг по реализации туристского продукта.

5. Постановление Правительства РФ от 09.06.2003 № 335 (ред. от 24.12.2008) «Об утверждении положения об установлении формы визы, порядка и условий ее оформления и выдачи, продления срока ее действия, восстановления в случае утраты, а также порядка аннулирования визы».

Настоящее Положение устанавливает форму визы, выдаваемой иностранному гражданину, порядок и условия ее оформления и выдачи, продления срока ее действия, восстановления в случае утраты, а также аннулирования, и распространяется на все категории виз.

9.3. Основы стандартизации в туризме

Важнейшим инструментом государственного регулирования туристской деятельности и защиты прав потребителей туристских услуг является стандартизация.

Стандартизация – это деятельность, направленная на разработку и установление требований, норм, правил, характеристик как обязательных для выполнения, так и рекомендуемых, обеспечивающая право потребителя на приобретение услуг надлежащего качества за приемлемую цену, а также право на безопасность и комфортность труда.

Цель стандартизации – достижение оптимальной степени упорядочения в той или иной области посредством широкого и многократного использования установленных положений, требований, норм для решения реально существующих, планируемых или потенциальных задач. Основными задачами стандартизации в сфере туризма являются:

1) установление номенклатуры показателей качества услуг и обслуживания туристов и методов их контроля;

2) установление прогрессивных требований к технологии и типовым технологическим процессам оказания туристских услуг;

3) установление требований, обеспечивающих безопасность услуг, охрану здоровья населения, охрану окружающей среды, точность и своевременность исполнения услуг, эргономичность и эстетичность услуг и условий обслуживания;

4) установление требований к добровольной сертификации туристских услуг;

5) обеспечение координации деятельности туристских предприятий с предприятиями других отраслей, участвующих в процессах туристско-экскурсионного обслуживания;

6) установление терминов и определений основных понятий в области стандартизации и управления качеством в сфере туристско-экскурсионного обслуживания.

Стандартизация связана с такими понятиями, как объект (предмет) стандартизации и область стандартизации.

Объект стандартизации – услуга, процесс обслуживания, для которых разрабатывают те или иные требования, характеристики, параметры, правила и т.п. Стандартизация может касаться либо объекта в целом, либо его отдельных составляющих (характеристик).

Область стандартизации – совокупность взаимосвязанных объектов стандартизации, например, туристская индустрия (отрасль) является областью стандартизации, а объектами стандартизации могут быть конкретные туристские услуги (гостиниц и других средств размещения, предприятий питания, турагентов, транспортные и др.), а также процессы туристского и экскурсионного обслуживания.

Стандартизация осуществляется на различных уровнях. Уровни стандартизации различаются в зависимости от того, участники какого географического, экономического, политического региона мира принимают стандарт. В зависимости от уровня, на котором осуществляется стандартизация, выделяют следующие ее виды:

1) международная – деятельность, открытая для соответствующих органов любой страны;

2) региональная – деятельность, открытая только для соответствующих органов государств одного географического, политического или экономического региона мира;

3) национальная – стандартизация в одном конкретном государстве. В свою очередь, национальная стандартизация может осуществляться на разных уровнях: государственном, отраслевом, в том или ином секторе экономики, на уровне ассоциаций, объединений, предприятий. В связи с этим существуют различные находящиеся во взаимосвязи категории стандартов нормативных документов:

– государственные стандарты (в РФ – ГОСТ Р);

– стандарты отрасли – ОСТ;

– стандарты общественных объединений – СТО;

– стандарты предприятий и объединений предприятий (ассоциаций) – СТП.

В сфере туристско-экскурсионного обслуживания используются следующие категории стандартов:

– межгосударственные (ГОСТ);

– национальные (ГОСТ Р);

– предприятий (СТП).

Государственные стандарты (ГОСТ и ГОСТ Р) устанавливают обязательные общие требования к туристскому обслуживанию, обеспечивающие безопасность, охрану здоровья и жизни населения, охрану окружающей среды, комплексность, точность и своевременность выполнения услуг, а также рекомендательные требования (назначения, комфортности, эргономические, эстетические и др.) к видам услуг, включая условия обслуживания.

Стандарты предприятий устанавливают требования на конкретные туристские услуги, включая условия обслуживания, организацию управления производством, техническое оснащение, технологические процессы и методы, применяемые только на данном предприятии.

К нормативным документам, наиболее часто используемым в туристской практике, относятся:

– ГОСТ 28681.0-90 «Стандартизация в сфере туристско-экскур​сионного обслуживания. Основные положения»;

– ГОСТ Р 50646-94 «Услуги населению. Термины и определения»;

– ГОСТ Р 50644-94 «Туристско-экскурсионное обслуживание. Требования по обеспечению безопасности туристов и экскурсантов»;

– ГОСТ Р 51185-98 «Туристские услуги. Средства размещения. Общие требования»;

– ГОСТ Р 50690-2000 «Туристские услуги. Общие требования»;

– ГОСТ Р 50681-94 «Туристско-экскурсионное обслуживание. Проектирование туристских услуг»;

– ГОСТ Р 50460-92 «Знак соответствия при обязательной сертификации. Форма, размеры и технические требования».

Прежде чем приступить к процедуре стандартизации, необходимо точно установить, относится ли услуга к группе, для которой разработан данный стандарт. В РФ действуют следующие классификаторы:

– Общероссийский классификатор отраслей народного хозяйства (ОКОНХ);

– Общероссийский классификатор видов экономической деятельности, продукции, услуг ОК-004-93 (ОКДП);

– Общероссийский классификатор услуг населению ОК-002-93 (ОКУН).

ОКОНХ используется при идентификации отраслевой принадлежности предприятия, например, код 90220 ОКОНХ означает принадлежность предприятия к гостиницам, 91600 – к предприятиям отдыха и туризма, 91517 – к санаторно-курортным учреждениям.

В ОКДП группа «Туристские услуги и услуги средств размещения для временного проживания туристов» имеет код 060000 и включает следующие подгруппы услуг:

– туристские услуги – код 061000;

– услуги средств размещения для временного проживания туристов – код 062000.

В свою очередь, туристские услуги включают:

– услуги туроператора по организации внутреннего туризма – код 061100;

– услуги туроператора по организации выездного туризма – код 061200;

– услуги туроператора по организации въездного туризма – код 061300.

В своей практической деятельности туристское предприятие должно руководствоваться комплексом нормативных документов по обеспечению безопасности туристов. Туристские предприятия обязаны ознакомить туристов с элементами риска каждой конкретной услуги (размещения, питания, транспорта и т.д.) и мерами по его предотвращению. Информация, необходимая для туристов в целях охраны их жизни и здоровья, должна предоставляться как заблаговременно, до начала отдыха, так и в процессе обслуживания. В рекламно-информационных материалах и тексте информационного листка к туристской путевке также должна содержаться информация, характеризующая природные сложности туристской трассы, необходимый уровень личной физической подготовки туриста, особенности индивидуальной экипировки.

Указом Президента Российской Федерации от 7 мая 2012 года № 597 «О мероприятиях по реализации государственной социальной политики» Правительству Российской Федерации поставлена задача разработать и утвердить к 2015 году не менее 800 профессиональных стандартов.

Приказом Министерства труда и социальной защиты Российской Федерации от 8 мая 2013 года № 200 утверждён Перечень проектов профессиональных стандартов, разработка которых предусмотрена в 2013 году за счет средств федерального бюджета. С учётом изменений, внесенных Приказом Минтруда России от 04.07.2013 № 294, в их число включены 13 стандартов специалистов области культуры, искусства и туризма.

В связи с прекращением применения на территории Российской Федерации ГОСТа 28681.4-95 «Туристско-экскурсионное обслуживание. Классификация гостиниц» и распоряжением Правительства Российской Федерации от 15 июля 2005 г. № 1004-р с 1 августа 2006 г. был отменен закон об обязательной сертификации услуг гостиниц.

В соответствии со ст. 23 ФЗ «О техническом регулировании» объектом обязательного подтверждения может быть только продукция, на которую разработан технический регламент, а в соответствии со ст. 21 услуги являются объектами добровольного подтверждения соответствия. В связи с этим, при добровольном подтверждении соответствия должен соблюдаться основной принцип закона (ст. 19 ФЗ «О техническом регулировании»: недопустимость принуждения к осуществлению добровольного подтверждения соответствия, в том числе в определенной системе добровольной сертификации.

Практическая работа. Разработка пакета документов 
для сертификации внутреннего тура

Цель: углубленное изучение стандарта ГОСТ Р 50644-94 «Туристско-экскурсионное обслуживание. Требования по обеспечению безопасности туристов и экскурсантов».

Ход выполнения работы

1. На основе глубокой проработки ГОСТ Р 50644-94 «Туристско-экскурсионное обслуживание. Требования по обеспечению безопасности туристов и экскурсантов» установить характер рисков и меры по их предотвращению, предупреждению либо сглаживанию.

2. В качестве объекта сертификации использовать ранее разработанный внутренний тур.

Вопросы для дискуссии

1. Что такое стандартизация? Назовите виды стандартов и дайте их характеристику.

2. Определите понятия «объект», «область» и «уровень» стандартизации.

3. В чем заключаются общие требования к туристским услугам в соответствии с ГОСТ Р 50690-2000?

4. На основании каких документов определяется принадлежность услуг к той или иной группе?

10. КАЧЕСТВА И РАБОТА МЕНЕДЖЕРА 
ПО ТУРИЗМУ

10.1. Модель современного менеджера

Главная фигура организации – менеджер (руководитель). Он направляет деятельность всей организации. В составе руководителей выделяются два основных типа – линейные и функциональные. Линейные руководители возглавляют линейные подразделения и всю систему управления. Они принимают решения по всему кругу проблем. Функциональные руководители возглавляют функциональные подразделения, по отношению ко всей системе они считаются функциональными руководителями, а для работников своего отдела – линейными.

Основными действиями (ролями или функциями) менеджера являются:

– подготовка, принятие и реализация управленческих решений;

– информационная роль;

– работа в качестве руководителя.

Теория и практика менеджмента туризма позволяют спроектировать некую модель современного менеджера (рис. 10.1).


[image: image61.emf] 

МЕНЕДЖЕР   Личные кач е ства  

Профессионал ь ные    зн а ния  

Навыки    и организато р ские     способн о сти  

Эт и ческие   но р мы  


Рис. 10.1. Критерии модели современного менеджера

Все менеджеры имеют возможность развивать и повышать эффективность своей работы, однако есть и такие области, в которых они, мягко говоря, некомпетентны, что является для менеджеров ограничением. Выделяются следующие одиннадцать потенциальных ограничений в деятельности руководителя.

1. Неумение управлять собой.
2. Размытые личные ценности.
3. Неясные личные цели.
4. Заторможенное личное развитие.
5. Неумение решать проблемы (принимать решения).
6. Отсутствие творчества в работе.
7. Неумение влиять на людей.
8. Непонимание специфики управленческого труда.
9. Низкие организаторские способности (неспособность руководить).
10. Неумение обучать.
11. Неумение формировать коллектив.
10.2. Власть, влияние, лидерство и авторитет 
менеджера

Понятие «власть» означает способность того или иного лица влиять на окружающих с целью подчинения своей воле. Власть бывает формальной и реальной. Формальная власть – это власть должности, которая обусловлена официальным местом должности ее занимающего в структуре управления организацией и измеряется либо числом сотрудников, которые прямо или косвенно обязаны подчиняться его распоряжениям, либо объемом материальных ресурсов, которыми данное лицо может распоряжаться.

Реальная власть – это как власть должности, так и влияние авторитета. Она обусловлена местом человека не только в официальной, но и в неофициальной системе отношений и измеряется либо числом людей, которые добровольно готовы данному лицу подчиняться, либо степенью зависимости его от окружающих.

Границы формальной и реальной власти не всегда совпадают. Часто их обладатели являются разными лицами, даже противостоящими друг другу.

Существует несколько основ власти в организации: законная власть; экспертная власть; власть, основанная на принуждении; власть, основанная на вознаграждении; другой основой власти является собственность на ресурсы; информационная власть; эталонная (референтная) власть.

Выделяют следующие способы положительного влияния на подчиненных.

1. «Подавление» собеседника выдержкой и спокойствием.

2. Концентрированное внимание на одном из подчиненных. 

3. «Насилие» над собственным мнением. 
4. Неожиданное решение. 
5. Авансированная похвала. 
6. «Поставьте себя на мое место». 
Для эффективного руководства руководитель должен быть лидером. Лидерство – это целенаправленное влияние на людей, для того чтобы объединить их усилия ради достижения цели, которую все они разделяют.

Помимо того, что руководитель имеет власть над подчиненными, в некоторых ситуациях и подчиненные имеют власть над руководителем, так как последний зависит от них по таким вопросам, как необходимая для принятия решений информация, неформальные контакты с людьми в других подразделениях и т.п. Использование руководителем своей власти в полном объеме в одностороннем порядке может вызвать у подчиненных такую реакцию, когда они захотят продемонстрировать свою собственную власть. В связи с этим следует поддерживать разумный баланс власти – достаточный для достижения целей организации, но не вызывающий у подчиненных отрицательных реакций (рис. 10.2).
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Рис. 10.2. Балансирование власти руководителя и подчиненных: 
1 – власть руководителя над подчиненными; 2 – зависимость 
подчиненных от руководителя; 3 – власть подчиненных 
над руководителем; 4 – зависимость руководителя от подчиненных

10.3. Содержание и стиль работы менеджера 
туристской фирмы

Всю работу по управлению можно разделить на две части:

– управление деятельностью фирмы;

– управление людьми (персоналом).

Однако стиль руководства – явление строго индивидуальное, так как он определяется специфическими характеристиками конкретной личности и отражает особенности работы с людьми и технологию принятия решения именно данной личностью. Регламентируется стиль личными качествами менеджера.

Выбор стиля руководства во многом зависит от того, какую задачу ставит перед собой менеджер:

· управлять – руководитель дает точные указания подчиненным и следит за выполнением его заданий;

· направлять – менеджер управляет и наблюдает за выполнением заданий, но обсуждает решения с сотрудниками, просит их вносить предложения и поддерживает их инициативу;

· поддерживать – менеджер оказывает сотрудникам помощь при исполнении ими заданий, разделяет с ними ответственность за правильное принятие решений;

· делегировать полномочия – менеджер передает часть своих полномочий исполнителям, возлагает на них ответственность за принятие частных решений и достижение цели предприятия.

Приемы и способы воздействия на подчиненных различны в зависимости от стиля руководства (табл. 10.3).

Таблица 10.3 
Сравнительная характеристика стилей руководства

	№
	Стиль управления
	Авторитарный
	Демократический
	Либеральный

	1
	Природа стиля
	Сосредоточение всей власти и ответственности в руках лидера. Личное установление целей и выбор средств их достижения. Коммуникационные потоки идут преимущественно сверху
	Делегирование полномочий с удержанием ключевых позиций у лидера. Принятие решений разделено по уровням на основе участия. Коммуникации осуществляются активно в двух направлениях
	Снятие лидером с себя ответственности и отречение в пользу группы или организации. Предоставление группе возможности самоуправления в желаемом для группы режиме. Коммуникации строятся в основном по горизонтали

	2
	Сильные стороны
	Внимание к срочности и порядку, предсказуемость результата
	Усиление личных обязательств по выполнению работы через участие в управлении
	Позволяет начать дело так, как это видится, без вмешательства лидера

	3
	Слабые стороны
	Сдерживается индивидуальная инициатива
	Требует много времени на принятие решений
	Группа может потерять направление движения и уменьшить скорость без вмешательства лидера


Для оценки эффективности каждого из стилей управления американский ученый Р. Лайкерт предложил рассчитать так называемый либерально-авторитарный коэффициент (ЛАК), представляющий собой отношение определяемых на основе экспертизы сумм либеральных и авторитарных элементов в поведении руководителя. По его мнению, в современных условиях оптимальная величина этого коэффициента составляет 1,9. Иными словами, сегодня для получения эффективных результатов руководители должны применять в два раза больше элементов убеждения, чем принуждения.

В современных условиях успех дела предопределяется не только характером отношений между руководителем и подчиненными, но и рядом других обстоятельств. Отражением этого являются «многомерные» стили управления, представляющие собой комплекс взаимодополняющих, переплетающихся подходов, каждый из которых независим от других и может реализовываться наряду с ними.

Практическая работа. Деловая игра «Стили менеджера 
туристской организации»

Цель: исследование формирования и развития конкретного стиля руководства на примере туристской организации г. Находки

Методика выполнения

Студенческая аудитория разбивается на группы по 3 человека для разработки турорганизации в г. Находке, определяет ее название, цель формирования и планы дальнейшего развития. Группа самостоятельно определяет руководителя и подчиненных и выявляет для организации стиль руководства менеджера.

Ход выполнения деловой игры

1. Обобщить цели и планы туристской организации.

2. Обобщить выбор руководителя и распределение обязанностей подчиненных.

3. Обосновать стиль руководства менеджера туристской организации (авторитарный, демократический или либеральный).

4. Выбранному руководителю определить актуальную проблему туристской организации и провести производственное совещание на основании выбранного стиля руководства.

5. Выбранному руководителю необходимо определить приемлемый вариант решения нижеперечисленных производственных проблем, используя выбранный стиль руководства (табл. 10.4).

Таблица 10.4 

Определение правильности действий менеджера использованием выбранного стиля руководства

	№
	Вопрос
	Предполагаемый ответ

	1
	2
	3

	Производственные ситуации

	I
	1. Ваш непосредственный начальник, минуя вас, дает задание вашему подчиненному, который уже занят выполнением срочной работы. Вы и ваш начальник считаете свои задания неотложными
	А. Буду строго придерживаться субординации, не оспаривая решения начальника 

	
	
	Б. Предложу подчиненному отложить выполнение текущей работы

	
	
	В. Выражу свое несогласие с решением начальника; предупрежу его о том, что впредь в таких случаях буду отменять его задания, порученные моему подчиненному без моего согласия


Продолжение табл. 10.4
	1
	2
	3

	
	
	Г. В интересах дела отменю задание начальника, прикажу подчиненному продолжать начатую работу

	
	2. Между вашими подчиненными возник конфликт, мешающий им успешно работать. Каждый из них в отдельности обращается к вам, чтобы вы приняли его сторону и разрешили конфликт
	А. Моя задача – не допустить, чтобы они конфликтовали на работе, а решать конфликт – их личное дело

	
	
	Б. Лучше всего разобраться в этом общественным организациям

	
	
	В. Прежде всего необходимо разобраться в причинах конфликта самому и попытаться найти способ их примирить

	
	
	Г. Выяснить, кто из членов коллектива – авторитет для конфликтующих, и воздействовать на людей через него

	
	3. Ваш подчиненный по причине недисциплинированности не выполнил задание в срок, хотя дал слово сделать эту важную работу к намеченной дате
	А. Сначала добиться выполнения задания, а затем уже поговорить наедине: воспитывать, а если надо – наказать

	
	
	Б. Поговорить с ним наедине, выяснить причину срыва, добиться выполнения работы, наказать в случае повторного нарушения вдвойне

	
	
	В. Сначала поговорить с теми, кто больше знает о провинившемся, и посоветоваться о том, какую форму воздействия применить к нему

	
	
	Г. Отменить задание, передать вопрос на решение «треугольнику». В дальнейшем вести тщательный контроль за его работой, вовремя исправлять ошибки

	
	4. Один из членов вашего коллектива внезапно заболел. Каждый сотрудник очень занят срочной работой. Работа отсутствующего также должна быть выполнена в срок. Как вы поведете себя в такой ситуации?
	А. Поручу выполнить работу за отсутствующего одному из своих подчиненных

	
	
	Б. Предложу: «Давайте подумаем вместе, кто возьмет на себя эту работу. Ведь она все равно должна быть сделана. Пусть каждый скажет, что он делает в этот период, а затем мы вместе решим, как выполнить работу заболевшего»

	
	
	В. Скажу коллективу: «Я очень перегружен работой! Разделите-ка сами между собой работу заболевшего. Выручайте друг друга и весь коллектив. Человек выздоровеет – отработает. За дело!»


Окончание табл. 10.4
	1
	2
	3

	
	
	Г. Скажу и сделаю так: «Если никто из вас не сможет выполнить работу, я сам сделаю ее!»

	Ваш подчиненный – хороший организатор, профессиональный специалист, умен, инициативен

	II
	1. Постоянно опаздывает на работу. Каковы ваши действия?

	
	2. Показывает неуважение к вам. Ваши действия?

	
	3. Просит отпуск в «жаркий» период производственного времени по семейным обстоятельствам. Ваши действия?


Вопросы для дискуссии в ходе деловой игры

1. Какие подходы в теории управления используются к определению эффективности лидерства?

2. Какие факторы влияют на формирование и развитие конкретного стиля руководства?

3. Какова зависимость между результатами труда и стилем руководства?

4. В чем специфика многомерных стилей руководства?

Защита проектов оканчивается конкурсом на лучшее обоснование стилей руководства менеджеров туристской организации, в котором по желанию можно выделить несколько номинаций: самый эффективный стиль руководства, самый достойный руководитель турфирмы и т.д. Предварительно каждому руководителю следует разработать список критериев, на основе которых будет производиться отбор лучшего выбранного руководителя туристской организации.

ТЕМАТИКА КУРСОВЫХ РАБОТ   
по дисциплине «Организация 
и менеджмент туризма»

1. Оценка конкурентоспособности фирмы на рынке туристских услуг г. Находка.

2. Анализ принципов и методов государственного регулирования туристской деятельности в Российской Федерации.

3. Организация детского отдыха и оздоровления (на примере конкретного предприятия санаторно-курортного комплекса Приморского края).

4. Традиционная культура коренных народов Дальнего Востока как фактор развития туризма.

5. Обоснование и разработка экологического тура по Дальнему Востоку.

6. Принципы и методы оценки эффективности деятельности туристской фирмы (на примере конкретного предприятия).

7. Историко-культурное наследие г. Находка как фактор развития въездного туризма.

8. Разработка и продвижение анимационной программы для базы отдыха (на примере конкретного предприятия). 

9. Экскурсионное обслуживание в системе туристского комплекса г. Находка.

10. Разработка и документационное обеспечение тура по Транссибу для японских туристов.

11. Культурно-исторический потенциал г. Находка как фактор туристской мотивации.

12. Проблемы и перспективы развития внутреннего туристского рынка Приморского края.

13. Культурно-исторические предпосылки развития взаимодействия России и Китая в сфере туризма.

14. Проблемы и перспективы развития рекреационной деятельности на островах залива Петра Великого.

15. Информационные технологии во взаимодействии туристской фирмы с предприятиями размещения: программы и системы компьютерного бронирования.

16. PR-компании и их роль в формировании имиджа туристской фирмы.

17. Страхование коммерческих рисков туроператорских фирм в Российской Федерации.

18. Аттракции и их место в туристской индустрии Приморского края.

19. Обоснование и разработка анимационной программы для предприятий санаторно-курортного комплекса Приморья (на примере конкретного предприятия)

20. Правовое регулирование деятельности туристских фирм в Российской Федерации.

21. Игорный бизнес в Приморском крае: проблемы и перспективы развития.

22. Франчайзинг как стратегия развития туристского бизнеса в России.

23. Правовые аспекты безопасности в сфере туризма.

24. Анализ взаимодействия гостиничных предприятий г. Находка с туристскими фирмами. 

25. Технология и проблемы организации экологических туров на территории заповедников Приморского края.

26. Управление рисками на предприятии сферы туризма (на примере конкретного предприятия).

27. Особенности формирования ценовой политики предприятия туризма.

28. Республика Корея на рынке туристских услуг Приморского края: современное состояние и перспективы развития.

29. Организация и ведение деловых переговоров в туристском бизнесе.

30. Планирование как функция менеджмента в туризме.

31. Контроль как метод управления персоналом на предприятии туризма и социально-культурного сервиса

32. Оценка эффективности методов мотивации персонала на предприятии социально-культурного сервиса и туризма.

33. Персонал и его роль в повышении качества обслуживания потребителей.

34. Управление персоналом на предприятиях туризма: функции, принципы, методы.

35. Реклама как эффективное средство продвижения туристских услуг.

36. Малые города Приморского края: туризм как возможность диверсификации экономики в современных условиях.

37. Туристские формальности в организации деятельности туристских фирм.

38. Оценка эффективности кадровой политики на предприятии туризма и социально-культурного сервиса.

40. Оценка и управление качеством туристских услуг (на примере конкретного предприятия).

41. Принципы и методы управления спросом на предприятии социально-культурного сервиса и туризма.

42. Русское торговое мореплавание на Дальнем Востоке.

43. Дайвинг в Приморском крае: география и проблемы организации.

44. Оценка качества сервисного обслуживания на предприятиях санаторно-курортного комплекса Приморского края (на примере конкретного предприятия).

45. Роль маркетинговых исследований в ценообразовании и управлении спросом (на примере конкретного предприятия).

46. Фортификационное сооружение «Владивостокская крепость»: история создания и перспективы использования в туристской деятельности. 

47. Особенности организации клубного отдыха в г. Владивостоке.

48. Развитие маркетинговой функции на туристском предприятии.

49. Анализ правовых основ взаимодействия туристских фирм с предприятиями размещения. 

50. Нормативно-правовое регулирование деятельности туроператорских фирм.

51.Совершенствование организации и технологии обслуживания на предприятиях туризма.

52. Технология продаж туристского продукта: правовые основы и организация деятельности.

53. Оценка эффективности методов стимулирования продаж в туристской индустрии.

54. Обоснование и разработка этнографического тура по Приморскому краю.

55. Спортивно-оздоровительный туризм: проблемы и перспективы развития в Приморском крае.

56. Рынок въездного туризма в Приморском крае: тенденции развития, проблемы и перспективы.

57. История предпринимательства на рынке экскурсионных услуг г. Владивостока.

58. Архитектурное наследие г. Владивостока как фактор туристской мотивации.

59. Анализ рынка спортивно-оздоровительных услуг г. Находка.

60. Зимние виды спорта и оздоровления в структуре туристских услуг Приморского края.

61. Стратегическое планирование регионального туроператора.

62. Разработка маркетингового плана турагентской фирмы.

63. Позиционирование туристского предприятия в системе маркетинговых коммуникаций.

64. Политика ценообразования при формировании сбыта (на примере конкретного предприятия).

65. Брендинг профессиональных ассоциаций туроператоров и турагентов в продвижении регионального турпродукта.

66. Оценка конкурентоспособности туристского предприятия.

67. Сегментирование потребителей: методы, принципы.

68. Формирование программы сбыта в турагентской фирме.

69. Разработка маркетинговой информационной системы (МИС) на туристском предприятии.

70. Стимулирование сбыта на предприятии туризма.

71. Маркетинговые технологии в повышении эффективности деятельности туристского предприятия. 

Примеры содержания курсовых работ по дисциплине 
«Менеджмент и маркетинг в туризме»

Тема. Технология и проблемы организации экологических туров на территории заповедников Приморского края

Введение (актуальность, цель и задачи, объект и предмет исследования курсовой работы).

1. Перспективы и проблемы развития экологического туризма в Приморском крае.

1.1. Понятие и классификация экологического туризма и структура эколого-туристского продукта.

1.2. Проблемы развития экологических туров на заповедных территориях Приморского края.

1.3. Методы оценки технологических приемов организации экотуристского маршрута на территории заповедников края.

2. Технология проектирования и разработка экологического тура на территории Лазовского заповедника Приморского края.

2.1. Характеристика туристской деятельности Лазовского заповедника.

2.2. Исследование технологических этапов организации экологических туров на территории заповедника.

2.3. Анализ разработки и организации экологических туров на территории заповедника.

3. Пути совершенствования технологии проектирования эколого-туристского продукта на территории Лазовского заповедника.

3.1. Проектирование эколого-туристского продукта на территории Лазовского заповедника.

3.2. Эффективность предложенных мероприятий.

Заключение (выводы, предложения, рекомендации).

Список используемых источников литературы.

Приложение.

Тема. Управление персоналом на предприятиях туризма: функции, принципы, методы
Введение (актуальность, цель и задачи, объект и предмет исследования курсовой работы).

1. Теоретические подходы к применению методов управления персоналом в туристском бизнесе.

1.1. Основные понятия и классификация функций управления персоналом на предприятии.

1.2. Сущность принципов управления персонала в туристской организации.

1.3. Оценка методов управления персоналом на предприятиях туризма.
2. Исследование и анализ методов управления персонала на примере туристской организации Приморского края.

2.1. Основная характеристика туристской организации Приморского края.

2.2. Исследование функций, принципов и методов управления персоналом в анализируемой организации.

2.3. Расчет и анализ эффективности управления персоналом в туристской организации.

3. Пути совершенствования методов управления персоналом в туристской организации Приморского края.

3.1. Мероприятия по совершенствованию административных методов управления персоналом в туристской организации.

3.2. Эффективность предложенных мероприятий.

Заключение (выводы, предложения, рекомендации).

Список используемых источников литературы.

Приложения.

Тема. Оценка эффективности методов мотивации персонала на предприятии социально-культурного сервиса и туризма

Введение (актуальность, цель и задачи, объект и предмет исследования курсовой работы).

1. Обзор научных теорий мотивации и понятие методов мотивации персонала на предприятиях сервиса и туризма.

1.1. Эволюция понятия «мотивация» на предприятии.

1.2. Сущность методов мотивации персонала на предприятиях сервиса и туризма.

1.3. Расчет эффективности методов мотивации персонала на предприятиях социально-культурного сервиса и туризма.

2. Формирование системы мотивации персонала на примере туристского предприятия Приморского края.

2.1. Характеристика туристского предприятия Приморского края.

2.2. Исследование методов мотивации персонала на туристском предприятии.

2.3. Анализ эффективности методов мотивации персонала в исследуемом предприятии. 

3. Пути совершенствования методов мотивирования труда в туристском предприятии Приморского края.

3.1. Развитие профессионального обучения персонала предприятия, как основного фактора мотивации.

3.2. Эффективность предложенных мероприятий.

Заключение (выводы, предложения, рекомендации).

Список используемых источников литературы.

Приложения.

Тема. Правовые аспекты безопасности в сфере туризма

Введение (актуальность, цель и задачи, объект и предмет исследования курсовой работы).

1. Характеристика и особенности правового обеспечения безопасности в сфере туризма.

1.1. Критерии безопасности при потреблении услуг.

1.2. Характеристика и особенности основных видов туристского продукта.

1.3. Правовые аспекты безопасности и страхования при потреблении туристского продукта.

1.3.1. Обеспечение страхования в сфере туризма.

2. Формирование безопасности и страхования туристского продукта в турорганизации Приморского края.

2.1. Характеристика туристской организации.

2.2. Исследование правового формирования и состояния безопасности туристского продукта в организации.
2.3. Анализ обеспечения безопасности туристского продукта в исследуемой организации.

3. Пути совершенствования обеспечения безопасности туристского продукта в турорганизации Приморского края.

3.1. Мероприятия по реализации системы безопасности туристского продукта.

3.2. Эффективность предложенных мероприятий.

Заключение (выводы, предложения, рекомендации).

Список используемых источников литературы.

Приложения.

Тема. Принципы и методы оценки эффективности деятельности туристской фирмы (на примере конкретного предприятия)

Введение (актуальность, цель и задачи, объект и предмет исследования курсовой работы).

1. Теоретические аспекты принципов и методов эффективности деятельности туристской фирмы.

1.1. Содержание и особенности эффективности деятельности предприятия.

1.2. Основные принципы эффективности деятельности предприятия в туристском бизнесе.

1.3. Методы анализа и оценки эффективности деятельности туристской фирмы.

2. Исследование и анализ методов оценки эффективности деятельности туристской организации «Лотос Тур». 
2.1. Характеристика и экономический анализ деятельности туристской организации «Лотос Тур». 

2.2. Исследование методов оценки эффективности в деятельности туристской организации. 
2.3. Анализ эффективности деятельности туристской организации. 

3. Пути и средства совершенствования методов оценки эффективности туристской организации «Лотос Тур». 

3.1. Оценка взаимосвязи результатов деятельности организации с этапами цикла и создания туристского продукта.

3.2. Эффективность предложенных мероприятий.

Заключение (выводы, предложения, рекомендации).

Список используемых источников литературы.

Приложения.

Тема. Оценка и управление качеством туристских услуг (на примере конкретного предприятия)

Введение (актуальность, цель и задачи, объект и предмет исследования курсовой работы).

1. Методический подход к оценке и управлению качества туристских услуг. 

1.1. Понятие качества туристских услуг в индустрии туризма.

1.2. Особенности управления туристской услугой.

1.3. Методы оценки качества туристской услуги на предприятии.

2. Оценка и управление качеством туристских услуг в организации «Петра Тур».

2.1. Характеристика туристской организации «Петра Тур» в г. Находке.

2.2. Исследование показателей качества туристской услуги организации.

2.3. Анализ оценки качества туристской услуги в организации. 

3. Управление качеством туристских услуг в организации «Петра Тур» в г. Находке. 

3.1 Разработка мероприятий по совершенствованию показателей качества туристской услуги в организации.

3.2. Эффективность предложенных мероприятий.

Заключение (выводы, предложения, рекомендации).

Список используемых источников литературы.

Приложения.

Тема. Реклама как эффективное средство продвижения туристских услуг

Введение (актуальность, цель и задачи, объект и предмет исследования курсовой работы).

1. Виды и цели использования рекламы в деятельности туристских организаций.

1.1. Специфика и комплексный характер рекламного продукта.

1.2. Виды и цели рекламы для разработки и планирования мероприятий по продвижению туристских услуг.

1.3. Методы оценки эффективности рекламы при продвижении туристских услуг.

2. Исследование и анализ рекламы при продвижении туристских услуг на примере организации «Восток». 
2.1. Характеристика туристской организации «Восток» в г. Находке.
2.2. Стратегии использования рекламного продукта для продвижения туристских услуг в организации. 

2.3. Анализ эффективности рекламы для продвижения туристских услуг в организации. 

3. Пути совершенствования видов рекламного продукта для продвижения туристских услуг в организации «Восток». 

3.1. Использование рекламных интернет-услуг для реализации туристских продуктов организацией.

3.2. Эффективность предложенных мероприятий.

Заключение (выводы, предложения, рекомендации).

Список используемых источников литературы.

Приложения.
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ПРИЛОЖЕНИЯ

Приложение 1
Сегментация спроса на туристский продукт
	Критерии
	Сегменты спроса

	1
	2

	Географические критерии

	1. Страна прибытия туриста
	Въездной

Выездной 

Внутренний

	2. Географическая цель туристской поездки
	Туризм по странам мира

туризм по отдельным регионам мира

туризм по отдельным регионам страны проживания туриста

	Социальные критерии

	1. Возраст
	Молодежный туризм (до 30 лет),
детский туризм,
туризм по возрастным группам

	2. Пол
	Женский туризм,
смешанный туризм

	3. Профессия туриста
	Сегменты по профессиональному признаку

	4. Величина населенного пункта постоянного проживания
	Туристы из больших, средних, малых городов,
туристы из сельской местности

	5. Семейный туризм
	Туризм одиноких,
туризм семей без детей,
туризм семей с детьми,
многосемейный туризм

	6. Национальность 
	Этнический туризм

	7. Религиозные убеждения 
	Религиозный туризм

	8. Доход семьи
	Социальный туризм,
недорогие туры,
эксклюзивные туры

	Психологические критерии

	1. Мотив поездки
	Туризм рекреационный,
туризм деловой,
туризм познавательный,
др.


Окончание прил. 1
	1
	2

	2. Тип туриста (психологический портрет)
	Различные классификации (например S, F, W, A, B-типы туристов и т.д.)*

	3. Сезонность
	Основной сезон,
межсезонье,
по месяцам года

	4. Организация поездки
	Самостоятельно,
через посредника

	5. Форма поездки
	Групповая,
индивидуальная

	6. Используемые транспортные средства
	Автотуризм, авиатуризм, велотуризм, автобусный туризм, морской круизный туризм, личный транспорт, др. виды 

	7. Используемые средства размещения
	Гостиницы, мотели, кемпинги, частные дома и квартиры, др. виды

	8. Длительность поездки
	Длительные (более 21 дня),
краткосрочные (2–4 дня),
средней продолжительности (7–14 дней)

	9. Удаленность туристской цели
	Различные критерии сегментирования

	10. Источники финансирования
	Социальный туризм (поездки малообеспеченных слоев населения субсидируются системой социального страхования),
Инсентивные туры (поощрительные поездки для сотрудников фирмы, их семей, финансируемые фирмой),
Семейный бюджет

	11. Консультанты и посредники в принятии решений о совершении туристской поездки
	туроператоры, турагенты, знакомые, СМИ


*Типы туристов: 

S – типичный отпускник, предпочитающий пассивный отдых на море, морских курортах, спокойствие и комфорт; избегает суету, но приветствует контакты с приятными людьми;
F – отпускник, предпочитающий поездки на дальние расстояния и флирт;
W1 – отпускник, предпочитающий активный отдых, пешие походы; его кредо – физическая активность независимо от погоды;
W2 – скорее спортсмен, чем любитель, выдерживает длительные, вплоть до экстремальных, нагрузки;
A – любитель приключений, риска, новых ощущений, испытания своих сил в неожиданных ситуациях;
B – любознательные туристы:

1) эксперты, коллекционирующие посещаемые ими достопримечательности;

2) эмоциональные – любители культурного отдыха

Приложение 2
КОМИССИОННЫЙ ДОГОВОР № П-____

г. Находка 
«___» ________20___ г.

ЗАО «_______», именуемое в дальнейшем КОМИТЕНТ, в лице генерального директора __________, действующего на основании Устава и агентских соглашений с ПЕРЕВОЗЧИКАМИ, с одной стороны, и ОАО «_____», именуемое в дальнейшем КОМИССИОНЕР, в лице директора ____________, действующего на основе Устава, с другой стороны, заключили настоящее соглашение, в дальнейшем Договор, о нижеследующем:

1. ПРЕДМЕТ ДОГОВОРА

1.1. По настоящему Договору КОМИССИОНЕР принимает на себя обязательства по привлечению клиентов для приобретения авиабилетов и других услуг (гостиниц, трансферов и т.д.) российских и иностранных авиакомпаний в офисах КОМИТЕНТА. В свою очередь КОМИТЕНТ обязуется выплатить КОМИССИОНЕРУ вознаграждение за оказанные услуги. 

2. ПРАВА И ОБЯЗАННОСТИ СТОРОН

2.1. КОМИТЕНТ предоставляет КОМИССИОНЕРУ интересующую его информацию, связанную с выполнением конкретного заказа.

2.2. КОМИТЕНТ осуществляет бронирование и оформление авиаперевозок в соответствии с правилами и тарифами Перевозчиков.

2.3. КОМИТЕНТ выплачивает КОМИССИОНЕРУ вознаграждение в соответствии с условиями данного Договора. Услуги КОМИССИОНЕРА считаются оказанными после подписания Сторонами ежемесячного Акта оказанных услуг (прил. 1).

2.4. В соответствии с международными правилами с момента оформления и передачи авиабилетов пассажиру ответственность перед пассажиром за выполнение авиаперевозки несет ПЕРЕВОЗЧИК. Время, указанное в расписании и других документах, не гарантируется и не является составной частью настоящего Договора. В случае отмены или изменения времени отправления авиарейсов ПЕРЕВОЗЧИК обязуется принять все зависящие от него меры, чтобы перевезти пассажира и багаж в разумные сроки. При необходимости ПЕРЕВОЗЧИК может без предупреждения передать пассажира для перевозки другому перевозчику, заменить воздушное судно, изменить или отменить посадку в пунктах, указанных в билете. Расписание может быть изменено без предупреждения пассажира.

В случае приобретения КОМИССИОНЕРОМ авиабилетов в офисах КОМИТЕНТА по поручению клиентов КОМИССИОНЕР ОБЯЗАН проинформировать клиентов о правилах применения тарифа авиаперевозки и условиях возврата билета.

2.5. КОМИССИОНЕР предоставляет КОМИТЕНТУ заявки в письменном виде на бронирование авиабилетов в соответствии с формой Приложения № 2 к настоящему Договору.

2.6. КОМИССИОНЕР несет ответственность перед КОМИТЕН​ТОМ и третьими лицами за достоверность сведений, указанных в заявках на бронирование авиабилетов, и данных, необходимых для оформления авиабилетов.

2.7.  КОМИССИОНЕР своевременно и в письменном виде вносит все возникающие изменения в поданные заявки на бронирование в соответствии с правилами примененных тарифов.

2.8. КОМИССИОНЕР своевременно, в соответстви с правилами примененных тарифов, аннулирует поданные заявки.

2.9. КОМИССИОНЕР несет ответственность за наличие необходимых въездных / выездных документов у пассажира по всему маршруту авиаперевозки в соответствии с международными правилами.

3. РАСЧЕТЫ И ОТВЕТСТВЕННОСТЬ ПО ДОГОВОРУ

3.1. КОМИТЕНТ выставляет КОМИССИОНЕРУ счет за авиабилеты и другие заказанные услуги. КОМИССИОНЕР обязан оплатить счет в течение 3 (трех) дней с момента выставления счета, но не позднее даты оформления авиабилетов и других услуг.

3.1.1. В случае нарушения срока оплаты счета КОМИТЕНТ может в дальнейшем требовать с КОМИССИОНЕРА 100% предоплаты за бронирование и выписку авиабилетов. Комиссионер перечисляет полную стоимость авиабилетов и услуг, включая причитающееся ему комиссионное вознаграждение.

3.2. Оплата забронированных билетов осуществляется КОМИССИОНЕРОМ или клиентом КОМИССИОНЕРА. Фактом оплаты считается поступление денег в кассу или на расчетный счет КОМИТЕНТА.

3.3. Вознаграждение КОМИССИОНЕРА по настоящему Договору рассчитывается как процент от тарифа авиаперевозки, указанный в Приложении № 3, являющемся неотъемлемой частью Договора.

3.4. Услуги КОМИССИОНЕРА оплачиваются только в случаях оформления авиабилетов клиента на регулярные рейсы Перевозчиков. 

3.5. В случае оформления авиабилетов по ценам «нетто» или по специальному тарифу услуги КОМИССИОНЕРА не оплачиваются. В указанных случаях вознаграждением КОМИССИОНЕРА является разница между стоимостью билета, которую КОМИССИОНЕР платит КОМИТЕНТУ, и стоимостью билета, выставленной КОМИССИОНЕРОМ клиенту. 

3.6. Расчет комиссионного вознаграждения производится на основании Акта оказанных услуг, оформляемого СТОРОНАМИ по итогам работы за месяц. Расчет комиссионного вознаграждения по итогам работы за месяц производится в течение 10 дней следующего месяца. После утверждения Акта КОМИТЕНТ в течение трех дней перечисляет на счет КОМИССИОНЕРА вознаграждение в полном объеме. КОМИССИОНЕР в обязательном порядке предоставляет КОМИТЕНТУ счет-фактуру на комиссионное вознаграждение (за исключением КОМИССИОНЕРОВ, применяющих специальные режимы налогообложения и не являющихся плательщиками НДС). 

3.8.
 Возврат авиабилетов осуществляется в офисах КОМИТЕНТА. При возврате авиабилета, оформленного по доверенности КОМИССИОНЕРА, КОМИТЕНТ удерживает сумму комиссионного вознаграждения, выплаченного КОМИССИОНЕРУ по данному билету.

3.9. В случае несвоевременной оплаты КОМИССИОНЕРОМ проданных авиабилетов КОМИССИОНЕР уплачивает КОМИТЕНТУ пеню в размере ставки рефинансирования ЦБ РФ с просроченной суммы за каждый день просрочки.

3.10. КОМИТЕНТ вправе в одностороннем порядке устанавливать сервисные и иные виды сборов, взимаемых с клиента при покупке авиабилета дополнительно к стоимости авиабилета. Комиссионное вознаграждение не выплачивается с сумм такс и сборов. При возврате билета сервисный сбор КОМИССИОНЕРУ не возвращается.

3.11. Если в период действия настоящего Договора КОМИТЕНТ применяет упрощенную систему налогообложения, то размер комиссионного вознаграждения уменьшается на сумму НДС. 

4. ФОРС-МАЖОР

4.1. Стороны освобождаются от ответственности за частичное или полное неисполнение обязательств по настоящему Договору, если это неисполнение явилось следствием обстоятельств непреодолимой силы, возникших после заключения настоящего Договора, в результате обстоятельств чрезвычайного характера, которые стороны не могли предвидеть или предотвратить.

5. КОНФИДЕНЦИАЛЬНОСТЬ

5.1.
Условия настоящего Договора конфиденциальны и не подлежат разглашению.

5.2. Стороны принимают все необходимые меры для того, чтобы их сотрудники, агенты, правопреемники без предварительного согласия другой Стороны не информировали третьих лиц о деталях данного Договора и Приложений к нему.

6. РАЗРЕШЕНИЕ СПОРОВ

6.1.
Все споры и разногласия, которые могут возникнуть между Сторонами по вопросам, не нашедшим своего разрешения в тексте данного Договора, будут разрешаться путем переговоров.

6.2.
В случае невозможности урегулирования спорных вопросов в процессе переговоров споры разрешаются в порядке, установленном действующим законодательством в арбитражном суде Приморского края.

7. ПРЕКРАЩЕНИЕ ДОГОВОРА

7.1.
Договор может быть расторгнут по инициативе любой из Сторон не ранее, чем через 30 дней после письменного уведомления другой Стороны при условии выполнения каждой Стороной своих обязательств, возникших до получения такого извещения. В случае расторжения договора КОМИТЕНТ и КОМИССИОНЕР должны провести все необходимые взаиморасчеты, о чем подписать соответствующий АКТ сверки взаиморасчетов.

8. ЗАКЛЮЧИТЕЛЬНЫЕ ПОЛОЖЕНИЯ

8.1. Любые изменения и дополнения к настоящему Договору действительны при условии, если они совершены в письменной форме и подписаны уполномоченными на то представителями Сторон.

8.2. Настоящий договор вступает в силу с момента его подписания Сторонами и действует без ограничения срока.

8.3. Все Приложения являются неотъемлемой частью Договора.

8.4. Настоящий Договор составлен в двух экземплярах, имеющих одинаковую юридическую силу, по одному экземпляру для каждой из Сторон.

9. АДРЕСА И РЕКВИЗИТЫ СТОРОН

КОМИТЕНТ
КОМИССИОНЕР

ОАО «________________________»
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В филиале_______________банка

К/с___________________________ 

Юр.адрес: ____________________

Факт.адрес:___________________
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Факс_________________________

Эл. адрес: ____________________

КОМИТЕНТ
КОМИССИОНЕР

________________________
____________________________

___________________________ _________________________________

(подпись)
(подпись)

М.П.
М.П.
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