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ВВЕДЕНИЕ
В наши дни, когда деятельность на рынке сопряжена с определенной долей риска, ни одна туристская фирма не должна пренебрегать маркетинговыми исследованиями. Взгляды, потребности и желания клиентов постоянно меняются. Рассматривая туристскую индустрию нельзя не заметить, что понятия населения о наилучших видах отдыха изменяются, как и мода на престижные места отдыха. Основываясь на рассказах великих классиков русской литературы, можно сделать вывод, что в прошлом веке весьма популярными и престижными курортами была Ницца, Баден-Баден, где можно было встретить весь свет московского и петербургского общества. А в наши дни Ницца в основном известна как оздоровительный курорт и не является столь престижным местом отдыха, каковым была в те времена. Увеличивается число и деловых путешественников, взгляды и пожелания которых тоже необходимо учитывать, так как деловой туризм сейчас развивается очень динамично. Поэтому, любая туристская фирма должна постоянно следить за всеми изменениями, происходящими на рынке туристских услуг. 

Как известно, знание – сила. Знание рынка и рыночных процессов изначально было заботой предпринимателей. Оно позволяло им обосновано принимать решения, загодя готовиться к борьбе с конкурентами, снижать степень неизбежного риска, планировать на перспективу. Для любого потребителя и предпринимателя, приступающего к выпуску и продаже нового товара, жизненно важными являются вопросы: в каких товарах нуждается потребитель; сколько он купит таких товаров; какую цену он согласен заплатить за них; какие услуги ему нужно предложить, чтобы он выбрал вашу фирму, а не фирму конкурента? Информационно-аналитический материал, отвечающий на эти вопросы, призван обеспечить конкурентное преимущество вашего бизнеса. 

Управление туристским предприятием, исходя из требований рынка, позволяет предоставлять потребителям требуемый туристский продукт определенное время и в определенном месте. Для этого недостаточно опираться на интуицию, суждения специалистов и прошлый опыт, а необходимо получать адекватную информацию до и после принятия управленческих решений. Для уменьшения степени неопределенности и риска туристское предприятие должно располагать надежной, объемной и своевременной информацией, постоянно следить за всеми изменениями на рынке, успевать реагировать на каждое из них исправлять недочеты, оттачивать  качество услуг, а следовательно привлекать большее число клиентов. Получение же информации обеспечивается проведением маркетинговых исследований. 

Грамотное, профессиональное проведение маркетинговых исследований позволяет туристскому предприятию объективно оценить свои рыночные возможности и выбрать те направления деятельности, где достижение поставленных целей становится возможным с минимальной степенью риска и с большей определенностью. Все это определяет актуальность данной дипломной работы.

Цель дипломной работы рассмотреть на основе анализа специальной литературы организацию маркетингового исследования как основы разработки и продвижения туристского продукта.

Для достижения этой цели необходимо решить следующие задачи:
· раскрыть сущность и специфику маркетингового исследования туристского продукта;

· рассмотреть технологические особенности маркетинговых исследований как ресурса продвижения туристского продукта;

· рассмотреть аналитическое и содержательное обеспечение проекта маркетингового исследования тура

Предметом исследования данной дипломной работы является разработка и продвижение туристского продукта.

Объектом же исследования выступает маркетинговое исследование данного предмета.

Дипломная работа состоит из введения, теоретической главы «Теоретические и технологические основы организации маркетингового исследования как основы разработки и реализации туристского продукта», практической главы «Проект маркетингового исследования туристской фирмы «…» по разработке и продвижению тура «…», заключения, списка литературы включающего……наименований и приложения. Общий объем страниц печатного текста составляет …. страниц. 

Глава 1. ТЕОРЕТИЧЕСКИЕ И ТЕХНОЛОГИЧЕСКИЕ ОСНОВЫ ОРГАНИЗАЦИИ МАРКЕТИНГОВОГО ИССЛЕДОВАНИЯ КАК ОСНОВЫ РАЗРАБОТКИ И РЕАЛИЗАЦИИ ТУРИСТСКОГО ПРОДУКТА

1.1. Сущность и специфика маркетингового исследования туристского продукта

В быстро изменяющихся условиях рынка важнейшей маркетинговой функцией любого туристского предприятия является проведение маркетинговых исследований. Без них компания не сможет ориентироваться в бизнес-среде, узнать характеристики интересующих ее рынков, изучить действия конкурентов и потребности своих клиентов. 

Ещё шотландский экономист и философ А. Смит, объясняя сущность свободного рынка, подчеркивал, что «рыночная конкуренция вынуждает предприимчивого встать рано утром, всмотреться в землю вокруг себя и произвести из ее сырья не то, что он сам хочет, а то, что хотят другие, не в том количестве, которое он сам предпочитает, а в том, которое предпочитают другие. Не по той цене, которую он мечтает получить, а по той, которая отражает, как его соседи оценивают то, что он сделал»
. Это, по его мнению, и есть «невидимая рука» рынка. А. Смит обращал внимание также на следующее обстоятельство: чтобы бизнес был успешным, человек должен исходить и считаться не с собственными желаниями и потребностями, а с желаниями и потребностями клиентов, которые необходимо систематически изучать. 

Что же понимается под маркетинговым исследованием? Сегодня существуют различные взгляды на этот счет. Известный американский специалист Ф. Котлер предлагает несколько определений маркетингового исследования: «систематическое определение круга данных, необходимых в связи со стоящей перед фирмой маркетинговой ситуацией, их сбор, анализ, отчет о результатах»
;  «вид деятельности, который с помощью информации связывает потребителя, покупателя и общественность с маркетологом; получаемая информация служит для выявления и определения маркетинговых возможностей и проблем; для выработки, совершенствования и оценки маркетинговых действий; для отслеживания результатов маркетинговой деятельности, а также для улучшения процесса управления маркетингом». Многие авторы согласны с подобными формулировками. Например, российский маркетолог Е. П. Голубков под маркетинговыми исследованиями понимает «систематический сбор, отражение и анализ данных по разным аспектам маркетинговой деятельности»
.  Г. А. Черчилль указывает, что «маркетинговые исследования являются функцией, которая связывает организацию с ее потребителями через информацию. Информация используется для выявления и определения возможностей и проблем маркетинга; разработки, уточнения, оценки и контроля исполнения маркетинговых мероприятий; совершенствования понимания маркетинга как процесса».  Достаточно простое и одновременно чрезвычайно ёмкое определение дает российский ученый И. К. Беляевский: «Маркетинговое исследование – любая исследовательская деятельность, направленная на удовлетворение информационно-аналитических  потребностей маркетинга». 

Основываясь на приведенных определениях, выделили наиболее важные, на наш  взгляд, характеристики. Маркетинговые исследования:

- представляют собой комплекс научных методов сбора, анализа и интерпретации маркетинговых данных;

-  служат для принятия управленческих решений в области маркетинга.

Таким образом, подводя итог вышесказанному, можно сделать вывод, что маркетинговое исследование – это комплекс междисциплинарного подхода и научных методов для целенаправленного сбора, анализа и интерпретации разнородной маркетинговой информации с целью уменьшения неопределенности при принятии маркетинговых решений. 

Маркетинговые исследования в туризме являются функцией, связывающей через информацию туристское предприятие с рынками, потребителями, конкурентами и другими элементами среды его деятельности. Предпосылкой любого такого исследования можно назвать управленческое решение, для принятия которого необходима соответствующая информация. Цель маркетингового решения заключается в создании информационно-аналитической базы для принятия маркетинговых решений и уменьшения степени неопределенности, связанной с ними. Предметом маркетингового исследования является маркетинговая деятельность, а также процессы и явления, тем или иным образом связанные с ней. Серьезную проблему представляет определение объекта исследования, так как не существует единой классификации объектов маркетинговых исследований, в результате чего в публикациях различных авторов используются разные подходы и классификационные группировки. В данной главе объектом маркетинговых исследований выступает туристский продукт.

Успех коммерческой деятельности на рынке туризма определяется, в первую очередь, привлекательным туристским продуктом. Стратегические решения по нему являются главенствующими в рамках общей маркетинговой стратегии туристского предприятия. Это связано с тем, что туристский продукт – эффективное средство воздействия на рынок, главная забота предприятия, источник получения прибыли, а также центральный элемент комплекса маркетинга. Цена, сбыт, коммуникации основываются на особенностях продукта. Американский маркетолог С. Маджаро совершенно справедливо отметил: «Если товар не в состоянии удовлетворить покупателя и его потребности, то никакие дополнительные затраты и усилия, связанные с использованием других элементов маркетинга, не смогут улучшить позиции предприятия на рынке»
. 

Продукт обладает емким содержанием. Ф. Котлер, профессор марке-тинга Северо-Западного университета США, дает ему следующее определение:

 «Продукт – это совокупность всего того, что можно предложить на рынке вниманию потребителя для приобретения, использования или потребления, способный удовлетворить потребность или желание»
. 

Туристский продукт представляет собой совокупность весьма сложных разнородных элементов:

- природные ресурсы (воздух, вода, солнце, ландшафт и пр.), исторические, культурные, архитектурные достопримечательности, которые могут привлечь туриста и побудить его совершить путешествие;

- оборудование (средства размещения туристов, рестораны, оборудование для отдыха, занятий спортом и т.д.), которое само по себе не является фактором, влияющим на мотивацию путешествия, но при отсутствии которого возникают многочисленные препятствия осуществлению поездки;

-   возможности передвижения, в определенной мере зависящие от моды на различные виды транспорта, используемые туристами. Такие возможности оцениваются, скорее, с точки зрения их экономической доступности, чем быстроты передвижения. 

В большинстве случаев туристский продукт – это результат усилий многих предприятий. Сюда добавляются также информационные связи, необходимые для поиска компромисса между лучшим удовлетворением запросов потребителей и получением большей прибыли. 

Часто туристский продукт рассматривают в двух направлениях – в узком и широком смысле. В узком смысле туристский продукт – это услуги каждого конкретного сектора туристской индустрии (продукт гостиницы, туроператора, транспортного предприятия и т.д.). В широком смысле туристский продукт – это комплекс услуг, образующий туристскую поездку (тур) или имеющий к ней непосредственное отношение. Тур является первичной продажной единицей (товарной формой) туристского продукта, выпускаемой в сферу обращения. 

Под ним понимают комплекс различных видов услуг, объединенных на базе главной цели путешествия, предоставляемых по определенному маршруту и в определенный срок. Кроме собственно туров, на рынке предлагаются и находят спрос отдельные туристские услуги. 

Таким образом, основным видом туристского продукта является комплексное обслуживание, то есть стандартный набор услуг, продаваемый туристам в одном «пакете». Последний формируется в зависимости от цели путешествия и потребностей клиентов. 

Состав и структура туристского продукта формируются с точки зрения их соответствия потребностям туристов в зависимости от форм обслуживания (групповое или индивидуальное), видов туризма (рекреационный, научно-познавательный, деловой, научный, религиозный, этнический), класса обслуживания (люкс, первый, туристский, экономический), набора услуг (основные и дополнительные). 

При этом необходимо учитывать происходящие на туристском рынке изменения, которые можно охарактеризовать как переход от «конвейерного» туристского продукта к дифференцированному туристскому продукту. Специализация и индивидуализация спроса сказывается как на составе, так и на структуре услуг, включаемых в комплексное обслуживание.

Общей тенденцией, которую необходимо учитывать при разработке туристского продукта, является сокращение набора услуг, включаемых в комплексное обслуживание. С одной стороны, к этому туристские предприятия толкает конкурентная борьба и стремление выйти на рынок с предложением более низких, чем у конкурентов, цен. Фактически за счет исключения из комплексного обслуживания некоторых услуг достигается иллюзия дешевых поездок. Некоторые предприятия формируют туристский продукт только из услуг, которые позволяют им получить у производителей льготные тарифы: проезд, размещение в гостиницах по всему маршруту и трансфер из аэропорта (вокзала) и обратно. Остальные необходимые услуги туристы приобретают в ходе путешествия за дополнительную плату. С другой стороны, при формировании туристского продукта необходимо учитывать и психологию туристов, которым важен фактор свободы в выборе потребляемых ими услуг. Исключение отдельных услуг из комплексного обслуживания создает для этого необходимые предпосылки и тем самым способствует увеличению спроса. 

Туристскому продукту присущи четыре характеристики, отличающие услугу от товара в материальной форме: неосязаемость, неразрывность производства и потребления, изменчивость качества, неспособность к хранению
.  

Неосязаемость или нематериальный характер туристских услуг означает, что их невозможно продемонстрировать, увидеть, попробовать или изучить до получения. Вследствие этого с его стороны обязательно присутствует элемент надежды и доверия к продавцу.  В тоже время неосязаемость услуг осложняет деятельность продавца, у него возникают как минимум две проблемы: с одной стороны, чрезвычайно сложно показать клиентам свой товар, с другой – объяснить им, за что они платят деньги.

Важной особенностью туристского продукта является неразрывность производства и потребления услуги. Оказать услугу можно лишь тогда, когда поступает заказ на неё или появляется клиент, желающий ее купить. С этой точки зрения некоторые специалисты считают, что неразрывность производства и потребления представляют собой именно тот фактор, который делает услуги действительно таковыми и отличает их от товара в материальной форме. С этой точки зрения производство и потребление услуг не разделимы. 

Неразрывность производства и потребления услуг обуславливает новую функциональную задачу маркетинга: необходимость изучать, создавать, рекламировать, продвигать на рынок, продавать и оценивать процесс взаимодействия между производителями услуги и ее потребителями. 

Вовлечение покупателя в процесс производства и потребления туристской услуги означает, что туристское предприятие должно проявлять заботу не только о том, что производить, но и как производить. Особую значимость приобретает вторая задача. Именно процесс производства услуги в наиболее емком виде передает содержание того, что вкладывается в понятие маркетинга взаимоотношений
. 

Неизбежным следствием неразрывности производства и потребления является изменчивость качества услуги, зависящего от того, кто, где и когда ее предоставляет. На изменчивость качества туристских услуг самое существенное влияние оказывают две группы факторов. Первая непосредственно связана с организацией подбора и работы с персоналом предприятия. Так, изменчивость качества услуг может быть вызвана невысокой квалификацией работников, их слабыми тренировкой и обучением, недостатком коммуникаций и информации, отсутствием надлежащего контроля за работой персонала. Другой весьма важный источник изменчивости качества услуг – сам покупатель, его уникальность, что объясняет высокую степень индивидуализации услуги в соответствии с требованиями потребителя. Одновременно это вызывает необходимость тщательного, всестороннего и систематического изучения поведения потребителей. В результате у туристского предприятия появляется возможность управления поведением потребителей или хотя бы учета психологических аспектов при работе с клиентами. 

Для уменьшения изменчивости услуг разрабатываются стандарты обслуживания – комплекс обязательных для исполнения правил, призванных гарантировать установленный уровень качества всех производимых операций обслуживания клиентов.

Характерной особенностью туристских услуг является их неспособность к хранению. Транспортные перевозки, ночевки в средствах размещения не могут быть накоплены для дальнейшей продажи. Неспособность услуг к хранению не представляет особой проблемы в условиях постоянного спроса. Однако последний на большинство туристских услуг колеблется и изменяется в зависимости от времени года и дней недели. Если спрос становится больше предложения, то ситуацию невозможно изменить, как, например, в магазине, получив товар со склада. С другой стороны, если мощности по оказанию услуг превышают спрос на них, то теряется доход. Несохраняемость услуг означает необходимость предпринимать особые меры по выравниванию спроса и предложения. К их числу можно отнести: установление дифференцированных цен; применение скидок; введение системы предварительных заказов; увеличение скорости обслуживания; совмещение функций персонала. 

Рассмотренные общие характеристики услуг (неосязаемость, неразрывность производства и потребления, изменчивость качества, неспособность к хранению) в туризме увеличивают покупательский риск и затрудняют его оценку. Исследования восприятия риска в сфере обслуживания показали следующее: потребители осознают, что услуги более изменчивы по своей природе, и, следовательно, их приобретение более рискованно, чем покупка материального товара. Туристское предприятие должно уделять внимание этим рискам, разрабатывать меры по их уменьшению, что позволит не только сформировать постоянную клиентуру, но и привлечь дополнительных покупателей. 

Туристскому продукту  наряду с указанными выше общими специфическими характеристиками услуг присущи отличительные особенности.

Во-первых, это комплекс услуг, характеризуемый сложной системой взаимоотношений между различными компонентами.

Во-вторых, спрос на туристские услуги зависит не только от уровня дохода и цен, но и от политических и социальных условий.

В-третьих, потребитель, как правило, не может увидеть продукт до его потребления, которое в большинстве случаев осуществляется непосредственно на месте производства туристской услуги.

В-четвертых, потребитель преодолевает расстояние, отделяющее его от места потребления продукта, а не наоборот.

В-пятых, туристский продукт зависит от таких переменных, как пространство и время, для него характерны сезонные колебания спроса.

В-шестых, предложение туристских услуг отличается негибким производством. Они потребляются только непосредственно на месте.

В-седьмых, туристский продукт создается усилиями многих предприятий, каждое из которых имеет собственные методы работы, специфические потребности и различные коммерческие цели. 

В-восьмых, не может быть достигнуто высокое качество туристских услуг при наличии незначительных недостатков, поскольку обслуживание туристов состоит из таких мелочей. 

В-девятых, оценка качества туристских услуг отличается значительной субъективностью: большое влияние на оценку потребителя оказывают лица, не имеющие прямого отношения к пакету приобретенных услуг.

И, наконец, в-десятых, на качество туристских услуг оказывают влияние внешние факторы, имеющие форс-мажорный характер (природные условия, погода, политика в области туризма, международные события и т.д.)
. 

Эти специфические особенности туристского продукта оказывают существенное влияние на маркетинг в туризме.

Исходя из утвердившейся в теории маркетинга атрибутивной теории продукта (концепции тотального продукта по Т. Левиту) туристский продукт предлагается разделять на три уровня: продукт по замыслу; продукт в реальном исполнении; продукт с подкреплением
. 

В основе любого туристского продукта лежит необходимость удовлетворения какой-либо потребности. Поэтому сущностную сторону продукта представляет так называемый замысел, то есть направленность на решение определенной проблемы, удовлетворение конкретной нужды. На самом деле турист приобретает не продукт как таковой, имеющий определенный набор свойств, а его способность удовлетворить некоторую потребность. Следовательно, для туристского предприятия огромное значение имеет представление и распространение не свойств продукта, а реальной пользы и выгоды от него.

Если замысел туристского продукта выступает как его содержательная сторона, то по форме туристский продукт в реальном исполнении представляет собой определенный набор свойств, позволяющих реализовать этот замысел, то есть удовлетворить потребность клиента.

Третий уровень – это туристский продукт с подкреплением. Деятельность туристского предприятия должна быть направлена на формирование дружеских отношений с клиентом, оказание ему всесторонней помощи, дополнительных и символических выгод. Это может быть достигнуто путем высокого уровня качества и скорости обслуживания, консультациями и информацией, неформальным общением и т.д. подкрепление туристского продукта в значительной степени способствует поиску и закреплению клиентов. Скорость обслуживания в комплексе определяет степень удовлетворения каждого клиента сроками: подбора маршрута; оформления необходимых документов (паспорта, визы, билеты и пр.); получения справочной информации. 

Несмотря на то что информационные услуги предоставляются бесплатно, именно благодаря им туристские предприятия в значительной степени обеспечивают реализацию своего продукта. Наличие информационного материала, знание его персоналом туристского предприятия и свободное предоставление по запросу туриста являются безусловными требованиями создания туристского продукта и его успешной реализации на рынке. 

Идея подкрепления туристского продукта заставляет пристально взглянуть на систему поведения клиента, его подхода к проблеме, которую он пытается решить благодаря приобретению туристского продукта. С точки зрения конкуренции это позволяет туристскому предприятию выявить возможности для подкрепления своего товарного предложения наиболее эффективным способом.

При анализе туристского продукта необходимо получить ясный ответ на вопрос: «Что в действительности будет покупать турист?» ведь до определенного момента туристский продукт не имеет для потребителя абсолютно никакой ценности. Люди приобретают на рынке не товары или услуги, а их функциональную способность удовлетворять  определенную человеческую потребность. Только осознав, что продукт способен удовлетворять некую потребность, человек становится покупателем. Маркетинг как раз и ставит своей задачей направить необходимые людям товары в определенное место по приемлемой цене.

Реализация рыночного интереса туристского предприятия к своему товару предопределяет необходимость проведения маркетинговых исследований, связанных с анализом структуры предлагаемых на рынок продуктов, изучением стадии их жизненного цикла, позиционированием и оценкой конкурентоспособности.

Структура предлагаемых туристским предприятием продуктов должна регулярно подвергаться анализу с целью ее оптимизации. Это позволяет  предприятию классифицировать каждый из своих продуктов согласно доле на рынке относительно основных конкурентов и темпов роста объема продаж. Точное знание места туристских продуктов на рынке позволяет оценить перспективы их сбыта. Возможные успехи деятельности туристского предприятия в дальнейшем определяются выбором направлений и масштабов перераспределения финансовых средств.

При определении туристским предприятием маркетинговых исследований весьма полезным может быть опыт маркетинговой деятельности по изучению жизненного цикла продуктов. 

Концепция жизненного цикла продукта исходит из того, что любой продукт, какими бы великолепными потребительскими свойствами он ни обладал, рано или поздно вытесняется с рынка другим, более совершенным продуктом. Постоянно только наличие потребностей, а средства их удовлетворения изменяются. Каждый предложенный на рынок продукт имеет определенный цикл жизни, в течение которого он находит своих покупателей. 

Туристский продукт проходит в своем развитии ряд последовательных стадий (от внедрения на рынок через рост и зрелость продукта до спада), характеризующихся колебаниями объема продаж и прибыли, величины которых необходимо анализировать в динамике. 

Началом стадии внедрения продукта на рынок считается момент, когда туристское предприятие впервые предложило данный продукт целевой аудитории. Основной чертой этой стадии является медленный темп сбыта продукта и, как следствие, полное отсутствие или наличие незначительной прибыли. Неизбежным на стадии внедрения являются огромные затраты на маркетинг, что связано со значительными усилиями по созданию широкой осведомленности о продукте. Вместе с тем основным преимуществом для фирмы на данном этапе является практически полное отсутствие конкуренции. 

Длительность данной стадии может варьироваться в широких пределах и определяется качеством продукта, его соответствием потребностям потребителей, правильно выбранной стратегией маркетинга и последовательным ее осуществлением.

Стадия роста характеризуется быстрым увеличением объема сбыта и, как следствие, прибыли. Доля затрат на маркетинг в общих издержках фирмы существенно снижается. Стадия роста связана со значительным усилением конкуренции, а основная маркетинговая деятельность туристского предприятия направляется на формирование у потребителей убежденности в качестве продукта и дальнейшее расширение рынка. Характерной особенностью является то, что фирмы, раньше других приступившие к развитию данного продукта, имеют значительные конкурентные преимущества.

На стадии роста туристское предприятие стремится расширить сферу сбыта продукта и проникнуть в новые сегменты рынка. Это позволяет максимизировать прибыль и привлечь значительное количество новых клиентов. Следовательно, стадия роста очень выгодна фирме, а ее продление является важнейшей маркетинговой задачей.

Стадия зрелости характеризуется замедлением роста сбыта и его стабилизацией. Это объясняется рядом факторов
:

-  изменением потребностей клиентов;

-  выходом на рынок новых, более совершенных продуктов;

-  усилением конкуренции;

- недостаточной рентабельностью продукта ввиду появления новых возможностей более эффективного вложения капитала.

На данной стадии круг потребителей практически не расширяется. Но в тоже время отчетливо проявляется так называемый феномен верности, который в большинстве случаев побуждает еще раз воспользоваться предлагаемым продуктом (например, посетить определенную страну). 

Объем получаемой прибыли на стадии зрелости начинает несколько снижаться, хотя и остается достаточно высоким. Поэтому туристское предприятие заинтересовано в максимальном ее продлении. Основные усилия фирмы направляются на удержание своей рыночной доли, увеличение потребления продукта посредством его совершенствования, модификации комплекса маркетинга и др. Если этого не происходит, продукт может потерять свои позиции на рынке и оказаться на стадии спада. 

Стадия спада означает наступление того момента, когда туристская сфера начинает пресыщаться данным продуктом. Происходит устойчивое падение объемов сбыта и снижение, возможно даже до нулевой отметки, размера получаемой прибыли. Данная стадия может продолжаться довольно долго. В результате ослабления конкурентного давления у туристского предприятия отпадает необходимость в высоких затратах на маркетинг. Объем реализации на стадии спада чрезвычайно низок. Поэтому правильная политика по совершенствованию и диверсификации продукта, а также по развитию сбыта позволяет адаптироваться к новым потребностям.  

Таким образом, существование жизненного цикла туристского продукта означает, что перед фирмой
 встают три крупные проблемы. Во-первых, она должна своевременно изыскивать новые продукты для замены находящихся на стадии спада (проблема разработки новинок). Во-вторых, фирма должна уметь эффективно организовывать работу с ныне существующими продуктами на каждой из стадий (проблема стратегического подхода). Третья, не менее важная задача состоит в оптимизации структуры предлагаемых фирмой продуктов с точки зрения принадлежности их к различным стадиям жизненного цикла.

Каждое туристское предприятие должно заниматься анализом, который поможет ему лучше узнать свой собственный продукт. Выявление отличий продуктов фирмы от конкурентных  называется позиционированием, являющимся фундаментальной концепцией маркетинга для привлечения специфической клиентуры и более полного удовлетворения запросов определенного сегмента рынка. 

Под позиционированием туристского продукта понимается определение на основе маркетинговых исследований наиболее эффективного образа продукта в конкурентном  ряду и доведение этого образа до целевой аудитории с помощью маркетинговых коммуникаций
.   По существу сегментация и позиционирование – две взаимосвязанные аналитические процедуры, цель которых состоит в получении ответов на два главных вопроса: кто является покупателями туристского продукта; как убедить их купить данный туристский продукт. 

Сегментация позволяет получить характеристики, которыми должен располагать туристский продукт с точки зрения желаний, потребностей и предпочтений на рынке. Позиционирование убеждает потребителей, что им предлагается именно тот продукт, который они хотели бы приобрести. Позиционирование направлено на разработку и создание имиджа туристского продукта, чтобы он занял в сознании клиентов достойное место, отличающееся от положения продуктов конкурентов. Значительный вклад в развитие стратегии позиционирования внесли два специалиста в области рекламы – Эл Райс и Джек Траут. Они рассматривают его как творческий процесс выделения достоинств существующего продукта: «Позиционирование не относится к вашим действиям по отношению к продукту. Позиционирование – то, что вы делаете с образом мыслей потребителя, вы позиционируете продукт в сознании потребителя»
. 

Позиционирование должно дать ответ на вопрос: «Какова ценность продукта для клиента?» Здесь подразумевается не только чисто практическая выгода от приобретения данного продукта, но и его психологическая ценность («идеальный прообраз продукта»). Дело в том, что положение любого продукта на рынке может быть реальным и оценочным. Реальным оно является в том случае, когда ретроспективный анализ доли рынка позволяет фирме установить фактическое положение услуги на рынке на предшествующих этапах деятельности. Оценочное положение – это результат представлений специалистов фирмы о позициях ее продукта на рынке. Оно может расходиться с мнением потребителей. 

Задача позиционирования туристского продукта является особенно актуальной, когда используется дифференцированный подход охвата рынка, требующий вместо выбора единой позиции на всем рынке позиционирования в каждом сегменте. Следовательно, позиционирование – это важнейшие средства реализации стратегии дифференцированного маркетинга.

При осуществлении позиционирования возникают следующие типичные вопросы
: 

- Каковы отличительные свойства и (или) выгоды, действительные или воспринимаемые, на которые благоприятно реагируют потребители?

- Как воспринимаются позиции конкурирующих продуктов в отношении этих свойств и (или) выгод?

- Какую позицию лучше выбрать в данном сегменте с учетом ожиданий 

потенциальных клиентов и позиций, уже занятых конкурентами?

- Какие маркетинговые средства лучше всего подходят для того, чтобы защитить выбранную позицию?

Туристские предприятия могут использовать позиционирование по следующим обстоятельствам: по специфическому свойству ( например, низким ценам); выгодам для потребителя или потребностям, которые удовлетворяет туристский продукт; потребителю, заключающееся в выделении продукта как наиболее оптимального для определенной группы потребителей (например, по стилю жизни); соотношению цена/качество; конкуренту, когда продукт позиционируется по отношению к называемому или предполагаемому конкуренту; имиджу фирмы, когда необходимо передать особенную, отличительную информацию о главных преимуществах и позиции предлагаемого продукта. 

Специалисты в области маркетинга индустрии гостеприимства рекомендуют осуществлять объективное и субъективное позиционирование продукта
. 

При объективном позиционировании необходимо выбирать наилучшие характеристики продукта. В этой связи многие туристские фирмы демонстрируют уникальные места предлагаемого туристского центра, сопровождая это снимками людей, красиво проводящих там свой отпуск.

Субъективное позиционирование осуществляется для воздействия на восприятие потребителей. Создаваемый таким путем имидж не относится к физическим характеристикам продукта, а связан с менталитетом потребителей. При этом учитывается восприятие продукта с определенным имиджем. 

Выбор стратегии позиционирования туристского продукта  требует учета ряда факторов. Необходимо, в частности:

· иметь хорошее понимание позиции, реально занимаемой туристским продуктом в сознании потребителей;

· знать позиционирование конкурирующих продуктов;

· выбрать позиционирование конкурирующих продуктов;

· выбрать собственную позицию и обосновать ее самыми убедительными аргументами;

· убедиться в том, что продукт обладает достаточным потенциалом, чтобы достичь нужного позиционирования в сознании потребителей;

· оценить уязвимость позиционирования;

· обеспечить согласованность выбранного позиционирования с другими элементами маркетинга: ценой, объемом, коммуникациями.

Отличительные особенности туристского продукта представляют существенный интерес для потребителей и бывают следующими:

· важность – отличие приносит высоко оцениваемую выгоду потребителям;

· неповторимость – конкуренты не предлагают данное отличие или фирма может предлагать более ярким образом;

· доказуемость – отличие можно показать, оно видно клиентам;

· доступность – потребители в состоянии позволить себе данную отличительную особенность;

· защищенность – конкурентам сложно перенять или скопировать отличие;

· наглядность – смысл отличительной особенности может быть легко доведен до потребителей и является для них очевидным.

Предположим, что туристское предприятие обнаружило у себя несколько потенциальных отличительных особенностей. В этом случае необходимо выбрать те из них, на которых будет строиться стратегия позиционирования. Возникает вопрос: сколько отличительных особенностей необходимо использовать при позиционировании?  Однозначного ответа на него теория и практика не дает. 

Одни специалисты считают, что предприятию следует сосредоточить свои усилия на поддержке какой-либо одной отличительной особенности продукта. Предприятие, упорно работающее над этой задачей, скорее всего обретет хорошую репутацию потребителей.

Другие специалисты по маркетингу убеждены, что туристским фирмам следует позиционировать себя сразу по нескольким отличительным особенностям.  Однако с увеличением числа провозглашаемых предприятием отличительных особенностей оно рискует потерять доверие потребителей. 

В целом же туристским предприятиям следует избегать следующих основных ошибок, связанных с позиционированием продукта: 

· поверхностного позиционирования – отсутствия какой-либо четко обозначенной позиции; 

· однобокого позиционирования – создания у потребителей слишком узкого представления о фирме и предлагаемых ею продуктах;

· неблаговидного позиционирования – попытки создания у потребителей преувеличенного представления о фирме и ее продуктах;

· неоднозначного позиционирования – создания у потребителей запутанного представления о фирме и ее продуктах.

Для того чтобы выбранная позиция работала, она должна стать достоянием потребителей. Все усилия предприятия в рамках маркетинга должны быть направлены на реализацию стратегии позиционирования. Например, если фирма решила превзойти конкурентов по уровню обслуживания, необходимо составить программы обучения персонала, мотивировать сотрудников, а также осуществлять рекламу, подтверждающую превосходство такого обслуживания.

Важным направлением маркетинговых исследований туристского продукта является определение его конкурентоспособности. Получаемые при этом результаты могут быть использованы для решения следующих задач: 

· обоснования необходимости совершенствования и обновления продуктов;

· оценки возможного объема сбыта продуктов, обладающих определенным уровнем конкурентоспособности;

· управления процессами реализации туристского продукта;

· выбора ценовой стратегии на конкретном рынке;

· формирования и совершенствования системы управления конкурентоспособностью продуктов на предприятии и т.д.

Определение конкурентоспособности туристского продукта на практике осложняется слабой научной проработкой проблемы. Конкурентоспособность услуг в современной экономической литературе рассматривается с самых общих позиций и чаще всего определяется как возможность сбыта этих услуг в условиях конкуренции. Такое определение не раскрывает сущности рассматриваемой категории, констатируя и без того очевидную зависимость сбыта продукта от его конкурентоспособности. При этом теряется содержание конкурентоспособности конкретного туристского продукта, которая обуславливает распределение спроса между ним и другими продуктами-конкурентами. 

Встречаются попытки подойти к определению конкурентоспособности продуктов через их цену как универсальную характеристику продукта, в которой отражаются все его потребительские и меновые свойства.  Причем развитие таких свойств у конкурирующих продуктов должно проявляться в различии цен, которые, как считают, и есть конкурентоспособность этих продуктов по отношению друг к другу.

Некоторые предполагают что, для того чтобы выявить сущность категории «конкурентоспособность», необходимо учитывать, что она должна рассматриваться с точки зрения потребителя.

Рынок представляет собой ту сферу общественных отношений, где продукты, конкурируя между собой, проходят сравнение и проверку на соответствие требованиям потребителей и где выявляется их отклонение от этих требований. При совершении покупки каждый индивидуальный покупатель осуществляет процесс выбора необходимого ему продукта среди ряда аналогов и приобретает только наиболее удовлетворяющий его потребности.

В масштабе общества наибольшее признание среди продуктов, предназначенных для удовлетворения общественной потребности, получает тот, который более полно соответствует ей по сравнению с продуктами-конкурентами. Это и выделяет его из общей товарной массы, обеспечивает успех в конкурентной борьбе, другими словами, позволяет говорить, что он является конкурентоспособным. 

При выборе туристского продукта потребитель ориентируется только на те его особенности, которые представляют для него существенный интерес:

· это параметры, отражающие качество и полезность продукта, так как важнейшим условием его выбора является совпадение свойств и характеристик, которым потребитель отдает предпочтение.

· для определения конкурентоспособности существенным является не только сравнение продуктов по степени соответствия конкретной потребности, но и учет связанных с ними затрат потребителя. При этом следует принимать во внимание, что покупка означает только обязательное условие, исходный пункт удовлетворения потребности. Суммарные же затраты состоят из двух частей: единовременных (продажная цена туристского продукта) и текущих (затраты в месте пребывания – экскурсии, дополнительное питание, транспорт, развлечения и т.д.). в целом же общая сумма этих расходов выступает для потребителя в качестве цены удовлетворения потребности (цены потребления)
.

Исходя из выше изложенного можно сделать вывод, что конкурентоспособность представляет собой комплексную многоаспектную характеристику туристского продукта, определяющую его предпочтение на рынке по сравнению с аналогичными продуктами как по степени соответствия потребности, так и по затратам туристов, что обеспечивает возможность реализации продукта в определенный момент на конкретном рынке
. 

Конкурентоспособность туристского продукта характеризуется: 

- показателями качества (определяют полезный эффект продукта);

- экономическими показателями (определяют цену потребителя).

Необходимо четко представлять, что фактическая (рыночная) оценка конкурентоспособности дается потребителем в процессе купли-продажи туристского продукта. Вместе с тем в процессе управления маркетингом не менее важна оценка потенциальной, расчетной конкурентоспособности туристского продукта. Именно последняя является основой для разработки новых продуктов, обоснования решений о необходимости модификации существующих, формирования ценовой стратегии и тактики.

Оценка потенциальной конкурентоспособности туристского продукта включает ряд этапов
.

Этап 1. Формирование требований к туристскому продукту и определение перечня единичных показателей, подлежащих оценке.

Требования к туристскому продукту определяются исходя из маркетинговых исследований потребителей. Для обоснования перечня показателей, необходимых и достаточных для оценки, важно учитывать, что конкурентоспособность туристского продукта тесно привязана к конкретному рынку и требованиям строго определенных групп потребителей (рыночных сегментов). Поэтому она обуславливается только показателями, представляющими существенный интерес для покупателя (и тем самым обеспечивающими удовлетворение его потребности). Показатели туристского продукта, выходящие за указанные границы, не должны рассматриваться при оценке конкурентоспособности как не имеющие к ней отношения в конкретных условиях.

Показатели конкурентоспособности туристского продукта подразделяются на классификационные и оценочные. Первые выражают принадлежность к тому или иному виду услуг, определяют группу потребителей и используются на исходных этапах оценки конкурентоспособности для формирования группы аналогов оцениваемого продукта.

Оценочные показатели количественно характеризуют те свойства, которые определяют качество туристского продукта. По роли, выполняемой при оценке конкурентоспособности, оценочные показатели разделяют на две группы:

- используемые для проверки выполнения обязательных требований, которые должен удовлетворять туристский продукт;

- используемые для сопоставления продуктов, конкурирующих на рынке, по степени удовлетворения потребителей теми или иными характеристиками.

Эти группы показателей пока не имеют устоявшихся наименований. Предлагается называть их регламентируемыми и сопоставительными
. 

Особое внимание при оценке конкурентоспособности следует обратить на регламентируемые показатели, которые обуславливают принципиальную возможность реализации продукта на конкретном рынке. В соответствии с ГОСТ Р 50690-2002. «Туристские услуги. Общие требования», обязательными для всех видов туристских услуг являются следующие требования: безопасность жизни и здоровья; сохранность имущества туристов и экскурсантов; охрана окружающей среды. Если хотя бы один из рекомендуемых показателей, определяющих эти требования, не соответствует нормам, дальнейшая оценка конкурентоспособности нецелесообразна.

Сопоставительные показатели подразделяются на следующие группы:

· целостность – завершенность продукта и его способность удовлетворить определенные потребности туристов;

· обоснованность – соответствие всех тех услуг тематике тура, обусловленной целью путешествия, сопутствующим условиям, основанным на потребностях туристов; соответствие всех видов услуг одному уровню или классу обслуживания;

· адресность – направленность туристского продукта на определенный сегмент потребителей;

· полезность – способность продукта служить достижению одной или нескольких целей (например, отдых и познание);

· ясность – особенности продукта, его направленность должны быть поняты как туристам, так и персоналу предприятия;

· гибкость – способность продукта и системы обслуживания приспособиться к индивидуальным запросам потребителя и быть невосприимчивым к замене персонала, обслуживающего туристов;

· надежность – соответствие содержания продукта и рекламы, способность предприятия предоставить продукт в соответствии с условиями договора
. 

Указанные показатели по сути характеризуют техническую сторону туристского продукта. В то же время особенностью туризма являются условия, воздействующие на оценку туристского продукта потребителем. Это прежде сего субъективность, определяемая эмоциональным состоянием клиента. Оценка складывается под воздействием так называемых гуманитарных технологий
, которые формируются на основе сопоставительных показателей, определяющих процесс предоставления туристской услуги (функциональное качество):

· ответная реакция (характеризует желание и стремление персонала помочь покупателям в решении их проблем);

· компетентность (определяет, в какой мере персонал владеет навыками и знаниями, необходимыми для квалифицированного предоставления услуг);

· вежливость (показывает, насколько любезны, учтивы и внимательны сотрудники к своим клиентам);

· материальное окружение (характеризует обозримый компонент услуг: интерьер, внешний вид персонала и т.д.);

· коммуникации (определяют систему информационного обеспечения на предприятии)
.

Этап 2. Определение значимости (весомости) единичных показателей конкурентоспособности. 

Перечень показателей, определяющих конкурентоспособность, относительно стабилен. В то же время значимость их меняется в зависимости от сложившихся на рынке условий. Для этого устанавливается иерархия показателей. На первый план выдвигаются показатели, имеющие наибольшую значимость для потребителей. Расчет коэффициентов весомости осуществляется экспертным методом с учетом сведений, полученных в результате маркетинговый исследований потребителей.

Этап 3. Формирование группы аналогов и выбор базового продукта для сравнения.

Включаемые в группу аналогов туристские продукты должны характеризоваться одинаковыми значениями классификационных показателей и иметь принадлежность к одному и тому же сегменту рынка. Из группы аналогов выбирается базовый продукт для сравнения (например, конкурирующий продукт, который стабильно реализуется на конкретном рынке в больших объемах).

Этап 4. Определение значений показателей оцениваемого и базового продуктов.

Большинство показателей, определяющих конкурентоспособность туристского продукта, как правило, не имеют естественной физической меры, численных значений, а характеризуются качественными описаниями. Поэтому сопоставительные показатели конкурентоспособности на основе экспертных оценок выражаются условными количественными оценками – баллами.

Этап 5. Сопоставление единичных показателей оцениваемого и базового продуктов.

На данном этапе в первую очередь осуществляется последовательное сравнение сопоставительных показателей конкурентоспособности оцениваемого и базового продуктов.

Этап 6. Определение комплексного показателя конкурентоспособности оцениваемого продукта.

Комплексный показатель конкурентоспособности оцениваемого продукта определяется на основе групповых индексов по сопоставительным и экономическим показателям.

Этап 7. Вывод о конкурентоспособности оцениваемого продукта.

Определение оптимального направления повышения конкурентоспособности позволяет избежать возможных убытком, связанных с внедрением на рынок неконкурентоспособных продуктов.

Результаты оценки конкурентоспособности туристского продукта служат также определению оптимального подхода к его позиционированию для привлечения клиентуры и удовлетворения потребностей определенного сегмента рынка.

Таким образом, исходя из выше изложенного можно сделать следующие выводы.

1.2. Технологические особенности маркетинговых исследований как ресурса продвижения туристского продукта

Маркетинговые исследования имеют существенное значение для определенной фирмы в процессе систематического сбора и анализа информации с целью выявления угроз, слабых и сильных черт и возможностей туристского рынка. Исследования обеспечивают информационную базу для принятия правильных управленческих решений менеджерами туризма. Маркетинговые исследования позволяют выявить:

- проблемы, мешающие эффективному ведению бизнеса;

- причины возникновения проблем и возможные пути их разрешения;

- будущие тенденции на туристском рынке.

Также маркетинговые исследования позволяют: увидеть новые возможности; определить эффективные пути ведения бизнеса; лучше понять запросы рынка и снизить вероятность риска в соответствии с изменениями которые постоянно там происходят. Исследования, которые уменьшают риск в процессе принятия решений, в значительной степени предопределяют успех функционирования туристского предприятия. Все управленческие решения должны приниматься с учетом данных, полученных при проведении маркетинговых исследований. Для получения подобной информации существуют определенные технологии маркетинговых исследований. Туристские предприятия из множества различных подходов выбирают наиболее приемлемые. 

Проведение маркетинговых исследований необходимо на всех этапах деятельности фирмы от разработки турпродукта и его продвижения до продажи и послепродажного обслуживания
 Туристскому предприятию необходимо знать потребности потенциальных клиентов, определить возможное число покупателей продукта или услуги, как и где они хотят это купить, по какой цене и что они ждут от купленного товара или услуги. Фирмы могут проводить два вида исследований:  1) текущее исследование, проводимое постоянно с целью выявления всех перемен и тенденций, имеющих место на туррынке (даже незначительные изменения в окружающей фирму среде могут повлиять на результаты управленческих решений);  2) исследование одной определенной ситуации (проблемы) с целью проверки предположения или анализа перемен на туррынке. 

Туристское предприятие проводит комплексное исследование рынка туризма с целью оценки сложившейся общей ситуации, возникающих из нее проблем и угроз и появляющихся возможностей. Фирма может также выделить ресурсы на проведение исследования по какой-либо одной или нескольким проблемным ситуациям, сложившимся в ходе ежедневного функционирования предприятия. Кроме того, фирма исследует внешние и внутренние факторы воздействия, изучает эффективность рекламной компании, потенциал рынка, тенденции в развитии бизнеса. 

Цели маркетингового исследования: 

1. Выявление значительных проблем. Вследствие интенсивности ежедневной деятельности у исполнителей остается мало времени для того, чтобы сконцентрироваться на проблемных сферах деятельности, которые являются помехой для успешного функционирования предприятия. Выявление причин и проблем, вызывающих неэффективность бизнеса, часто является одним из многих простых вкладов, вносимых исследованиями в управленческий процесс.

2. Поддержание связи предприятия с его целевыми рынками. Исследования в туризме позволяют выявить будущие тенденции, дают возможность лучше понять запросы рынков и проследить происходящие на рынках изменения, чтобы разработать соответствующую политику. Исследования снижают вероятность возникновения риска от неожиданных изменений на рынках и обеспечивают гарантию того, что фирма не будет производить товар, который в связи с произошедшими на рынке изменениями стал уже устаревшим для данного рынка.

3. Снижение расходов. Исследование помогает определить наиболее эффективные методы ведения бизнеса и исключить неэффективные.

4. Разработка новых источников прибыли. Исследования могут привести к открытию новых рынков, новых продуктов и новых вариантов использования продуктов, уже находящихся в продаже.

5. Помощь в стимулировании продаж. Результаты исследования интересны не только для определенной фирмы, но и общества в целом и могут быть использованы в рекламных кампаниях и для стимулирования продаж. Это прежде всего касается исследований потребительских отношений к продукту, услуге и тех исследований, при проведении которых потребителей просят дать оценку определенным товарам и услугам. 

6. Создание благоприятного отношения со стороны покупателей. Потребители хорошо относятся к проведению туристскими предприятиями исследований. Они считают, что компании, которые занимаются подобной деятельностью, действительно заботятся о них и прилагают усилия для создания продукта или услуги, которая бы удовлетворила их потребности. Так, если в преамбуле к анкете указать цель опроса, например повышение качества обслуживания, клиенты будут охотнее отвечать на вопросы анкеты и у них создастся благоприятное впечатление о фирме, как заботящейся о поддержании или улучшении качества предоставляемых услуг. 

Рассмотрим технологию проведения маркетинговых исследований. Исследования в туризме принимают различные формы: от примитивных до более сложных, от простого сбора фактов до использования комплексных, математических моделей. Маркетинговое исследование как целенаправленный процесс включает несколько этапов.

Любое исследование начинается с определения проблемы и постановки целей. Сначала необходимо определить или выявить существующую проблему и сформулировать цели исследования. Чтобы определить проблему и поставить цели исследования, необходима совместная работа менеджеров по маркетингу и исследовательского отдела. Никто лучше менеджеров не понимает важности появляющейся проблемы и необходимости принятия по ней соответствующего решения, и только специалисты-исследователи могут предложить оптимальную методику поиска информации, необходимой для принятия этого решения, и организовать ее сбор и обработку. Итак, определив совместно проблему, менеджер и исследователь формулируют цель исследования. Цели могут быть поисковые, предусматривающие сбор каких-то предварительных данных, проливающих свет на проблему, а возможно, и помогающих выработать гипотезу; описательные, то есть разъясняющие определенные явления; экспериментальные, предусматривающие проверку гипотезы о какой-то причинно-следственной связи. Обычно исследование начинается с поисковой части, затем переходит к описанию и/или анализу полученных данных. 

Исключительно важную роль в процессе маркетинговых исследований имеет проведение ситуационного анализа. На этом этапе собирается и перерабатывается вся имеющаяся под рукой информация, относящаяся к данной проблеме. Ситуационный анализ является действенным методом самоанализа и самоконтроля за результатами хозяйственной деятельности предприятия и управления маркетингом. Цель анализа – показать руководству и специалистам своеобразный «срез» того положения, в котором на момент проведения анализа находится предприятие. Ситуационный анализ – это тщательный поиск всех данных, относящихся к данной компании, определенному продукту, индустрии, рынку, конкурентам, рекламе, потребителям, поставщикам продуктов и услуг, экономики, политическому климату и других аналогичных данных. Знание всей информации по проблеме помогает выявить возможные причины ее возникновения. Кроме получения необходимой информации по данной проблеме из имеющихся источников, необходимо извлекать полезную информацию также из разговоров с клиентами, дистрибьюторами и другими ключевыми фигурами индустрии туризма. Во время ситуационного анализа и сбора информации высказываются предположения, которые затем должны быть проверены.

Следующий шаг в маркетинговом исследовании – разработка плана проведения исследования. После сбора соответствующих данных и определения проблемы необходимо разработать определенную процедуру (или структуру), по которой
 будут проводиться исследования. На этом этапе, который является ядром исследовательского процесса, вырабатываются гипотезы, которые будут проверены, определяются тип и источники необходимой информации. Есть два пути сбора информации: первичная информация собирается специально для конкретных маркетинговых целей
; и вторичная информация – полученная из уже проведенных исследований по другому случаю и по другим целям, из внутренних источников и внешних (периодическая печать, книги по бизнесу, базы данных коммерческих учреждений, электронные базы данных, статистические отчеты различных министерств и ведомств). 

Сбор вторичной информации значительно легче, и она более доступна, однако принимать решения, исходя из обобщения только вторичной информации, нельзя. Компания должна позаботиться о сборе первичной информации. Сбор первичной информации необходимо спланировать: продумать метод сбора информации, тип контакта, план выборки и инструментарий исследования. В том случае, когда данные можно получить из источников вторичной информации, проводятся кабинетные исследования всей уже существующей информации. За последние 10 лет накопилось большое количество информации по туризму, путешествиям, отдыху и досугу. Компетентные исследователи в области туризма должны быть хорошо знакомы с этими источниками и способами их нахождения. 

Вторичные источники информации делятся на внутренние и внешние. К внутренним источникам относятся: отчеты о прибылях и убытках; балансовые отчеты; отчеты о сбыте турагентов и других каналов распределения; статистические отчеты; бухгалтерские отчетность; счета-фактуры; деловая переписка; данные договоров; жалобы и рекламации потребителей и т.д. 

Анализируя внутрифирменные документы, менеджер может выявить новые возможности и возникающие угрозы и проблемы. Из внутренних источников можно получить исторические данные, которые помогут увидеть важные тенденции, закономерности. Исторические данные могут содержать информацию: по рынку (емкость, доля рынка); о маркетинговой деятельности предприятия (история рекламных кампаний, ценовой политики); по издержкам и прибылям; касающуюся изменений в технологиях; в области правового регулирования; о демографических тенденциях и другую полезную информацию о внешней среде. В отчете о результатах хозяйственной деятельности приводятся сведения об объеме продаж фирмы, себестоимости реализованной продукции и издержках за определенный момент времени. Изучая отчеты о результатах хозяйственной деятельности за последовательные отрезки времени, предприятие может выявить возникновение благоприятных или не благоприятных тенденций и принять соответствующие меры. Сравнение фактических и плановых показателей возможно провести из подробных прогнозов продаж: по территориям; продуктам; покупателям и турагенствам. В прогнозах устанавливается норма объема продаж, с которой потом сравниваются фактические результаты. Анализ продаж – один из самых дешевых и самых важных источников маркетинговой информации.

К внешним источникам информации относятся: официально опубликованные внутренние отчеты фирм по показателям продаж, ценам (прайс-листы); издания государственных органов по туризму; книги и периодические издания (газеты и журналы, такие как «Туринфо», «Турбизнес», «Вояж» и др.); официальные статистические материалы, предоставляющие данные о демографических (перепись населения), экономических, социальных и других аспектах; публикации гостиничных ассоциаций; рекламные материалы об услугах коммерческих организаций. Публикации предоставляют данные о размере рынка, долях рынка различных компаний, предпочтениях потребителей и их поведении, а также буклеты и брошюры по направлениям поездок, отелям, перевозчикам. Использование государственных статистических данных дает фирме информацию о потенциальных потребителях, их покупательной способности, размере рынка, о социодемографических характеристиках населения (доход на человека). 

Вторичные данные служат отправной точкой исследования. Если найдены подходящие вторичные источники информации, то можно сэкономить большое количество денег и времени. Низкая стоимость вторичной информации является бесспорным преимуществом этого источника, не приходится составлять и печатать анкеты, нанимать интервьюеров, оплачивать транспортные расходы и кодирование информации. Вторичные данные также могут быть собраны намного быстрее, чем первичные. Вторичные данные имеют и свои недостатки, основной из которых – их устареваемость. Когда невозможно почерпнуть информацию из имеющихся вторичных источников или когда имеющаяся информация устарела или ее недостаточно для решения изучаемой проблемы, или имеются сомнения в ее достоверности, необходимо обратиться к первичным данным (полученным из первых рук). Если необходимо получить информацию, касающуюся мнений путешествующих, то целесообразно обратиться к первоисточнику, т.е. опросить непосредственно путешествующих. Как уже было отмечено ранее, прибегать к сбору первичных данных необходимо только после того, как была изучена вся имеющаяся по данной проблеме информация из вторичных источников. Таким образом, хотя с обзора вторичной информации хорошо начинать всякое маркетинговое исследование, но признать ее достоверной для принятия решений нельзя, и потому фирма должна позаботиться о сборе первичной информации.

После определения необходимости сбора первичных данных нужно выбрать метод их получения. Сбор первичной информации требует значительных затрат, но и полученные данные имеют больший эффект в решении проблемы. В ходе сбора информации периодически обновляются и вторичные данные. В них вносятся необходимые поправки. Существует несколько методов сбора первичной маркетинговой информации. Рассмотрим их. 

Метод опроса (опросная техника) является основным методом получения маркетинговой информации о потребителях, их поведении на рынке, предпочтениях при выборе определенных туристских продуктов, оценке различных форм обслуживания. Это самый распространенный метод сбора данных в маркетинге. Он используется примерно в 90 % исследований.
 Опрос – устное или письменное обращение к опрашиваемым с вопросами, содержание которых составляет проблему исследования. Метод опроса позволяет собирать информацию посредством задаваемых вопросов и включает фактический опрос, опрос мнений и объяснительный опрос. Опросы могут быть проведены посредством персональных интервью, с помощью почты или телефона. 

Фактический опрос. Анализ всех видов опроса показывает, что фактический опрос имеет больше преимуществ. Вопрос «Когда и где Вы проводили отпуск с семьей в прошлом году?» требует от респондента точности ответа. Фактический опрос приносит превосходные результаты, несмотря на то, что данные его могут быть подвержены неточностям из-за плохой памяти респондентов или их желания произвести наилучшее впечатление. 

Опрос мнений потребителей. При использовании данного метода респондентов просят выразить свое мнение, сделать оценку чего-либо. Например, респондента просят, какой турпродукт был для него привлекательным: А или В, или реклама какого продукта была лучшего качества? Этот опрос мнений может принести ценные результаты. 

Объяснительный опрос. Здесь респонденты выступают в качестве репортеров. Например, их просят объяснить, почему они приняли именно это решение (т.е. почему они приняли участие именно в этой рекреационной деятельности), почему они выбрали указанную авиакомпанию, почему они выбрали данную страну (регион) для проведения своего отдыха, почему они выбрали именно это средство размещения. 

Если на вопрос «что» респонденты отвечают точно и без промедлений, то при ответе на вопрос «почему» иногда возникают замешательства. Таким образом, можно сделать вывод о целесообразности получения данных с помощью метода опроса, используя при этом фактический опрос или опрос мнений и применяя более глубокое интервьюирование или психологическое изучение с целью получения ответов на вопрос «почему».  Как было сказано выше, опрос потребителей может производиться при помощи персонального (личного) или группового интервьюирования, по телефону или по почте. Целью изучения является сбор данных посредством интервьюирования определенной группы людей (выборки, т.е. сегмента населения, призванного на данный момент олицетворять собой население в целом). При анализе основных методов исследования можно выявить достоинства и недостатки. 

Интервьюирование как форма опроса предполагает личное общение с опрашиваемым, при котором интервьюер сам задает вопросы и фиксирует ответы. Личное интервью бывает двух видов: заранее спланированное и организованное интервью и уличное интервью. При проведении заранее организованного интервью опрашиваемые выбираются случайно, наугад, опрос проводится по телефону или при личном контакте. Второй тип интервью предполагает опрос людей на улицах. Интервью представляет собой более удобный способ сбора данных, чем опрос по почте или телефону, так как интервьюер может адаптировать вопросы к определенной ситуации, к респонденту, давать необходимые разъяснения по ходу интервью. При помощи интервью можно получить намного больше информации, чем при опросе по почте или по телефону, который как правило, бывают относительно ограничены во времени. Человек, который проводит личные интервью, может сам делать необходимые наблюдения на месте и в то же время задавать вопросы. Так, например, интервьюер, проводящий интервью на дому, может собрать информацию относительно социально-экономического статуса опрашиваемых с помощью прямого опроса, дополнив результаты беседы своими личными наблюдениями. Метод личного интервью позволяет лучше других методов опроса осуществлять контроль за соблюдением выборки. Основным ограничением в использовании личного интервью являются относительно высокие затраты на его проведение. Этот метод является самым затратоемким из всех трех методов и требует значительно больше времени на проведение. Отрицательным моментом также является возможность оказания влияния интервьюером на ответы респондентов.

При проведении группового интервью собираются 6-10 человек. Интервьюер должен быть объективным, иначе результаты будут неверными. Участникам интервью, как правило, выплачивается небольшая сумма денег за участие. Интервью проводится в приятной и не отвлекающей внимание обстановке. Интервьюер организует легкое, непринужденное обсуждение, надеясь, что ответы респондентов позволят выявить их более глубокие чувства и мнения, направляет обсуждение в нужное русло. Интервью фиксируется в записях на видео- или аудиоаппаратуре. Записи тщательно изучаются с целью выяснения мнений, убеждений и лучшего понимания поведения респондентов. Для выяснения отношения клиентов к определенному продукту туристское предприятие может попросить своих заграничных партнеров – местное турагенство страны пребывания туристов – спрашивать мнение потребителей турпродукта непосредственно на месте в процессе и в конце потребления продукта. Групповое интервью становится одним из основных исследовательских орудий маркетинга, позволяющих глубже понять мысли и чувства потребителей. Преимущество интервью, по сравнению с другими методами сбора первичных данных в туризме, заключается в том, что имеется возможность раскрыть социально-психологические механизмы исследуемы явлений – мотиваций, интересов и предрасположенности туристов к предлагаемым туристским продуктам и их ценам, причины неудовлетворенности клиентов структурой и качеством предлагаемых услуг.
 

Телефонные опросы, как правило, короче по времени и более трудозатратны по сравнению с персональными и групповыми интервью. Этот метод сбора информации дает большую гибкость: интервьюер может объяснить непонятные вопросы и в зависимости от реакции респондента опустить одни вопросы и добавить другие. Телефонное интервьюирование позволяет контролировать контакт с респондентами: интервьюер может сам выбирать респондентов, обладающих требуемыми характеристиками, и процент реагирования здесь гораздо выше, чем при интервьюировании по почте. Однако интервью по телефону имеет свои недостатки: респонденты с большой неохотой отвечают на вопросы, которые считают деликатными, и хотя гибкость - положительное качество, вместе с ней приходит и возможность интервьюера оказывать на респондента определенный нажим: сама манера говорить, строить свои вопросы и другие личностные моменты могут повлиять на ответы респондента. Кроме того, интервьюеры могут по-разному интерпретировать один и тот же ответ. Телефонный опрос должен быть кратким, лаконичным и не носить личного характера. Другим недостатком этого метода может быть то, что не у каждого потенциального респондента может быть телефон. Основными достоинствами опроса по телефону являются быстрота сбора данных и небольшие издержки на его проведение. 

Опросы по почте не требуют больших затрат. Обычно процедура опроса по почте начинается с составления  и отправки по почте анкеты группе респондентов, которых просят вернуть заполненные анкеты по адресу на конверте. Этот метод имеет существенные преимущества: возможность проведения опроса на большой территории, в том числе и в труднодоступных районах; отсутствие психологического барьера и влияния анкетера на ответы; отсутствие жестких временных ограничений. Таким образом, респонденты заполняют листы опросов или анкеты по своему усмотрению. 

Основной задачей при проведении опроса по почте является четкое составление опросного листа, чтобы получить точные ответы. Следующее на что необходимо обращать внимание при проведении данного вида опроса, - это количество вопросов в анкете. Хотя при отправлении анкеты по почте есть возможность задать больше вопросов, чем при телефонном опросе, тем не менее их не должно быть много. Но этот метод имеет ряд недостатков: анкета должна состоять из простых вопросов, четко сформулированных, которые не будут сбивать с толку отвечающих, эти вопросы требуют таких же простых и ясных ответов и в одном и том же порядке; длительность ожидания ответов – опрос по почте занимает больше времени, чем при личном контакте или по телефону; трудности с определением достоверности получаемой информации; практическое отсутствие у интервьюера возможности влиять на респондента снижает процент реагирования, т.е. не все анкеты возвращаются в заполненном виде к интервьюерам (число безответных анкет достигается нередко более 90%). А раз этот процент реагирования низок, то, значит, и ответы нельзя считать полностью типичными для той части населения, которую респонденты представляют. Для увеличения количества полученных анкет обычно предпринимают следующие шаги: дарят подписку на какое-нибудь печатное издание и отсылают бесплатный номер; письмо с анкетами посылают директору той организации, где работают респонденты, чтобы он проконтролировал возврат заполненных анкет; в конверт с анкетой вкладывают оплаченный конверт с обратным адресом; привлекательно оформляют опросный лист.

Перед тем как проводить опрос, необходимо определить выборку. При сборе первичной информации требуется составление плана выборки, благодаря которому отобранная совокупность отвечала бы задачам, стоящим перед исследованием. Для этого необходимо определить:

- состав выборки: кого опрашивать? Необходимо выделить целевую группу населения. Решить, стоит ли включать в выборку только бизнесменов или отпускников, а может быть, она будет состоять из тех и других. Необходимо решить, какая информация необходима и кто именно ею располагает;

- размер выборки: какое количество людей необходимо опросить? Большие выборки надежнее небольших. Однако для достижения более точных данных необязательно включать в выборку большое количество людей. При хорошем определении состава выборки опрос не более 1% населения может дать неплохие результаты;

- определение участников выборки. Для этого можно воспользоваться методом случайного отбора. Можно отбирать участников опроса по признаку принадлежности к определенной группе или категории, такой, как возрастная группа, или по месту проживания. Исследователь выбирает тех представителей населения, у которых, по его мнению, легче всего получить требуемую информацию. Обычно сами цели проводимого исследования предопределяют, какой метод выборки может оказаться наиболее эффективным. 

Следующий метод сбора первичной маркетинговой информации – наблюдение. Наблюдение обычно используется в маркетинговых исследованиях поискового характера и представляет собой метод сбора первичной информации об изучаемом объекте путем наблюдения за выбранными группами людей, действиями и ситуациями. При этом наблюдение рассматривается как процесс, который: преследует определенную исследовательскую цель; проходит планомерно и систематически; служит не только для сбора интересных фактов, но и для выработки обобщающих суждений; подвержен постоянному контролю с точки зрения надежности и точности. Турпредприятие может, например, попросить турагентов или других посредников, работающих с его конкурентами, понаблюдать за их работой и реакцией их клиентов, поощрять поставщиков товаров и услуг за сообщение о делах конкурентов и о том, как они решают свои проблемы. Если же конкуренты допускают ошибки, предприятие должно учесть их, чтобы избежать их в своей деятельности. 

Способ наблюдения за действиями людей более беспристрастный, чем использование метода опроса. При использовании этого метода информация может быть собрана посредством либо личного наблюдения, либо наблюдения при помощи механических средств. По сравнению с опросом наблюдение имеет свои преимущества: простота и низкие затраты на реализацию; независимость от желания объекта к сотрудничеству и его способности к словесному выражению сути дела; возможность обеспечить высокую объективность; возможность восприятия неосознанного поведения; естественность обстановки исследования. Недостатками метода по сравнению с опросом являются: трудности в обеспечении репрезентативности (например, можно наблюдать только посетителей офиса фирмы, случайная выборка объектов невозможна); субъективность восприятия наблюдателя; невозможно однозначно объяснить поведение объекта наблюдения; поведение объектов может отличаться от естественного, если наблюдение ведется открытым способом (эффект наблюдения).

Наблюдение проводится в соответствии с заранее разработанным планом, где указывается место, время, объект наблюдения, способы установления характеристик объекта, фиксирования результатов и т.д. Для успешного проведения наблюдений требуется выполнение определенных условий. Во-первых, данные мероприятия следует осуществлять в относительно короткий отрезок времени. Во-вторых, наблюдаемые процессы, явления должны быть доступными. В-третьих, наблюдениям следует подвергать только такое поведение, в основе которого не лежит часто повторяющаяся, систематическая деятельность.
 В большинстве случаев метод наблюдения используется совместно с другими методами. Полученные таким образом данные дополняются и контролируют друг друга. Но нередко наблюдение является единственным способом получения необходимой информации. 

Широкое применение в туризме получило наблюдение поведения клиентов при осуществлении покупки туристских услуг. Для этого часто используются скрытые видеокамеры, которые фиксируют действия посетителей во время их нахождения в офисе туристского предприятия. При этом наблюдении производится анализ таких показателей как: на какие рекламные материалы клиенты обращают особое внимание; каким образом и сколько раз просматриваются и читаются рекламные материалы; каково среднее время пребывания клиента в офисе; какие вопросы задают посетители чаще всего и т.д.  Наиболее эффективной формой изучения поведения, мотивации и активности туристов во время путешествия является наблюдение с непосредственным участием исследователя (включенное наблюдение). При этом туристы не должны знать, что они являются объектом наблюдения (например, специально подготовленный наблюдатель фиксирует поведение и оценки туристов во время экскурсии). 

Наблюдение является трудоемким методом получения информации. Оформление итогов иногда занимает в несколько раз больше времени, чем само мероприятие.

Решения в маркетинге  можно определить как оценку и выбор альтернатив с точки зрения их вклада в достижение целей. Для принятия решений необходимо располагать информацией о предположительном успехе отдельных альтернатив. Такую информацию можно получить с помощью эксперимента.  Эксперимент подразумевает проведение тестов с целью выявления причинно-следственных отношений. Экспериментальные исследования требуют отбора сопоставимых между собой групп субъектов, создания для этих групп разной обстановки, контроля за переменными составляющими и установления степени значимости наблюдаемых различий. При надлежащем контроле этот метод дает наиболее убедительные данные. На выводы эксперимента можно полагаться в той мере, в какой его замысел и исполнение исключают альтернативные предположения, посредством которых можно было бы объяснить полученные результаты. В туризме трудно проводить экспериментальные исследования, так как бывает трудно контролировать постоянство переменных составляющих. Однако курортные регионы или туристские предприятия могут проводить рекламные или ценовые эксперименты в помощь принятия менеджерам управленческих решений. Например, туроператору нужно установить, как скажется понижение цены турпродукта на увеличение объема продажи. Предположим, что первоначальная цена на тур составляла $ 300. затем компания решила снизить цену тура в одном и том же промежутке времени до $ 250. если в результате количество клиентов, обратившихся в фирму, осталось прежним, то от цены ничего не зависит. Если же поток туристов значительно возрос, то можно сделать вывод о зависимости количества туристов от изменения цены на турпродукт.

Основными орудиями маркетинговых исследований являются анкета и механические устройства. Широко используемым инструментом при сборе первичной информации является анкета или опросный лист. Анкета – таблица с перечнем вопросов, на которые должен ответить респондент. Анкета это очень тонкий и гибкий инструмент исследования. В нем важны постановка вопросов, их количество и последовательность, корректность формулировок. Перечень возможных вопросов не поддается жесткой регламентации. Каждый исследователь в зависимости от целей, объекта исследования и собственных возможностей сам предлагает их и формулирует. Разработка анкеты, как справедливо отмечает Г.А. Черчилль, «продолжает оставаться скорее искусством, чем наукой».
  При подготовке анкеты туристские организации могут обратиться к специалисту по маркетингу или к специализированным компаниям по маркетинговым исследованиям, которые помогут выбрать необходимые вопросы, их форму, правильную формулировку и расположение вопросов. Самыми частыми ошибками при составлении анкеты бывают: постановка вопросов, на которые невозможно ответить, на которые не захотят отвечать и которые не требуют ответа, и отсутствие вопросов, на которые обязательно следовало бы получить ответы. Каждый вопрос должен быть проверен на предмет соответствия цели исследования. Вопросы, которые не так уж важны для целей исследования, должны быть опущены, так как они затягивают процедуру и раздражают опрашиваемых. Форма вопроса также может повлиять на ответ респондентов. В маркетинговых исследованиях выделяют два типа вопросов: закрытые и открытые.

Закрытые вопросы предполагают выбор ответов из полного набора вариантов, приводимых в анкете. Основное преимущество использования данного типа вопросов состоит в том, что они позволяют использовать машинную обработку данных. Однако при этом в них скрывается существенный недостаток: выбор ответа со стороны респондента существенно ограничен.именно поэтому обязательным при использовании закрытых вопросов является требование, чтобы значимые аспекты исследуемой проблемы были отражены в предлагаемых респонденту вариантах ответов. 

Открытые вопросы в отличие от закрытых не содержат подсказок, не «навязывают» тот или иной вариант ответа, а рассчитаны на получение неформализованного (нестандартного) мнения. При этом обработка результатов представляется более сложной. Однако постановка открытых вопросов в ряде случаев оказывается предпочтительной, так как возможная находка неожиданного решения в данном случае в состоянии сполна компенсировать затраты. Такой тип вопросов особенно полезен на поисковом этапе исследования, когда необходимо установить, что думают люди, не определяя, какое количество из них думает так или иначе. С другой стороны, закрытые вопросы помогают получить ответы, которые легко интерпретировать и заносить в таблицы. Важно обращать внимание на формулировку вопросов. При этом нужно использовать простые, недвусмысленные слова, которые не влияют на направление ответа. Особого внимания требует также определение последовательности построения вопросов в анкете. Первые вопросы должны порождать интерес у респондентов, трудные и личного характера вопросы следует задавать в конце, чтобы опрашиваемые не успели замкнуться в себе. Вопросы должны идти в логической последовательности. 

Завершают анкету заключительные вопросы. Их цели состоит в снятии психологического напряжения у респондента (например, «Не утомила ли Вас наша анкета?»). в последний раздел анкеты включают также вопросы, позволяющие определить социально-демографический портрет респондентов (пол, возраст, место проживания, социальное положение и т.д.). в конце анкеты обязательно следует выразить благодарность опрашиваемому за участие в исследовании. 

Для проведения наиболее глубокого маркетингового исследования используются сложная техника, различные статистические приемы и модели принятия решения на основе компьютерных технологий. Для проведения подобных исследований необходимо привлекать специалистов-маркетологов и специализированные компании по маркетинговым исследованиям.

Следующий этап – представление плана исследования. На этой стадии исследователи представляют план в письменном виде. Особенно это необходимо в случае крупномасштабного исследования или участия в работе фирм со стороны. В плане должны быть указаны все подлежащие исследованию проблемы и поставлены все цели, очерчен круг информации, которую надо собрать, упомянуты источники вторичной информации и методы сбора первичной информации. И, наконец, план должен содержать предположения относительно того, каким образом проведенное исследование должно помочь маркетинговым менеджерам принимать решения. Оформленный в виде официального документа план исследования – это своего рода договор между руководством фирмы и исследовательской группой по всем важным аспектам исследования – по вопросам содержания и методики. Прежде чем утвердить проект, руководство должно его еще раз внимательно просмотреть. 

Получив план маркетингового исследования, руководитель проекта приступает к его реализации. План реализуется в процессе сбора, обработки и анализа нужной информации. Эта работа может быть поручена сотрудникам собственного отдела маркетинговых исследований, что дает фирме большую возможность контролировать сам процесс сбора и качество собираемой информации. С другой стороны, приглашение исследователей со стороны тоже имеет свое преимущество, поскольку они, будучи специалистами в своей области, могут выполнить свою работу быстрее, да и обойдется это фирме дешевле. Для маркетингового исследования самые большие затраты и самая большая опасность наделать ошибок обычно бывают на стадии сбора информации. Руководитель проекта должен постоянно контролировать работу технических исполнителей, следя, чтобы она велась согласно утвержденному плану, чтобы интервьюеры не ошибались и не делали пропусков, чтобы респонденты, дающие необъективную или заведомо неверную информацию, не пустили их по ложному пути.

Собранная информация должна быть закодирована, представлена в таблицах и проанализирована. Этот и предыдущий этапы должны быть выполнены с величайшей осторожностью, иначе, в случае если процесс сбора, составления таблиц и анализа не был проведен соответствующим образом, может быть сделано много ошибочных выводов.

Следующий шаг в маркетинговом исследовании – интерпретация результатов исследования и отчет. Теперь исследователям остается дать интерпретацию результатам исследования, сделать соответствующие выводы и представить отчет руководству фирмы. Он не должен быть перегружен цифрами и сложными статистическими выкладками. Менеджерам нужны не они, а обнаруженные закономерности, знание которых поможет им принимать правильные решения. То есть важны не сами данные, а их правильная интерпретация. Ответственность за интерпретацию собранного материала не должна целиком ложиться на плечи одних исследователей, и менеджеры не должны в этом вопросе слепо полагаться на них. Интерпретировать статистические данные можно по-разному, и поэтому, чтобы быть уверенными в том, что данная интерпретация верна, менеджеры должны участвовать в обсуждении результатов исследования. Возможно, в ходе этого обсуждения у менеджеров возникнут дополнительные вопросы, ответы на которые можно найти, проанализировав еще раз данные исследования. Исследователи в этом случае должны указать на соответствующую информацию и помочь сделать на ее основе новые выводы. 

Интерпретация – важная стадия маркетингового процесса. Даже блестяще проведенное исследование ничего не даст, если менеджер сделает из него неверные выводы. Дело в том, что в вопросах маркетинга ему порой бывает трудно сохранить объективность. Часто он видит в предоставленной информации то, что хочет увидеть, и не замечает того, что противоречит его ожиданиям. Именно поэтому интерпретация данных анализа должна быть результатом совместных усилий менеджеров и исследователей. Интерпретация и отчет – последняя стадия процесса маркетингового исследования. А раз исследование это процесс, то необходимо относиться к нему именно как к процессу, то есть продвигаться от стадии к стадии, не пропуская ни одной.

Работа по проведению маркетингового исследования считается незаконченной, пока полученные результаты исследования не воплощены в действие. Исследования – это инвестированные деньги и затраченное время. Задача проводящих исследование состоит также в осуществлении контроля за тем, чтобы вложенные денежные инвестиции и временные затраты давали хорошие результаты.

ГЛАВА 2. ФОРМИРОВАНИЕ МАРКЕТИНГОВОЙ СТРАТЕГИИ ТУРИСТСКОЙ ФИРМЫ «Яссауи”

2.1. Этапы формирования маркетинговой стратегии туристской фирмы.
Туризм и путешествия являются неотъемлемой частью индустрии гостеприимства. Путешествия - главная тема туризма. Различия во времени, расстояниях, местах проживания, целях и продолжительности пребывания – все это лишь отличительные элементы туризма. В целом, туризм  является многоцелевым феноменом, который одновременно сочетает в себе элементы приключений, романтику дальних странствий, определенную тайну, посещение  экзотических мест и, одновременно,  земные заботы предпринимательства, вопросы здоровья, личной безопасности и сохранности имущества.

Туризм играет одну из главных ролей в мировой экономике, обеспечивая десятую часть мирового валового национального продукта. Эта отрасль экономики развивается быстрыми темпами и в ближайшие годы станет наиболее важным ее сектором. Ежегодный рост инвестиций в индустрию туризма составит около 30 %.

    В последние годы туризм стал одним из самых прибыльных видов бизнеса в мире. Он использует примерно 7 % мирового капитала. В начале 90-х годов доля туризма уже составляла 10 % мировой торговли товарами  и услугами, что позволило ему занять третье место после экспорта нефти и автомобилей, а к 2006 г. туризм должен выйти на первое место.

В настоящее время  в Казахстане сформировались четыре группы туристических фирм по виду и формам предоставляемых услуг.

1. Фирмы с минимальным набором услуг, где предлагается клиентам несколько постоянных  маршрутов без достаточного выбора.

2. Фирмы достаточного выбора, где предлагается клиенту 10-15 маршрутов.

3. Фирмы полного выбора, критерием которых является девиз: “Куда угодно и когда угодно!”.

4. Фирмы экзотических маршрутов, предлагающих клиентам необычные путешествия и экскурсии.

Разработка маршрутов сложная многоступенчатая процедура, требующая достаточно высокой  квалификации и являющаяся основным элементом технологии туристического обслуживания.

После  процедуры разработки и утверждения маршрута приступают к формированию тура.

Разрабатывают два основных вида туров.

1. Пэкидж-тур. Т.е. комплексные туристические услуги: питание, размещение, экскурсионное обслуживание, транспортные, бытовые, спортивно-оздоровительные, физкультурные, медицинские и прочие услуги.

2. Инклюзив-тур. Т.е. отдельные туристические  услуги: питание, размещение, экскурсионное обслуживание, транспорт (по выбору).


На практике большой популярностью пользуются инклюзив туры, где турист  заказывает минимально-достаточный набор основных услуг, покупая дополнительные услуги по необходимости. Это расширяет возможности  планирования собственного времени туристу и в ряде случаев удешевляет путевку.

Дополнением при оформлении туров являются  товары туристического назначения, т.е. тур – это совокупный продукт, состоящий из услуги и товара.

Сформированный на основании маршрута и конкретного спроса тур не может сразу стать товарным продуктом для продажи. Для этого следует выполнить ряд этапов:

1. формирование тура;

2. экспериментальное внедрение;

3. реклама и презентация;

4. продажа туров.

Этап  формирования тура включает в себя “сборку” ряда услуг и товаров в одну “оболочку”, называемую туром. Кроме  механического составления такого набора формирование тура предусматривает и его технико-экономическое обоснование, ибо низко рентабельный  тур в конечном итоге является несостоятельным. Таким образом, формирование тура имеет две границы: верхняя – максимально активный  пакет услуг и товаров; нижняя – экономическая эффективность, влияющая на его цену.

Если тур “проходит” по данным критериям, необходимо его экспериментальное внедрение. Оно может быть совмещено с рекламным бесплатным (или льготным) круизом, автобусным путешествием и т.д..

По результатам рекламного тура ведется его презентация, а также последующая рекламная компания.

После этого производится калькуляция затрат. Определяется (задается) норма прибыли, рассчитывается цена и формируется система льгот (скидок).

Далее сформированный товарный продукт в виде туристской путевки реализуется через тур агентов, бюро по реализации или самостоятельно через бюро путешествий и экскурсий, которое является посредником между туристом и предприятиями, оказывающими ему услуги (гостиницы, предприятия питания, экскурсионные службы, музеи, спортивно-оздоровительные комплексы и т.д.)

При формировании тура следует учитывать его основные свойства:

· аттрактивность (привлекательность);

· надежность;

· безопасность;

· обоснованность:

· целостность (завершенность);

· адресную направленность;

· информативность;

· гибкость.

Туризм – индустрия,  развивающаяся в тех регионах (земли), которые  обладают естественными и искусственными особенностями, привлекающими принцип посетителей (туристов) разнообразным характером деятельности.

Как правило, к категории туристов относят путешественников, выезжающих из места своего  постоянного проживания с целью получения удовлетворения, и чье пребывание в месте туристического назначения  превышает  сутки.

Туристический продукт – это  комплекс услуг, предоставляемых туристско-экскурсионными предприятиями гражданам (туристам).

Комплексная система организации производства такого продукта называется индустрией туризма.

В систему индустрии туризма входят специализированные предприятия, организации и учреждения:

1. Предприятия, предоставляющие услуги по размещению (гостиницы, мотели, кемпинги, пансионаты);

2. Предприятия питания (рестораны, кафе, бары);

3. Фирмы, занимающиеся транспортным обслуживанием (авто предприятия, авиационные предприятия, железнодорожные ведомства, предприятия морского и речного транспорта);

4. Туристские фирмы по разработке и реализации туристского продукта (туристские бюро, экскурсионные бюро, туристские агентства, бюро реализации путевок);

5. Рекламно-информационные туристские учреждения (рекламные агентства, рекламные бюро, информационные  агентства);

6. Органы управления туризмом (комитеты и департаменты туризма, общественные туристские организации и объединения);

Развитие туристской индустрии зависит от множества факторов:

· Наличие  туристско-рекреационных ресурсов;

· Наличие  развитой инфраструктуры региона;

· Наличие квалифицированных  кадров; 

· Государственной поддержки туризма;

· Демографических и социальных факторов;

· Факторов риска;

· Политических и экономических факторов;

· Научно-технического прогресса, традиций и др.

Туристические услуги составляют значительную часть  потребляемых населением услуг и имеют специфический социально-оздоровительный характер, т.е. отдых, возможность  развития  личности, познания исторических и культурных ценностей, возможность занятия спортом, участие в культурно-массовых мероприятиях и другие, т.е. туризм  сочетает в себе экономический, социальный, гуманитарный, воспитательный и эстетический факторы.

Туристы являются потребителями основных, дополнительных и сопутствующих услуг.

Основные туристические услуги регламентируются договором на туристическое  обслуживание и путевкой. К таким  услугам, как правило, относятся:

· Размещение;

· Питание;

· Транспортные  услуги, включая  трансферт;

· Экскурсионные услуги.

Дополнительные услуги имеют весьма широкий спектр и занимают при  развитой инфраструктуре туризма до 50 % от общего дохода. Сюда можно отнести:

· Дополнительные экскурсии, не вошедшие в перечень основных услуг;

· Физкультурно-оздоровительные услуги;

· Медицинские услуги;

· Культурно-зрелищные и игровые мероприятия;

К сопутствующим услугам относятся:

· Обеспечение суверенной продукцией, туристской символикой;

· Торговое, валютно-кредитное, информационное и прочее обслуживание;

· Услуги специальных видов связи, предоставление индивидуальных сейфов и др.

Формирование маршрутов, туров, экскурсионных программ, предоставление основных и сопутствующих услуг составляют технологию  туристского  обслуживания, т.е. это формирование конкретного  туристского продукта для  удовлетворения потребности в туристской услуге.

Маршрут – это заранее  спланированная трасса передвижения туриста в течение определенного времени с целью предоставления ему предусмотренных программой услуг.

Тур – это  индивидуальная или групповая поездка по определенному туристскому маршруту в конкретно определенный срок.

Тур является товарной  формой туристского продукта, реализуемого в виде путевки или ваучера.

Если в состав тура входит трансферт, то такой тур называется  транс туром.

Туристская путевка – это документ, подтверждающий оплату предусмотренных программой услуг, являющихся формой строгой отчетности.

В путевке указывается трасса маршрута, перечень основных услуг, срок действия, цена, описание маршрута и др.

Ваучер – это документ, на основании которого производится обслуживание иностранных туристов и взаиморасчет с фирмой.

Взаимоотношения туриста с обслуживающей его фирмой оформляются также договором на туристское обслуживание. Он  является основным документом для предъявления претензий к фирме и удостоверении ее в судебном порядке.

Тур операторы. Тур операторы выполняют функции организаторов и создателей комплексного продукта для группового туризма. Тур оператор предлагает  путешествия различной стоимости и продолжительности  по различным направлениям  и в разное время года.

Потребитель платит за поездку фиксированную цену. Начало маршрута предварительно  оговаривается и является местом сбора группы. В стоимость  поездки включаются и услуги гида-переводчика, который в зависимости  от условий  может сопровождать группу в течение всей или части поездки.


Туристические поездки принимают все более популярный характер т.к. обязательным элементом обслуживания  является пакет информационной литературы, которая содержит перечень видов обслуживания, включенных в стоимость, а также подробную информацию по всем вопросам которые чаще всего возникают во время путешествия. Будущий участник  туристической  группы, таким образом, может выяснить заранее условия поездки, а также ее приблизительную стоимость.

Тур операторов часто называют “оптовиками” , потому что они продают свои  туры  оптом в тур агентства, которые, в свою очередь, выступают как розничные  продавцы туристского продукта. При этом тур агенту выплачивается комиссия.

Тур агент – это физическое или юридическое лицо, выступающее  посредником по продаже сформированных тур оператором туров.

Компании, создающие туристический продукт, как, например, предприятия транспорта и размещения, нуждаются в торговых агентах, которые представляли бы их интересы в каждом населенном пункте, где  имеются покупатели их услуг. Это  удобно и потребителю, т.к. тур агентство продает , как правило, комплекс услуг, представляя все предприятия сферы услуг одновременно. Туристическая фирма предлагает два основных своих продукта:

1. Предварительное бронирование мест,  с продажей транспортных документов;

2. Консультации и рекомендации клиентам относительно предполагаемых  маршрутов и видов обслуживания, связанных с этими  маршрутами.

Консультации очень важны, если клиент планирует дальнюю поездку и не знаком с маршрутом или желает  посетить определенные места и не знает, каким видом транспорта можно воспользоваться.

Фирмы не подразделяют клиентов на консультирующихся и оформляющих поездку, поскольку считается, что клиент имеет право получить объективную информацию по всем интересующим его вопросам, если они затрагивают его интересы, связанные с путешествием. И оказание консультационной помощи, оформление проездных билетов, гостиничного бронирования и других  услуг выполняется там же и в кратчайшие сроки.

Расходы фирмы компенсируются транспортными организациями и гостиничными предприятиями в форме комиссионного вознаграждения определенного в процентном соотношении к стоимости реализованного обслуживания.

Цели развития туристского продукта.

Анализ туристского интереса выявил необходимость: большего разнообразия целей и задач туризма в  развивающихся странах, что обусловливает рынок дискреционного туризма; расширенной диверсификации туристского продукта; обустройства и плавного развития всех складывающихся направлений и тенденций рынка с учетом безопасных стандартов обслуживания. 

Рынок становится более конкретным, когда возрастает осознание в потреблении продукта, системы связи и коммуникации становятся более приспособленными. Увеличивается необходимость в планировании  туристского развития на основе полной интеграции и полного  понимания  потребностей  туристских рынков в развитии предложений и спроса.

70-е и 80-е годы были периодом, когда каждый тип и категория туристского участника,  (т.е. страны, операторы) имели хорошие  перспективы  для успеха. В настоящее   время происходят изменения в данной ситуации  не только из-за давления, вызванного интенсивной  конкуренцией и все более возрастающими требованиями  потребителя,  но и  в результате затянувшегося экономического спада. Это привело к ситуации, когда все участники  туристской деятельности, не сориентировавшиеся на рынке, пострадали из-за  неэффективности  операций. 

Достижение цели операторов -  развитие продукта и услуг в точном соответствии  с требованиями зависит от более интенсивной  продажи, большей наступательности  в реализации  туристского продукта, нежели это было в прошлом. Следовательно, рыночные и сориентированные на продвижение  бюджеты значительно увеличат пропорции туристского роста в последующие годы.

Экономическое воздействие туризма. Туристы тратят деньги  в отелях, ресторанах, транспорте, и т.д. и проникают в экономику страны пребывания. Это проникновение можно исследовать с помощью оценки прямого и косвенного проникающего воздействия. Прямое воздействие-это объем расходов туристов за вычетом объема импорта, необходимо для полного обеспечения товарами и услугами туристов. Предприятия, к которым непосредственно поступают расходы туристов, также нуждаются в покупке товаров и услугах других секторов местной экономики. Например, гостиницы пользуются услугами строителей, коммунальных организаций, банков, страховых компаний, производителей пищевых продуктов и др. Таким образом, генерированная экономическая активность, полученная из этих последовательных этапов расходования, и является косвенным воздействием. Однако оно не охватывает все расходы туристов во время прямого воздействия, так как часть денег выходит из оборота через импорт и налогообложение.

Во время прямого и косвенного расходования  у местного населения накапливается доход в форме заработной платы, арендной платы и др. Этот  дополнительный доход  местные жители могут расходовать на покупку отечественных товаров и услуг, создавая тем самым новый виток экономической  активности.

Туризм, однако, может оказать и негативное воздействие на экономику. Производство туристской продукции и услуг требует переброски ресурсов из других сфер экономики, где потребность в них также высока. 

 Инфляция может привести к сокращению количества употребляемых местным населением  продуктов. Этот инфляционный риск особенно велик в развивающихся странах, из-за не эластичности предложения там и невозможности импортировать  качественные продукты  по причине низкого курса местной валюты по отношению к твердым валютам. Инфляцию можно приостановить с помощью уменьшения спроса со стороны иностранных и местных потребителей или с помощью увеличения импорта, за счет финансовых средств, получаемых от тех же иностранных гостей.

Экономические  аспекты организации  туристской фирмы.
Под организацией  туризма, как отраслевой  экономической системы понимается сочетание  структуры  и способов функционирования ее элементов и подсистем. Структура  туризма характеризуется составом ее элементов  и способом  их объединения  (взаимодействия).

Организационная структура   представляет  собой  способ объединения структурных  единиц  элементарного уровня  (тур фирм, тур агентств и т.п.), в результате  которого образуется иерархия туризма как отраслевой  экономической системы.

В организационной  структуре  отрасли  туризма   можно различить социально-экономический аспект,  материально – вещественный , технологический ,  и информационный аспекты.

Социально-экономический аспект организационной структуры связан с формированием  собственности  на средства производства, с помощью  которых осуществляется  функционирование  туризма. В зависимости  от этого выделяются следующие  организационно-правовые формы туризма : федеральная, муниципальная, акционерная, частная и т.д.

 Материально-вещественный аспект  структуры  туризма как отрасли представляет собой  совокупность  производимых и реализуемых им туров, услуг и товаров. Этот аспект характеризуется объемами  реализации туристского продукта.

Технологический  аспект отрасли  туризма  представляет собой совокупность  конкретных  технологических процессов, связанных с производством , реализацией и потреблением  туристского продукта.

Информационный аспект организационной структуры туризма. Чтобы справиться с управлением такой сложной  системы, как туризм, необходима  рациональная  организация потока информации. Наиболее эффективной  организацией  для больших систем  является  иерархическая структура и т.д.

Вид туризма  связан  со спецификой отражения   финансовых  результатов  в бюджете  страны или ее региона. По данному  признаку в формах  туризма  выделяют два вида туризма : активный и пассивный.

Приезд иностранных  туристов  в страну  или  отечественных туристов в  данный регион страны является  активным  туризмом. Активный туризм служит  фактором  ввоза денег (валюты)  в страну или данный регион.

Путешествие  граждан одной  страны в другие  государства и выезд туристов  из  данного  региона  страны  являются  пассивным туризмом. Пассивный   туризм  является  фактором  вывоза денег (валюты) из  страны или  данного  региона.  
2.2. Анализ деятельности туристской фирмы «Яссауи” и ее место рынке туристических услуг.

Туристская фирма «Яссауи” была организована  в 1996 году на основании решения Участников (5 учредителей, которые внесли в уставной капитал  предприятия по 20 %.

Штат сотрудников насчитывает 23 человека.









Рисунок 2. Штат персонала туристской фирмы «Яссауи”.

Фирма оказывает следующие виды услуг:

· Оказывает услуги  в области туризма, организация и участие в организации и эксплуатации отелей, турбаз, мотелей, услуги по организации экскурсий, обслуживание частных и деловых поездок, культурных, гастрольных, благотворительных и других мероприятий;

· Организация  туристических поездок, командировок специалистов;

· Осуществление международной туристической деятельности в ближнем и дальнем зарубежье;

· Продажа авиабилетов на внутренние и зарубежные рейсы авиакомпаний различных стран;

· Реализация путевок в здравницы  и дома отдыха.

ТОО «Компания по туризму « Яссауи» с 1956 года является одной из крупнейших фирм и занимает лидирующее положение на рынке туристских услуг в Республике Казахстан. Наша компания одна из наиболее авторитетных и старейшая из работающих в области туризма. Являясь правопреемником филиала ВАО «Интурист», сохранила широкие деловые связи с туристскими компаниями ОАЭ, Турции, Китая, Германии, Японии, США, Франции, Швейцарии и многими другими странами мира. В целях расширения связей, «Яссауи» вступила на правах одного из Учредителей в Казахстанскую Туристскую Ассоциацию (КТА). 

На протяжении многих лет компания «Яссауи» являлась держателем чартерного рейса в Объединенные Арабские Эмираты, Турцию, Таиланд, Иорданию. 

Штат опытных специалистов с высокой квалификацией, многолетние партнерские отношения с крупнейшими туроператорами, позволяют качественно обслуживать значительное количество клиентов в течение всего календарного года, а не только в туристские сезоны. Число туристов в компании «Яссауи» растет из года в год, а также расширяются прочные деловые контакты. 

Одним из лучших партнеров компании является «Royal Park» (ОАЭ). Совместно с компанией «Royal Park» предлагает Нам уникальный шанс посетить ОАЭ. Нам представиться возможность ощутить известное всему миру арабские радушие и гостеприимство, о которых ходят легенды. 

Первое впечатление об Эмиратах – это впечатление о радушном и гостеприимном народе, живущим в стране, где круглый год сияет солнце, у ее берегов плещется бирюзовое море, а современные небоскребы соседствуют здесь традиционными арабскими кварталами «бастакия» с их неизмененными внутренними двориками и «ветряными башнями» - старинными, но эффективными прототипами современных кондиционерами. 

В ОАЭ – отели, равные лучшим в мире, и превосходные рестораны с самыми экзотическими кухнями. Но, одновременно, эта страна песчаных дюн и оазисов в пустыни, где можно расположиться на пикник или устроить вечером шашлыки под освещенным звездами ночным небом. 

В ОАЭ – рай для любителей покупок, которых ждет изобилие товаров в ультрасовременных торговых центрах или на колоритных улочках традиционных рынков, именуемых по-арабски «сук». Поклонники спортивных отдыха найдут здесь самые широкие возможности для занятий любым видом спорта, будь по плавание под парусом, ныряние с аквалангом, слалом наводных лыжах, теннис, верховая езда, стрельба из лука или даже катание на коньках. 

Природа и культура, традиции и современность, обаяние и тайный смысл простых вещей. Все это, в сочетании с благоприятным теплым климатом, ласковым морем и полной безопасностью, заслуженно привлекает внимание как зарубежных, так казахстанских туристов.

«Яссауи» поможет Вам открыть для себя эту чарующую и удивительную страну. Мы уверены, что мы побывав хоть один раз в этой стране, Вы не останетесь равнодушным, и частичка Вашего сердца навеки останется с нами.

Мы предложим Вам красивый отдых, деловые поездки, разнообразную экскурсионную программу, организуем бизнес семинары и многое другое.

Диапазон услуг в направлении ОАЭ достаточно широк:

- Лучшие отели 

- Приемлемые цены 

- Визы

- Шоп - туры

- Резервирование туров в Интернете 

- VIP сервис 

- Экскурсионные программы

«Яссауи» также гостеприимно распахивает двери, перед туристами приглашая их в незабываемые путешествия по Казахстану.

Фирма «Яссауи” осуществляет отправку клиентов более чем  в 30 стран мира и является тур оператором  по направлениям:  Чехия, Венгрия, Италия, Голландия, Франция, Австрия, Англия, Швейцария.

Так же фирма «Яссауи” оказывает услуги по продаже  авиабилетов  практически в любые точки мира, более  чем  на  10 авиакомпаниях, в том числе такие как: “Эйер Казахстан”, KLM и т.д.

Фирма «Яссауи” одно из немногих использует  дополнительные методы привлечения  клиентов: существует гибкая система скидок (при втором обращении 3 % с путевки, при третьем  5 %, при последующих 7 %);  выдача каждому клиенту  при получении путевки рекламной продукции (календарей, буклетов и т.п.).

Туристический рынок, как внутренний, так и международный, - один из наиболее конкурентных рынков. За привлечение туристов идет  острая конкурентная борьба, как между отдельными  странами, так и внутри самой страны - между регионами, городами, гостиницами, предприятиями обслуживания и туристическими фирмами. В условиях  жестокой конкуренции важное значение  приобретает разработка четкой программы маркетинга  и последовательного осуществления ее конкретных мероприятий, начиная с исследования рынка, создания турпродукта и кончая целенаправленными действиями по его продвижению на рынке. Огромную роль в этих условиях играет рекламно-информационная работа, являющаяся одной из важнейших частей  современного маркетинга. Используя новейшие достижения в  области психологии, социологии, эстетики и других наук, реклама за последние годы превратилась в мощную индустрию.

Рекламно-информационная деятельность в фирме «Яссауи” осуществляется на двух уровнях:

· на государственном макро уровне; 

· на уровне  коммерческих структур, или микро уровне (гостиницы, транспортные компании и т.д.)

Реклама на макро уровне проводится органами государственного регулирования - министерствами, управлениями, комитетами. Основная цель на этом уровне: 

·  создать благоприятный образ страны в целом или его отдельного региона;

· побудить потенциального потребителя выбрать именно эту страну или регион для  своего путешествия среди множества других туристских направлений.

Рекламная деятельность на макро уровне проводится главным образом на бюджетные средства.

Основная цель  рекламы на микро уровне, или  коммерческой рекламы - побудить  покупателя приобрести конкретный продукт из массы ему подобных, предлагаемых на рынке.

Рекламная деятельность в туризме, в том числе в казахстанском,  строго регламентируется. Государство предъявляет особые требования к рекламе туристических фирм. Туристские фирмы  несут ответственность за достоверность информации, изложенной в рекламных сообщениях. Информация  о  продукте должна быть конкретной и объективной. Последнее требование очень важно, так как во многих странах, в том числе и в Казахстане, принят закон о защите прав потребителей. Поэтому в случае расхождения информации в рекламе  с фактически предоставленными услугами турист  имеет право  потребовать  от  фирмы соответствующую компенсацию, а в случае ее невыплаты обратиться в суд.

Первый шаг в разработке  рекламной программы - постановка  рекламных целей. Рекламная цель - определенная коммуникационная задача, которая будет выполнена  в отношении определенной целевой аудитории в течение определенного периода времени. Цель разрабатываемой рекламы расширение сбыта - создать знания о марке и новых услугах на целевом рынке.

Расчет бюджета рекламы в фирме «Яссауи” производится следующим образом:

Определив цели  рекламы, фирма устанавливает рекламный бюджет. При составлении бюджета  должны учитываться некоторые факторы: стадия жизненного цикла туристского продукта -  новые товары обычно нуждаются в больших средствах, затрачиваемых на рекламу, чтобы создавать  осведомленность  потребителя и получать его ответную реакцию. Товары, находящиеся в стадии зрелости, обычно требуют более низких затрат на рекламу по сравнению с объемом продаж; рыночная доля - для услуг с большими рыночными долями  обычно необходимы большие рекламные расходы. Завоевание рынка или доли рынка конкурента также  требует большего рекламного бюджета, чем поддержание имеющейся рыночной доли; конкуренция и помехи - на рынке с многочисленными конкурентами и мощной рекламной поддержкой торговая марка должна рекламироваться более часто, часто чтобы быть услышанной в рекламном шуме рынка; частота рекламирования  - также определяет рекламный бюджет, чем больше повторений рекламных сообщений о торговой  марке, тем и больше бюджет; дифференциация товара - для услуг весьма схожих с другими в своей группе, мощная реклама должна помогать обособить, индивидуализировать его, если его отличия от товаров конкурентов значительны, реклама должна объяснить эти различия  потребителям.

Для расчета общего бюджета на рекламу существует четыре общих метода:

1)  Исходя из возможностей компании - такой метод определения бюджета полностью игнорирует влияние средств рекламы и продвижения на объем продаж. Это ведет к неопределенному ежегодному рекламному бюджету, который затрудняет досрочное планирование маркетинга. Кроме того, хотя такой метод и может привести к перерасходу средств  на рекламу , но чаще он приводит к недостатку финансирования.

2)  Как процент от продаж  - устанавливают рекламный бюджет  в процентной зависимости от цены продажи. Прежде всего это  означает, что  расходы на рекламу и продвижение, вероятно, отличаются от того, что компания может “ себе позволить”. Кроме того, руководство компании может соотнести между собой расходы на продвижение, цену продажи и прибыль  на единицу затрат. Наконец, это, возможно, создает конкурентную стабильность, потому что конкурирующие фирмы обычно тратят  такой же процент от их продаж. Однако этот метод не совсем  оправдывает себя. Рассматривать продажи как основу для продвижения неправильно: они скорее всего -  результат политики  продвижения. В этом случае бюджет определяется в большей степени доступностью фондов, а не возможностями самой фирмы. Иногда это позволяет предотвратить неоправданное увеличение расходов, если необходимо воспрепятствовать  падению продаж. Но так как годовой бюджет зависит от уровня продаж, планировать на длительный период  трудно. Наконец, такой метод не обеспечивает для выбора  определенного процента, если только не учитывается прошлая практика или процент конкурентов.

3)  Исходя  из уровня затрат конкурентов - сопоставление затрат с уровнем конкурентов. Компании наблюдают за рекламой конкурентов или  получают сведения  по уровню затрат в отрасли из публикаций или от торговых ассоциаций, а затем  исходя из среднего по отрасли устанавливают свои бюджеты. Есть два аргумента в пользу этого метода: бюджеты конкурентов представляют коллективный разум отрасли и сопоставимые расходы конкурентов позволяют предотвратить рекламные войны. Но, к сожалению, эти два аргумента не  убедительны. Нет никаких оснований считать, что конкурент лучше знает, сколько компания должна тратить на продвижение. Компании различны, и у каждой  свои особенные потребности в рекламе и  продвижении товара.

4)  Исходя из целей и задач, преследуемых рекламной программой - наиболее логично устанавливать бюджет методом определения его соответствия задачам и целям программы продвижения. Прежде чем  определить бюджет, специалисты по маркетингу должны определить специфические цели, задачи, которые должны быть выполнены, чтобы достигнуть этих целей, и оценить затраты на их выполнение. Сумма всех этих затрат - и есть предлагаемый бюджет на продвижение. Это также наиболее трудный в исполнении метод, поскольку заранее весьма сложно определить, какие задачи приведут к достижению определенных целей. Метод позволяет установить желаемый бюджет на продвижение.


Общая величина фактических расходов, на рекламу, относимых на себестоимость продукции, зависит от объема выручки реализации услуг и не должна превышать нормативов. Организации, осуществляющие свою деятельность в сфере предоставления туристских услуг, увеличивают предельную исчисленную сумму расходов на рекламу в 3 раза .

Наши услуги могут понравиться рынку, состоящему из 140000 потребителей. Цель - охватить 98000 потребителей (140000 х 70%). Поскольку средний потребитель будет иметь 24 контакта с рекламой и полуторной силой воздействия, то расчетное число закупаемых контактов составить 3,528 млн. (98000 х 24 х 1,5). 

Решения о средствах распространения рекламы.

Главные шаги в выборе средства массовой информации для донесения рекламного сообщения до целевой аудитории: 

1.  выбор степени охвата, частоты и воздействия;

2.  выбор главных видов средств информации;

3.  выбор  конкретных видов средств распространения информации;

4. выбор времени размещения в средствах информации.

Особенностью рекламы туристического продукта является то, что по телевидению она не так действенна. Она традиционна и более эффективно идет в газетах, журналах и по радио. Поэтому в качестве основного канала распространения информации выбрана реклама в прессе. Реклама в журналах обусловлена следующим:

· достоверность и престижность;
· высокое качество воспроизведения;
· длительность существования;
· значительное число вторичных читателей;
· хорошая “проходимость” среди читателей;
· высокая демографическая и географическая селективность.

Стоимость рекламы в расчете на 1000 человек. Выбор конкретных носителей рекламы.
Из таблицы 1 видно, что на данный момент на рынке представлены следующие интересующие нас, с точки зрения распространения информации, журнал: «Туризм и отдых», газеты «Караван плюс» и «Эконом». При помощи маркетинговых исследований был определен круг читателей и с учетом бесполезной аудитории - часть которая не является целевым рынком рассматриваемой фирмы определили потенциальный целевой рынок. Например,  журнал “Туризм и отдых” имеет 85000 читателей, из которых    60 % бесполезной аудитории и 40 % (34000 чел.) целевая аудитория. Цена рекламы в 1/2 страницы 13568 тенге. Поэтому стоимость рекламы составляет 399 тенге (13568 : 34000 х 1000 =399 тенге) на 1000 читателей. Те же расчеты осуществляются и для других представленных журналов (таблица 1).

Таблица 1.

	Наименование
	Тираж
	Потенциальный целевой рынок
	Стоимость рекламы (1/2 полосы),

тенге.
	Частота выхода
	Стоимость рекламы на 1000 чел., тенге.

	Туризм и отдых
	85000
	34000 чел-  40 %
	13568
	2 раза в мес.
	399

	Караван плюс
	85000
	45000 чел-  54 %
	7200
	4 раза в мес.
	160

	Эконом
	10000
	34000 чел-  40 %
	6950
	2 раза в мес.
	204


Размер объявления выбран в 1/2 полосы, т.к. это достаточно заметный размер, читают 40 %.

Всего в среднем в месяц стоимость рекламы  составляет  256354 тенге.

В дополнение к основной рекламе  использовать печатную рекламу: календари и буклеты - издаются большим тиражом и распространяются бесплатно среди клиентов фирмы, раздаются посетителям на выставках и ярмарках. 

Каждый месяц необходимо  подсчитывать:

1. коэффициент эффективности рекламного обращения:
                          Эп = 
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Где:   N - количество положительных откликов всего,

         Ац - охват целевой аудитории,

         Ко - коэффициент эффективности охвата аудитории.

2.  общий доход в тенге:

                            Од = V x Ц - С  х n ,

       V - количество выкупаемых услуг по рекламе,

         Ц - стоимость единицы услуги,

         С - стоимость одной публикации,

         n  - количество публикаций.

3. Показатель эффективности рекламного обращения.

                                   Пэ = 
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Также для обоснованности рекламного бюджета в фирме «Яссауи” рассчитывают такие показатели как:

Оборачиваемость дебиторской задолженности.
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где 
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 -коэффициент оборачиваемости дебиторской задолженности


     (число оборотов);
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 -выручка от реализации туров (тыс.тенге);
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 -средняя величина дебиторской задолженности (тенге).

Период погашения дебиторской задолженности
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где
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-длительность погашения дебиторской задолженности  (дни);
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 -отчетный период (в днях);
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 -коэффициент оборачиваемости дебиторской 

               задолженности (число оборотов).



Существуют некоторые общие рекомендации управления дебиторской задолженностью:

1) установить контроль за состоянием расчетов с клиентами;

2) с целью уменьшения риска неуплаты одним или несколькими крупными клиентами следует по возможности расширить круг клиентов;

3) следить за соотношением дебиторской и кредиторской задолженности, так как значительное превышение дебиторской задолженности создаст угрозу финансовой устойчивости предприятия и привлечения дополнительно дорогостоящих источников финансирования;

4) использовать предоставление скидок при долгосрочной оплате.


Деловая активность фирмы характеризуется, прежде всего показателями интенсивного использования ресурсов, периодом их оборачиваемости, затратам и полученной прибылью за период. 
Рассмотрим основные показатели рентабельности:

1. Рентабельность активов (имущества) 
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- показывает, какую прибыль получает предприятие с каждого рубля, вложенного в активы;
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где 
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- рентабельность активов (имущества);
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- прибыль; остающаяся в распоряжении предприятия (чистая

    прибыль);
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 - средняя величина активов (валюта баланса).

      2. Рентабельность текущих активов 
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 - показывает, сколько прибыли получает предприятие с одного рубля, вложенного в текущие активы;
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где 
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- рентабельность текущих активов;
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 - прибыль, остающаяся в распоряжении предприятия 

      (чистая прибыль);


[image: image20.wmf]Та

- средняя величина текущих активов.

        3. Рентабельность инвестиций – показатель, отражающий эффективность использования средств, инвестированных в предприятие. В странах с развитой экономикой этот показатель выражает оценку мастерства управления инвестициями;
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где 
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- рентабельность инвестиций;
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 - общая сумма прибыли  за период;
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- средняя величина собственного капитала;
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- средняя величина долгосрочных обязательств.

      4. Рентабельность собственного капитала 
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 - отражает отношение прибыли к собственному капиталу;
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где 
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- рентабельность собственного капитала;
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- прибыль, остающаяся в распоряжении предприятия

               (чистая прибыль);
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- средняя величина собственного капитала.

      5. Рентабельность основной деятельности 
[image: image31.wmf]Рд

- показывает, каково отношение прибыли от реализации продукции основного вида деятельности к сумму затрат;
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где 
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 - рентабельность собственного капитала;
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 - прибыль от реализации;
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 - затраты.

Анализ показателей рентабельности капитала и продаж показывает ухудшение эффективности деятельности фирмы за анализируемый период.

Рентабельность продаж можно увеличить путем повышения цен на предлагаемые услуги или снижением затрат при их реализации. Однако эти способы эффективны в краткосрочном периоде и недостаточно надежны в долгосрочной перспективе. Наиболее последовательная политика фирмы, отвечающая целям укрепления финансового положения, состоит в том, чтобы увеличить производство и реализацию услуг, необходимость которых определена спросом на рынке авиаперевозок.

Все эти показатели рассчитываются ежемесячно или ежеквартально и в зависимости от результатов корректируется рекламная деятельность.

Определить сейчас какой уровень продаж вызовет данная рекламная компания трудно. Помимо рекламы, уровень продаж зависит от многих факторов: особенностей товара, его цены, экономической ситуации в стране и т.д.

Распределение заказов по источникам.

1)  Туризм и отдых.    Основной поток клиентов в фирму происходит благодаря рекламе, даваемой в журнале “Туризм и отдых”. Это специализированный журнал, печатающий информацию только о туристических услугах, выходящий раз в две недели. На его страницах  можно  найти предложения туристических агентств: о странах, турах и ценах, их адреса и телефоны. Из всех  изданий печатающих такого рода информацию,  “Туризм и отдых” является наиболее компетентным и популярным среди населения, т.к. наиболее широко и точно раскрывает спектр,  предоставляемых услуг.

2)  Постоянный клиент.   Категория туристов, пользующаяся услугами фирмы больше одного раза. Съездив один раз через фирму и, оставшись довольными поездкой клиенты предпочитают сделать (заказать) следующее путешествие в этой же фирме, т.к. она уже является “проверенным”. 

3) Знакомые.      Категория клиентов, которые обращаются в фирму по рекомендации друзей или родственников. Очень часто постоянные клиенты рекомендуют фирму своим друзьям или едут вместе с ними.

4) Вывеска.    Применяя наружную рекламу и указатели на улицах  и при удачном их расположении, можно привлечь немало клиентов в фирму. Как правило такие клиенты, увидев вывеску, сначала заходят узнать о наличии того или иного тура и о его цене  и при правильной организации работы  сотрудников фирмы. Заинтересовавшийся клиент обязательно вернется за покупкой тура.

5)  Интернет.    В настоящее время, все больше людей, предпочитают узнавать  информацию  любого рода не выходя из дома или  работы. Это возможно сделать при помощи компьютера  и всемирной сети Интернет, где можно  почерпнуть информацию на любую тему. Большинство туристических агентств имеют свои  WEB- страницы на которых размещается наиболее  свежая и подробная информация о фирме, ее деятельности, предоставляемых услугах, наличие мест и ценах на тур продукты. Размещение информации на страницах Интернета удобно еще и тем, что  клиент  может сохранить любую заинтересовавшую его информацию в своем компьютере или распечатать ее, что бы вернуться к ней в любое нужное для него время. Хорошо оформленная страница  является очень сильным рекламным шагом.

6) Другое. Так же существует множество других видов распространения информации о фирме: печатные издания,                   справочники, различные клубы, магазины
, посольства, авиакомпании и др.                                                                                 

2.3. Пути совершенствования маркетинговой стратегии туристской фирмы «Яссауи”.

В условиях резкого обострения конкурентной борьбы и ослабления влияния на ее исход ценовых факторов позиции отдельных компаний в еще большей степени зависят от эффективности и качества труда их персонала.

Маркетинг туристской фирмы должен представлять собой особый вид деятельности, который при ближайшем рассмотрении оказывается интегрированным  в действиях других функциональных подразделений фирмы.

Современный маркетинг должен всесторонне учитывать существенный рост значения “человеческого капитала” в деятельности фирм и одновременно-радикальные изменения качества этого капитала.


Для более эффективной деятельности  и укрепления имиджа туристской фирмы «Яссауи” на наш взгляд необходимо предусмотреть возможность введения в штат специалиста по связям с общественностью или другими словами специалиста “public relations ”.


В 70-90-е годы западные теоретики и практики менеджмента и маркетинга много сделали для того, чтобы создать эффективную сеть этих коммуникаций. Основанные на двустороннем движении информации, они крайне важны для включения персонала в процесс принятия решений. Тем не менее, и по сей день в данной области существует немало проблем. Менеджерам, выполняющим основные функциональные обязанности по управлению производством, сбытом, закупками, финансами и т.д., трудно сочетать эту деятельность с осуществлением эффективных коммуникаций со своими подчиненными, руководителями и коллегами. В результате в большинстве случаев менеджеры отдают предпочтение традиционному одностороннему типу внутрифирменных коммуникаций, обеспечивающему движение информации сверху вниз при отсутствии надежной обратной связи, и, тем более, обмена информацией по вертикали и горизонтали. Попытки взвалить на плечи менеджеров задачу организации эффективных коммуникаций в ряде случаев приводят к тому, что компания превращается в своеобразное издательство, выпускающее огромное количество различных информационных материалов для персонала: многотиражек, внутрифирменных бюллетеней, докладов и обзоров, дискуссионных листков, различных документов, а также кино-, видео- и аудио продукции. Эффективность этих информационных материалов, как правило, недостаточно высока.

Опыт показывает, что работу по созданию и развитию внутрифирменных коммуникаций нецелесообразно поручать менеджерам, отвечающим за конкретные участки работы и принятие решений. Организации нуждаются в особой категории специалистов, которые могли бы выполнять эту работу на высоком профессиональном уровне, выступая своеобразными коммуникационными посредниками между менеджером и “синими воротничками ”. Эту задачу выполняет в настоящее время менеджмент по связям с общественностью (“public relations ”).

“Менеджмент нуждается в понимании отношений и ценностей общественности для достижения целей организации. Сами эти цели определяются средой организации. Специалист в области “public relations” выполняет функции консультанта по отношению к менеджменту и посредника, способствующего переводу частных интересов и целей организации на язык социально значимой политики и действий ”.

Можно назвать конкретные направления деятельности такого консультанта и посредника в сфере управления персоналом: 

1) поддерживая репутацию организации, он способствует созданию условий для формирования духа единой команды, ведущего к росту индивидуальной производительности; 

2) с помощью “public relations” выполняет функцию “системы раннего предупреждения” организации о неожиданных изменениях внутренней среды;

3)благодаря тем же “public relations” открывает перед организацией новые возможности, так как специалисты по связям с общественностью поддерживают намного более тесные контакты с ее внутренней средой, чем кто-либо другой из числа менеджеров;

4)помогает организации выйти из кризисных ситуаций в отношениях между менеджерами и рабочими;

5)использует “public relations” в качестве действенного инструмента преодоления отрыва высшего руководства компании от ее персонала;

6)ведая связями с общественностью, успешно содействует адаптации персонала к изменениям, происходящим практически непрерывно;

7)будучи специалистом в области “public relations”, реализует планы компании в социальной сфере, представляя ее публике как социально ответственный институт общества.


Распространено мнение, согласно которому менеджеры персонала, из-за слабого владения навыками коммуникации, оказывают на его поведение недостаточное влияние, явно уступая в этом отношении профсоюзам. Часто последние берут на себя роль коммуникационных посредников между менеджерами и “синими воротничками”. Это обстоятельство вызывает недовольство высшего руководства компаний. 

Менеджмент делает ставку на специалистов в области внутрифирменных “public relations” - профессионалов в сфере коммуникаций. Чтобы эти специалисты действовали эффективно как коммуникационные посредники между менеджментом и “синими воротничками”, необходимы определенные условия. Во-первых, менеджерам нужно полностью положиться на специалистов в области “public relations” в деле создания и развития эффективных внутрифирменных коммуникаций. Во-вторых, как менеджерам, так и профсоюзным деятелям следует относиться с доверием к этим специалистам как к квалифицированным и честным коммуникационным посредникам. В-третьих, менеджеры и рабочие должны полностью понять особую важность коммуникаций в сфере трудовых отношений. В-четвертых, менеджерам и рабочим надлежит быть готовыми к предоставлению менеджерам по связям с общественностью правдивой откровенной информации.

Ход экономических реформ в Казахстане, включающих процессы приватизации и акционирования предприятий, позволяет с уверенностью прогнозировать появление аналогичных проблем во вновь образуемых компаниях. Трудовые отношения в приватизируемых организациях будут быстро вырастать в одну из наиболее сложных и трудно выполнимых функций менеджмента, требующую особо высокого уровня подготовки в области коммуникаций.

Коммуникации в сфере трудовых отношений предназначены для выполнения ряда задач и достижения конкретных целей. Особое значение имеют следующие.

1. Обеспечение межличностных коммуникаций. Опыт западного менеджмента говорит о том, что различного рода печатная информация играет значительную роль в достижении целей управления персоналом. Однако она не в состоянии заменить личное общение. Развитие такого общения – задача внутрифирменных “public relations”.

2. Изменение характера внутрифирменных изданий (многотиражек, биллютней). Активная деятельность специалистов в области “public relations” привела к тому, что эти издания стали более независимыми, публикуют критические материалы и интересуются мнением читателей. Эти издания, таким образом, превратились в трибуну всей организации и представляют собой двусторонний канал коммуникаций.

3. Обеспечение успешного соперничества формальных коммуникаций с неформальными. Специалисты “public relations” достаточно успешно нейтрализуют каналы слухов, которые часто используются для подталкивания наемного персонала к организации забастовок.

4. Улучшение информированности персонала о политике руководства. Особое значение для рабочих имеет информация о социальных гарантиях, служебных продвижениях и уровне оплаты труда наемного персонала, предоставляемая внутрифирменными “public relations”.

5. Оказание содействия работникам компании в ознакомлении с финансовой документацией. Рядовые работники компании далеко не всегда располагают необходимой подготовки для правильного понимания финансовой отчетности и финансовой политики руководства. Специалисты “public relations” некоторых компаний в дополнение к финансовой отчетности готовят видеофильмы для персонала с целью разъяснения финансового положения организации и проводят необходимое обучение.

6. Организация обмена информацией между материнской и дочерней компаниями. В ряде случаев между персоналом обеих компаний отношения складываются не просто. Специалисты в области “public relations” способствуют их гармонизации, используя для этого свои возможности в области коммуникации.

7. Объяснение особенностей новой технологии. Эта задача приобретает все большее значение в связи с постоянным совершенствованием технологии, внедрением автоматизации, роботизации, компьютеризации. Характер этих процессов не всегда понятен рабочим, они часто связывают такие процессы с усилением угрозы безработицы.

8. Повышение эффективности мер в области безопасности. “public relations” располагают возможностью осуществить обучение персонала необходимым мерам безопасности. Такое обучение идет непрерывно и рассчитано как на новичков, так и на достаточно опытных работников.

9. Обеспечение персонала информацией о деятельности руководства. В условиях, когда отдельные производства компании размещены в разных районах страны или мира, информация о деятельности центрального руководства приобретает особое значение для координации действий и мотивации персонала предприятий.

10. Разъяснение персоналу структуры и функций управления. Основные уровни управления, причины и характер перемещений менеджеров отражаются во внутрифирменной информации. Она преследует цель разъяснить персоналу компании сущность и особенности деятельности менеджеров на различных уровнях управления.

11. Систематическое информирование акционеров компании. Информация о планах руководства в области управления акционерным капиталом также имеет особое значение для той части персонала, которая состоит из акционеров компании.

12. Информирование персонала о системе вознаграждений. Люди, работающие в компании, должны иметь полное представление о том, как и за что они вознаграждаются.

13. Информация об имеющихся вакансиях. Она приобретает особое значение для персонала международных и крупных национальных компаний, располагающих возможностью предложить своим рабочим и служащим работу по специальности в другом районе страны или мира в одном из филиалов или одной из дочерних фирм  компании.

14. Обеспечение эффективной обратной связи. Специалисты “public relations” оказывают содействие в организации систематического общения нижестоящих менеджеров и “синих воротничков” с высшим руководством компании, формируя у последних чувство ответственности и причастности к принятию решений.

15. Оглашение действующих правовых норм и инструкций. Внутрифирменная служба “public relations” проводит среди персонала компании разъяснительную работу, оповещая о системе правового регулирования и законодательства, поскольку она касается деятельности компании, а также в связи с новыми распоряжениями и инструкциями ее руководства.

Для всех рассмотренных выше функций внутрифирменных “public relations” характерен один общий принцип: все работники должны быть уверены в том, что их мнение очень важно для руководства компании и они могут высказать его свободно и открыто, а руководство всегда готово их выслушать.

Стоит подчеркнуть, что в своеобразных условиях России отечественные службы внутрифирменных “public relations” могут использовать определенные аспекты опыта партийных и комсомольских организаций, действовавших в прошлом на предприятиях (речь идет не о содержании, а о формах и методах их работы с кадрами).

Для выполнения своих функций специалисты в области внутрифирменных “public relations” располагают достаточно эффективными средствами. К их числу относятся уже упоминавшиеся внутрифирменные издания. В Великобритании, к примеру, насчитываются сотни компаний, выпускающих такие бюллетени и другие внутрифирменные издания. Последние могут представлять собой небольшие журналы или бюллетени, многотиражные и стенные газеты, информационные листки. Популярностью пользуются информационные доски. Их размещают в помещениях организации для того, чтобы возможно больше людей могло ознакомиться с соответствующей информацией. Она может быть весьма разнообразной и не обязательно исходящей от вышестоящего руководства. Характер информации зависит от типа информационной доски. Есть такие, на которых можно помещать любую информацию. В ряде случаев доски разделяют на ряд секций, каждая из которых предназначена только для определенного вида информации. Процедура размещения объявлений на этих досках состоит из нескольких этапов: информацию в любом виде передают менеджеру “public relations”; последний придает этой информации необходимый внешний вид и тиражирует ее в необходимом количестве; он же размещает эту информацию на досках.

Более сложным в техническом отношении средством внутрифирменных коммуникаций являются видеокассеты и внутреннее телевидение. Внутрифирменная информация может транслироваться на телеэкран в записи или методом прямого эфира. Фирмы, уделяющие коммуникациям серьезное внимание, применяют этот канал межличностной коммуникации весьма эффективно.

В арсенале средств внутрифирменных  “public relations” и ящики для предложений и замечаний, размещаемые в разных местах с тем, чтобы персонал ими активно пользовался. 

Для новичков, пришедших на работу в компанию, существует специальная информационная литература, предназначенная для того, чтобы помочь правильно воспринять цели и культуру корпорации. Этой цели служит описание истории компании, основных направлений ее деятельности, структуры управления и функций менеджмента. Обычно такого рода информация оформляется в виде буклета, который вручается каждому новичку. 

Западные компании, располагающие квалифицированными специалистами в области “public relations”, организуют специальные конференции для персонала разных уровней и на разных предприятиях компании. Могут проводиться и общенациональные конференции. Они, помимо обмена мнениями и информацией, активно используется и для поддержания у персонала духа “единой команды”.

Компании, имеющие большое количество отделений, филиалов или производственных точек, практикуют визиты высшего руководства на места. Часто такие визиты приурочиваются к каким-либо важным событиям в жизни того или иного отделения или филиала. Проводятся подобные визиты и с целью обмена опытом, когда работники производственного отдела компании посещают отдел сбыта или финансовый отдел с тем, чтобы ознакомиться с характером и особенностями деятельности соответствующего отдела. Большое значение специалисты в области  “public relations” придают организации совместных мероприятий для персонала (празднование дней рождения, различных памятных дат в жизни компании, спортивные состязания между командами, представляющими различные отделы и подразделения компании, и т.д.).

Для популяризации деятельности компании организуются внутрифирменные музеи, постоянно действующие и временные выставки. Они предназначены для ознакомления персонала и сторонних посетителей с историей и современным этапом деятельности компании, ее продукцией, практикой менеджмента и маркетинга.

Уже упоминавшиеся аудио- и видеоматериалы предназначаются для новых работников или тех, кто собирается стать акционером собственной компании.

В арсенале современных “public relations” есть и другие весьма эффективные методы осуществления внутрифирменных коммуникаций. Со многими из них казахстанские специалисты достаточно хорошо знакомы, более того, имеют определенный практический опыт их применения еще в том или ином виде в рамках прежней централизованной системы управления. В большинстве случаев, однако, эти методы использовались, скорее, для достижения определенных идеологических и политических целей, нежели для решения конкретных задач для роста эффективности работы персонала благодаря лучшему доверию и взаимодействию между управляющими и управляемыми, созданию и поддержанию “духа единой команды”.

Говоря о “public relations” как функции менеджмента, надо учитывать, что имеется в виду создание гибкой и эффективной системы внутрифирменных коммуникаций, а не изолированное использование одного или нескольких методов. Эффективные внутрифирменные коммуникации служат действенным инструментом выхода на более высокие уровни мотивации – такие, как социальный уровень, уровни уважения и самореализации.

Все принятые в менеджменте концепции мотивации подчеркивают важное значение коммуникаций в обеспечении высокого уровня мотивации персонала. Взаимосвязь между внутренними коммуникациями и мотивацией очевидна. В современном менеджменте “управление людьми через управление их побуждениями” может осуществляться прежде всего с помощью эффективных коммуникаций.  

В связи с вышесказанным для совершенствования маркетинговой стратегии фирме можно дать следующие рекомендации:

1. Целесообразно дополнить существующие способы рекламной деятельности предприятия (стенды, витрины, указатели, газеты) радиорекламой.

2. По возможности расширить разновидность туристических  направлений и отразить это в рекламе.

3. Обратить внимание на грамотное планирование рекламной кампании. Рекомендуется проведение мониторинговых исследований с целью отслеживания динамики потребностей клиентов.

4. Организовать эффективную систему “public relations” для улучшения имиджа фирмы.

ГЛАВА 3. ПРОЕКТ маркетингового исследования туристической фирмы “Яссауи” по разработке и продвижению тура

3.1 Аналитическое обеспечение проекта маркетинговых исследований разработки и реализации тура «Городские туры»

Компания “Яссауи” в форме товарищества с ограниченной ответственностью зарегистрированна под № 1 – 186  от 16 марта 1996 года, - решением главы Талгарской городской администрации. Основной задачей ТОО “Яссауи” является объединение интеллектуальных, трудовых и финансовых ресурсов его участников для создания и развития  инфраструктуры международного туризма на казахстанском участке Великого Шёлкового пути. Лицензия категории  “А” позволяет клиентам компании оформлять визы по приглашению в любой стране, где есть Посольство Республики Казахстан, а самой фирме специализироваться как на выездном, так и на въездном туризме. Таким образом туристическая фирма “Яссауи” девятый год успешно работает на туристическом рынке Казахстана. 

Приоритетными видами деятельности компании являются:

· Оказание услуг в области туризма; организация и участие в строительстве и эксплуатации гостиниц, турбаз, мотелей; услуги по организации экскурсий; обслуживание частных и деловых поездок, культурных, гастрольных, благотворительных, спортивно – оздоровительных и других мероприятий.

· Организация и участий в процессе производства, заготовки, хранения, переработки и реализации сельскохозяйственной продукции, продукции животноводства и рыболовства.

· Организация и развитие предприятий общественного питания и торговых точек.

· Организация или участие в организации транспортных, экспедиционных и других аналогичных услуг юридическим и физическим лицам.

· Открытие автостоянок, ремонт и техобслуживание автотранспорта.

· Производство и реализация товаров народного потребления и продуктов питания.

· Посредническая деятельность.

· Осуществление различных коммерческих операций, закуп у организаций, предприятий с любой формой собственности и граждан на тенге и валюту товаров, полуфабрикатов, сырья, продуктов, медикаментов, оборудования, в том числе и медицинского, как по перечислению, так и за наличный расчёт, по оптовым, розничным, договорным и свободным ценам с целью их дальнейшей реализации.

· Торговля горючесмазачными материалами, открытие автозаправочных станций.

· Организация и участие в ярмарках, выставках, аукционах.

· Оказание маркетинговых услуг и услуг по исследованию рынка.

· Рекламная деятельность.

ТОО “Яссауи” пользуется всеми правами, предусмотренными действующим законодательством для организаций этого типа. 

Организационная структура компании “Яссауи” очень гибкая, она находится в постоянном движении и поиске наиболее оптимальной формы для решений поставленной цели. А когда цель достигается, то появляется новая и новая и уже какой – то другой отдел или департамент становится приоритетным, а его мнение более весомым и определяющим (Схема 2.2.1 отображает приблизительную организационную структуру холдинговой компании “Яссауи”), но всё же решающим правом голоса обладает президент фирмы и ещё одно важное обстоятельство – все отделы и департаменты холдинга прямо подчинены и подотчётны президенту компании, а во время его отсутствия все вопросы решает вице-президент компании – это неизменно. Здесь имеет место абсолютная централизация власти. Само же управление в большей степени ориентировано на работу, чем на работника и его интересы.

Фирма оказывает следующие виды услуг:

· Оказывает услуги  в области туризма, организация и участие в организации и эксплуатации отелей, турбаз, мотелей, услуги по организации экскурсий, обслуживание частных и деловых поездок, культурных, гастрольных, благотворительных и других мероприятий;

· Организация  туристических поездок, командировок специалистов;

· Осуществление международной туристической деятельности в ближнем и дальнем зарубежье;

· Продажа авиабилетов на внутренние и зарубежные рейсы авиакомпаний различных стран;

· Реализация путевок в здравницы  и дома отдыха.

· Также основным направлением туристской компании является разработка туристических продуктов на местные туры.

Фирма “Яссауи” осуществляет отправку клиентов более чем  в 30 стран мира и является тур оператором  по направлениям:  Чехия, Венгрия, Италия, Голландия, Франция, Австрия, Англия, Швейцария.

Так же фирма “Яссауи” оказывает услуги по продаже  авиабилетов  практически в любые точки мира, более  чем  на  10 авиакомпаниях, в том числе такие как: “Эйер Казахстан”, KLM и т.д.

Фирма “Яссауи” одно из немногих использует  дополнительные методы привлечения  клиентов: существует гибкая система скидок (при втором обращении 3 % с путевки, при третьем  5 %, при последующих 7 %);  выдача каждому клиенту  при получении путевки рекламной продукции (календарей, буклетов и т.п.).

Туристический рынок, как внутренний, так и международный, - один из наиболее конкурентных рынков. За привлечение туристов идет  острая конкурентная борьба, как между отдельными  странами, так и внутри самой страны - между регионами, городами, гостиницами, предприятиями обслуживания и туристическими фирмами. В условиях  жестокой конкуренции важное значение  приобретает разработка четкой программы маркетинга и последовательного осуществления ее конкретных мероприятий, начиная с исследования рынка, создания турпродукта и кончая целенаправленными действиями по его продвижению на рынке. Огромную роль в этих условиях играет рекламно-информационная работа, являющаяся одной из важнейших частей  современного маркетинга. Используя новейшие достижения в  области психологии, социологии, эстетики и других наук, реклама за последние годы превратилась в мощную индустрию.

Рекламно-информационная деятельность в фирме “Яссауи” осуществляется на двух уровнях
:

· на государственном макро уровне; 

· на уровне  коммерческих структур, или микро уровне (гостиницы, транспортные компании и т.д.)

Реклама на макро уровне проводится органами государственного регулирования - министерствами, управлениями, комитетами. Основная цель на этом уровне: 

· создать благоприятный образ страны в целом или его отдельного региона;

· побудить потенциального потребителя выбрать именно эту страну или регион для  своего путешествия среди множества других туристских направлений.

Рекламная деятельность на макро уровне проводится главным образом на бюджетные средства.

Основная цель  рекламы на микро уровне, или  коммерческой рекламы - побудить  покупателя приобрести конкретный продукт из массы ему подобных, предлагаемых на рынке.

Рекламная деятельность в туризме, в том числе в казахстанском,  строго регламентируется. Государство предъявляет особые требования к рекламе туристических фирм. Туристские фирмы  несут ответственность за достоверность информации, изложенной в рекламных сообщениях. Информация  о  продукте должна быть конкретной и объективной. Последнее требование очень важно, так как во многих странах, в том числе и в Казахстане, принят закон о защите прав потребителей. Поэтому в случае расхождения информации в рекламе  с фактически предоставленными услугами турист  имеет право  потребовать  от  фирмы соответствующую компенсацию, а в случае ее невыплаты обратиться в суд.

Первый шаг в разработке  рекламной программы - постановка  рекламных целей. Рекламная цель - определенная коммуникационная задача, которая будет выполнена  в отношении определенной целевой аудитории в течение определенного периода времени. Цель разрабатываемой рекламы расширение сбыта - создать знания о марке и новых услугах на целевом рынке.

Расчет бюджета рекламы в фирме “Яссауи” производится следующим образом:

Решения, определяющие общую стратегию деятельности компании спускаются сверху президентом компании во все подразделения.  Здесь надо отметить авторитарный стиль управления обеспечивает жёсткую дисциплину подчинённых и мгновенное реагирование на распоряжения. Решения принимаются как коллегиально, так и индивидуально, причём, в последнем случае, решение обсуждению не подлежит. Решения здесь носят как рекомендательный, так и обязательный характер. Здесь могут спускаться директивы, информирующие исполнителя о том, что надо сделать, как это необходимо сделать,  в какие сроки и с помощью каких ресурсов. В других случаях президент компании даёт свободу мысли в реализации решения, поощряя творческий подход.

ТОО “Яссауи” имеет главное направление деятельности: Туризм. 

За девять лет своего существования  ТОО “Яссауи” добилось многого. Сейчас уже существует мощная материально – техническая база для дальнейшего развития и процветания фирмы. Наработано множество деловых контактов в сфере туризма со многими странами мира. Но самое главное, чего за эти годы добилась компания, - это  её надёжная репутация. Сегодня среди отечественных и иностранных туристических компаний, работавших и работающих с “Яссауи”, пожалуй, никто не усомнится в её надёжности и профессиональной честности. Ведь  для организаций туристической отрасли  “Имидж – это Жизнь”.

Компания “Яссауи” не раз представляла нашу республику на международных туристических выставках и ярмарках.

Департамент туризма ТОО “Яссауи” занимается непосредственно въездным туризмом и, поэтому, мы более подробно остановимся на описании его деятельности.

Компания организует комбинированные туры с посещением всего Центрально-Азиатского  региона Великого Шёлкового Пути, практикует  этно - культурный туризм, агро - эко туризм, треккинги различной продолжительности и сложности, а также специализированные туры, включающие автопутешествия, верховую езду, вертолётный облёт.  Сопровождают опытные гиды (ботаники, зоологи, орнитологи, археологи и т.д.). Принимает и размещает иностранных гостей, приезжающих в Казахстан по работе или на отдых.

Богатства Казахстана многообразны и неповторимы, основываясь на этом, компания “Яссауи”  разрабатывает  различные туры и маршруты с посещением уникальных мест и объектов, являющихся национальным достоянием и гордостью Республики. 

Компания “Фараба” разработала несколько стандартных маршрутов, которые предлагает свои клиентам. Каждый из них может быть изменён по требованию последних, также могут быть составлены и совершенно новые туры и маршруты, максимально отвечающие всем требованиям и желаниям гостей.  В течении 2004 года компанией было обслужено 900 иностранных туристов,  в 2002 году – всего около 300.  Возможно это связано с тем, что сейчас все силы ТОО концентрирует на развитие въездного туризма.         Одним из основных туров “Фараба” является Транснациональный тур по Шёлковому Пути, который, в какой–то мере, показывает масштабность деятельности  компании, а также её внешнеэкономические связи с другими государствами

В настоящее время о туристической фирме “Яссауи” и о её деятельности можно узнать из рекламных каталогов, брошюр и плакатов компании, которые обычно распространяются среди реальных и потенциальных партнёров. Основной поток рекламной информации и материала направляется за границу. Это и  международные туристские ярмарки, семинары, выставки и   конкретные фирмы – партнёры: JEC – Япония, Кулан – Швейцария, Либер-Дебёт – Германия, Галери-интернешнл – США, Аския Рейзен – Голландия и др., а также интернет (Web – страницы)  -  ОМИ-интернешнл – США.  

В турбизнесе есть такое понятие как “инфотур”.  Инфотур представляет собой пробный информационно -  рекламный  тур, в который фирма – организатор приглашает принять участие представители фирм – партнёров, ч том числе и потенциальных. Его идея в том, что продавец должен хорошо знать что продаёт, иначе велика вероятность того, что он потерпит фиаско.  Как правило, такие туры полностью или частично (всё кроме транспортных затрат до места проведения инфотура) оплачивается фирмой – организатором. Такой инфотур занимает одно из ведущих мест в системе продвижения товара и стимулирования сбыта, но всё же самой эффективной рекламой, как считают сотрудники департамента туризма компании, является реклама “из уст в уста”.  Это когда туристы, рассказывают друг другу о своих путешествиях, о местности, в которой побывали, об её особенностях и о людях, проживающих в ней. Поэтому очень важно, чтобы гость был доволен. Конечно, “всем  мил не будешь”, но в компании “Яссауи” придерживаются принципа – “Клиент всегда прав и его интересы превыше всего”. 

Стоимость активов компании возрастает из года в год.

Компания имеет валютный и тенговый счета в банке, самостоятельно строит стратегические планы  своего развития, компания имеет своих постоянных и надёжных поставщиков, имеет  значительные основные и оборотные фонды… 

Распределение финансовых ресурсов компании ведётся равномерно по всем направлениям деятельности. Идёт финансирование новых проектов, по которым ведутся переговоры с зарубежными институтами, составляются бизнес-планы. Основываясь на финансовых результатах деятельности ТОО “Яссауи” за последние два года, можно дать оценку финансового положения компании. Сумма хозяйственных средств, находящихся в распоряжении фирмы даёт обобщённую стоимостную оценку активов  компании.

Доля активной части основных средств  рассчитывается как отношение первоначальной стоимости машин, оборудования и транспортных средств к первоначальной стоимости всех основных средств предприятия Доход от реализованной продукции (работ и услуг)  (тыс.тг.) возрос в 2003 году по сравнению с 2002 на 23,4%.  Так как доля активной части основных средств также возросла, - возросший доход от реализации продукции связан отчасти с вводом в действие активной части основных средств. В связи с этим можно сказать, что ввод в действие дополнительных машин, оборудования и т.д.  благоприятно отразился на деятельности предприятия.

Коэффициент износа основных средств характеризует степень изношенности основных средств предприятия и рассчитывается как отношение суммы износа основных средств к их первоначальной стоимости. Анализируя  коэффициент износа основных средств в динамике двух лет, можно видеть наличие его снижения, что говорит в первую очередь о вводе в действие новых основных средств.

Величина собственных оборотных средств характеризует ту часть собственного капитала предприятия, которая является источником покрытия  текущих его активов.

Общий коэффициент покрытия даёт оценку ликвидности активов и рассчитывается как отношение суммы текущих активов к текущим обязательствам предприятия, показывает,  сколько тенге текущих активов приходится на один тенге текущих обязательств. Из значения коэффициентов видно, что текущие активы превышают по величине текущие обязательства, а значит, предприятие оценивается как успешное. Рост коэффициента платежеспособности  говорит об эффективном использовании финансовых ресурсов (оборотных средств) компании.

Коэффициент быстрой ликвидности рассчитывается на основе наиболее ликвидных текущих активов и равен отношению суммы денежных средств, дебиторской задолжности и прочих активов к текущим обязательствам предприятия.  

Увеличение коэффициента быстрой ликвидности произошло за счёт увеличения денежных средств на 366 тыс. тг. и дебиторской задолжности на 5095 тыс. тг. Вообще, рост значения этого коэффициента говорит о финансовой стабильности компании. Однако следует обратить внимание на то, что наибольшую долю в наиболее ликвидных текущих активах занимает дебиторская задолжность. Значит увеличение значения коэффициента нельзя рассматривать как безусловный показатель роста финансовой независимости. 

Оценка деловой активности:

Показатели деловой активности отражают информацию об оборачиваемости ресурсов. 

Оборачиваемость активов – рассчитывается как отношение стоимости реализованных активов к  общей стоимости активов предприятия. Снижение данного коэффициента произошло за счёт увеличения в 2003 году собственных оборотных средств (на приобретение основных средств) и  долгосрочных финансовых вложений.

Таблица 1.

Оценка деловой активности ТОО “Яссауи” за период 2003 - 2004 годов.

	
	На конец 2003 г.
	На конец 2004 г.

	Коэффициент оборачиваемости активов 
	0,63
	0,22

	Коэффициент оборачиваемости дебиторской задолжности 
	0,88
	0,62

	Коэффициент оборачиваемость материально – производственных запасов 
	5,61
	1,91


· таблица рассчитана на основе данных двух бухгалтерских балансов ТОО “Яссауи” по состоянию на 1 января 2003 и на 1 января 2004 годов.  

Оборачиваемость дебиторской задолжности – рассчитывается как отношение стоимости реализованных активов к общей сумме дебиторской задолжности. Снижение коэффициента произошло за счёт увеличения в 2003 году дебиторской задолжности за товары, работы и услуги. 

Оборачиваемость материально – производственных запасов – рассчитывается как отношение стоимости реализованной продукции к материально – производственным запасам. Снижение коэффициента произошло за счёт увеличения товаров в 2003 году. Значение коэффициентов больше 1, что говорит об отсутствии излишков товарно – материальных запасов. 

Для более полной оценки деловой активности компании необходимо  проанализировать также такие показатели, как балансовая прибыль, производительность труда, фондоотдача и т.д.

Оценка рентабельности:

Рентабельность основной деятельности по отношению к затратам рассчитывается как отношение чистой прибыли от реализации продукции к затратам на производство. Рентабельность основной деятельности ТОО “Яссауи” в 2003 году составила 24,1 %.

Рентабельность собственного капитала рассчитывается как отношение чистой прибыли компании к итогу баланса. Рентабельность собственного капитала ТОО “Яссауи” в 2003 году составила 4,03 %.

Кроме описанных выше расчётов платежеспособность предприятия возможно определить с помощью построения баланса ликвидности, представляющего собой увязку реализуемости актива баланса с погашаемостью его пассива. Для этого сопоставляют показатели актива, реализуемые к необходимой дате, с показателями пассива, которые к этой же дате должны быть оплачены.

Анализ ликвидности баланса можно свести в единую таблицу, которая наглядно показывает платёжные излишки и недостатки по различным статьям и разделам баланса (Таблица 2).

Таблица 2.

Анализ ликвидности баланса ТОО “Яссауи” (2004 год).

	АКТИВ
	Сумма 
	ПАССИВ
	Сумма 
	Платёжный излишек или недостаток

	Наиболее ликвидные активы
	516,0
	Наиболее срочные обязательства
	377,2
	+138,8

	Быстрореализуемые активы
	7540,0
	Краткосрочные пассивы
	-
	+7540,0

	Медленно реализуемые активы
	2486,0
	Долгосрочные пассивы
	20391,0
	-17905,0

	Труднореализуемые активы
	11234,0
	Постоянные пассивы
	1007,8
	+10226,2

	Баланс 
	21776,0
	Баланс 
	21776,0
	


· таблица составлена по данным  бухгалтерского баланса ТОО “Яссауи” по состоянию на 1 января 2004 года.

Как видно, в нашем случае наблюдается существенное отклонение по 3 пункту, но оно полностью компенсируется за счёт остальных пунктов.  Хотя компенсация при этом может быть только по стоимостной величине, так как реально менее ликвидные активы не могут быть заменены более ликвидными.

В целом же компания “Яссауи” имеет положительные показатели финансового положения.

2.2 Содержательное обеспечение проекта маркетинговых исследований, разработки и реализации тура «Городские туры»

В туризме маркетингу практически не уделялось внимания, ко​торого он заслуживает. Причиной не использования маркетинговых исследований является прежде всего экстенсивный рост спроса на ус​луги туризма. В Казахстане реформирование и реструктуризация ту​ризма связано прежде всего с развитием “челночного бизнеса” и появ​лением шоп-туров. В настоящее время наблюдается стагнация спроса на шоп-туры, что предполагает необходимость внедрения и использо​вания маркетинговых инструментов для поиска и распознания новых потребностей и требований рынка.

Особенности туристского маркетинга находятся в прямой зави​симости от специфики туристского продукта и определяются особен​ностями производителя и потребителя туристских услуг.

По определению видного деятеля в сфере туризма Сапруновой В. Б. “туристский продукт в широком смысле - это комплекс услуг и товаров, в совокупности своей образующих туристскую поездку (тур) или имеющих к ней непосредственное отношение”.

Туристский продукт в силу своей специфики многоспектраль​ный, так как в его состав входят услуги гостиниц и транспорта, про​дукты питания, услуги экскурсовода, продукция предприятий турист​ского снаряжения и т.д. 

Специфические черты потребителя туристских услуг заключа​ются в том, что оценка качества туруслуг субъективна, так как на нее большое влияние оказывают внешние факторы: например, члены группы, местные жители и т.д.

К специфическим особенностям производителей туруслуг мож​но отнести многопрофильность простых составляющих туруслуг, имеющих различные цели. В связи с чем необходима плановая коор​динация всех структурных подразделений туризма.

Учитывая особенности производства и реализации турпродукта, можно предположить следующие основные особенности маркетинга в туризме:

· спрос на туруслуги постоянно растет, поэтому основная задача ту​ристского маркетинга не увеличение спроса, а управление спросом и своевременная его переориентация в нужном направлении;

· достоверная и факторная информационная политика в отношении клиентов;

· целесообразность диверсификации и экспансии туруслуг в межсе​зонный период;

· учитывать и исследовать психологические, духовно-эмоциональные аспекты потребителя;

· взаимосвязь, координация и регулирование маркетинговых иссле​дований всех участников рынка услуг. 

По нашему мнению целесообразно провести анализ особенно​стей спроса и предложения на туристские услуги. Спрос в туризме разделяют на действительный и потенциальный. Действительный спрос определяется количеством туристских услуг, предоставленных в данное время.

Объем потенциального спроса определяется количеством потре​бителей, которые желают путешествовать. Маркетологи по туризму должны направить усилия на то, чтобы ликвидировать количествен​ную разницу между потенциальным и действительным спросом.

На туристский спрос влияют два вида факторов: общеэкономи​ческие и социодемографические.

Одним из элементов общеэкономического фактора является благосостояние общества, которое выражается покупательской спо​собностью.

Именно изменения доходов на душу населения привело к орга​низации и формированию шоп-туров, снижению спроса на рекреаци​онный и внутренний туризм. Вместе с тем тенденция падения Хотя некоторые туристские фирмы стали дифференцировать производство по разнообразным потребностям.

На формирование туристского спроса значительное влияние оказывают демографические факторы.

Для туристской индустрии важным является изменение возрас​тной структуры, то есть появление тенденции к образованию “демо​графического гриба”.

В 1999 году в республике наблюдается рост численности стар​ших возрастов, так с 1990 по 1999 года увеличение составило 9 %, а население детского, подросткового и трудоспособного возраста сни​зилось на 7,2% (19,с 23). Стереотип старшего поколения изменился, они стали самостоятельными, пожилыми людьми и стремятся к актив​ному времяпровождению. В связи с этим растет перспективность для туризма старых возрастных групп.

Среди демографических факторов, влияющих на туристский спрос, значительное воздействие оказывают структурные изменения семьи. В Казахстане число заключенных браков в 1999 году по срав​нению с 1990 годом снизилось на 20,3 %, то есть на 1/3, число разво​дов сократилось с 43,7 тысяч в 1990 году до 37 тысяч в 1999 году, ро​ждаемость снизилась на 1/3. Наблюдается тенденция увели​чения несемейной молодежи - “одиночек”. “Одиночкам”, как правило, характерны высокий уровень образования, повышенные требования к комфорту и отдыху, индивидуализм. Стабильным остается спрос на семейный и детский туризм.

Особое значение мы придаем факторам свободного времени при определении спроса на туризм. Ежегодный объем свободного времени составляет приблизительно 25% от времени бодрствования, из них 6% - свободное время в рабочие дни, 11,5% -свободное время в выходные и праздничные дни, 7,5 % - время отпуска. Вместе с тем следует под​черкнуть, что начиная с 1990 года свободное время увеличивается благодаря безработице. За 1999 год наблюдается динамика постепен​ного роста безработицы.

На конец марта 2000 года, состоящих на учете безработных в службе занятости составило 241,5 тысяч человек. Од​нако на развитие туризма рост безработицы не оказал влияния, так как не могло быть речи о достаточно высоком уровне доходов - пособия, выплачиваемые безработным в РК не хватит на минимальную потре​бительскую корзину. Одновременно сокращается продолжительность рабочего дня и недели. По статистическим данным на 1 апреля 1999 года  в республике по разным экономическим причинам 558 предпри​ятия с численностью рабочих 53,6 тыс. человек простаивали полно​стью, 863 предприятий - частично, 350- перешли на режим неполного рабочего времени. В вынужденных отпусках находятся 133,9 тыс. рабочих, из них не получали за этот период никаких материаль​ных компенсаций 104,4 тыс. человек или 78% от вынуждено отды​хающих.

На первый взгляд происходят парадоксальные явления: при рез​ком увеличении безработных наблюдается тенденция к оживлению туристской индустрии. По данным независимых экспертов 150 000 граждан Казахстана постоянно совершают туристские поездки в шоп-туры. Это прежде всего безработная часть населения.

Западные ученые особое внимание уделяют культурным факто​рам, воздействующим на туристский спрос. Они выделяют следующие основные компоненты культурных факторов в сфере туризма:

· гедонизм - ориентация на наслаждение жизнью;

· поворот к альтернативной культуре;

· экологизацию мышления.

Гедонизм предлагает спрос на удовольствие и смену впечатле​ний. Поворот к альтернативной культуре предполагает экстраверсию, то есть “обращенность во внешний мир”, открытость обществ к другой культуре, интерес к обычаям и традициям других народов. В этой свя​зи можно отметить национальную направленность туристской дея​тельности фирмы “Жибек-жолы”, которая принимала в 1990 году 900 иностранных туристов, фирма предлагает 5 видов горных туров, ори​ентированных на казахстанскую часть Великого Шелкового пути. При этом они используют национальные традиции и атрибуты для иностранных отдыхающих. Вместе с тем они культивируют бережное от​ношение к природе, сохранение экологии республики.

Важной чертой современного потребителя турпродукта Запада является экологизация мировоззрения, что предполагает осознание необходимости сохранения окружающей среды.

На потребителя туристских услуг Казахстана особое влияние оказали происходящее реформирование экономики, переход к рыноч​ным отношениям, экономический кризис. Если западный потребитель прошел этапы экономического возрождения автомобильных, квартир​ных и туристских волн, то казахстанский потребитель туристских ус​луг вынужден первоначально пройти этап экономического возрожде​ния и выжить в условиях безработицы и инфляции, поэтому культур​ные факторы особого влияния на туристский спрос в Казахстане не оказывают.

В любой стране и на любом туристском рынке особое место для развития туристского бизнеса занимают мотивировки. Мотивы путе​шествий воздействуют как на туристский спрос, так и на туристское предложение. Мотивировки - побудительные мотивы индивидуума в психологии потребителя. Для создания инфраструктуры туризма и стимулирования туристского спроса им необходимо знать так назы​ваемый “черный ящик” поведения иностранного туриста.

В стереотипе поведения потребителя за последние десятилетия произошли коренные изменения: потребитель перешел от пассивного времяпровождения к активным формам отдыха, потребитель стремит​ся к смене впечатлений. Согласно исследованиям Института исследо​ваний по туризму   г. Штарнберга, доля поездок с целью “покоя, от​ключения” снизилась с 67% в 1974 году до 25% в 1986 году от общего числа туров. В то же время увеличилось количество развлекательных поездок за этот период с 12 до 21%, спортивных с 3% до 6%, образо​вательных с 4% до 9%.

Для туристской индустрии важное значение приобретает изучение потребительских предпочтений, определение приоритетов при поездке туристов. Для определения поведения потребителя в сфере туризма и регулирования спроса с учетом его вкусов, предпочтений и возможностей целесообразно использовать на практике  диффузную модель товарного маркетинга. 

Согласно данной модели в туризме можно выделить наиболее ярко выраженные качественные характеристики туристских услуг для отдельных видов туризма. Систематизировать данные характеристики и оценивать их по шкале, предложенной диффузной моделью товарного маркетинга. Основной вопрос, решаемый в рамках диффузной модели, является определение вектора взаимодействия потребитель - туристская услуга. Наиболее простым является способ определения поведения потребителя с помощью метода экспертного опроса потребителей. Каждая качественная характеристика туристской услуги, согласно способу, должна описываться набором качественных признаков, при этом по каждой характеристике устанавливается три уровня значимости:

· необходимо (присваивается значение значимости - 1);

· желательно (присваивается значение значимости - 0,5);

· безразлично (присваивается значение значимости - 0).

Анкетируемым предлагается отметить один из трех уровней значимости по каждой характеристике.

При этом вес качественной характеристики определяется по формуле:

mi  =  n1 ( 1  +  n0,5  (  0,5 (
где n1  и  n0,5 -- количество опрашиваемых, указавших на необходимость или желательность наличия характеристики туристской услуги.

С помощью данного опроса и его обработки можно ранжировать качественные характеристики по их значимости и приоритету у потребителя для каждого отдельного вида туризма. В целом по виду исследуемого туризма уровень значимости туристского продукта можно определить по формуле:

n
Кn= ( m i
i = 1

Показатель  m i определяет высказанный потребителем уровень значимости отдельной качественной характеристики.

Данный метод позволит выбрать производителям туристских услуг предпочтительные качественные характеристики при обслуживании туристов, а также в целом определить какие виды туризма пользуются спросом и дифференцировать их в соответствии с мотивами потребителей, схематично определить потребительское поведение в сфере туризма с целью использования их при стратегическом планировании.

Исходя из вышеизложенного были предложены варианты анкет для опроса потребителей по различным видам туризма и в целом по туризму.

Маркетологам, в соответствии с диффузной моделью маркетинга, можно разработать экспертный лист оценки для каждой страны посещения и для каждой отдельной туристской поездки. Обработка результатов опроса позволит не только определить потребительское поведение, но и обнаружить изъяны своего бизнеса, недостатки и проблемы, возникающие в процессе обслуживания туристов.

Для того, чтобы ответы потребителей были объективны и для возможности их получения целесообразно дарить им всевозможные сувениры за заполнение анкет. Данная акция повысит эффективность деятельности фирмы и даст возможность получения более реалистических показателей.            

В настоящее время начался процесс специализации и диффе​ренциации спроса на туризм по интересам.

Изменилась как частотность поездок, так и их продолжитель​ность. В 1990 году в РК средняя продолжительность поездки отъез​жающих по статистическим данным составляла 10 дней, а в 1999 году средняя продолжительность поездки отъезжающих составляет 5 дней. Наиболее краткосрочные туры отмечены в Пакистан, Турцию, Швецию и Иран (3-5 дней), а наиболее продолжительные в страны ближнего зарубежья (10-30 дней). Вместо одной длительной поездки предпочитают 2-3 более короткие турпоездки.

Что касается въездного туризма: у иностранных туристов на​блюдается тенденция “расщепления ”отпусков. К. Катер отмечает тенденцию роста числа туристов, имеющих два или три отпуска в год (продолжи​тельностью 5-13 дней каждый), а также увеличение числа коротких поездок экскурсий (2-4 дня). В связи с этим стратегия туристских фирм, при​нимающих туристов должна быть направлена на создание и развитие краткосрочного отдыха с учетом вышеперечисленных мотиваций.

Особенностью современного туризма является интенсификация туристского отдыха, насыщение встречами, прогулками, приключе​ниями, элементами риска и т.д.

Основными компонентами туристского предложения являются туристские достопримечательности, средства транспорта, размещения, рестораны, объекты культурного назначения и т.д. При формировании предложения на турпродукты следует учитывать, что в структуре туристских поездок на долю рекреационного и экскурсионного приходится 70% мирового потока, путешествия с деловыми, научными, коммерчески​ми целями - 20%, путешествия с целью посещения родственников или родных предков, паломничество - этнический туризм - 10%.

В Казахстане к достопримечательностям относятся  9 тысяч вы​явленных памятников, в том числе: археологии - 5,3 тысяч, истории -1,3 тысяч, градостроительства и архитектуры - 0,7 тысяч, монумен​тального искусства - 1,7 тысяч. Из памятников архитектурно-строительного искусства наиболее аттрактивными являются сохра​нившиеся с ХI-ХI Увека дворцово-храмовый ансамбль с гробницей Ходжи Ахмеда Ибн Ибрагима Аль Яссави в Туркестане, мавзолеи Ба-баджа-Хатуна, Айша-Биби, бани Кали-Жунуса - в Жамбыле, мавзолей Аяк-Хамыра, Алаша-Хана, Джочи - в Центральном Казахстане, башня Сарсал-Коса - в Кзыл-Ординской области, а также памятники периода казахского ханства ХУ-ХУП века - мавзолее Кесене, Кармакчи-Ата, Жаркентская мечеть - в Талдыкорганской области.

Средства размещения представляют собой важнейшую часть ту​ристского предложения. Поэтому состояние и уровень сервиса гости​ничного фонда определяет возможности туризма. В настоящее время гостиничный фонд Казахстана не в состоянии обеспечить полностью прогнозируемый поток туристов. Предполагается с 1994 года по 2010 год увеличить фонд  для размещения отечественных туристов более, чем в 22 раза и в 9 раз для туристов дальнего зарубежья. Уровень раз​вития гостиничного фонда не соответствует самым низким требовани​ям международного туристского сервиса, что в конечном итоге нега​тивно воздействует на туристское предложение. Казахстан не может в полном объеме предложить высокосервисное обслуживание.

Один из факторов, определяющих туристское предложение, -средства транспорта. В Казахстане четыре крупных фирмы “Яссауи”, “Квадротур”, “Жана-Арка”,  “Спутинк-Казахстана” являются чартодержателями и, предлагают услуги транспорта другим мелким фирмам. Мно​гие фирмы сотрудничают с такими крупными авиакомпаниями, как “Трансаэро”, “Сан”, “Люфтганза”, “КЛМ”, “Австрийская авиалиния”.
В маркетинговой деятельности важным звеном является сегментация рынка. Обоснованный выбор сегмента рынка фирмой приведет к ее успеху, поскольку именно правильный выбор позволит максимально использовать ее коммерческий потенциал. В настоящее время можно выделить 6 основных принципов разделение массы потенциальных потребителей туристских услуг на сегменты, которые не применяются изолировано, а скорее взаимодополняют друг друга и позволяют проводить анализ всего потребительского рынка. Одним из важных маркетинговых аспектов является сегменти​рование рынка туристских услуг. “Выявление основных составляющих спроса и предложения мы отождествляем с сегментированием рынка”. Оптимальный выбор сегмента туристского рынка позволяет фирме добиться успеха в своей деятельности. Обоснованный выбор даст возможность максимально использовать ее коммерческий потен​циал и преодолеть трудности в конкурентной борьбе.

В настоящее время разными авторами предлагаются различные критерии сегментирования рынка, но все они между собой схожи. Туруслуги делятся на сегменты, которые не применяются изолированию, а часто взаимодополняют друг друга.

Туристская компания “Яссауи” в самом начале своей деятельности проводила собственные маркетинговые исследования которые способствовали ее дальнейшему развитию на рынке тур-услуг, и в связи с этим на нынешнем этапе развития компания имеет большой опыт в исследовании рынка и также проводит собственные маркетинговые исследования, что и хотелось предложить в данной работе.

Основные критерии используемые при сегментировании рынка туру слуг: географические, социо-демографические; психологические.

Расчленение по географическим параметрам спроса производит​ся в зависимости от страны постоянного проживания на внутренний, въездной и выездной.

В Казахстане наметилась тенденция в динамике роста выездного сегмента туризма, из которых на долю шопинга приходится 80% всех поездов. Неблагоприятная ситуация сложилась на рынке внутреннего туризма. За последние два года наблюдается резкий спад данного сег​мента, что связано с обострившимся экономическим кризисом, сни​жением доходов населения и безработицей.

Снижение спроса, на выездной туризм носит не случайный ха​рактер. Одной из причин снижения туристской активности является, ограниченная информация за рубежом о Казахстане, отсутствие ката​логов, рекламных проспектов о туристском потенциале страны. Необ​ходима не только реставрация культурно-исторических памятников страны, но и их освоение с целью использования в индустрии туризма. Кроме того, низкий уровень развития инфраструктуры туризма, осо​бенно гостиниц, кемпингов, отелей, отсутствие объектов индустрии досуга, все возможные развлекательные мероприятия, постоянное со​кращение ассигнований на развитие туризма предопределило спад ак​тивности в сегменте въездного туризма.

Для того, чтобы привлечь потенциального иностранного туриз​ма необходимо провести всесторонние маркетинговые исследования, чтобы определить какой турпродукт его интересует, а соответственно после чего создать базу для его приема.

Сегментация по второму параметру от географической цели турпоездки может осуществляться с учетом следующих критериев: по частям света, странам, регионам, городам. Структура распределения туристов по странам въезжающих в Казахстан и выезжающих из него имеет следующий вид (таблица 3).

Таблица 3. 

Структура въезда и выезда туристов в Республике Казахстан

	Название страны
	1998 год в % от общего количества въезжающих
	1999 год в %  от общего количества въезжающих
	2003 год

	
	
	
	В % от общего количества выезжающих
	В % от общего количества въезжающих

	Германия
	23,9
	11,12
	18,1
	43

	Россия
	19,4
	47,28
	0,87
	10,5

	Турция
	12,6
	3,79
	25,6
	5,5

	США
	11,6
	9,88
	0,15
	4,5

	Япония
	
	3,6
	
	4,2

	Китай
	
	2,56
	21,2
	2,9

	Франция
	
	2,25
	0,56
	2,3

	ОАЭ
	
	
	18
	0,2


Основной поток туристов в Казахстане наблюдается из России, что связано с “челночным бизнесом”, а не с рекреационными аспекта​ми. Большой удельный вес приходится на въездной туризма из Герма​нии, что предполагает в основном этнический и деловой характер по​ездок. Казахстанцы предпочитают шопинг-поездки в Турцию, ОАЭ и Китай. Увеличение потока казахстанских туристов связан прежде всего с автомобильным туризмом, а также посещением родственников за рубежом.

Следующим критерием сегментации рынка компании “Яссауи” являются социо-демографические, которые включают в себя следующие параметры.

Разделение массы потенциальных туристов на отдельные слои по складу характера и отношению к путешествиям вообще является сегментацией рынка на основе психологических факторов.

Основными параметрами психологических критериев являются: мотив, поездки, тип туриста, сезонность, форма поездки, используемые транспортные средства, используемые средства размещения, длительность поездки, источник финансирования поездки.

Большую роль в туристском бизнесе играет система каналов реализации турпродукта. Сбытовая сеть подразделяется на оптовые фирмы (туроператоры) и розничные фирмы (турагенты).

Структура каналов реализации в динамике не является статич​ной, изменение происходят под воздействием определенных факторов. В компании “Яссауи” прослеживается процесс концентрации капита​ла, ведущая к образованию монополий. Так, в Республике Казахстан некоторые мелкие туристские фирмы не выдерживают конкуренцию, при этом крупные туроператоры за последние 5 лет увеличили свои объемы и масштабы деятельности.

Таблица 4.

Число поездок разных типов, реализованных на рынке Казахстана и доли туроператоров в общем объеме продаж
	Туроператоры
	2002 год число поездок
	Доля в %
	2003 год число поездок
	Доля в %

	Яссауи
	14776
	2,1
	16547
	2.6

	Гиацинт
	8270
	1.2
	25534
	3.8

	Жана-Арка
	15397
	2.2
	32388
	5,7

	Квадротур
	20394
	2.9
	26340
	4.3

	Спутник Казахстана
	10395
	1.5
	16254
	2.5

	Итого по туроператорам
	64232
	9.9
	117063
	18.0

	Итого по  Казахстану
	700500
	100
	650218:
	100


Несмотря на то, что степень концентрации еще не так высока, наблюдается тенденция увеличения объема продаж крупными туроператорами, только за последние два года произошло увеличение почти в 2 раза и составило 18% от всех проданных Казахстаном туров в 2003 году.

Дальнейшее развитие этой тенденции ведет к ещё большей спе​циализации системы сбыта и возрастанию доли крупных туроперато​ров в организации и продаже турпродукта.

Тенденция к специализации фирм усиливается, расширяется спектр предлагаемых туров и происходит дальнейшая интеграция сбыта. Укрепившиеся на национальных рынках, стратегия туропера​торов должна быть направлена на открытие своих филиалов в других странах.

Одним из ключевых моментов в маркетинге является реклама. В туристской отрасли реклама имеет определенную специфику. Прежде всего реклама должна быть комплексной и состоять из двух элемен​тов: первый элемент направлен на продвижение турпродукта на тури​стский рынок, второй элемент рекламы предполагает пропаганду ту​ризма, направленного на формирование интереса и создания благо​приятного отношения к стране -объекты международного туризма.

Национальные туристские организации за рубежом расходуют на туристскую рекламу от 0,02% до 0,25% общей суммы доходов от иностранного туризма. В Казахстане предприняты попытки по активи​зации рекламной деятельности в сфере туризма, которые создадут по​ложительный имидж страны. К этим мероприятиям можно отнести участие республики в международных форумах по Шелковому пути в г. Сиане, в г. Нара (Япония), на заседании Всемирной туристской ор​ганизации на о. Бали (Индонезия). Казахстан принял участие в работе одной из крупнейших в мире ярмарок -Международной туристской биржи - 1ТВ-97. Во время ярмарки Казахстаном подписано более 200 договоров-намерений о сотрудничестве в сфере туризма. Данная акция позволит увеличить туробмен между государствами.

Первый принцип сегментации - на основании целей поездок клиентуры. В зависимости от целей поездок можно выделить следующие основные категории поездок: деловые, рекреационные, релаксационные, экскурсионные, этнические, религиозные, коммерческие и другие. Сегментация может быть основана на анализе желаний, потребностей отдельных групп потребителей. Деление на сегменты может происходить в соответствии с характерными чертами и типом поведения потребителей. Расходы туристов обычно ассоциируются с уровнем их дохода. Сегментация рынка по этому показателю позволит проследить поведение отдельных потребительских групп при покупке туристских услуг.

По анализам фирмы “Яссауи”, группы потребителей можно разделить в зависимости от доходов на одного потребителя в месяц на 4 категории с определенным уровнем дохода.

Опрос компании показал, что наибольшая доля туристов имеет доход от 15 до 45 тысяч тенге. Данная категория может позволить себе не дорогостоящие поездки в пределах Казахстана и на Иссык-Куль. Позволить средние по стоимости и дорогостоящие элитные поездки могут всего 3,6 % потребителей.

Разделение массы потенциальных потребителей на отдельные группы по складу характера и отношению к путешествиям вообще является сегментацией рынка на основе психологических факторов. В зависимости от предпочтений, например, активного отдыха или наоборот пассивного отдыха, образуется определенный стиль жизни. Мотивы покупок поездок зависят от стиля и образа жизни потенциальных потребителей.

Наибольший удельный вес в мотивации поездок приходится на интерес к объекту путешествия или же познание, на втором месте аргументация в пользу отдыха. Немаловажным фактором является то, что 18,2 % туристов выдвигают основной мотив - полезность путешествий т. е. Выдвигаются требования социально-этического маркетинга.

В идеале каждый клиент должен получить именно ему предназначенный комплекс услуг или продуктов. Для того, чтобы приблизиться к этому идеалу в туризме имеется больше возможностей, чем в других отраслях экономики, если конечно, потребитель готов заплатить соответствующую цену.

Маркетинговый анализ показал особенности потребительского поведения, влияние экономических, демографических факторов на рынок туризма, тенденции  и особенности сегментации туристского рынка. Предложено использовать диффузной модели товарного маркетинга и разработаны экспертные листы опросов по основным видам туризма. Туристский маркетинг приобретает особую значимость на современном этапе в связи с возросшей конкуренцией и поиском новых путей развития туристских фирм.
В связи со слабой развитостью туристического рынка в Казахстане, основным бизнесом в этом секторе экономики является использование туристическими фирмами Казахстана, туристических возможностей зарубежных стран. В основном, у казахстанцев востребованными являются  туры в страны, где имеется море – ОАЭ, Туриция, Таиланд, реже другие страны.

Вместе с тем, появляются туры по Казахстану, восстанавливается  туризм в страны ближнего зарубежья, прежде всего в Москву, Санкт-Петербург, Киев.

В условиях усиления конкуренции, когда численность туристических фирм в Казахстане перевалила 100 единиц, необходимо использовать все имеющиеся возможности по увеличению доли фирмы на рынке туристических услуг.

Особенно важно для нашей фирмы экономически выдержать период межсезонья, зиму, когда поток туристов значительно снижается, и небольшое количество туристов, как правило, обслуживаются турфирмами, такими как “Гиацинт”, “Яссауи”, “Жана-Жол”, Шелковый Путь”, “Гульнар-Тур” и некоторыми другими, располагающими достаточными средствами для привлечения туристов дополнительными скидками и льготами.

Рассматриваемая нами фирма, чтобы удержаться на плаву, на наш взгляд, должна идти на контакт с одной из ведущих  турфирм  и совместно осуществлять свою деятельность. То есть, помогать этой фирме привлекать дополнительных туристов в обмен для предоставление последней дополнительных скидок для нашей турфирмы. Например, турфирма “Гульнар-Тур” имеет право на продажу авиабилетов по всем направлениям и может в обмен на  привлечение в их турфирму туристов, давать скидки на авиабилеты для нашей фирмы.

Кроме того, следует резко улучшить качество обслуживания клиентов. Часто бывает так, что турфирма продавая путевки на тур, получив деньги, проблемы по отбытию туристов, по размещению в стране-пребывания туристов, их досугу и размещению там, отпускает на самотек, не следит за качественным обслуживанием своих клиентов. Часто это приводит к элементарному срыву туров, совершенно плохому обслуживанию, порой к потере дней отдыха клиентами, из-за не своевременного размещения, нервотрепкой и другими упущениями. Вряд ли в следующий раз турист обратится в указанную фирму за очередным туром.

То есть, качество обслуживания должно быть отменным, если турфирма собирается закрепиться на рынке туризма.

Поскольку на международных туристических маршрутах сильна конкуренция и уровень доходов там снизился за последние годы до 5-7%, необходимо изыскивать новые ресурсы, новые ниши.

Одним из перспективных направлений являются организации местных туристических маршрутов, таких как в форелевое хозяйство, страусинные фермы, горные переходы в том числе на Иссык-куль,  горные лыжи и другие места, которыми богат Казахстан.

Забыты также экскурсии по красивейшему городу Казахстана – Алматы.

Новое направление экскурсий в Казахстане – это проведение производственных экскурсий – в АО “Бахус”, ЗАО “Кока-Кола-ботлерс” и другие. Чем больше разнообразие туристических маршрутов и экскурсий, тем легче не только набрать суммарный объем услуг турфиромы, но и увеличить его объем и тем самым войти в лидеры среди туристических фирм Казахстана.

В связи разнообразием туристических услуг, маршрутов и экскурсий, в компании “Яссауи” недавно были разработаны новые, внутренние маршруты по Казахстану, в особенности Алматинской области, что мы и хотели предложить в данной дипломной работе.

ЗАКЛЮЧЕНИЕ
Туризм играет одну из главных ролей в мировой экономике, обеспечивая десятую часть мирового валового национального продукта (ВНП). Эта отрасль экономики развивается быстрыми темпами и в ближайшие годы станет наиболее важным ее сектором.

В начале 90-х годов доля туризма уже составляла более 10% мировой торговли товарами и услугами, что позволило ему занять третье место после экспорта нефти и автомобилей, а к 2006 г. туризм должен выйти на первое место.

Туризм оказывает мощное воздействие на занятость населения. По оценкам специалистов, в настоящее время 100 млн. человек работают в индустрии, а к 2006 г. каждый восьмой трудоспособный человек в мире будет занят в этом секторе экономики. Индустрия туризма - трудоемкий процесс, поэтому в нем заняты в основном неквалифицированные работники. Однако это не означает, что в сфере туризма не используется высококвалифицированный труд. В данной сфере новые рабочие места в географическом плане распространяются шире, чем в других развивающихся секторах экономики.

В Казахстане пока туризм и связанное с ним экскурсионное обслуживание находятся на очень низком уровне. Поэтому проблеме развития туризма здесь следует уделять повышенное внимание, которое, в конечном счете, обернется высокими доходами, характерными для этой отрасли экономики.

Всесторонний анализ причин появления и развития туризма, произведенный в работе позволил сделать следую​щие выводы:

· Различные причины, повлиявшие на объем и структуру разви​тия туризма, можно объединить в две группы как объективные и субъ​ективные. К объективным причинам относят такие социально-экономические факторы, как рост доходов, благосостояние, введение оплачиваемых отпусков, увеличение свободного времени и т.д. К субъективным факторам можно отнести целенаправленную политику государственных органов и правительства, международных организа​ций.

· В Казахстане за последние 10 лет произошли коренные инсти​туциональные и качественные изменения вт сфере туризма. Внедрение элементов рыночной экономики, преобразование государственных ту​ристских предприятий в акционерные, частные и совместные пред​приятия, в результате чего сформировать конкурентоспособный тури​стский продукт Казахстана.

· Рекреационное районирование зон Казахстана позволяет реструктуризировать туризм по целям поездок. Приоритетным для разви​тия въездного туризма с учетом оценки достоинств территорий и ее аттрактивности являются горный, познавательный и рекреационный туризм. В структуре представленных видов Казахстана имеет возмож​ности для дальнейшего расширения и функционирования специализи​рованного охотничьего туризма, приключенческого туризма, караванинга, этнического, ностальгического, религиозного и молодежного.

· Как показывает опыт зарубежных стран правильно рассчитан​ная государственная политика в сфере туризма может обеспечить его прибыльность и помочь решению некоторых проблем социально-экономического развития. При ориентации и стимулировании обеспе​чении нужд для иностранного туризма, сочетая дорогие и недорогие средства размещения, создание турпродукта позволит развить въезд​ной туризм в Республике Казахстан, необходимо предоставление до​таций, беспроцентных займов и кредитов, в том числе в валюте, гиб​кая налоговая политика для качественного развития международного туризма, превращая его в одно из основных видов специализации стран.

· Показатели эффективности деятельности туристских фирм мо​нополистов ниже, чем у малых фирм, специализирующихся на шоп-турах. Вместе с тем крупные туристские фирмы имеют определенные приоритеты: по сравнению с мелкими фирмами они, более жизнеспо​собны, менее подвержены конкуренции.

· В условиях экономического кризиса, нарушения установлен​ных экономических и торговых связей, нарастающей безработицы не произошел отказ от туристского продукта и объем туруслуг не снизил​ся, но наметилась структурная перестройка туризма - в общем объеме услуг увеличилась доля шопинга, повысился спрос на более эконо​мичные туры.

· Анализ безубыточности туристской фирмы показал, что инте​грация туристской деятельности в сопутствующие и взаимосвязанные сферы деятельности позволяет снизить риск фирмы от убыточности и повышает устойчивость фирмы, улучшает показатели эффективности.

· На основе имеющихся рекреационных ресурсов и учета мак​симальной их нагрузки рассчитаны прогнозные показатели по туризму и проведен сопоставительный анализ с прогнозными показателями в соответствии с “Национальной программой развития индустрии ту​ризма”. Определены приоритеты защиты рекреационных зон и ланд​шафтов от разрушения при планировании и прогнозировании туристов.

Обоснована необходимость инвестирования в туристскую дея​тельность, определены наиболее приемлемые пути их использования, представлена методика расчета мультипликационного эффекта приемлемая для туризма. 

На основе представленных выводов в сфере туризма в работе были рекомендован ряд преобразований, позволивших улучшить деятельность туристских фирм и повысить эффектив​ность туристской деятельности:

1. Использование одной из крупных туристских фирм в качестве центрального агента при заключении договоров с зарубежными контрагентами позволит сократить трансакционные издержки и соот​ветственно оптимизировать деятельность фирм, снизить цены на туруслуги, повысить прибыль и рентабельность.

2. Возрастает значимость и целесообразность использования ме​тодики расчета анализа безубыточности фирм, что позволит на микро​уровне определить влияние объема производства услуг на финансовые ре​зультаты деятельности турорганизаций. Особенно следует отметить, что изменение объема производства дает альтернативный выбор сово​купных издержек, выручки от реализации и прибыль.

3. Обосновывается необходимость государственной поддержки для приоритетного развития  въездного туризма. С этой целью можно использовать льготные условия для туристских фирм, зани​мающихся приемом иностранных туристов, имеющих лицензию кате​гории “А”, в виде освобождения на первые годы от налогов на сово​купный доход, льготного кредитования и субсидирования данных фирм и организаций, занимающихся строительством инфраструктуры туризма в тех регионах, где планируется основной поток туристов.

4. Произведена сегментация потребителей в сфере туризма по мотивам поездок, позволяющая определить предпочтения туристов и факторы, влияющие на покупку турпоездки.

5. Представлен новый метод изучения спроса на туристские ус​луги, основанный на социологических исследованиях потребности в разрезе 12 социально-потребительских групп. Данная методика может быть использована в сфере туризма для разработки концепции его разви​тия, а также для туристических фирм -  с целью определения стратегических направлений.
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приложение 1.
Городские туры

(Алматы - Бишкек - Ташкент - Самарканд - Бухара - Хива - Ашхабад)

Наше путешествие начнётся в городе Алматы - бывшей столице Казахстана, находящейся посреди гор Тянь-Шаня, где мы проведем пару дней путешествуя по горным тропкам. Затем мы двинемся в Кыргызстан - горный рай окруженный пустынями, попутно посетив Казахстанский заповедник Аксу-Жабаглы. По дороге из Бишкека в Ташкент мы встретим множество памятников прошлого.

В Узбекистане мы увидим три города-оазиса: Самарканд, Бухару и Хиву. В Самарканде, где когда-то правил царь Тамерлан, мы увидим целый ансамбль самых красивых строений Центральной Азии, среди которых будет площадь Регистан (14.в), расположенная посреди украшенных причудливой мозаикой мечетей и минаретов. Здесь вы и увидите легендарный минарет Тадж-Махал. Бухара, одна из ''Трёх жемчужен'' Великого Шёлкового Пути, иллюстрирует нам исторические районы города, которым уже более тысячи лет. Это караван сараи, крытые базары, мечети и медресе. Хива (город, расположенный на очень отдаленном Хорезмском Оазисе) окружена стенами, узкими переулками и внутренними двориками (фактически являющимися музеями XVII-XIX вв. под открытым небом).

Последним городом, который мы посетим в конце нашего путешествия будет столица Туркменистана - Ашхабад. Здесь мы прогуляемся по известным воскресным базарам и покатаемся на верблюдах перед отъездом домой.

Программа путешествия:

День 1-2 Прибытие в Алматы. Городская экскурсия с посещением собора, музея казахских народных музыкальных инструментов, Мемориала Славы в парке Панфилова, а в Центральном Казахском музее вы увидите Золотого Человека, далее посещение высокогорного катка Медео и плотины с аналогичным названием, горнолыжной базы Чимбулак и местного базара. Размещение в гостинице * * * 

День 3 Переезжаем к ущелью Тамгалы где совершим экскурсию и устроим пикник, после чего поедим в Бишкек. Размещение в гостинице * * * 

День 4 Посещаем ущелье Ала-Арча, где будет устроен пикник, а во второй половине дня побываем в музеи Ленина. Размещение в гостинице * * * 

День 5 Переезжаем к мавзолею Айша Биби (XI в. н.э), после пикника - природный заповедник Аксу Жабаглы. Размещение в частном доме. 

День 6 Посещаем каньон реки Аксу и совершаем экскурсию по заповеднику. Размещение в частном доме.

День 7 Переезжаем в Ташкент. Совершаем экскурсию по городу: мечети, памятники, базар. Размещение в гостинице * * * * 

День 8 Переезжаем в Самарканд, посещаем Регистан, Гур Эмир. Размещение в гостинице * * * * 

День 9 Продолжаем изучать Самарканд. Посещаем: Шах-И-Зинду, мечеть Биби Ханум, обсерваторию Улугбека, древнее поселение Афросиаб и базар. Размещение в гостинице * * * * 

День 10 Свободный день в Самарканде. Обед самостоятелен. Размещение в гостинице * * * *

День 11 Переезжаем в Бухару - летнюю резиденцию последнего эмира Бухары Ситорай-Ахмета-Паши, посещаем античный бассейн. Размещение в гостинице * * * * 

День 12 Продолжаем изучать Бухару. Посещаем цитадель, минарет Кальян, минарет Чер Минор. Размещение в гостинице* * * *

День 13 Переезд в Хиву через пустыню Кызыл-Кум. Размещение в гостинице * * * 

День 14 Совершаем экскурсию по Хиве: посещаем архитектурный комплекс Ичан - Кала, минарет Ислам - Ходжи, цитадель Кунья Арк. Во второй половине дня переезд в Дашавуз (Туркменистан). Размещение в гостинице * * * 

День 15 Совершаем экскурсию к Кунья - Ургенч. Перелёт в Ашхабад. Размещение в гостинице * * * * 

День 16 Экскурсию по городу, посещение музея ковров. Размещение в гостинице * * * * 

День 17 Экскурсию по Старой Нисе, посещение воскресного базара.

* * * - уровень гостиницы.

В стоимость включены: завтрак, обед и ужин.

Продолжительность тура:17 дней

Уровень сложности: 1 день пешим шагом, все остальные с использованием транспорта.

Размещение: 15 ночей в гостинице, 2 ночи в частном доме.

Уровень комфорта зависит от величины пакета покупаемых вами услуг: полный пакет услуг и минимальный пакет услуг.

Повсеместно, во время путешествия вы увидите большое разнообразие гостиниц, в которых вы сможете остановиться. От питизвёздочных до дешевых 1-2-х звёздочных. Так же можно использовать общественный транспорт для переезда из одного города в другой - это значительно удешевит ваше путешествие.

ПОЛНЫЙ ПАКЕТ УСЛУГ:

Письмо приглашение во все посещаемые страны.

Гостиницы от *** до **** звёзд.

Автомобиль с кондиционером на протяжении всего путешествия.

Англо-говорящий гид.

Полные экскурсии в каждом городе (посещение всех музеев и достопримечательностей, местный гид).

Трехразовое питание в ресторанах.

Легкие напитки и провизия в дорогу.

Внутренние перелёты, включённые в программу.

Регистрация в местных органах управления.

Подтверждение билетов.

Стоимость программы с полным пакетом услуг:

$US 1990 (11-16 чел),

$US 2490 (8-10 чел.),

$US 2790 (5-7 чел.),

$US 2990 (2-4 чел.).

Стоимость программы с минимальным пакетом услуг:

$US 1050 (8-16 чел.),

$US 1140 (5-7 чел.),

$US 1340 (2-4 чел.).

МИНИМАЛЬНЫЙ ПАКЕТ УСЛУГ:

Письмо приглашение во все посещаемые страны.

Гостиницы от *** до **** звёзд.

Использование общественного транспорта для переезда по городам.

Бронирование авиабилетов местных авиалиний.

Регистрация в местных органах управления.

Подтверждение билетов.

приложение 2.
Сегментация потребителей туристских услуг по доходу

	Доход на потребителя в месяц
	Количество 

опрашиваемых (чел.)
	Количество опрашиваемых(%)

	До 15 тысяч тенге
	210
	38,2

	От 15 до 45 тыс. тенге 
	240
	43,6

	От 45 до 125 тыс. тенге
	80
	14,6

	От 125 тыс. тенге и выше 
	20
	3,6


Мотивы поездок потенциальных потребителей
	Факторы, влияющие на покупку турпоездки 
	Количество опрашиваемых, (чел.)
	Количество опрашиваемых, (%)

	Интерес, познание
	150
	27,3

	Разнообразие в жизни
	80
	14,6

	Полезно
	100
	18,2

	Отвлечение от проблем
	20
	3,6

	Ежегодный ритуал
	70
	12,7

	Отдых от работы
	130
	23,6


Студентка 5 курса, факультета Культуры - Шокодько Елена (SCHEA@rambler.ru)

Тема дипломной работы - Маркетинговые исследования как основа разработки и продвижения туристского продукта

Структура работы

 Введение

1. Теоретические и технологические основы организации маркетингового исследования, как основы разработки и реализации туристского продукта

1.1. Сущность и специфика маркетингового исследования туристского продукта

1.2. Технологические особенности маркетинговых исследований, как ресурса продвижения туристского продукта

2. Проект маркетингового исследования разработки и продвижения тура

2.1. Аналитическое обеспечение проекта маркетингового исследования тура

2.2. Содержательное обеспечение проекта маркетингового исследования тура

Заключение

Список литературы

База практики - тур фирма "Яссауи Marketing Group"

Актуальность данной темы. В наши дни, когда деятельность на рынке сопряжена с определенной долей риска, ни одна фирма не должна пренебрегать маркетинговыми исследованиями. Для того чтобы туристское предприятие имело возможность предоставлять потребителям продукт определенное время и в определенном месте, необходимо - располагать надежной, объемной и своевременной информацией, постоянно следить за всеми изменениями происходящими на рынке услуг и успевать своевременно реагировать на каждое из них, а следовательно привлекать большее число потребителей.

Цель дипломной работы рассмотреть на основе анализа специальной литературы, необходимость проведения маркетингового исследования как основного составляющего при разработке и продвижении туристского продукта. 

Для достижения этой цели необходимо решить следующие задачи:

- раскрыть сущность и специфику маркетингового исследования туристского продукта;

- рассмотреть технологические особенности маркетинговых исследований как ресурса продвижения туристского продукта;

- рассмотреть аналитическое и содержательное обеспечение проекта маркетингового исследования тура

Предмет исследования - разработка и продвижение туристского продукта.

Объект исследования - маркетинговые исследования данного предмета.

АНКЕТА

Цель опроса - повышение качества обслуживания и исследование 

создаваемого туристского продукта нашей компании

	Какова Ваша оценка предлагаемого нами туристского продукта (ваше впечатление)
	

	Хотели бы Вы путешествовать по историческим местам различных городов 
	

	В какое время Вы выходите в отпуск
	

	Что вы ожидаете от туристских фирм в первую очередь? (подчеркните по степени важности)

а) качество предоставляемых услуг 

б) интересное, развлекательное время провождение во время путешествия

в) доступность выбранного Вами туристского продукта


	

	Вы предпочтете отдых?

а) короткий отдых за рубежом  

б) длительный тур, в частности наш продукт «Городские туры»

	

	Каким вы видите картину, по-вашему, образцового отдыха (опишите полностью без исключения)
	

	Согласны ли вы заплатить не маленькую сумму за, за такой отдых, который оставил бы о себе незабываемое впечатление
	

	Хотели бы Вы съездить на отдых со своим коллективом
	

	Наиболее предпочтительное время для Вашего отдыха?
	

	Что вы ожидаете от персонала и уровня сервиса предоставляемого работниками туристкой фирмы?
	

	Назовите основной способ получения вами новой информации из жизни путешествий?
	

	Ваш возраст
	

	Пол
	

	Увлечения
	

	Социальное положение
	

	Семейное положение
	

	Личные пожелания 
	


Мы выражаем благодарность за участие в исследовании нашего туристского продукта.

ПРИЛОЖЕНИЕ 1.

	
	Распределение заказов фирмы «Яссауи» по странам ежемесячно за 2004 год.

	
	
	Янв
	Фев
	мар
	Апр
	май
	Июнь
	июль
	Авг
	Сен
	Окт
	Нояб.
	Дек.
	ИТОГ

	1
	ЧЕХИЯ  груп.
	4
	3
	16
	32
	5
	13
	21
	24
	12
	19
	12
	10
	171

	2
	ЧЕХИЯ  инд.
	5
	1
	8
	6
	
	7
	6
	6
	1
	4
	4
	8
	56

	3
	Чехия 

лечение
	
	1
	1
	2
	2
	5
	6
	2
	1
	2
	0
	0
	22

	4
	Словакия

(горн.лыжи)
	1
	
	
	1
	
	1
	5
	1
	1
	3
	7
	1
	21

	5
	ВЕНГРИЯ  
	4
	3
	9
	4
	1
	3
	11
	6
	0
	1
	13
	7
	62

	6
	ВЕНГРИЯ  инд.
	1
	
	2
	6
	5
	8
	6
	6
	3
	9
	2
	7
	55

	7
	ИТАЛИЯ
	
	1
	3
	4
	4
	5
	7
	2
	2
	3
	2
	4
	37

	8
	ФИНЛЯНДИ
	1
	2
	
	1
	
	6
	4
	2
	3
	5
	12
	6
	42

	9
	ГОЛЛАНДИ
	1
	3
	2
	8
	1
	1
	3
	4
	1
	3
	4
	2
	33

	10
	МАЛЬТА
	
	
	1
	
	
	1
	2
	0
	1
	0
	0
	0
	5

	11
	ИРЛАНДИЯ
	
	
	
	
	
	1
	1
	0
	0
	0
	0
	0
	2

	12
	ПОРТУГАЛ
	
	
	
	
	
	
	1
	1
	1
	0
	0
	0
	3

	13
	ФРАНЦИЯ
	
	7
	6
	7
	5
	7
	8
	7
	8
	8
	4
	3
	70

	14
	АВСТРИЯ 
	2
	2
	3
	4
	1
	3
	5
	3
	7
	3
	2
	2
	37

	16
	ШВЕЙЦАРИ
	2
	
	
	4
	
	
	0
	0
	1
	0
	2
	1
	10

	17
	АНГЛИЯ
	2
	3
	7
	2
	
	4
	3
	2
	4
	1
	4
	2
	34

	18
	ГРЕЦИЯ  
	
	
	
	2
	
	
	3
	5
	0
	0
	0
	0
	10

	19
	ГЕРМАНИЯ
	
	
	3
	3
	
	1
	4
	0
	0
	2
	3
	1
	17

	20
	ИСПАНИЯ 
	
	
	1
	3
	7
	8
	9
	9
	5
	2
	1
	0
	45

	21
	КИПР
	
	
	
	3
	
	
	1
	2
	0
	3
	0
	0
	9

	22
	ТУРЦИЯ
	
	
	
	14
	13
	32
	33
	36
	20
	6
	0
	0
	154

	23
	ИЗРАИЛЬ
	
	1
	
	1
	
	
	0
	0
	1
	0
	2
	2
	7

	24
	ОАЭ
	1
	4
	5
	2
	1
	
	1
	0
	0
	2
	3
	2
	21

	25
	ЕГИПЕТ
	1
	
	4
	3
	
	
	1
	3
	9
	14
	3
	3
	41

	26
	ТУНИС
	
	
	
	4
	
	1
	0
	0
	0
	0
	0
	0
	5

	27
	ТАИЛАНД
	2
	4
	2
	
	
	
	1
	1
	1
	2
	3
	4
	20

	28
	Экзотические о-ва
	
	1
	
	1
	
	
	0
	0
	0
	0
	0
	2
	4

	30
	ХОРВАТИЯ
	
	
	
	
	
	
	
	2
	0
	0
	0
	0
	2

	
	Япония
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	1
	0
	0
	1

	
	ИТОГО:
	28
	36
	73
	118
	45
	107
	142
	124
	82
	94
	88
	69
	1006

	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	


ПРИЛОЖЕНИЕ 2.

Пять составляющих конкуренции.


Ген.Директор





Директор по туризму





Кассир





Главный бухгалтер





Директор авиаотдела





Операторы по продаже авиабилетов (4)





Начальник визово-курьерского и рекламного отделов





Старшие менеджеры (2)





Визово-курьерский отдел (2)





Менеджеры по продажам (8)





Обслуживающий персонал (1)








5. Покупатели (клиенты)





3. Товары - заменители





Конкуренция в отрасли 


Борьба между фирмами





2. Потенциальные конкуренты





4. Поставщики (клиенты)








� Бухолц Т. Живи идеи от мъртви икономисти. – София: Христо Ботев, 1993. - С.83


� Котлер Ф. Основы маркетинга. – М.: Прогресс, 1991. - С.118


� Голубков Е. П. Маркетинговые исследования: теория, методология, практика. – М.: Финпресс, 1999. - С. 85


� Дурович А. П. Маркетинг в предпринимательской деятельности. – Мн.: НПЖ «Финансы, учет, аудит», 1998. - С. 181


� Котлер Ф., Боуэн Дж., Мейкенз Дж. Маркетинг. Гостеприимство и туризм. – М.: ЮНИТИ, 1999. - С.290


� Маркова В. Д. Маркетинг услуг. – М.: Финансы и статистика, 1997. - С. 11


� Котлер Ф., Боуэн Дж., Мейкенз Дж. Маркетинг. Гостеприимство и туризм. – М.: ЮНИТИ, 1999. - С. 374


� Дурович А. Маркетинговые исследования в туризме: Учеб.-практ. пособие/ А. Дурович, Л. Анастасова. – М.: Новое знание, 2004. - С. 204 - 205


� Дурович А.П. Маркетинг в туризме.– Мн.: Новое знание, 2003. - С. 150


� Дурович А. Маркетинговые исследования в туризме: Учеб.-практ. пособие/ А. Дурович, Л. Анастасова. – М.: Новое знание, 2004. - С. 214


� Дурович А.П. Управление маркетингом в туризме.- Мн.: БГЭУ, 2002. - С.83


� Котлер Ф. Маркетинг, менеджмент. – СПб.: Питер Ком, 1999. - С. 370


� Дурович А. Маркетинговые исследования в туризме: Учеб.-практ. пособие/ А. Дурович, Л. Анастасова. – М.: Новое знание, 2004. - С.218


� Папирян Г.А. Международные экономические отношения: маркетинг в туризме. – М.: Финансы и статистика, 2002. - С. 17


� Дурович А.П. Маркетинг в предпринимательской деятельности.–Мн.: НПЖ«Финансы, учет, аудит»,1998.С 66


� Дурович А.П. Управление маркетингом в туризме. –Мн.: БГЭУ, 2002. С. 71


� Дурович А. Маркетинговые исследования в туризме: Учеб.-практ. пособие/ А. Дурович, Л. Анастасова. – М.: Новое знание, 2004. - С. 225-230


� Дурович А.П. Управление маркетингом в туризме. –Мн.: БГЭУ, 2002. - С. 73


� Ильина Е.Н. Туроперейтинг: организация деятельности. –М.: Финансы и статистика, 2002. – С. 14


� Соловьев Б.Л., Толстова Л.А. Менеджмент гостеприимства. –М.: РМАТ, 1998. - С. 21


� Дурович А.П. Управление маркетингом в туризме. –Мн.: БГЭУ, 2002. - С. 74


� Квартальнов В.А. Туризм: Учебник. – М.: Финансы и статистика. – 320с.: ил., - С. 209


� Беляевский И.К. Маркетинговое исследование: информация, анализ, прогноз: Учеб. Пособие. –М.: Финансы и статистика, 2003. – 320 с.: ил., - С.46


� Беляевский И.К. Маркетинговое исследование: информация, анализ, прогноз: Учеб. Пособие. – М.: Финансы и статистика, 2003. – 320с.: ил., - С.61


� Анастасова Л. Методически основи на социологическите изследования в туристическия маркетинг.- Бургас: Институт по туризъм, 1991. - С. 35


� Дурович А. Маркетинговые исследования в туризме: Учеб.-практ. пособие/ А. Дурович, Л. Анастасова. – М.: Новое знание, 2004. – 348с. - С.83


� Черчилль Г.А. Маркетинговые исследования. – СПб.: Питер, 2002. - С.308


� Гермогенова Л.Ю. Эффективная реклама в России. Практика и рекомендации. – М.: 1994.
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