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АННОТАЦИЯ 

 

Цветкова Э.Х. Совершенствование 

маркетинговой деятельности ООО  

Туристская компания «Открытие». – 

Челябинск: ЮУрГУ ЭУ – 590, 106 с., 

7 ил., 16 табл., 12 прил., библиогр. 

список 102 ним. 

 

Проблемы объекта отражают проблемы отрасли в целом. Самыми острыми 

из них являются сезонность спроса, отсутствие инвесторов, низкие продажи и как 

следствие низкая прибыль или её отсутствие. 

Цель работы – Разработка мер по совершенствованию маркетинговой 

деятельности. 

 Задачи работы – закрепление навыков аналитическо-диагностической 

деятельности относительно организации внутренней и внешней микро и 

макросреды; диагностика предприятия; оценка эффективности её работы в т. ч. 

маркетинговой деятельности в условиях рыночной экономики; изучение научного 

и практического, зарубежного и Российского опыта; разработка мер по 

совершенствованию маркетинговой деятельности; расчёт эффективности 

планируемых результатов. 

В работе использован опыт ведущих стран в туризме, а также новые 

разработки отечественных специалистов в области маркетинга. 
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ВВЕДЕНИЕ 

Актуальность темы. На сегодняшний день туризм является одним из 

основных факторов роста и развития мировой экономики. Туризм развивается 

быстрее по сравнению с другими отраслями промышленности [27]. Туриндустрия 

неотъемлемая часть сферы услуг, это важнейший и динамично развивающийся 

сектор мировой экономики. Туризм положительно влияет на развитие  всех 

секторов экономики. Туристический рынок отличается очень острой 

конкуренцией, в связи с этим, необходимо быстро адаптироваться в постоянно 

изменяющихся условиях. Маркетинг ориентирован на гармонизацию отношений 

всех участников рыночного обмена, обеспечивая создание услуг (товаров) более 

высокой ценности, чем у конкурентов. Маркетинговая деятельность на 

предприятии способствует разработке стратегических планов по развитию 

организации с учётом анализа внутренней и внешней микро и макросреды. 

Цель работы – Разработка мер по совершенствованию маркетинговой 

деятельности. 

 Задачи работы – закрепить навыки аналитическо-диагностической 

деятельности относительно организации внутренней и внешней микро и 

макросреды; провести диагностику предприятия, оценить эффективность её 

работы в т. ч. маркетинговой деятельности; изучить научный и практический 

опыт; разработать меры по совершенствованию маркетинговой деятельности; 

рассчитать эффективность планируемых результатов. 

Объект работы – ООО Туристская компания «Открытие». 

Предмет работы – маркетинговая деятельность. 

Результаты работы рекомендуется использовать для разработки 

стратегического плана по развитию ООО Туристская компания «Открытие». 
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1 ТЕОРЕТИЧЕСКИЕ ОСНОВЫ МАРКЕТИНГОВОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ 

НА ПРЕДПРИЯТИИ ТУРИНДУСТРИИ 

 

1.1 Сущность маркетинга в туризме 

 

В разных источниках понятие туризм раскрывается в следующих 

определениях: 

Туризм  – временные выезды (путешествия) граждан Российской 

Федерации, иностранных граждан и лиц без гражданства (далее – лица) с 

постоянного места жительства в лечебно-оздоровительных, 

рекреационных,  познавательных, физкультурно-спортивных, профессионально-

деловых, религиозных и иных целях без занятия деятельностью, связанной 

с получением дохода от источников в стране (месте) временного пребывания [88]. 

Туризм – путешествия и пребывание в местах, находящихся вне пределов 

обычной среды путешествующего, не более 12 месяцев с любой целью, кроме 

занятия оплачиваемой там деятельностью (документы Международной 

конференции ООН по статистике путешествий и туризма, одобренные Всемирной 

туристской организацией, 1992 г.) [26, 35]. 

По мнению Всемирной туристской организации, туризм является оной из 

огромнейших мировых индустрий и занимает первое место в сфере услуг. Его 

оборот выше чем в автомобилестроении, электронной промышленности и 

сельском хозяйстве и составляет 800 млрд долларов в год. Просматривается 

тенденция удвоения оборота к 2020 году  [26]. 

В России туризм деформировался в переходный период рыночной 

экономики. Ввиду снижения уровня жизни, для большей части населения туризм 

попросту был недоступен, туристические маршруты и экскурсии, пользовавшиеся 

популярностью, исчезли, материальная база была разрушена, профессиональные 

кадры и руководители остались без работы. Одновременно Россия внедрялась на 

мировой рынок туризма, сопровождающийся ростом выездного туризма и 
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развитием инфраструктуры в крупных городах, таких как Москва и Санкт-

Петербург. 

В настоящее время индустрия туризма в России остаётся слабо развитой и 

не воспринимается как полноправный сегмент экономики. Индустрия туризма  

находится в стадии становления, ахиллесовой пятой является инфраструктура 

(связь, транспорт, питание, страхование, торговля), недостаток 

квалифицированных кадров, слабая маркетинговая деятельность организаций. 

Как следствие, большое количество россиян остаются не охваченными 

туристическим рынком [30, 34]. 

Существует много определений маркетинга, приведём некоторые из них: 

Маркетинг – это социальный процесс, направленный на удовлетворение 

потребностей и желаний индивидов и групп посредством создания и предложения 

обладающих ценностью товаров и услуг и свободного обмена ими [44]. 

Маркетинг – особая управленческая концепция, в рамках которой вся 

деятельность фирмы подчинена конечной цели – эффективному сбыту. 

Маркетинг — комплексная система управления деятельностью 

организации (предприятия) по разработке, производству и сбыту продукции или 

предоставлению услуг на основе изучения рынка и активного воздействия на 

потребительский спрос. 

Обобщив определения можно резюмировать, что маркетинг это система 

мероприятий связанная с производством и сбытом товара (услуги), обладающим 

свойствами, максимально удовлетворяющими потребителя данного товара 

(услуги). Сущность маркетинга в создании «правильного товара» через 

исследование рынка, выявление потенциальных потребителей товара (услуги), 

выявление потребностей,  изучение спроса и как следствие удовлетворение 

спроса через разработку нового или усовершенствование существующего 

продукта, обладающего определённым набором свойств с учётом результатов 

исследований.   
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Маркетинг – важнейшая составляющая в организации деятельности 

предприятия, без которой невозможно существование, развитие и поддержание 

конкурентоспособности организации. Результатом идеального маркетинга 

является потребитель готовый к покупке, которому остаётся только предложить 

соответствующий товар или услугу. [44] 

Суть маркетинга в предоставлении необходимого товара (услуги) по 

приемлемой для потребителя цене, в нужном месте и в нужное время  [32, 34].  

К маркетинговым мероприятиям относят: планирование и разработку 

товара (услуги), ценообразование, методы распространения, стимулирование 

сбыта, продвижение. 

Мероприятия должны проводиться:  

 до принятия решения о выпуске продукции (услуги) на вновь 

создаваемом предприятии; 

 до принятия решения о выпуске нового вида продукции (услуги) на 

существующем предприятии; 

 регулярно в процессе деятельности предприятия. 

Чтобы иметь представление об особенностях маркетинга в туризме, 

рассмотрим основные понятия туристской деятельности. 

Турист – потребитель туристского продукта [7, 38]. 

Туроператоры – организации, которые комплектуют туры и формируют 

комплекс услуг. Туроператоры обеспечивают функционирование туров 

посредством разработки маршрутов, наполнения их услугами, взаимодействуя с 

поставщиками услуг, рассчитывают цену на тур, разрабатывают и готовят 

информационно – рекламные издания. Сформированные туры передаются 

турагентам, которые их реализуют конечному потребителю. 

Турагенты – посредники, занимаются реализацией (продажей) 

сформированных инклюзив – туров (комплексные туры с определённым набором 

услуг) и заказных туров (туры со свободным набором услуг) на основе туров 

разработанных туроператором [35]. 
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Контрагент – юридическое или физическое лицо, которое является 

исполнителем туристских услуг в стране (месте) прибытия [38]. 

Специализированные организации – оказывают услуги целевого 

назначения, к ним относятся организации гидов – переводчиков, экскурсионные 

бюро, оздоровительные комплексы (курорты, рекреационные зоны, базы отдыха), 

спорткомплексы и лагеря, производственные фирмы (изготовители товаров, 

используемых туристами), организации, оказывающие юридические услуги, 

организации по проведению конференций, ярмарок, выставок и др. [2, 38, 97] 

Туристический продукт – совокупность вещественных (предметы 

потребления) и невещественных (услуги) потребительских стоимостей, 

необходимых для полного удовлетворения потребностей туристов, возникающих 

во время их путешествия. Основным туристическим продуктом является 

комплексное обслуживание, т.е. стандартный набор услуг, продаваемый туристам 

в одном «пакете» [3, 98]. 

Его элементами являются туры, туристско – экскурсионные услуги, товары 

специфические и неспецифические.  

Туристический продукт  должен обладать следующими потребительскими 

свойствами: целостность, надёжность, эффективность, гостеприимство, ясность, 

гибкость [35]. 

Туристический продукт – это услуга, которая удовлетворяет определённые 

потребности оплачивающих её туристов. Этот продукт обладает рядом 

особенностей: 

 это комплекс услуг и товаров, характеризуемый сложной системой 

взаимоотношений между различными компонентами. 

 высокая эластичность спроса (спрос зависит от уровня доходов и 

цен, а так же от социальных и политических условий); 

 спрос, зачастую, носит сезонный характер (обусловлено 

особенностями туристических зон, такими как возможность купания в море, 
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изобилие солнечных дней, возможность лечения, активный отдых и т.п.), ему 

присущи колебания; 

 высокая конкурентоспособность (в силу уникальности объектов в 

турпродукте); 

 негибкий характер (аэропорты, гостиницы, базы отдыха в конце 

сезона невозможно перенести в другой регион или переориентировать согласно 

меняющемуся спросу) 

 предоставляемый туристический продукт это результат деятельности 

ряда предприятий (каждое предприятие имеет свои потребности, методы работы, 

коммерческие цели); 

 качество продукта снижается при наличии даже незначительных 

недостатков  

 потребитель, как правило, не может увидеть турпродукт до его 

потребления, а само потребление в большинстве случаев осуществляется 

непосредственно на месте производства туристической услуги. 

 потребитель преодолевает расстояние, отделяющее его от продукта и 

места потребления, а не наоборот. 

 на качество туристических услуг оказывают воздействие внешние 

факторы, имеющие форс-мажорный характер (природные условия, погода, 

политика в области туризма, международные события и т.д.) [2, 38, 43, 67]. 

Жизненный цикл турпродукта включает пять этапов: 

 выведение продукта на рынок – характеризуется высокими 

издержками и медленным ростом объёмов продаж. Этому этапу свойствен 

большой процент неудач связанный с большими затратами и отсутствием 

прибыли; 

 рост – для этого этапа характерен рост прибыли и сбыта при условии 

спроса новинки на рынке. Рост прибыли на этом этапе привлекает конкурентов. 

Затраты на стимулирование сбыта остаются высокими; 
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 зрелость – этап реализации продукта, прочно утвердившегося на 

рынке. Темпы сбыта могут продолжать увеличиваться, но это происходит 

медленнее, чем на предыдущем этапе; 

 насыщение – характерен наибольший объём продаж, турпродукт 

максимально проникает на рынок. На этом этапе  происходит массовое 

производство и предоставлении услуги, применяются новые технологии работы с 

потребителем, активизируется рекламная деятельность, вследствие чего, 

снижается уровень цен и повышается доступность продукта; 

 упадок – на этом этапе происходит сокращение спроса, падение 

прибыли, снижение издержек на рекламу. С рынка уходят организации, не 

выдержавшие конкуренции [6, 12, 20, 72]. 

Некоторые турпродукты способны оставаться на этапе насыщения 

несколько лет, другие со временем устаревают, освобождая место новым. Для 

некоторых турпродуктов характерен переход от этапа упадка к этапу роста. Это 

может быть связано с улучшением экологии, экономическим развитием 

территории, переориентацией на другие категории потребителей и т. д. [6, 10, 50, 72]. 

На потребительский спрос турпродукта влияют следующие факторы: 

 климатические и географические условия страны; 

 экономическая и политическая стабильность; 

 демографический – туристскую активность проявляют лица с 18 лет, 

пик приходится на лиц от 30 до 50 лет; 

 психологические (семейные обстоятельства, интересы и т.д.) 

 прочие воздействия, которые могут быть связаны с погодой 

конфликтами и т.д. [38, 74]. 

Поведение потребителей характеризуется: 

 предпочтением вида и качества потребляемых услуг (формируется 

одновременно действием всех нижеперечисленных факторов); 

 объемом потребляемых услуг (определяется в основном доходом 

потребителей). Существует минимальный уровень дохода, начиная с которого 
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становится возможным путешествие. В Российской Федерации 90% населения не 

имеет такой возможности. Влияние дохода на объем потребления туристских 

услуг прямое: чем выше доход потребителей, тем большее их число участвует в 

путешествиях); 

 реакцией на изменение цены предложения туристских услуг (для 

различных групп потенциальных потребителей зависит не только от дохода, но и 

от неценовых факторов, перечисленных выше. Слабая реакция – неэластичность 

спроса при повышении или снижении цен – проявляется со стороны групп из 

богатых слоев общества, которые не придают существенного значения изменению 

их расходов на туризм; это также характерно для тяжелобольных, нуждающихся в 

курортном лечении определенного вида, и паломников с крайней степенью 

приверженности к определенным религиозным святыням. Для других групп 

туристов с низкими или средними доходами повышение цен ведет к полному 

отказу от путешествий или к выбору путешествия на более близкое расстояние, на 

более короткий срок и в более скромных условиях) [34]. 

Основные факторы, предопределяющие поведение потребителей, 

следующие: 

 доходы потребителей туристских услуг; 

 цены предложения на услуги; 

 неценовые факторы (социальный, демографический, национальный, 

психологический признаки, по которым классифицируют группы потребителей). 

Современные концепции  в развитии туризма отражают определённые 

интересы потребителей. В каждой стране и (или) регионе она формируется в 

зависимости от ресурсов в т. ч. рекреационных, уровня жизни населения, 

привлекательности для иностранных  граждан  и жителей других районов, 

экономических задач, которые решаются в настоящее время. 

Можно сделать вывод что, туризм представляет собой сферу услуг, 

которая обладает специфическими особенностями:  
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 она неосязаема (существует только в момент оказания и 

потребления);  

 не отделима от источника (происходит непосредственный контакт с 

сервисной организацией или тем, кто предоставляет услугу);  

 не сохраняема (потребитель не может создать запас); 

 подвержена сезонным колебаниям;  

 статична т.е. привязана к определённому месту (пансионат, 

гостиница, аэропорт), которое нельзя перенести;  

 не совпадает по времени факт продажи и потребления туруслуги; 

 покупатель преодолевает расстояние до места потребления; 

 её качество не постоянно (зависит от поставщиков, времени, места, 

человеческого фактора, спроса) [2, 12, 26, 34, 38]. 

К условиям необходимым для успешного развития туризма относят 

природные богатства, материальную базу, инфраструктуру, гостеприимство и его 

ресурсы, транспортные услуги [7, 30]. 

Концепция развития современного туризма в мировой практике основана 

на потребности людей путешествовать, и имеет экономическую основу. Как 

следствие возникает необходимость в развитии деятельности и рациональном 

использовании и воспроизводстве туристических ресурсов [30]. 

Вышеперечисленные особенности  существенно влияют на маркетинговую 

деятельность. Основными задачами маркетинга в туризме являются выявление 

возможностей максимально полного удовлетворения потребностей клиентов с 

учётом социальных и психологических факторов и выбор оптимального способа 

ведения дел учитывающего скрытые и выявленные, иногда и скрытые  

потребности в туристских услугах. Соответственно методы маркетинга должны 

быть направлены на решение этих задач [2, 32, 100]. 

Представляем следующее определение, данное швейцарским специалистом 

Е. Криппендорфом: «Туристский маркетинг – это систематическое изменение и 

координация деятельности туристских предприятий, а также частной и 
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государственной политики в области туризма, осуществляемой по 

региональным, национальным или международным планам. Цель таких изменений 

состоит в том, чтобы наиболее полно удовлетворять потребности 

определенных групп потребителей, учитывая при этом возможности получения 

соответствующей прибыли» [2, 101]. 

Сущность маркетинга состоит в том, чтобы предложение туристских услуг 

в обязательном порядке ориентировалось на потребителя, и постоянно 

согласовывались возможности предприятия с требованиями рынка. 

Исходя из сущности маркетинга туризма как системы, можно 

сформулировать его базовые принципы, т.е. положения, обстоятельства, 

требования, лежащие в основе маркетинга и раскрывающие его назначение: 

 нацеленность на достижение конечного практического результата 

туристской деятельности. Эффективная реализация туристских услуг на рынке и 

овладение определенной долей данного рынка; 

 направленность туристской организации не на сиюминутный, а на 

долговременный стратегический результат маркетинговой работы. Это требует 

особого внимания к прогнозным исследованиям, разработке на их основе 

результатов новых туристских услуг, обеспечивающих высоко прибыльную 

деятельность компании; 

 применение тактики и стратегии активного приспособления к 

требованиям потенциальных покупателей с целенаправленным одновременным 

воздействием на них [43, 70]. 

К основным целям управления маркетингом относятся: 

 соответствие стратегий внешним условиям, в том числе состоянию 

рынка, и возможностям турфирмы; 

 цены; 

 каналы сбыта; 

 конкурентоспособность турпродукта [34]. 
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Функции маркетинга в туризме можно рассматривать на 3-х уровнях: 

общественном, региональном и индивидуальном. 

С точки зрения общества туристический маркетинг должен обеспечить 

нормальное функционирование туристического рынка и соответствующие 

инструменты для деятельности туристических фирм: доступность кредитов, 

лояльность налогов, соответствующие законы и т.д. На региональном уровне 

маркетинг в туризме призван регулировать туристический спрос, цены, 

рекламную деятельность, поощрять население к ознакомлению со своим краем. 

На уровне индивидуального потребителя маркетинг в туризме выполняет 

следующие функции: 

 формирование новых потребностей туристов; 

 убеждение о целесообразности пользования услугами данной 

фирмы; 

 формирование потребности в частом использовании услуг фирмы; 

 мотивации относительно пользования услугами на постоянной 

основе. 

Сложность управления туристическим бизнесом связана как с 

многоотраслевым характером производства туристических услуг, так и с 

многообразием причин, определяющих нестационарность и случайность 

факторов, влияющих на результаты бизнеса. Внедрение инновационных 

технологий в туризме не только оказывает влияние на экономические 

подразделения данной отрасли, но и влечет за собой развитие других 

хозяйственных секторов, и влияет на различные стороны жизни общества [37]. 

Конкуренция на рынке туризма выражается в возможности выбора 

потенциальным туристом компании, удовлетворяющей все имеющиеся запросы. 

При этом потребитель готов заплатить за услугу больше минимальной цены, а 

продавец готов продать данную услугу по цене меньшей, чем наибольшая цена 

потребителя.  
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Конкурентной борьбе на рынке туризма характерны следующие 

направления: 

 поддержание высокого сервиса при снижении себестоимости услуг; 

 разработка уникальных туристических услуг; 

 создание консорциумов (организационная форма временного 

объединения независимых предприятий и организаций с целью координации их 

предпринимательской деятельности) группами турагентов; 

 переход в подчинение другим фирмам (гостиничным сетям, 

транспортным компаниям и т.д.), уже укрепившимся на рынке туристских услуг; 

 установление льготного курса для иностранных туристов [38]. 

Очень важно так же удерживать старых клиентов. Для этого необходимо 

организовать деятельность таким образом, чтобы: 

 в любой момент времени в компании находился сотрудник, который, 

при необходимости, представлял  интересы клиента; 

 вёлся учёт времени, потраченный на одного клиента; 

 упрощена возможность выражения предложений и жалоб; 

 реакция на жалобы клиента была оперативной; 

 в случае возникновения спорной ситуации, не стоит вступать в 

полемику,  лучше извиниться и ответственность за проблему полностью взять на 

себя [34]. 

 

1.2 Организация маркетинговой деятельности предприятия 

 

Маркетинговая деятельность сосредоточена: 

 на анализе, планировании и последующем выявлении групп 

потенциальных потребителей услуг (товаров) – аналитическая функция; 

 на разработке и предоставлении услуг, соответствующих потребностям 

целевых групп – производственно-сбытовая функция; 
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 на координировании деятельности с целью достижения наиболее 

выгодной позиции на рынке и поддержания конкурентоспособности – 

управленческая функция;  

 на контроле ведения бизнеса в соответствии с целями, установленными 

заранее – функция контроля;  

 на выработке стратегии создания новой продукции – инновационная 

функция [32, 34, 76]. 

Рассматривая маркетинг в туризме как систему необходимо исходить из 

того, что она содержит в себе составные части. Выделяя и рассматривая их во 

взаимосвязи и взаимодействии, можно очертить основные контуры реализации 

концепции маркетинга на туристском предприятии. 

В маркетинге туризма также рассматриваются универсальные для всех 

сфер хозяйствования компоненты четырех элементного «комплекса маркетинга» 

(«4 P»: «Product» – товар, «Price» – цена, «Promotion» – продвижение, 

коммуникации «Place» – место, каналы распределения, Д. Маккарти, 

представлено на рисунке 1).  Учитывая чрезвычайную важность комплекса 

маркетинга в рамках общей маркетинговой стратегии, разрабатываются частные 

стратегии по всем его основным элементам: 

1. Продуктовая (товарная) стратегия предусматривает разработку 

туристского продукта, в наибольшей степени соответствующего потребностям 

туристов, а также разработку и внедрение на рынок новых туристских услуг. В 

маркетинге принято рассматривать стратегии, прежде всего в координатах 

«продукт – рынок» Варианты стратегии «продукт – рынок» и усреднённая 

вероятность успеха представлены в таблице 1[63]; 

2. Ценовая стратегия подразумевает определение поведения предприятия 

на рынке в расчете на длительную перспективу и ценовой тактики на более 

короткий период применительно к каждому туристскому продукту, а также 

конкретному сегменту рынка; 
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Рисунок 1 – «4 Р»-модель  Д. Маккарти 

 

 Таблица 1 – Варианты стратегии «продукт – рынок» и усреднённая 

вероятность успеха 

Рынок Давно выпускаемый «старый» 

продукт 

Новый продукт 

Освоенный 

«старый» 

Более глубокое проникновение, 

усреднённая вероятность успеха 50 % 
Расширение номенклатуры,  усреднённая 

вероятность успеха 25–30 % 

Новый Расширение границ рынка, 

усреднённая вероятность успеха 20 % 

Диверсификация, усреднённая 

вероятность успеха 0–5 % 

3. Сбытовая стратегия (каналы распределения) включает определение 

каналов, форм и методов доведение туристского продукта до потребителя. 

Выделяется пять групп покупателей: 

 потенциальный покупатель  – покупатель, который не видит 

потребности в обращении за услугами в данную организацию или пользуется 

услугами конкурента; 

 новый или случайный покупатель – зашёл в офис, на сайт, позвонил 

просто так попробовать. Или по каким-либо причинам не смог найти контакт с 

привычной организацией; 

 покупатель – приобретает услуги в данной организации, но активно 

рассматривает и другие магазины. Это может оказаться проявлением ложной 

лояльности или удовлетворённости услугой и процессом покупки; 

Потребитель 

Товар Коммуиникации 

Каналы 

распределения 

Цена 
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 постоянный покупатель – приобретает услуги в данной организации 

чаще всего, так как удовлетворён услугой и процессом покупки; 

 приверженец – то есть лояльный покупатель. 

При разработке маркетинговой стратегии стоит обратить именно на эту 

группу покупателей. Лояльный покупатель: 

 всегда простит отдельные погрешности; 

 активно рекомендует организацию другим и приводит своих друзей 

и родственников; 

 мало чувствителен к мероприятиям конкурентов по стимулированию 

сбыта и снижению ими цен. 

Таких потребителей можно назвать долгосрочными. Они очень ценны для 

организации, существует мнение, что увеличение числа долгосрочных 

потребителей в общей структуре клиентов на 5 % приводит к увеличению 

прибыли на 100 % [76]; 

4. Коммуникационная стратегия определяет целенаправленную деятельность 

туристской фирмы по распространению положительных сведений о себе и о 

своем продукте. К этой деятельности относятся реклама, стимулирование сбыта, 

личные продажи, пропаганда, а также участие в выставочных мероприятиях и 

формирование фирменного стиля. В условиях развития маркетинга 

взаимоотношений разработке коммуникативной стратегии должно уделяться 

самое пристальное внимание. В её рамках необходимо предусматривать не только 

классические мероприятия, но и меры по формированию и оптимизации 

личностных коммуникаций, обмена, взаимодействий. В современных условиях 

важнейшим инструментом поиска информации о внешней среде и средством 

взаимодействия с потребителем являются компьютерные информационные сети 

Интернет.  

Однако существенное значение имеют и ряд других элементов, работа с 

которыми не в меньшей степени определяет успех туристской организации.  
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Модель «7 Р» М.Битнера включает три дополнительные стратегии. Эти модель 

наглядно представлена на рисунке 2 [70, 76]  

 

Рисунок 2 – «7 Р»-модель М.Битнер 

5. «People» - люди, персонал. Они являются непосредственными 

участниками реализации и предоставления услуги. От их профессионализма, 

контактности, способности разрешать различные, не всегда «удобные» ситуации с 

клиентом зависит жизнь компании. Персонал включен в саму услугу её процесс, 

он не отделим от него. Высококачественная услуга может быть только из 

качественных комплектующих. Постоянная работа с персоналом, обеспечение 

наилучших условий реализации их профессиональных навыков зачастую главное 

в сфере сервиса. Однако данное направление деятельности граничит, а отчасти 

дублирует, задачи и функции менеджмента, поэтому деятельность, связанная с 

развитием и управлением персонала, должна осуществляться в непосредственном 

контакте методов и инструментов обеих дисциплин. 

6. Услуга неосязаема, но ей всегда сопутствуют осязаемые, материальные 

свидетельства – «Physical evidence». Такими свидетельствами может служить 

офис или другое место предоставления услуги, предметы интерьера, сувениры, 

внешний вид персонала. Помимо визуальных материальных свидетельств можно 

использовать запахи, звуки. Воздействовать можно на все органы чувств, в целях 
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формирования программы лояльности клиентов. Всё это в совокупности и будет 

формировать ассоциации клиента с определённой фирмой и услугами. 

7. Способ предоставления услуги, процесс – «Process» определяется 

технологией принятой на предприятии и в сферах гостеприимства, туризма. 

Многие рекомендованы существующими стандартами. Однако все это формирует 

косность организации, неспособность разглядеть в изменении способа 

предоставления услуги возможности выйти на новые рынки, увеличить 

количество постоянных клиентов, максимально приблизиться к их 

потребительским предпочтениям. Нестандартный подход позволит выделиться 

среди конкурентов. Например: большинство услуг может быть оказано «на дому» 

или по телефону – без предварительного личного контакта [73]. 

Необходимо предлагать выбор вариантов предоставления услуги, форм 

оплаты, доставки т.д. – это делает маркетинг услуг туризма и гостеприимства 

более эффективным, формируя приверженность клиента к организации. 

При разработке комплекса маркетинга в целом и частных стратегий по 

составляющим его элементам, туристическому предприятию целесообразно 

руководствоваться следующими принципами: 

 принцип последовательности, который обеспечивает согласование 

элементов комплекса маркетинга. Так, например, высокое качество туристского 

продукта должно сопровождаться качественной рекламой и безукоризненным 

обслуживанием клиентов; 

 принцип взвешенного подхода, который предполагает исследование 

и учет чувствительности рынка к постоянно изменяющимся переменным, 

формирующим его конъюнктуру; 

 принцип учёта изменения бюджетных расходов, определяющий 

необходимость соблюдения бюджетной дисциплины и комплексности в 

планировании структуры комплекса маркетинга. 

Фактически для разработки комплекса маркетинга необходимо соблюдать 

последовательность из следующих маркетинговых мероприятий:  
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 сформировать продукт (разработанный в соответствии с изучением 

спроса на основе стратегического планирования деятельности фирмы); 

 предложить в нужном месте конкретным сегментам потребителей по 

приемлемым ценам; 

 грамотно преподнести; 

 реализовать качественным обслуживанием. 

Управление маркетингом в индустрии туризма – это достижение 

следующих маркетинговых целей: определение возможностей рынка и ресурсов 

компании, а также планирование и осуществление маркетинговой деятельности, 

необходимой для достижения целей фирмы. В связи с этим управление 

маркетингом должно проводиться в масштабе всего предприятия и стать задачей 

для целого предприятия, а не ограничиваться лишь рамками отдела маркетинга. 

Система маркетингового управления в туристической фирме должна 

обеспечить: 

 диагностику внешних и внутренних условий деятельности; 

 определение миссии и целей туристской фирмы; 

 выбор маркетинговых стратегий; 

 выбор маркетинговой тактики; 

 подбор инструментов для реализации планов; 

 контроль маркетинговой деятельности. 

Эффективные маркетинговые решения в сфере обслуживания туристов 

обязательно должны координироваться и интегрироваться с управлением 

операциями предоставления услуг, а также с управлением персоналом и 

финансами [32, 73]. 

Инновации – залог успешного развития компании. Устаревают не только 

товары, которые производит фирма. Целевые рынки организации тоже могут 

войти в стадию спада. В этой связи компаниям, ориентированным на развитие, 

периодически приходится «высаживаться на новые территории». Кроме того, 

инновации имеют решающее значение для поддержания или повышения уровня 
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доходности. По мнению исследователей, показатели рентабельности организации 

после выхода товаров на рынок достаточно быстро начинают сокращаться. 

Модернизация продукта и расширение специализации позволяют в лучшем 

случае поддерживать уровень прибыли, а действительно значительный доход 

приносят только по-настоящему новаторские товары. Рычкова, Н.В. 

Маркетинговые инновации 

В маркетинге широко применяется предложенная Т. Робертсоном 

классификация инноваций, основанная на влиянии новшества на поведение 

социальной группы. Он выделяет три типа инноваций: непрерывные, 

динамически непрерывные, прерывные. 

Непрерывные инновации – это модификации существующих продуктов. 

Они оказывают наименее разрушительное влияние на сложившиеся схемы 

поведения потребителей. (Примеры: выдача тёплых пледов, подушек во время 

экскурсии, снабжение сухим пайком и водой.) 

Динамически непрерывные инновации – создание нового товара или 

вариация уже существующего, которые обычно не изменяют устоявшиеся схемы 

потребительского поведения. (Примеры: отдых по системе всё включено, 

трансферт до аэропорта, пункта размещения.) 

Прерывные инновации – абсолютно новые товары, которые в корне 

меняют («прерывают») модели поведения покупателей. (Примеры: организация 

первых выездов за границу, в наше время в Крым, освоение новых направлений.) 

Большинство новых товаров имеют непрерывный характер, они не 

требуют существенных усилий на продвижение, потребителям гораздо легче 

воспринять подобное новшество [69]. 

Одним из направлений инновационного маркетинга является партизанский 

маркетинг, который учит способам получения прибыли при минимальных 

затратах. Сам термин означает бесплатные или малобюджетные способы 

продвижения товара. 
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Обилие туристических офисов, с одной стороны, и ограниченное 

количество клиентов, с другой, – это очень серьезная проблема. Туристический 

рынок напоминает сейчас перенасыщенный солевой раствор. Можно, конечно, 

кинуть в него еще ложку соли, но нет никакой гарантии, что она растворится. 

Предложений много, а спрос ограничен. Туристический бизнес способен 

принести прибыль только в том случае, если вы реально готовы участвовать в 

драке. Можно, конечно, подобрать более «мягкий» термин и назвать 

происходящее «конкурентной борьбой» [101]. 

Конкурентное преимущество – это что-то особенное, выгодное и нужное 

для туристов, что есть у одного агентства, и нет у других. Если нет 

принципиального отличия от других, у потенциальных клиентов нет 

необходимости идти к вам и оставлять свои деньги. Должна быть уникальность. 

Если уникальности нет, её нужно создать искусственно. 

Представим некоторые методы повышения уникальности: 

1. Создание уникального торгового предложения (УТП) автоматически 

дает преимущество перед конкурентами, т.к. об уникальности будут рассказывать 

друг другу люди, возможно даже СМИ. Результат – резкий прирост потока 

клиентов и как следствие повышение прибыли.  

Например, если большинство турагенств в городе работают с 10:00 до 

19:00 с выходными в субботу и воскресенье, то изменение графика (работа по 

выходным и праздничным дням, продолжительный рабочий день, круглосуточное 

обслуживание) будут конкурентным преимуществом. 

2. Правильное местоположение. В центре города, где наблюдается 

большой трафик людей, казалось бы «торговать» выгодней и легче. Но, как 

правило, это сопровождается большим количеством конкурентов, высокой 

арендной платой, отсутствием небольших помещений с отдельным входом. Если 

изучать окраины города, можно найти, так называемые «спальные районы» в 

которых нет поблизости других турагентств. Так же на окраинах зачастую 

строится элитное жильё, соответственно там могут проживать богатые 
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потенциальные туристы. Остаётся только придумать УТП и прибыль существенно 

превысит прибыль конкурентов. 

3. Ассортимент предложений. Обычно агентства пытаются продать все 

возможные путёвки. Узкоспециализированные турагентства предоставляют 

большой ассортимент нужного товара для конкретных покупателей, это позволит 

владеть более полной информацией по данному направлению и быть настоящим 

консультантом, проявить особенности направления в оформлении офиса, лучше 

знать курортную и отельную базу, давать качественные консультации по шопингу 

и т.д. Так же специализация может быть по видам отдыха (туры для любителей 

рыбалки, дайвинга, йоги, экзотических островов, пива, горных лыж, туры для 

молодожёнов и т.д.) В этом случае сотрудники должны очень хорошо 

ориентироваться в данном направлении, его тонкостях, географических 

особенностях, терминах и т.д.   

Это даёт ряд преимуществ, как показывает практика существенных и 

позволяющих стать лидером в данном сегменте рынка. Узконаправленная 

рекламная компания обходится дешевле.  Высокая осведомлённость в своём 

направлении, делает организацию конкурентной. 

4. Сегментация. Узкая направленность на конкретных людей, 

потенциальных клиентов (только родители с детьми, только школьники, только 

студенты и т.д.) Зная потребности определённой категории, проще составить 

соответствующее УТП. 

5. Разведка. Сбор информации о конкурентах их нововведениях и 

наработках. Посещение офисов конкурентов, звонки (анализ разговора), просмотр 

сайтов, изучение рекламных материалов, при приёме нового сотрудника 

интересоваться о тонкостях его предыдущей работы [101].  

6. Лояльность. Очень хорошо в привлечении новых клиентов и 

стимулировании постоянных клиентов помогают программы лояльности 

(бонусные программы). 
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7. Офис. Правильно оформленный офис это способ увеличить продажи и, 

как следствие, прибыль. На наружной табличке должно быть крупно написано 

«Туристическое агентство», а не ООО «Рога и копыта», проходящим 

потенциальным клиентам не всегда понятно, чем тут занимаются. Обязательно 

указать часы работы. Дверь лучше держать чуть приоткрытой. По возможности 

использовать дверь в качестве рекламного щита. Внутренняя обстановка должна 

быть соответствующей тематике выбранного направления. Дипломы и грамоты на 

видном месте, это создаёт впечатление профессионализма сотрудников. Лучшие 

отзывы клиентов разместить в рамочки, желательно с фотографиями из мест 

отдыха. Если менеджеры были в качестве потребителей, разместить их фото на 

фоне особенностей вашего продукта, это даёт понять, что вы знаете всё о том, что 

предлагаете. Необходимо обилие логотипов для повышения запоминания 

названия фирмы. 

8. Персонал. Должен быть приятным, улыбчивым, коммуникабельным, 

стрессоустойчивым, разговорчивым. Необходимо регулярное обучение 

персонала, посещение различных тренингов в т.ч. по ораторскому искусству, 

продажам, семинаров туроператоров и т.д. Отправление менеджеров в рекламные 

туры, на отраслевые выставки [100, 101]. 

На сегодняшний день прорыв делает бизнес, ищущий новаторский путь. 

Использование нетрадиционных способов поможет обойти конкурентов. Мы 

осветили только часть методов. Имеет смысл воспользоваться приёмами 

«партизанского» маркетинга, так как они дают возможность увидеть результаты 

уже с первых дней применения. И в дальнейшем следует строить планы на 

основании исследований и концепций данной теории анализировать результат 

каждый месяц и на их основании корректировать маркетинговую деятельность. 

1.3 Анализ деятельности организации 

Маркетинговая среда – это совокупность активных субъектов и сил, 

функционирующих внутри организации и за её пределами. С учётом 

маркетинговой среды компания разрабатывает свой маркетинговый план. 
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Происходящее в маркетинговой среде – это трудно прогнозируемый 

процесс, в котором не исключены самые непредсказуемые ситуации. Поэтому 

организация должна внимательно следить за изменениями, происходящими в ней.  

Маркетинговые исследования имеют большое значение для турфирмы в 

процессе сбора и анализа информации, а также при проведении SWОT-анализа 

туристского рынка, выработки стратегии маркетинга. Эти исследования, 

пополняют информационную базу организации и позволяют выявить:  

 проблемы, которые мешают благоприятной работе фирмы;   

 причины возникновения трудностей фирмы, а также наличие путей 

их разрешения;  

 выявление направлений развития на туристском рынке.  

Таким образом, маркетинг в сфере туризма позволяет: просчитать новые 

возможности и проанализировать более эффективные пути ведения бизнеса [94]. 

Основные компоненты SWОT-анализа представлены на рисунке 3 [63]. 

 

 

Рисунок 3 – Основные компоненты SWОT-анализа 
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 контролируемые, управляемые службой маркетинга – это выбор 

целевых рынков, цели маркетинга (образ, сбыт, прибыль, отличительные 

преимущества, организация маркетинга, структура маркетинга (товары, цена, 

распределение, продвижение), выполнение и эффективность маркетинговых планов; 

 неконтролируемые факторы – потребители (характеристики, 

межличностное влияние, процесс принятия решений, организации), независимые 

средства маркетинговой информации (печать, телевидение, радио и др.), 

технология (достижения, ограничения по ресурсам), конкуренция (структура, 

стратегия маркетинга конкурентов, взаимоотношения в каналах сбыта ит.д.), 

экономическая обстановка (темпы роста рынка туристских услуг, издержки, 

уровень инфляции, безработица), законодательство, политическая обстановка [72]. 

Внутренняя среда – это часть маркетинговой среды внутри компании. К 

ней относят структуры компании, которые обеспечивают управление, разработку 

и продвижение турпродуктов до конечных потребителей. 

К факторам внутренней среды организации относят: объём продаж, 

наличие средств на расчётном счёте, внутренние резервы, уровень подготовки 

кадров, их правильное использование, система передачи информации по всем 

уровням управления, гибкость функциональных структур компании по 

отношению к изменениям рыночной ситуации и внешней среды вообще. 

Анализ внутренней среды проводят по следующим направлениям: 

 организация управления (коммуникационные процессы, 

организационные структуры, распределение прав и ответственности, иерархия); 

 маркетинг (7 «Р»);  

 финансы (поддержание ликвидности, обеспечение прибыльности, 

создание инвестиционных возможностей); 

 кадры (квалификация, потенциал, подбор, обучение и продвижение, 

оценка результатов труда и стимулирование, поддержание дружелюбных 

отношений между работниками и т. п.) [63]. 
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Используя бухгалтерскую отчётность можно оценить финансовое состояние 

организации. Финансовый анализ может быть использован для прогнозирования 

будущих финансовых результатов, а также для выявления проблем в управлении 

производственно-хозяйственной деятельностью. Главной задачей финансового 

анализа является получение объективной информации о работе организации, её 

проблемах и перспективах. Руководство организации  систематически должно 

использовать анализ для контроля финансовой ситуации [24]. 

   Анализ финансового состояния организации следует начинать с общей 

характеристики состава и структуры актива (имущества) и пассива (источников) 

баланса. Эту информацию можно узнать используя форму № 1 бухгалтерской 

отчётности  «Баланс» [47]. 

 При изучении активов оцениваются изменения в структуре оборотных 

(мобильных) активов, особую роль играют текущие активы. К туриндустрии ним 

относятся:  

 денежные средства (наиболее ликвидные активы, являются 

начальным и конечным пунктами производственно-коммерческого и учетного 

цикла, который включает покупку или производство услуг, а также их продажу и 

получение выручки);  

 краткосрочные финансовые вложения (в большинстве случаев 

являются временным размещением свободных денег, поэтому они при 

проведении финансового анализа приравниваются к денежным средствам в 

качестве их эквивалентов;  

 краткосрочная дебиторская задолженность (суммы, которые должны 

компании, обычно за проданные услуги, относится к быстрореализуемым 

активам);  

Внеоборотные активы включают:  

 материальные (ожидаемый срок эксплуатации больше года, сюда 

входят здания, сооружения, оборудование, машины и т. п.);  
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 нематериальные (не имеют физической формы и представляют собой 

права на получение прибыли в будущем, это деловые связи, патенты, авторские 

права, торговые марки, формулы, технологии, образцы, программное 

обеспечение, документация, лицензии, франчайзинг, клиентская база); 

 финансовые активы (вложения в дочерние структуры и 

ассоциированные компании). 

Для общей оценки имущественного потенциала организации проводится 

анализ динамики состава и структуры обязательств (пассива) баланса. В раздел 

«пассивы» входят три компонента:  

 собственный капитал (итог III раздела баланса, часть источников 

предприятия, которая составляет его собственность);  

 долгосрочные обязательства (итог IV раздела баланса, все займы и 

кредиты со сроком погашения более одного года, и долгосрочная кредиторская 

задолженность);  

 краткосрочные обязательства (итог V раздела баланса, это сумма 

кредиторской задолженности, краткосрочных займов и различного рода 

накопившихся обязательств, которые должны быть погашены в течение года). 

Краткосрочные и долгосрочные обязательства организации образуют 

заемный капитал. Поскольку капитал компании формируется за счет разных 

источников, в процессе анализа необходимо оценить каждый из них и провести 

сравнительный анализ [45]. 

 Форма № 2 «Отчет о прибылях и убытках» дает представление о 

формировании финансовых результатов деятельности предприятия. Эта форма 

наряду с балансом предприятия является важнейшим информационным 

источником фактических данных, используемых в ходе анализа финансово-

хозяйственной деятельности. Показатели отчета о прибылях и убытках отражают 

эффективность использования всех ресурсов предприятия, результативность всех 

видов его деятельности [47, 77].  
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Одним из определителей долгового потенциала компании является анализ 

ликвидности её активов. Главная задача оценки ликвидности баланса – 

определить величину покрытия обязательств организации ее активами, срок 

превращения которых в денежную форму (ликвидность) соответствует сроку 

погашения обязательств (срочности возврата).  

Для проведения анализа данные актива и пассива баланса группируются по 

следующим признакам:  

 статьи актива – по степени убывания ликвидности; 

 статьи пассива – по степени срочности оплаты (погашения). 

Активы в зависимости от скорости превращения в денежные средства 

(ликвидности) подразделяются на четыре группы: 

А1 – наиболее ликвидные активы (высоко ликвидные активы). Они 

включают денежные средства (строка 1250) и краткосрочные финансовые 

вложения (строка 1240); 

А2 – быстрореализуемые активы – дебиторская задолженность сроком 

погашения до 12 месяцев (строка 1230); 

А3 – медленнореализуемые активы состоят из запасов (строка 1210), 

дебиторской задолженности сроком погашения более 12 месяцев (строка 1230), 

долгосрочных финансовых вложений (строка 1170) и доходных вложений в 

материальные ценности  (строка 1160); 

А4 – труднореализуемые активы представляют собой все внеоборотные 

активы (строка 1100) кроме долгосрочных финансовых вложений (строка 1170) и 

доходных вложений в материальные ценности  (строка 1160). 

Разбиение пассива баланса на группы происходит следующим образом (по 

степени срочности их возврата): 

П1 – наиболее срочные пассивы, куда входят кредиторская задолженность 

(строка 1520), задолженность участникам (учредителям) по выплате доходов, 

прочие краткосрочные обязательства (строка 1550); 
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П2 – краткосрочные пассивы, включают краткосрочные кредиты и займы  

(строка 1500 за вычетом строк 1520 и 1550 ); 

П3 – долгосрочные пассивы состоят из долгосрочных заемных средств  

(строка 1400 – итог IV раздела баланса); 

П4 – постоянные пассивы, включают собственный капитал предприятия 

(итог раздела III баланса – стр. 1300). 

При определении ликвидности баланса группы актива и пассива 

сопоставляются между собой. Различают следующие виды ликвидности баланса: 

абсолютную ликвидность, текущую ликвидность, перспективную ликвидность [31].  

Условие абсолютной ликвидности записываются в виде совокупности 

неравенств, формула (1). Необходимым условием абсолютной ликвидности 

баланса является выполнение первых трех неравенств. Четвертое неравенство 

носит так называемый балансирующий характер: его выполнение свидетельствует 

о наличии у предприятия собственных оборотных средств. Если любое из 

неравенств имеет знак, противоположный зафиксированному в оптимальном 

варианте, то ликвидность баланса отличается от абсолютной [85].  

 

А1  ≥ П1 

А2  ≥ П2 

А3  ≥ П3 

А4  ≤ П4 

 

Текущая ликвидность свидетельствует о платежеспособности в ближайшее 

время. Условие текущей ликвидности имеет вид, формула (2). 

 

(А1  +  А2)  ≥ (П1 + П2)                                                  (2) 

 

На основе перспективной ликвидности прогнозируется долгосрочная 

ориентировочная платежеспособность. Условие перспективной ликвидности 

выглядит следующим образом, формула (3) [45, 46]. 

 

(1) 
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А3  ≥ П3                                                                                                 (3) 

 

 

Коэффициент абсолютной ликвидности отражает, какую часть 

краткосрочной задолженности организация может погасить в ближайшее время. 

Показывает платежеспособность организации на дату составления баланса. 

Рассчитывается по формуле (4), нормативное значение  0,2–0,5. 

 

ТП

КрФВДС
К ал


 ,                                                       (4) 

 

где  алК  – коэффициент абсолютной ликвидности; 

ДС  – денежные средства; 

КрФВ   – краткосрочные финансовые вложения; 

ТП  – текущие пассивы. 

Коэффициент срочной (критической) ликвидности показывает 

прогнозируемые платежные возможности организации при условии 

своевременного проведения расчетов с дебиторами. Этот коэффициент является 

«лакмусовой бумажкой» ликвидности организации. Рассчитывается по формуле 

(5), нормативное значение  0,7–1,0. 

 

ТП

ДЗКрКрФВДС
К сл


 ,                                                  (5) 

 

где слК  – коэффициент срочной ликвидности; 

ДЗКр  – дебиторская задолженность краткосрочная. 

Коэффициент текущей ликвидности (коэффициент покрытия) отражает 

достаточность текущих активов для погашения краткосрочных обязательств 

организации. Характеризует запас прочности (норму ликвидности), возникающей 

вследствие превышения ликвидного имущества организации над имеющимися 
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краткосрочными обязательствами. Рассчитывается по формуле (6), нормативное 

значение  1,0–2,0 [85]. 

 

ТП

ДЗДсОА
Ктл


 ,                                                         (6) 

 

где тлК  – коэффициент текущей ликвидности; 

ОА  – оборотные активы; 

ДЗДс  – дебиторская задолженность долгосрочная. 

Чистый оборотный капитал характеризует текущую ликвидность 

организации. Положительная величина и рост этого показателя позитивно 

характеризуют состояние компании и являются необходимым условием 

обеспечения приемлемого уровня финансовой устойчивости и ликвидности 

организации. Недостаток средств может привести предприятие к банкротству. 

Рассчитывается по формуле (7), нормативное значение > 0 [4, 71]. 

 

ТПТАЧОК  ,                                                       (7) 

 

где ЧОК  – чистый оборотный капитал; 

ТА  – текущие активы. 

Анализ финансовой устойчивости включает следующие показатели. 

Коэффициент соотношения заемного и собственного капитала (коэффициент 

финансовой устойчивости). Устанавливает соотношение между различными 

способами финансирования, отражаемыми в балансе, а также сравнивает 

величину собственного капитала и капитала кредиторов. Рассчитывается по 

формуле (8), нормативное значение < 0,7 [92]. 

 

СК

ЗК
К сз  ,                                                           (8) 
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где  сзК – коэффициент финансовой устойчивости; 

ЗК  – заёмный капитал; 

СК  – собственный капитал. 

Коэффициент соотношения собственного капитала и совокупных активов, 

коэффициент финансовой независимости (финансовой автономии). 

Свидетельствует об удельном весе собственного капитала в валюте баланса. 

Рассчитывается по формуле (9), нормативное значение > 0,5 [51]. 

 

СА

СК
К ас  ,                                                           (9) 

 

где  асК  – коэффициент финансовой автономии; 

СА  – совокупные активы. 

Коэффициент соотношения заемного капитала и совокупных активов, 

коэффициент финансовой напряженности. Показывает удельный вес заемного 

капитала в валюте баланса. Рассчитывается по формуле (9), нормативное 

значение  0,5 [85]. 

 

СА

ЗК
К аз  ,                                                           (9) 

 

где азК  – коэффициент финансовой напряженности; 

Коэффициент финансового левериджа (рычага). Показывает, сколько 

денежных единиц актива приносит каждая единица собственного капитала 

организации. Рассчитывается по формуле (10), чем выше значение, тем лучше [31]. 

 

СК

А
К лф  ,                                                          (10) 

 

где лфК  – коэффициент финансового левериджа; 
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А  – средняя сумма активов; 

СК   – средняя величина собственного капитала. 

Показатели деловой активности отражаются в следующих коэффициентах. 

Коэффициент оборачиваемости дебиторской задолженности. Показывает число 

оборотов за период предоставления коммерческого кредита организацией своим 

клиентам. Рассчитывается по формуле (11) [85]. 

 

ДЗ

ВП
N ДЗ  ,                                                        (11) 

 

где ДЗN – коэффициент оборачиваемости дебиторской задолженности; 

ВП – выручка от продаж; 

ДЗ – средняя сумма дебиторской задолженности. 

Средний период сбора дебиторской задолженности. Отражает, как быстро 

клиенты организации расплачиваются по счетам за приобретенные услуги. 

Рассчитывается по формуле (12) [9]. 

 

ДЗ

ДЗ
N

О
365

 ,                                                     (12) 

 

где ДЗО – средний период сбора дебиторской задолженности; 

Коэффициент оборачиваемости кредиторской задолженности. Показывает 

скорость оборота задолженности организации. Рассчитывается по формуле (13), 

нормативное значение ДЗN  > КЗN  [96]. 

 

КЗ

ВП
NКЗ  ,                                                   (13) 

 

где КЗN – коэффициент оборачиваемости кредиторской задолженности; 
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КЗ – средняя сумма кредиторской задолженности. 

Продолжительность сбора кредиторской задолженности. Отражает период, 

за который организация покрывает свою срочную задолженность. Рассчитывается 

по формуле (14). Нормативное значение ДЗО  > КЗО  [58]. 

 

КЗ

КЗ
N

О
365

 ,                                                  (14) 

 

где КЗО  – продолжительность сбора кредиторской задолженности. 

Коэффициент оборачиваемости активов. Показывает эффективность, с 

которой активы организации генерируют продажи. Рассчитывается по формуле 

(15) [39]. 

 

А

ВП
N А  ,                                                   (15) 

 

где 
АN  – коэффициент оборачиваемости активов. 

Продолжительность оборота активов. Отражает период оборота активов 

организации. Рассчитывается по формуле (16) [58]. 

 

 

 

А

А
N

О
365

 ,                                                     (16) 

 

где 
АО  – продолжительность оборота активов. 

Следующая группа показателей отражает эффективность деятельности 

организации. Рентабельность собственного капитала. Показывает, насколько 

эффективно организация использует собственный капитал. Рассчитывается по 

формуле (17), нормативное значение – выше ставки рефинансирования [33]. 
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%100
СК

ЧП
ROE ,                                                    (17) 

 

где ROE – рентабельность собственного капитала; 

ЧП  – чистая прибыль. 

Рентабельность активов. Измеряет операционную эффективность 

организации. Основной критерий эффективности, в соответствии с которым 

организация распределяет свои ресурсы и управляет ими. Рассчитывается по 

формуле (18), нормативное значение – стремится к увеличению [25]. 

 

%100
A

ЧП
ROA ,                                                    (18) 

 

где ROA – рентабельность активов. 

Рентабельность деятельности. Отражает эффективность 

функционирования организации. Рассчитывается по формуле (19), нормативное 

значение – стремится к увеличению [64]. 

 

%100
ВП

ЧП
ROS ,                                                   (19) 

где ROS – рентабельность деятельности. 

Выводы по главе 

Внешняя среда маркетинга – представляет собой совокупность двух 

подсистем – макроокружения и непосредственного окружения (микросреда). 

Внешняя макросреда маркетинга представляет совокупность следующих 

факторов: политические, социально-экономические, правовые, научно-

технические, культурные, природные. Эти факторы мало подвержены влиянию и 

поэтому не являются инструментами реализации маркетинговой деятельности. 
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К внешней микросреде маркетинга относят совокупность субъектов и 

факторов, которые непосредственно воздействуют на возможность  организации 

обслуживать своих потребителей. Это сама компания, поставщики, 

маркетинговые посредники, клиенты, конкуренты, общественность. На эти 

элементы копания может оказывать непосредственное влияние посредством 

применения комплекса маркетинга 7 «Р» описанного в пункте 1.2 [18, 19, 72]. 

Анализ потенциальных возможностей и угроз проводится чаще всего 

рассмотрением определённых целевых рынков по следующим аспектам: 

потенциал рынка, реальный объём рынка, темпы роста рынка, уровень 

насыщения, распределение между конкурентами, стабильность потребности, 

динамика цен, структура потребностей, мотивы покупок, предпочитаемый 

процесс приобретения, способы получения информации потребителями. 

Видение перспективной картины рынка даёт ответы на следующие 

вопросы: 

 где в данный момент мы находимся; 

 куда идёт рынок (тенденции); 

 чем мы отличаемся от конкурентов (конкурентоспособность); 

 какую пользу и кому мы приносим и собираемся приносить; 

 где бы мы хотели оказаться в будущем. 

В стратегическом маркетинге реализуется последовательность действия от 

анализа ситуации к разработке сценариев, учитывая прогнозы развития. На этой 

основе организация приходит к новому видению будущего и формирует 

стратегические цели и дальнейшую стратегию [63]. 
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2 АНАЛИЗ РОССИЙСКОГО И ЗАРУБЕЖНОГО ОПЫТА   

2.1 Анализ зарубежного опыта развития туризма 

Торговля услугами в мире развивается стремительно, опережая темпы 

роста торговли товарами [1]. Туризм играет важнейшую роль в структуре 

национальной экономики многих стран и является ключевым для ряда 

территорий. В некоторых странах туристский сектор это основной вид 

хозяйственной деятельности. 

 Число международных туристов растет на 2–10% ежегодно с 25 млн в 

1950 году до 1,2 млрд в 2016 году. Это происходит в основном благодаря 

повышению уровня жизни, геополитической ситуации и научно-техническому 

прогрессу. По прогнозам экспертов всемирной туристической организации, 

численность международных туристов достигнет 1,8 млрд в 2020 г., а через пять 

лет преодолеет отметку 2 млрд [102]. 

Многие страны, которые занимают мизерную долю мирового туристского 

рынка, имеют высокую специализацию в этом секторе и данная отрасль занимает 

основное место в ВВП. Например, в Макау туризм составляет 97,1% ВВП, 

Монако – 95%. Этот показатель для лидеров мирового рынка туризма, таких как 

Испания, Франция, Германия, Япония и Соединённые штаты не превышает 50%. 

Можно также заметить, что вместе с большим экспортом туризма, в этих странах 

и большой объём импорта. Это результат потребительского спроса, связанный с 

высокой экономической развитостью данных стран, вследствие чего 

туристические услуги занимают весомую часть доли расходов [21, 36, 78, 79, 102].  

В таблице 2 отображены рейтинг конкурентоспособности и доля ВВП 

стран лидеров и России. Индекс конкурентоспособности оценивается по 4-ём 

основным параметрам, в которые входят 14 подгрупп, они в свою очередь делятся 

на  конкретные направления этих областей:  

 окружающая (бизнес-среда, защита и безопасность, здоровье и 

гигиена, человеческие ресурсы и рынок труда, информационно-

коммуникационные технологии (ИТК));  
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 политика в области путешествий и туризма и создание 

благоприятных условий  (приоритезация туризма и путешествий, международная 

открытость, ценовая конкурентоспособность, экологическая обстановка); 

 инфраструктура (инфраструктура воздушного транспорта, наземная 

и портовая инфраструктуры, инфраструктура туристического обслуживания); 

 природные и культурные ресурсы (природные ресурсы, культурные 

ресурсы и деловые поездки) [61, 62]. 

Таблица 2 – Рейтинг конкурентоспособности и доля ВВП 

Страна Место в рейтинге по 

уровню 

конкурентоспособности 

Доля в ВВП 

(2016 г.) 

Поступления от 

международного 

туризма 

2014 2016 Измене

ния 

млн долл. 

США 

% млн долл. США 

Испания 306 1  1 0 68 843,9 5,8 56 468,0 

Франция 160 2  2 0 89 156,5 3,7 45 920,0 

Германия 168 3  3 0 130 746,0 3,9 36 867,3 

Япония 198 9  4 5 106 659,0 2,6 24 982,6 

Великобритания  5  5 0 103 740,0 3,7 45 463,6 

США 336 4  6 –2 448 967,0 2,7 204 523,0 

Россия 286 45  43 2 17 885,8 1,5 8 465,0 

 

В таблице 3 представлены изменения конкурентоспособности стран, 

рейтинг которых значительно поднялся с 2015 по 2016 годы. 

Таблица 3 – Рейтинг и доля ВВП, стран со значительным подъёмом уровня 

конкурентоспособности 

Страна Место в рейтинге по уровню 

конкурентоспособности 

Доля в ВВП 

(2016 г.) 

Поступления от 

международного 

туризма 

2014 2016 Изменен

ия 

млн долл. 

США 

% млн долл. США 

КНДР 29 19 10 24 187,6 1,8 15 214,3 

Индия  52 40 12 41 582,4 2,0 21 012,7 

Израиль  72 61 11 5 897,8 2,0 5 364,5 

Вьетнам  75 67 8 12 741,8 6,6 7 350,0 

Азербайджан  84 71 13 1 504,9 2,8 2 309,5 

Египет  85 74 9 14 482,8 4,9 6 065,1 

Албания  106 98 8 697,1 6,0 1 500,5 
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К ним относятся Республика Корея (КНДР), Индия, Израиль, Вьетнам, 

Азербайджан, Египет, Бутан, Албания. Данные страны становятся более 

подготовленными для привлечения миллионов новых туристов, обеспечивая 

лучшие условия, тем самым делают предложение более конкурентоспособным, 

догоняя сегодняшних лидеров туриндустрии. 

Развитые страны преимущественно уделяют внимание более дорогим и 

наукоёмким сферам услуг. Они признаны более перспективными, экономичными 

по отношению к окружающей среде и природным ресурсам и в свою очередь 

создают условия для высоких темпов экономического развития, обеспечивая 

повышение уровня жизни. Развивающиеся же страны, как правило, привлекают 

туристов наличием географических особенностей, при этом уровень 

обслуживания в них гораздо ниже.  

Статистика путешествий в зависимости от возраста и годового дохода 

представлена в таблице 4 [62]. 

Таблица 4 – Путешествия в зависимости от возраста и годового дохода   

В процентах 

Возраст, лет Годовой доход, тыс. долларов 
меньше 50 50–75 75–100 100–150 100–150 

до 35 10 12 13 15 18 

35 – 49 11 12 15 17 20 

50 – 54 10 11 14 17 22 

55 – 59 9 11 13 16 22 

60 – 64 9 10 13 16 21 

65 – 69 8 10 13 16 21 

70 – 74 8 10 13 16 21 

75 – 79 7 9 11 15 19 

старше 80 4 5 7 8 11 

 

Из таблицы 5 мы видим, что основным параметром увеличения количества 

путешествий является доход. 

Далее рассмотрим подробнее деятельность лидеров в области туризма 

Испании и Германии. 
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Испания с 2013 года является лидером в рейтинге туристской 

конкурентоспособности. В таблице 5 представлены изменения в статистических 

данных о въездном международном туризме в Испании с 2012 по 2016 годы [60–62]. 

Таблица 5 – Статистические данные о въездном международном туризме в 

Испании 

Год Количество 

туристов 

посетивших 

страну, млн чел. 

Доля туризма в ВВП Поступления от 

международного 

туризма, 

млн долл. США 

Рейтинг 

конкурентоспособности 

млн долл. 

США 

% место балл 

2012 57,8  79 024,0 5,3 64 892,3 4 5,38 

2014 60,7 74 158,5 5,7 62 565,5 1 5,31 

2016 68,5 68 843,9 5,8 56 468,0 1 5,43 

 

По итогам 2012 года Испания занимала 4-е место с индексом 

конкурентоспособности 5,38 балла. В 2015 году поднялась на 1-е место с 

индексом 5,31 балла. В 2017 году Испания вновь возглавляет рейтинг стран по 

туризму, получив самый высокий индекс 5,43 балла. 

В 2012 году Испания лидер в категории «Культурные ресурсы и деловые 

поездки» занимает 1-е место из 140 стран, 5-е место в категории «Инфраструктура 

туристического обслуживания», замыкает 10-ку лучших сразу в трёх категориях:  

«Приоритезация туризма и путешествий», «Инфраструктура воздушного 

транспорта», «Наземная и портовая инфраструктура», низшая оценка по 

критерию «Ценовая конкурентоспособность» – 106-е место. В 2014 году Испания 

остаётся лидером в категории «Культурные ресурсы и деловые поездки» из 141 

страны, состоящей в рейтинге, поднимается на 4-е место в категории 

«Инфраструктура туристического обслуживания», поднимается на 6-е место в 

категории «Приоритезация туризма и путешествий», остаётся на 10-й позиции по 

критерию «Наземная и портовая инфраструктура». Низшая оценка по показателям 

«Бизнес-среда» – 100-е место и  «Ценовая конкурентоспособность» – 105-е место. 

В 2016 году Испания спустилась на 2-е место в категории «Культурные ресурсы и 

деловые поездки» среди 136 стран, уступив место Китаю, поднялась на 2-ю 

позицию в категории «Инфраструктура туристического обслуживания», 
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поднялась на 5-е место в категории «Приоритезация туризма и путешествий». Так 

же Испания находится на 9-м месте по критериям  «Инфраструктура воздушного 

транспорта» и «Природные ресурсы». Низшая оценка, по показателю «Ценовая 

конкурентоспособность» – 98-е место [56, 60–62]. 

Испания всегда являлась точкой притяжения туристов со всего мира 

благодаря природному разнообразию, а также богатому культурному наследию. 

Одной из главных достопримечательностей стране является Средиземное море. 

Современная Испания состоит из 17 региональных автономных сообществ, и 

каждое это сообщество имеет свои собственные культурные, экономические и 

политические особенности. Граждане же Испании в первую очередь считают 

своей родиной именно то место, где они родились и выросли, будь то город или 

провинция, а уже потом Испанию в целом. 

Природно-географические особенности, разнообразные и даже 

контрастные рельеф и климат страны, отсутствие естественной системы 

коммуникаций изначально способствовали естественному обособлению ее 

провинций и регионов [66]. 

Испания занимает третье место в мировом рейтинге по въезжающим 

туристам (после Франции и США), а также второе место по гастрономическому 

туризму (после США), согласно данным Международной организации по туризму  

Рост туристского сектора в экономике имеет большое влияние не только на 

экономику в целом, но и на окружающую среду в стране, на культуру, на 

религию, на все общество в целом. Однако в дальнейшем властям Испании 

целесообразно перенаправить потоки средств, вырученных от продажи 

туристских услуг, в наиболее уязвимые места национальной экономики. И здесь 

бесспорную помощь может оказать использование передового опыта 

государственно-частного партнёрства в решении региональных экономических 

задач [54]. 

Помимо природных и культурных аспектов большую роль в туристском 

потенциале Испании играет высокий уровень социально-экономического 
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развития страны, а также высокий уровень социальной защиты. Согласно 

классификации ООН Испания относится к группе развитых стран. Общий индекс 

конкурентоспособности рассчитывается на основе субиндексов, объединенных в 

три группы: основные требования; показатели роста эффективности экономики; 

инновации и бизнес климат. Общий индекс конкурентоспособности Испании в 

2016–2017 гг. составил 4,7, 32-е место в мире; в 2015–2016 гг. Испания также 

была на 33-м месте. 

За последние десять лет в Испании удалось создать благоприятную 

транспортную инфраструктуру, которая является одной из лучших во всей 

Европе. Дорожная система положительно влияет на рост конкурентоспособности 

национальных производств, а также на развитие туристских услуг внутри страны.  

Повышение конкурентоспособности малых и средних предприятий – это 

необходимое условие для продвижения товаров на международные рынки в 

период сокращения внутреннего спроса и кредитного кризиса. 99,9% испанских 

частных компаний – это малые и средние предприятия (93,1% – это 

микрокомпании). На эти компании приходится более, чем 75% всего занятого 

населения [65]. Экспорт испанских компаний до сих пор в основном 

ориентирован на рынки стран – членов ЕС, а не на растущие рынки 

развивающихся стран. Во многих стагнирующих традиционных отраслях срочно 

требуется диверсификация продукции. Дальнейшему развитию в этом 

направление, согласно докладу, в наибольшей степени мешают: уровень 

налогообложения, неповоротливый бюрократический аппарат, ограничительные 

нормы трудового законодательства и недостаточная инновационная деятельность.  

На данный момент Испания переживает период серьезных макроэкономических 

диспропорций, в ходе которого основные финансовые ресурсы инвестируются в 

основном в строительный сектор. 

Немецкий опыт.  Для Германии туризм играет важную роль как с точки 

зрения национального, так и регионального развития. Страна обладает 
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многочисленными и разнообразными туристическими ресурсами, тем самым 

привлекает миллионы путешественников ежегодно [11]. 

В таблице 6 приведём ряд статистических данных относительно въездного 

международного туризма [60–62]. 

Таблица 6 – Статистические данные о въездном международном туризме в 

Германии 

Год Количество 

туристов 

посетивших 

страну, млн чел. 

Доля туризма в ВВП Поступления от 

международного 

туризма, млн 

долл. США 

Рейтинг 

конкурентоспособност

и 

млн долл. 

США 

% место балл 

2012 30,4 58 273,6 1,6 40 272,9 2 5,4 

2014 33,0 58 512,3 1,7 41 211,0 3 5,22 

2016 35,0 130 746,0 3,9 36 867,3 3 5,3 

  

В 2012 году наивысшие позиции по показателям «Здоровье и гигиена» 2-е 

место из 140 стран, 4-е место в категории «Культурные ресурсы и деловые 

поездки», 6-е место в категории «Наземная и портовая инфраструктура». Низшая 

оценка по критерию «Ценовая конкурентоспособность» – 125-е место. В 2014 

году наивысшие позиции по показателям подраздела «Здоровье и гигиена» 2-е 

место из 141 страны, 5-е место в категории «Наземная и портовая 

инфраструктура», а так же «Культурные ресурсы и деловые поездки». Низшая 

оценка по критерию «Ценовая конкурентоспособность» – 126 место. В 2016 году 

Германия  вышла на 1-е место в категории «Здоровье и гигиена» среди 136 стран, 

сохранила 5-ю позицию в категории «Наземная и портовая инфраструктура», 

занимает 6-е место в категории «Культурные ресурсы и деловые поездки», 

низшая оценка, традиционно, по критерию «Ценовая конкурентоспособность» – 

115 место [15, 60–62]. 

На территории Германии имеются уникальные природные и 

рекреационные ресурсы, объекты национального и мирового культурного и 

исторического наследия. Здесь регулярно проводятся различные международные 

экономические, культурные и спортивные мероприятия. Во многих регионах 
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представлен широкий спектр потенциально привлекательных объектов и 

комплексов, пользующихся большой популярностью у иностранных туристов.  

На территории 16 федеральных Земель Германии находится 6500 музеев, 

390 частных и государственных театров, более 55 тысяч памятников истории и 

культуры, около 40 национальных парков и заповедников. В список объектов 

Всемирного наследия ЮНЕСКО включено 32 объекта. Здесь ежегодно проводятся 

всемирно известные мероприятия, такие, например, как пивной фестиваль 

Октоберфест и рождественские ярмарки. Все это способствует превращению 

туризма в эффективную отрасль немецкой экономики.  

Туристический поток в Германию характеризуется устойчивостью. 

Среднегодовой прирост оценивается в 5,5%. Так, количество иностранных 

туристов выросло с 26,9 млн человек в 2010 г. до 31,5 млн человек в 2013 г. 

Совокупные расходы туристов в 2013 г. составили 278,3 млрд евро, из которых 

241,7 млрд евро (87 %) приходится на внутренних (национальных) туристов и 

лишь 36,6 млрд евро (13 %) на иностранных [15].  

Сфера коллективного размещения в Германии хорошо развита. По данным 

Национального Совета по туризму, на июль 2013 г. в стране насчитывалось 52473 

различных мест размещения. Средняя стоимость проживания в гостинице 

категории 3 звезды в целом по Германии составляет 94 евро, а в Берлине 88 евро. 

Для сравнения, средняя стоимость проживания в гостиницах того же класса в 

других странах ‒ участницах ЕС составляет порядка 101 евро (Париж – 243 евро, 

Лондон – 162 евро, Рим – 146 евро, Амстердам – 132 евро) [11, 15, 16]. Можно 

отметить, что Германия характеризуется наиболее приемлемым уровнем цен на 

услуги размещения среди всех стран ЕС, что составляет бесспорное конкурентное 

преимущество в борьбе за привлечение туристов.  

Германия является европейским лидером и занимает второе место в мире 

после США по организации делового туризма. Ежегодно в стране проводится 

порядка 700 различных профессионально-деловых мероприятий, таких, как 

промышленные выставки, форумы, конференции, конгрессы, торговые ярмарки и 
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т.д. В общей сложности по результатам 2013 г. с деловыми поездками страну 

посетило более 12 млн человек. В таблице 7 представлены статистические данные 

о целях приезда туристов в Германию [11, 91].  

Таблица 7 – Цели посещения Германии в 2013 году 

Цель посещения Германии  Количество 

посетивших, 

млн человек  

Процент от 

общего 

числа  

Отдых и рекреация:  

‒ короткие путешествия (1‒3 ночёвки)  

‒ продолжительные путешествия (более 4 ночей)  

26,0  

12,2  

13,8  

54,4  

25,5  

28,9  

Посещение друзей и родственников  5,1  10,7  

Бизнес поездки  12,6  26,4  

Другие причины  4,1  8,6  

Общее количество  47,8  100,0 

 

Из таблицы 7 можно увидеть, что после отдыха и рекреации деловые 

поездки являются второй наиболее распространённой причиной посещения 

Германии. 

Все приведённые статистические данные свидетельствуют о высоком 

уровне развития туристической отрасли Германии, как с точки зрения 

туристического предложения, так и потребительского спроса. Развитая 

инфраструктура немецкого туристического рынка ‒ это результат хорошо 

спланированной и скоординированной политики в сфере туризма на всех уровнях 

власти. 

Развитием и продвижением территориальных туристических продуктов и 

общим позиционированием Германии как туристического направления 

занимаются две организации – Национальный комитет Германии по туризму 

(Deutsche Zentrale für Tourismus, DZT) и Немецкая Ассоциация туризма (Deutscher 

Tourismusverband, DTV). Несмотря на то, что 16 Федеральных земель Германии, 

по сути своей, являются отдельными туристическими направлениями, которые 

борются за привлечение туристов на внутреннем рынке, на внешнем 

туристическом рынке идёт единое продвижение страны, с диверсифицированным 
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предложением, что позволяет повысить синергетический и мультипликативный 

эффект.  

Национальный комитет Германии по туризму – некоммерческая 

маркетинговая организация, занимающаяся продвижением туристических 

возможностей Германии внутри страны и за её пределами. Бюджет организации в 

2009 году составил 25,5 млн евро. Большая его часть пошла на цели 

маркетингового продвижения страны. 

На сегодняшний день Национальный комитет Германии по туризму имеет 

представительства в 28 странах мира (в том числе и в России) ‒ ключевых рынках 

для немецкой туристической индустрии. Являясь зонтичной организацией 

немецкого туризма, Комитет преследует две основные цели – формирование 

положительного туристического имиджа Германии и увеличение туристического 

потока в страну.  

Национальный комитет Германии по туризму ежегодно организует для 

туристических агентств и маркетинговых организаций профессиональную 

выставку по теме въездного туризма в Германию Germany Travel Market. Кроме 

того, регулярно организуются и проводятся рекламные и пресстуры для 

иностранных представителей туристической отрасли.  

Национальный комитет Германии по туризму ‒ классический пример 

государственно – частного партнёрства. В состав организации входят 63 

представителя от различных участников туристического бизнеса: начиная с 

территориальных туристических и различного рода общественных организаций, 

заканчивая представителями туристического бизнес сообщества.  

Немецкая ассоциация туризма является общественной организацией, 

которая играет роль консультационного и координационного центра 

национальной индустрии туризма. Она объединяет организации национального, 

регионального и муниципального уровня, координируя их деятельность по 

качественному развитию сферы туризма. В частности, Ассоциация выступает за 

пересмотр организации летнего отпуска, с тем, чтобы равномерно распределить 



 49 

туристический поток на все региональные курорты. Ассоциация регулярно 

осуществляет исследовательские проекты с целью выявления рыночных проблем 

и возможностей развития региональных туристических индустрий. Кроме того, 

Ассоциация оказывает консалтинговые услуги для территориальных органов 

управления сферой туризма.  

Региональный и локальный уровень планирования и управления сферой 

туризма представлен в первую очередь органами управления туризмом и, как уже 

было сказано, многочисленными полуправительственными и общественными 

туристическими организациями, которые занимаются текущим планированием и 

реализацией соответствующей политики в целях привлечения туристов. Как 

правило, каждый муниципалитет и регион в Германии имеет свою собственную 

стратегию развития сферы туризма, которая регулируется и ограничивается лишь 

общим законодательством страны. Все остальные аспекты стратегии 

(финансирование, организационная структура, маркетинг, механизм реализации и 

т.д.), вырабатываются, исключительно на местном уровне и отражают 

территориальную специфику туризма, что позволяет формировать более 

конкурентоспособный туристический продукт. 

Среди всех европейских стран, Германия занимает четвёртое место по 

количеству иностранных туристов, посетивших страну, уступая только Франции, 

Испании и Италии; и седьмое место среди всех стран мира. Столь значительные 

результаты стали возможны не только благодаря наличию разнообразных 

туристических ресурсов, но и как результат комплексной, хорошо 

скоординированной политики на всех уровнях её реализации [11].  

 

2.2 Анализ российского опыта развития туризма 

 

Рынок СНГ резко отстает от лидеров рынка, занимая весьма скромные 

позиции, учитывая географические, природные и историко-культурные 

возможности региона. [13, 30]. При этом Россия является самой привлекательной 

для международного туризма среди стран СНГ. Для России тоже характерно 
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природное, лингвистическое и географическое разнообразие. Это является 

определяющим фактором федеративного устройства нашей страны.  

Численность международных туристов за 2012 год составляла 25,727 млн 

человек, за 2013 – 28,356 млн человек (+ 7,3 %), за 2014 – 29,848 млн человек 

(+ 8,5 %). Рост сферы составляет около 10 % ежегодно. По прогнозам 

Всемирного Совета по туризму и путешествиям Россия, сохранив темпы 

модернизации средств, в 2016 году должна была войти в пятёрку самых 

привлекательных стран для туризма и путешествий [79]. Однако этого не 

произошло, и Российская федерация занимает лишь 43-е место [62]. 

В таблице 8 отражены статистические данные о выездном туризме в РФ. 

Таблица 8 – Выезд российских граждан за рубеж 

Человек 

Цель 

поездки  

Показатели 

 2009 г.  2010 г. 
изменение,  

% 
2011 г. 

изменение,  

% 

Туризм 9 542 107 12 605 053 32 14 495 894 15 

Служебная 1 294 439 1 344 361 4 1 433 340 7 

Всего 34 276 264 39 323 033 15 43 725 777 11 

 

Окончание таблицы 10 

 
Цель 

поездки 

Показатели 

2012 г. 
изменение,  

% 
2013 г. 

изменение,  

% 
 2014 г. 

изменение,  

% 

Туризм 15 332 136 6 18 291 737 19 17 611 569 -14 

Служебная 1 195 475 -17 1 031 639 -14 927 303 -10 

Всего 47 812 920 9 54 069 079 14 45 888 935 -15 

 

В таблице 8 можно увидеть изменение количества российских граждан, 

выезжавших за рубеж с 2009 по 2014 годы. Эти изменения наглядно видны на 

графике, изображённом на рисунке 4. 
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Рисунок 4 – График выезд российских граждан за рубеж 

По числу отправлений Российская Федерация находилась в 2014 г. на 6 

месте, как и в 2009 г. В 2011 г. Российскую Федерацию посетило 20,6 млн 

иностранных граждан, из которых около 18 % прибыли с туристскими целями, а 

выехало за границу 43,7 млн человек. В 2013 г. Россию посетило более 30 млн 

человек [14]. В 2015 г. также наблюдалось превышение числа выездных 

туристских поездок над въездными на 7 538 тыс. Важными положительными 

обстоятельствами стали в этом году: значительное уменьшение этого показателя 

по сравнению с 2014 г., рост числа въездных поездок на 1 414 тыс. (на 5,6 %) и 

сокращение выездных туристских поездок на 8 531 тыс. или почти на 20 %. С 

другой стороны, значительное сокращение выездного туризма негативно 

сказалось на положении, в первую очередь, российских туроператоров, 

получавших большие доходы от продажи туров за рубеж. Серьёзные потери 

понесли не только российские туроператоры, работающие на выезд, но и наши 

партнёры за рубежом. Особенно больно кризис ударил по европейскому 

направлению, так как поток туристов на нём сократился на 30% [20].  

Турфирмы в кризисное время для туристической отрасли покидают 

российский рынок из-за снижения платёжеспособности россиян, повального 

демпинга со стороны туроператоров, их чрезмерных амбиций, не соответствующих 

финансовым реалиям рынка и туристам, привыкшим к низким ценам [20]. 
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По данным российского платежного баланса по статье «поездки» 

отрицательное сальдо продолжает увеличиваться, если в 2004 году оно составляло 

9,7 млрд долл., то в 2012 году – 31,6 млрд долл., что объясняется расширением 

туристических поездок за рубеж. В структуре экспорта туристических услуг 

преобладают деловые поездки (64,2 %) над личными (35,8 %), в то время как в 

структуре импорта наблюдается обратная ситуация: на деловые поездки 

приходится лишь 4,7 %, а на личные – 95,3 % [1]. 

В 2015 г. по количеству выездных туристских поездок в Российской 

Федерации лидировали следующие страны: Абхазия, Турция, Казахстан, 

Финляндия, Египет, Украина. Однако по сравнению с 2014 г. доля этих стран в 

общем объёме выездного потока сократилась за исключением Абхазии. 

Наибольшее сокращение из них касается Украины (на 35,2 %), Финляндии (на 

28,4 %), Египта (на 22,1 %). Наибольшее количество въездных туристских 

поездок в Россию осуществлялось в 2015 г. из Украины, Казахстана, Польши, 

Финляндии, Китая. По сравнению с 2014 г. доля этих стран во въездном потоке 

увеличилась (за исключением Польши, туристский поток из которой сократился 

на 2,7 %). Наибольший рост числа поездок в Россию из этих стран наблюдался в 

Китае (на 28,4 %) и в Казахстане (на 26,2 %). В 2011 г. пятёрка стран-лидеров по 

количеству прибывающих туристов выглядела следующим образом: Китай, 

Германия, Турция, Италия, Франция. Таким образом, география стран, жители 

которых наиболее активно посещают Россию с туристскими целями в 2015 г. по 

сравнению с 2011 г. изменилась в сторону преобладания близлежащих государств. 

Дальнейшее функционирование российской сферы туризма требует 

сосредоточения усилий на реализации принятых государственных программ и 

стратегии развития туризма, сохранения положительных тенденций динамики 

показателей, достижения превышения объёма внутреннего и въездного туризма 

над выездным, переориентации в связи с этим деятельности турфирм, укрепления 

позиций России в сравнении с другими странами по всем туристским 

индикаторам за счёт совершенствования законодательства, расширения и 
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улучшения туристской и обеспечивающей инфраструктуры, повышения уровня 

подготовки и переподготовки туристских кадров, широкого использования 

инноваций в сфере туризма, создания привлекательного имиджа России на мировом 

туристском рынке и успешного брендирования её территорий, упрощения 

паспортно-визовых, таможенных и других туристских формальностей и правил [42]. 

В таблице 9 продемонстрированы показатели деятельности турфирм в 

России с 2011 по 2015 годы [68]. 

Таблица 9 – Показатели деятельности турфирм 2011–2015 гг. 

Показатели 
Год 

2011 2012 2013 2014 2015 

Число туристских фирм (на конец года) - 

всего 10 266 10 773 11 324 11 614 11 893 

в том числе занимались: 

туроператорской деятельностью 548 463 478 445 349 

туроператорской и турагентской 

деятельностью 1 351 1 441 1 362 1 306 1 159 

турагентской деятельностью 7 787 8 265 8 936 9 307 9 701 

только продвижением туров (путевок) – – – – – 

иной туристской деятельностью – – – – – 
только экскурсионной деятельностью 580 604 548 556 684 

Средняя численность работников (включая 

внешних совместителей и работников 

несписочного состава), тыс. человек 47 49 50 45 48 

Число реализованных населению 

турпакетов – всего, тыс. 4 427 4 763 5 384 4 384 4 024 

из них гражданам России: 

по территории России 929 905 969 992 1331 

по зарубежным странам 3 326 3 738 4 240 3 253 2 482 

Стоимость реализованных населению 

турпакетов – всего, млн. руб. 175 366 208 118 249 898 243 453 239 554 

из них гражданам России: 

по территории России 21 265 22 746 23 876 25 444 50 517 

по зарубежным странам 152 610 183 309 222 002 214 308 183 970 

 

В таблице 10 отображена информация о количестве туроператоров 

зарегистрированных на территории РФ и направлениях их деятельности с 2010 по 

2015 годы [68]. 
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Таблица 10 – Туроператоры, зарегистрированные на территории РФ 

Год 

Количество 

туроператоров в 

ЕФР 

Внутренний туризм 

Международный 

въездной и 

выездной туризм 

Международный 

въездной туризм 

2010  4593 1858 2169 566 

2011  4718 1833 2885 656 

2012  4685 1889 2796 580 

2013  4608 2421 2187 225 

2014  4275 2626 1649 161 

2015 4202 1616 899 175 

 

Из данных представленных в таблице 10 можно увидеть, что общее число 

туроператоров с 2012 года снижается. При этом наблюдается рост операторов 

занимающихся внутренним туризмом и снижение количества операторов 

занимающихся международным туризмом. В 2015 году наблюдается снижение 

количества туроператоров по направлениям внутренний туризм, международный 

въездной и выездной туризм. И незначительное увеличение туроператоров по 

направлению международный въездной туризм. 

 

2.3 Анализ предприятий в области туризма Челябинской области 

 

Количество туроператоров на территории Челябинской области 

зарегистрированных в едином государственном реестре туроператоров и 

направлениях их деятельности на момент исследования [68]. 

Общее количество туроператоров в ЕФР – 40 

в том числе: 

 внутренний туризм – 40 

 международный въездной туризм – 11 

 международный выездной туризм – 4 

 международный въездной и выездной туризм – 4 

Данные статистики потребительского спроса на туристские услуги в 

Челябинской области представлены в таблице 11 [68]. 
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Таблица 11 – Объём платных туристских услуг в Челябинской области с 

2009 по 2015 годы 

 
Показатель Год 

 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 

Объём,  

млн руб. 
2 995,4 3 454,6 3 596,1 3 985,8 4 020,3 5 226,0 4 846,0 

Прирост, % – 15,3 4,1 10,8 0,9 30,0 – 7,3 

 

На графике, изображённом на рисунке 5 наглядно видны изменения в 

объёме платных туристских услуг в Челябинской области. 
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Рисунок 5 – Изменение объёма платных туристских услуг 

Расчёт величины прироста объёма платных туристских услуг по 

сравнению с предыдущими годами производился по формуле (20). 
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где QpП – объём услуг за предыдущий год; 

QpН – объём услуг за настоящий год (год с которым сравнивают). 
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Из расчётов, представленных в таблице 11 видно, что объёмы платных 

туристских услуг с каждым годом растут, самый высокий рост отмечен в 

2014 году, он составил 30 %. В 2015 году объём услуг снизился на 7,3 %. 
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Проанализировав статистические показатели можно сделать следующие 

выводы. С 2009 по 2013 годы наблюдается рост объём платных туристских услуг, 

а также  рост количества российских граждан, выезжавших за рубеж. В 2014 году 

наблюдается самый высокий рост объёма платных туристских услуг на 30 %, при 

этом наблюдается снижение количества российских граждан, выезжавших за 

рубеж на 15 %. Это говорит о снижении спроса на зарубежные поездки и 

повышение интереса к туризму внутри стран. В сложившейся ситуации 

туристическим компаниям рекомендуется расширять предложения по 

туристическому продукту внутри страны. Из таблицы 11 можно увидеть, что 

количество туроператоров предоставляющих услуги по внутреннему туризму 

растёт, а туроператоров предоставляющих услуги по международному туризму 

снижается. В 2015 году объём туристских услуг снизился на 7,3 %, это говорит о 

нестабильности сферы туристских услуг в Челябинской области. Для выяснения 

конкретных причин падения объёма, необходимы дополнительные исследования. 

Проведём сравнительный анализ статистики потребительского спроса на 

туристские услуги по Уральскому федеральному округу (УФО). Данные 

приведены в таблице 12 [68]. 

Таблица 12 – Объём туристских услуг, оказанных населению УФО  

В тыс. руб. 

Регионы Уральского 
федерального округа 

Год 

2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 

Курганская область 164,5 427,0 534,8 590,2 651,9 663,5 595,1 

Свердловская область 7 426,2 9 460,5 10 554,9 11 227,9 12 545,8 13 616,4 15 847,8 

Тюменская область 1 254,9 1 593,2 1 943,7 1 765,3 2 617,9 2 804,0 3 319,1 

в том числе: 

Ханты-Мансийский 

автономный округ – Югра 580,8 825,3 1 040,4 755,2 1 444,2 1 498,9 1 767,4 

Ямало-Ненецкий 

автономный округ 83,8 164,2 160,1 158,0 249,4 269,4 300,4 

Тюменская область (кроме 

автономных округов)  590,3 603,7  743,2  852,1 924,3 1 035,7 1 251,4 

Челябинская область 2 995,4 3 454,6 3 596,1 3 985,8 4 020,3 5 226,0 4 846,0 

Итого по УФО 11 840,9 14 935,2 16 629,5 17 569,1 19 835,9 22 309,8 24 608,0 
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На рисунке 6 наглядно продемонстрировано изменение рынка регионов 

УФО по годам с 2009 по 2015 годы. 
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Рисунок 6 – Динамика рынка туристских услуг УФО 

Выводы по главе 

Из таблицы 12 и рисунка 6 мы видим, что лидером УФО по объёму 

оказанных туристских услуг за весь анализируемый период является 

Свердловская область. Она демонстрирует явное превосходство и стабильно 

высокий темп роста. Челябинская область находится на 2-ом месте по объёму 

туристских услуг и демонстрирует рост с 2009 по 2012 годы. В 2013 годы объём 

услуг практически не изменился. В 2014 году наблюдается большой скачок 

показателей, но 2015 году Челябинская область демонстрирует падение объёма 

оказанных туристских услуг. Тюменская область находится на 3-ем месте по 

объёму туристских услуг, здесь экспонирует небольшой, но стабильный рост. 

Только в 2012 году зафиксирован спад. Тюменская область располагается на 

последнем месте по объёму туристских услуг и, несмотря на рост во все годы 

кроме 2012, где отмечен спад, заметно отстаёт от соседних регионов. 
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3 РАЗРАБОТКА РЕКОМЕНДАЦИЙ ПО СОВЕРШЕНСТВОВАНИЮ 

МАРКЕТИНГОВОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ ООО ТУРИСТСКАЯ КОМПАНИЯ 

«ОТКРЫТИЕ»  

 

3.1 Организационно-экономическая характеристика компании «Открытие» 

 

Общая информация. Общее название организации: ООО «Открытие» 

Организационно-правовая форма: Общество с ограниченной 

ответственностью. Полное наименование юридического лица: Общество с 

ограниченной ответственностью – Туристская компания «Открытие». 

Количество учредителей (участников) – 3, из них юридические лица – 1, 

физические лица – 2. Юридическое лицо (участник) учредитель – Челябинская 

областная организация профсоюза работников образования и науки Российской 

федерации, доля в уставном капитале – 5 000 рублей (50%). Физические лица 

(участники) учредители: Порфирьев Михаил Юрьевич, доля в уставном капитале 

– 2 500 рублей (25%); Порфирьев Сергей Юрьевич, доля в уставном капитале – 2 

500 рублей (25%). Сумма уставного капитала 10 000 рублей. 

Руководитель юридического лица (Генеральный директор) – Порфирьев 

Михаил Юрьевич (см. приложение А). 

Количество видов экономической деятельности – 5. Сведения о видах 

экономической деятельности, которыми занимается юридическое лицо, 

представлены в приложении А  и включают: деятельность туристических 

агентств; предоставление туристических экскурсионных услуг; предоставление 

туристических информационных услуг; обеспечение экскурсионными билетами, 

обеспечение проживания, обеспечение транспортными средствами; организация 

комплексного туристического обслуживания [59, 86]. 

Организация занимает арендуемое помещение площадью 20 кв. м по 

адресу г. Челябинск, пр. Ленина, д. 89, оф. 121, 1-й этаж. телефоны 8 (351) 247–

95–59, +7(951) 818–30–30 (круглосуточно), e-mail (электронная почта) 

info@discovery74.ru, web-сайт  www. discovery74.ru 
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История создания предприятия. Организационно-правовая форма 

организации «Открытие» (ООО) имеет несколько особенностей: в ООО уставной 

капитал должен быть не менее 10 000 руб., уставный капитал ООО составляется 

из стоимости вкладов его участников, при этом участниками ООО могут быть 

граждане и юридические лица, но общее число участников не должно быть более 

пятидесяти.  

Организация создана в соответствии с ГК РФ и ФЗ « Об обществах с 

ограниченной ответственностью». 

Главным документом ООО является устав общества, в котором 

указывается: краткое и полное наименование организации, цели и виды 

деятельности, срок, на который создается организация, назначение 

исполнительного директора.  

Этапы создания ООО «Открытие»: 

Этап 1. Подготовка к принятию решения об учреждении общества с 

ограниченной ответственностью.  

1) Подготовка договора об учреждении общества с ограниченной 

ответственностью. 

2) Подготовка устава общества с ограниченной ответственностью 

3) Подготовка списка кандидатов в органы управления и иные органы 

ООО 

Этап 2. Созыв учредителей для принятия решений по вопросам 

учреждения ООО. 

1) направление сообщения о проведении собрания учредителей для 

принятия решений по вопросам учреждения ООО.  

Этап 3. Проведение собрания учредителей ООО. 

1) регистрация учредителей, прибывших на собрание для принятия 

решений по вопросам, связанным с учреждением ООО: 

2) открытие общего собрания учредителей, выборы 

председательствующего и организация ведения протокола; 
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3) утверждение повестки дня общего собрания учредителей ООО; 

4) принятие общим собранием учредителей ООО решений по вопросам 

повестки дня; 

5) занесение результатов голосования в протокол общего собрания 

учредителей; 

6) направление копий протокола общего собрания учредителей ООО. 

Этап 4. Оплата долей в уставном капитале общества с ограниченной 

ответственностью. 

1) порядок оплаты учредителями долей в уставном капитале общества с 

ограниченной ответственностью. 

Этап 5. Государственная регистрация создаваемого общества с 

ограниченной ответственностью. 

1) подача документов в регистрирующий орган для государственной 

регистрации создаваемого общества с ограниченной ответственностью. 

Этап 6. Постановка общества с ограниченной ответственностью на учет во 

внебюджетные фонды и орган статистики. 

1) постановка общества с ограниченной ответственностью на учет во 

внебюджетные фонды; 

2) постановка общества с ограниченной ответственностью на учет в орган 

статистики. 

Этап 7. Заключение трудового договора с лицом, избранным на должность 

единоличного исполнительного органа. 

1) порядок заключения трудового договора с лицом, избранным на 

должность единоличного исполнительного органа. 

Этап 8. Уведомление о начале осуществления общества с ограниченной 

ответственностью отдельных видов предпринимательской деятельности. 

1) уведомление о начале осуществления общества с ограниченной 

ответственностью отдельных видов предпринимательской деятельности [87]. 
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Организация зарегистрирована в качестве юридического лица 21.11.2014г. 

Документы, представленные для регистрации: заявление о государственной 

регистрации юридического лица при создании, документ об уплате 

государственной пошлины, устав, протокол об учреждении ЮЛ. 

Описание видов деятельности: 

Основные направление деятельности предприятия [86]: 

 оказание услуг 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. 

Общество вправе осуществлять любые иные виды хозяйственной 

деятельности в соответствии с целью своей деятельности, за исключением 

запрещенных законом России. 

Фирма оказывает следующие виды туристических услуг: 

 реализация туристических путевок; 

 организация экскурсий; 

 организация туристических поездок по России; 

 реализация путевок в здравницы и дома отдыха; 

 обслуживание конференций и деловых встреч; 

 отправка за рубеж по индивидуальным программам; 

 визовая поддержка. 

Фирма разрабатывает и реализует туристические продукты, которые 

включают в себя: 
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 туры специальной направленности; 

 туристско-экскурсионные услуги различных видов; 

 товары туристско-сувенирного назначения. 

Реализация продукции, работ, услуг осуществляется по ценам и тарифам, 

установленным самостоятельно или на договорной основе. 

Наличие интернет-сайта http://discovery74.ru 

Миссия фирмы: Туристская компания «Открытие» 

Задумана, чтобы сделать отдых педагога доступнее и разнообразнее. 

Создана, чтобы обеспечить человеку на отдыхе максимальный комфорт и 

удобство. 

Работает над расширением географии и видов отдыха и снижением 

стоимости туристической путевки. 

Намерена открыть новые грани отдыха. 

Наши принципы: 

Мы работаем не с клиентом – мы работаем с человеком. 

Каждый, кто приходит к нам имеет свое лицо – мы, уважая и принимая 

потребности и возможности, готовы на союз на разных условиях. 

Отправляясь на отдых, человек должен отдыхать. 

Приобретая путевку, человек должен забыть о бытовых мелочах – мы 

предлагаем комплексную программу отдыха без лишних хлопот, забот и, самое 

главное, затрат. 

Отдыхать человек должен, чувствуя себя в безопасности. 

Отправляясь на отдых, человек должен забыть обо всех опасениях – мы 

ставим во главу угла безопасность, предоставляя только качественные услуги и 

только в проверенных местах. 

Отдых должен быть доступным. 

Задумываясь об отдыхе сегодня, человек должен быть уверен, что завтра 

он не останется без денег – мы готовы предоставить беспроцентную рассрочку на 

взаимовыгодных условиях. 
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Мы поддерживаем профсоюз, а профсоюз поддерживает нас. 

Членам профсоюзной организации образования мы предоставляем скидки 

и возможность стать нашим партнером [84]. 

Анализ существующей структуры управления. Структура управления 

представлена на рисунке 7. 

 

 

Рисунок 7 – Структура управления ООО «Открытие» 

 

Генеральный директор – единоличный исполнительный орган общества.. 

Права, обязанности и ответственность генерального директора определяются 

законодательными и правовыми актами, Уставом и договором (контрактом), 

заключенным между ним и ООО "Открытие". Генеральный директор 

осуществляет текущее руководство деятельностью общества и подотчетен 

общему собранию участников.  

Генеральный директор общества:  

 действует от имени общества, представляет его интересы и 

совершает сделки; 

 выдаёт доверенности на право представительства; 

Генеральный 

директор 

Заместитель 

– старший 

менеджер 

Отдел IT 

технологий 

(аутсорсинг) 

Гл. Бухгалтер 

(аутсорсинг) 

Отдел 

маркетинга 

(аутсорсинг) 

Бухгалтер 



 64 

 издаёт приказы о назначении на должности работников, об их 

переводе и увольнении, применяет меры поощрения и налагает дисциплинарные 

взыскания; 

 представляет общество в отношениях с российскими и 

иностранными гражданами и юридическими лицами; 

 обеспечивает выполнение планов деятельности общества, 

заключённых договоров; 

 утверждает правила, процедуры и другие внутренние документы 

общества; 

 подготавливает материалы, проекты и предложения по вопросам, 

выносимым на рассмотрение Общего собрания участников или совета 

директоров; 

 утверждает штатное расписание общества; 

 открывает расчетный, валютный и другие счета общества в 

банковских учреждениях. 

Непосредственно в прямом подчинении у генерального директора 

находятся заместитель – старший менеджер. 

Старший менеджер является заместителем генерального директора, в его 

обязанности входят: 

 формирование и работа с клиентской базой; 

 разработка и проведение компаний по привлечению клиентов; 

 маркетинговое исследование рынка туристических услуг;  

 организация работы офиса, заключение договоров;  

 оформление туристических документов, консультирование по тур 

продукту; 

 подбор, разработка, оформление, расчет стоимости и продажа туров;  

 бронирование билетов, гостиниц;  

 консультация клиентов и выявление потребностей; 

 планирование и контроль работы отделов; 
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 отвечать на телефонные звонки; 

 добиваться расположения клиентов; 

 рассказывать про туры, помогать в выборе; 

 заполнять анкеты и заключать договора; 

 бронировать гостиницы, получать подтверждения брони; 

 покупать железнодорожные и авиабилеты. 

Услуги оказываются в офисе, также возможен заказ через интернет-сайт. 

Отдел сбыта нет. Деятельностью по формированию ассортиментной, ценовой и 

рекламной политики предприятия, разработке стратегии продаж, организации 

рекламной деятельности и мероприятий по продвижению туров занимается 

директор. 

В IT отдел находится на аутсорсинге, он несёт ответственность за 

разработку и поддержку сайта компании, продвижение сайта компании в сетях 

интернет, популяризацией компании в интернет-ресурсах, разработкой 

рекламных модулей для интернет-рекламы. 

Заместитель генерального директора и бухгалтер работают на основании 

трудовых договоров. 

Отделы главный бухгалтер и маркетинга находятся на аутсорсинге. 

Бухгалтерская аутсорсинговая компания на основании договора, несет 

ответственность за формирование учетной политики, ведение бухгалтерского 

учета и своевременное представление полной и достоверной бухгалтерской 

информации. Аутсорсинговая компания обеспечивает обработку документов, 

рациональное ведение записей в учетных регистрах, составление отчетности. 

Маркетинговая аутсорсинговая компания на основании договора проводит анализ 

рынка, конкурентный анализ, анализ продаж, мониторинг цен, оценка 

эффективности рекламы, анализ лояльности потребителей, оценка известности 

бренда, разрабатывает маркетинговую стратегию. 
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Маркетинговая деятельность на предприятии сводится к срезовым 

исследованиям целевого сегмента (учителя). Исследование проводит сторонняя 

маркетинговая организация. 

Тип управления в ООО «Открытие» стратегический, организационно 

ориентированный. Это подразумевает прогнозирование потребностей персонала, 

управление компетентностью, обучение персонала, создание условий для 

максимальной самоорганизации сотрудников. Внимание акцентируется на 

идентификации работников с фирмой, участии в управлении, улучшении условий 

труда.  Подход к руководству персоналом индивидуализированный, с учётом 

личных интересов и ценностей людей. Методы руководства: экономические  – 

ориентируют работников на самостоятельный поиск оптимальных решений и 

принятие на себя ответственности за их результаты, своевременное и 

качественное выполнение заданий вознаграждается; социально-психологические 

– формирование благоприятного климата, раскрытие личных способностей. 

Характер внутренних взаимоотношений – социальное партнёрство, доверие и 

взаимная ответственность работников и руководителей. Коммуникации 

вертикальные, это подразумевает, что работники выносят свои идеи на 

обсуждение и совместно с руководством принимается решение. Ответственность 

за окончательное решение несёт генеральный директор. 

Конкурентный статус. Относительно туроператоров по РФ конкурентный 

статус обозначен в п. 2.2; относительно туроператоров Челябинской области в п. 2,3. 

Туристская компания «Открытие» относится к группе туроператоров 

имеющих финансовое обеспечение в размере 500 тыс. рублей [23,  приложение Б]. 

На территории Челябинской области зарегистрировано 40 туроператоров 

имеющих различное финансовое обеспечение, из них 40 организаций сферой 

туроператорской деятельности является внутренний туризм, к ним относится и 

туристская компания «Открытие». 

Целевая аудитория учителя школ 65 % ,ученики 30 %, прочие 5 %. 

Количество общеобразовательных организаций в Челябинской области 834. 
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Количество учителей в Челябинской области на момент исследования 

28 025 человек. 

Количество учеников в Челябинской области на момент исследования 

372 617 человек [53]. 

Туры по России и Уралу, предлагаемые ООО «Открытие» [84]. Общее 

количество предлагаемых вариантов туров 49, из них:  

однодневные – 39 стоимостью – нижний порог от 200 рублей, верхний 

порог от 2 550 (2 800) рублей;  

двухдневные туры с одной ночёвкой – 4 стоимостью – нижний порог 3 250 

(3 600) рублей, верхний порог 5 400 (6 000) рублей; 

двухдневные туры с тремя ночёвками – 1 стоимостью 4 500 (4 800) рублей; 

четырёхдневные туры с тремя ночёвками – 1 стоимостью 6 200 (6 900) 

рублей; 

пятидневные туры с четырьмя ночёвками – 3 стоимостью 22 400 (25 500) 

рублей. 

Все предлагаемые туры групповые от 16 человек (15+1). 

Образовательные туры и сравнение ценовых предложений по 

образовательным турам приведены в таблице 13. 

Таблица 13 – Предложения по образовательным турам 

В руб. 

Дисциплина 
Организация 

Открытие Чемодан Уральские сказы Вершина тур 

История от 400 от 240 – – 

Физика от 200 от 210 от 550 от 600 

Физкультура – от 400 от 380 – 

Литература – от 170 от 260 – 

География – от 210 – – 

Астрономия от 200 от 210 – – 
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По результатам исследования можно заключить, что образовательная 

программа скудна, экскурсии за частую дублируются у разных компаний. 

Также туристская компания «Открытие» предлагает различные туры за 

рубеж продолжительностью от 6 дней, стоимостью от 25 000 рублей. 

SWOT-анализ 

Сильные стороны – политическая стабильность; наличие культурных и 

природных ресурсов; наличие новых турпродуктов, в т. ч. способных 

удовлетворить потребность в посещении отдалённых, малоизвестных мест; узкая 

сегментация; узкое направление. 

Слабые стороны – отсутствие службы маркетинга; дефицит 

квалифицированных кадров; чувствительность к сезонным колебаниям спроса 

(учителя работают 9 месяцев в году, всплеск туристской активности приходится 

(в порядке убывания) на летние месяцы, зимние каникулы, осенние и весенние 

каникулы); отсутствие чётко сформулированной миссии; низкое качество 

обслуживания в сопутствующих секторах. 

Возможности – высокий потенциал рынка, сегмент школьников мало 

охвачен; однообразие предложений конкурентов; рост внутреннего туризма. 

Угрозы – административные барьеры; отсутствие поддержки; сложность, 

почти невозможность кредитования. 

Анализ финансовой деятельности. Для анализа использовались данные 

финансовой отчётности ООО «Открытие» форма № 1 «Баланс» (см. приложсение 

В, Д)  и форма № 2 «Отчёт о прибылях и убытках» (см. приложение Г, Е). 

В таблицах Ж.1 и З.1 представлен сравнительный аналитический баланс 

активов и пассивов предприятия  (см. приложение Ж, З). 

Анализ структуры показывает, что актив баланса на 100 % состоит из 

оборотных активов как на отчётную дату 31.12.2015 г., так и на 31.12.2015 г. В 

2016 году доля дебиторской задолженности в денежном эквиваленте не 

изменилась по сравнению с 2015 годом, однако в структуре доля уменьшилась на 

50,74 %. Это произошло за счет увеличения доли краткосрочных финансовых 
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вложений на 41,18 % и НДС по приобретённым ценностям на 13,73 %. Денежные 

средства в структуре в 2016 году уменьшились на 4,17 %. 

В структуре пассивов преобладают краткосрочные обязательства в виде 

кредиторской задолженности. На 31.12.2016 г. краткосрочные обязательства 

составляют 74,51 % это на 16,18 % больше, чем на 31.12.2015 г. В 2016 году доля 

уставного капитала в денежном эквиваленте не изменилась по сравнению с 2015 

годом, однако в структуре доля уменьшилась на 22,06 %. Это произошло за счет 

увеличения доли кредиторской задолженности на 16,18 % и доли 

нераспределённой прибыли на 5,88 %. 

Анализ ликвидности и платёжеспособности. Исходные данные для 

определения ликвидности баланса и расчёта показателей платёжеспособности 

ООО «Открытие» представлены в таблице И.1. Анализ ликвидности отражён в 

таблице И.2 (см. приложение И).  

На 31.12.2015 г. значение показателя абсолютной ликвидности ниже 

нормативного это говорит о том, что на отчётную дату организация смогла бы 

погасить лишь 7,10 % краткосрочной задолженности на дату составления баланса, 

на 31.12.2016 г. значение показателя абсолютной ликвидности выросло до 

нормативных. Коэффициент срочной (критической) ликвидности на 31.12.2015 г. 

и на 31.12.2016 г. выше нормативных показателей, это говорит о том, что 

организация платёжеспособна при условии своевременных расчетов с 

дебиторами. Коэффициент текущей ликвидности на 31.12.2015 г. и на 

31.12.2016 г. находится в пределах нормы, у организации достаточно текущих 

активов для погашения краткосрочных обязательств, это происходит вследствие 

превышения ликвидного имущества над имеющимися краткосрочными 

обязательствами. Чистый оборотный капитал на 31.12.2015 г. и на 31.12.2016 г. 

больше нуля и увеличился, но учитывая, что этот показатель величина 

абсолютная он мал и говорит о том, что у организации недостаточно оборотных 

средств. 
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Показатели платёжеспособности отражены в таблице К.1. Анализ 

финансовой устойчивости. Исходные данные для расчёта коэффициентов 

финансовой устойчивости отражены в таблице К.2. Показатели финансовой 

устойчивости отражены в таблице К.3  (см. приложение К). 

Анализ деловой активности. Исходные данные для расчёта показателей 

деловой активности отражены в таблице Л.1, показатели деловой активности 

отражены в таблице Л.2 (см. приложение Л). 

Показатели эффективности деятельности отражены в таблице Л.3 

(см. приложение М). На каждые 100 рублей выручки от продаж приходится 12 

копеек прибыли. 

Определение рентабельности отдельных видов продукции на примере 

турпоездки на 30 человек с 2-мя сопровождающими из Златоуста в Казань. 

Рентабельность отдельных видов продукции (туров) определяется как 

отношение прибыли от услуги к её себестоимости. Она характеризует 

абсолютную сумму (в копейках) или уровень прибыли в % на 1 руб. затраченных 

средств. Рассчитывается по формуле (21) [51]. 

 

100:  SРКр Q ,                                                      (21) 

 

где Кр – коэффициент рентабельности; 

QP  – прибыль от тура (услуги); 

S  – себестоимость тура (услуги). 

В мировой практике рентабельность отдельных видов продукции 

исчисляется как отношение прибыли от тура к его цене (стоимости). 

Рассчитывается по формуле (22) [75]. 

 

100:)(  ZSZКр ,                                                 (22) 

 

где Z – цена тура (услуги). 
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Исходные данные: 

себестоимость – 267 414 рублей;  

стоимость тура – 307500 рублей;  

прибыль от тура – 40 086 рублей. 

Для расчёта коэффициента рентабельности используем формулы (21) и (22). 

1599,14100267414:40086100:  SРКр Q  

Можно сделать вывод, что каждые вложенные 100 рублей приносят доход 

15 рублей или 15 %.  

04,13100307500:)267414307500(100:)(  ZSZКр  

В этом случае мы видим, что тур приносит 13,04 % дохода от его 

стоимости или в каждых 100 рублях стоимости тура 13 рублей 4 копейки прибыль 

компании.  

3.2 Рекомендации по совершенствованию маркетинговой деятельности 

ООО «Открытие» 

В рамках совершенствования маркетинговой деятельности руководству 

предприятия рекомендуется разработать стратегический план маркетинга, на 

основании данных анализа текущей маркетинговой ситуации, SWOT-анализа в 

соответствии с целями относительно доли рынка, объёмов продаж, уровня 

прибыльности, конкурентоспособности. План должен найти отражение семи  

элементов «комплекса маркетинга». 

1. Товар. Товарная (продуктовая) стратегия может быть основана на 

расширении ассортимента предлагаемых туров. Рекомендуется:  

 расширение предложения образовательных туров (это обоснованно 

большим количеством потенциальных клиентов – школьников, возможностью 

реализовывать программы  в течение рабочей недели); 

 организация деловых поездок для учителей и школьников в течение 

года (согласно ежегодному отчету GBTA (Глобальной ассоциации делового 

туризма) в 2014 году бизнес-путешествия демонстрировали темпы роста на 
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уровне 6,9% Эксперты прогнозировали рост расходов на деловой туризм и в 2015 

году – на уровне 8,6%, на уровне 7,1% в 2016 году, 6,9% в 2017 и 6,4% в 2018 

году) [40]. В германии бизнес поездки занимают 26,4 % от общего числа 

туристов (смотри п. 2.1). В рамках этого направления необходимо следить за 

мероприятиями (конференции, олимпиады и т. д.) для учителей и учеников 

 расширение предложения туров выходного дня (в Германии 25,5 % 

туристов приходится на короткие путешествия продолжительностью 1–3 ночёвки 

(смотри п. 2.1)); 

 создание новых уникальных туров и туристских услуг (смотри пп 1.1 

и 1.2). 

 заказ на разработку тура (туров) конкурентам (партнёрам), 

совместная разработка туров, конкуренты становятся партнёрами, не нужно 

тратить средства на разработку, т. к. партнёры разрабатывают тур для себя, в этом 

случае компания выступает как турагент. 

 сохранение узкой сегментации (учителя, ученики) и глубокая 

проработка этого сегмента (см. п. 1.2). Зная потребности определённой категории, 

проще составить соответствующее УТП. Глубокое проникновение на рынок в 

среднем обеспечивает 50 % вероятности успеха, это снижает риск неудачи по 

сравнению с другими вариациями в координатах «продукт – рынок» (см. таблицу 1); 

2. Цена. В процессе выработки стратегии ценообразования необходимо 

учитывать (см. п. 1.2) 

 спрос (анализ спроса даёт возможность определить максимальное 

значение цены); 

 уникальность услуги (создание уникального торгового предложения 

даёт возможность устанавливать более высокие цены); 

 издержки (оценка издержек даёт возможность определить 

минимальную цену);  

 цены конкурентов на аналогичные туры (используются методы, 

такие как изучение прейскурантов, опрос покупателей, «тайный покупатель»). 
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3. Каналы распределения. Для стимулирования сбыта рекомендуется: 

 работа с руководством школ, заключение долгосрочных связей 

(позволит создать предложение, которое удовлетворит потребности 

максимального количества людей); 

 работа с родителями, выявление потребностей, создание УТП, 

стимулирование (среди них есть активные люди, которые сами будут продвигать 

ваши услуги, если им это пришлось по душе); 

 расширение возможности он-лайн бронирования, разработка 

приложений для клиентов (согласно отчёту о конкурентоспособности 

путешествий и туризма 2017 увеличение пользователе мобильного 

туристического сервиса с 2015 по 2016 год увеличилось на 230 %) [62]; 

 использование бонусных программ, программ лояльности для 

увеличения числа приверженцев компании – лояльных покупателей (смотри п. 

1.2); 

 следить за уровнем удовлетворённости (неудовлетворённости) 

клиентов через обратную связь, учитывая мнение, как своих потребителей, так и 

тех, кто уходит в другие компании [76]. 

Сбытовая стратегия должна быть направлена на то чтобы потенциальный 

покупатель из этого разряда перешёл в разряд лояльного покупателя. 

4. Продвижение. Коммуникационная стратегия должна быть направлена на 

продвижении организации её товаров и услуг. Здесь важен рациональный подход. 

Рекомендуются следующие мероприятия: 

 паблик рилейшнз (связи с общественностью), создание 

благоприятного представления об услугах; 

 реклама адресная (почтовая рассылка, рапространение рекламных 

буклетов в местах нахождения потенциальных клиентов), нет необходимости 

рекламировать компанию на телевидении т. к. сегмент потребителей узкий 

(учителя и ученики); 

 приглашения на мероприятия, выставки (смотри п. 1.2); 
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 личные продажи – установление непосредственного контакта с 

одним или несколькими потенциальными покупателями; 

 распространение информационных материалов, которые способны 

заинтересовать потенциальных клиентов в местах их нахождения; 

 специальные сувениры будут служить напоминанием о компании и 

её фирменной марке; 

 сервисное обслуживание – важный инструмент поддержания 

положительного восприятия компании в послепродажный период, позволяет 

повышать удовлетворённость и лояльность клиентов и работников. 

 создание уникального торгового предложения (УТП) автоматически 

дает преимущество перед конкурентами, т.к. об уникальности будут рассказывать 

друг другу люди, возможно даже СМИ (см. п. 1.2) 

Также сюда можно отнести  мероприятия для других направлений 

стратегии: 

 следить за уровнем удовлетворённости (неудовлетворённости); 

 расширение возможности он-лайн бронирования, разработка 

приложений; 

 создание уникального торгового предложения; 

 открытость, позволить людям легко получать интересующие 

сведения и приобретать услуги с помощью использования различных каналов 

распространения информации; 

 стимулирование сбыта, рекомендации (использование бонусных 

программ, купонов), спецпредложения; 

5. Персонал (см. п. 1.2) 

 приятный, улыбчивый, разговорчивый; 

 обеспечение условий реализации профессиональных навыков; 

 регулярное обучение, посещение тренингов по ораторскому 

искусству, по родажам и др.; 

 посещение семинаров туроператоров, отраслевых выставок; 
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 самообразование. 

6. Материальные свидетельства (см. п. 1.2) 

 офис (предметы интерьера, звуки, запахи); 

 внешний вид персонала; 

7. Способ предоставления услуги 

 нестандартный подход позволит выделиться среди конкурентов. 

Например: большинство услуг может быть оказано «на дому» или по телефону – 

без предварительного личного контакта. 

 необходимо предлагать выбор вариантов предоставления услуги, 

форм оплаты, доставки т.д. – это делает маркетинг услуг туризма и 

гостеприимства более эффективным, формируя приверженность клиента к 

организации. 

Мероприятия должны сопровождаться регулярным координированием, 

контролем на основе отчётности, в том числе финансовой, и коррекцией 

(адаптацией) с учётом ситуации в настоящем времени.  

3.3 Оценка экономической эффективности мероприятий по 

совершенствованию маркетинговой деятельности ООО «Открытие» 

Предложенные мероприятия в основном не несут больших материальных 

затрат, но требуют большой моральной и энергетической отдачи от руководителя 

и персонала. 

Рассчитаем эффективность и срок окупаемости от внедрения  мероприятий 

по повышению лояльности клиентов и найму маркетолога. Срок расчёта 6 

месяцев, ставку дисконтирования примем равной ставке рефинансирования со 

02.05.2017 г. – 9,25 %. 

Для расчётов возьмём показатели отчёта о прибылях и убытках из 

приложения Г, на их основе составлена таблица 14. 
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Таблица 14 – Расходы по текущей деятельности 

В тыс. руб. 
Наименование показателя До введения мер 

(2016 г.) 

В среднем в месяц 

Выручка 2 504,00 208,67 

Себестоимость продаж (переменные расходы) 1 655,00 137,92 

Маржинальная прибыль 849 70,75 

Коммерческие расходы (постоянные расходы) 176,00 14,67 

Прибыль от продаж 673,00 56,08 

 Прочие расходы (постоянные расходы) 670,00 55,83 

Прибыль до налогообложения 3,00 0,25 

Чистая прибыль 3,00 0,25 

 

Расчёт экономической эффективности от мероприятий по повышению 

лояльности клиентов представлен в таблице 15. Срок расчёта – 6 месяцев.  

Постоянные расходы будут составлять 70,50  тыс. рублей в месяц и 

дополнительно 10 тыс. рублей в первый месяц. 

Таблица 15 – План продаж 

В тыс. руб. 
Показатели Дата 

07.17 08.17 09.17 10.17 11.17 12.17 

Необходимые вложения 10,00      

Постоянные расходы 70,50 70,50 70,50 70,50 70,50 70,50 

Переменные расходы 137,92 165,50 193,09 220,67 248,26 275,84 

Затраты на поддержку программы 

3% от выручки (переменные) 

0 7,51 8,76 10,02 11,27 12,52 

Перем. расх. + Затр. на программу 147,92 173,01 201,85 230,69 259,53 288,36 

Выручка 208,67 250,40 294,14 333,87 375,61 417,34 

Маржинльная прибыль  70,75 77,30 92,29 103,18 116,08 128,98 

Прибыль –9,75 6,89 21,79 32,68 45,58 58,48 

Накопленная прибыль  –9,75 –2,86 18,93 51,61 97,19 155,67 

 

Планируемые затраты 10 тыс. рублей первоначально на подготовку и 

полиграфическую продукцию, 3 %  с продажи добавляется к переменным 

расходам. Выход на 5 %-ное увеличение количества лояльных клиентов и 100 %-

ное увеличение прибыли от продаж на 2-й месяц – увеличение на количества 

лояльных клиентов 1 %, увеличение прибыли на 20 %, на 3-й месяц – увеличение 

на количества лояльных клиентов 2 %, увеличение прибыли на 40 %, на 4-й месяц 

– увеличение на количества лояльных клиентов 3 %, увеличение прибыли на 60 
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%, на 5-й месяц – увеличение на количества лояльных клиентов 4 %, увеличение 

прибыли на 80 %, на 6-й месяц – увеличение на количества лояльных клиентов 

5 %, увеличение прибыли на 100 %; 

Показатель чистого дисконтированного дохода. В качестве основного 

измерителя эффективности инвестиционного проекта наибольшее 

распространение получил чистый дисконтированный  доход (ЧДД). Данная 

величина характеризует общий абсолютный результат инвестиционной 

деятельности, ее конечный эффект. На основании всех предварительных 

вычислений, произведем расчет чистого дисконтированного дохода проекта 

продолжительность которого 6 месяцев по формуле (23). Если этот показатель 

больше нуля, проект считается прибыльным [8, 48].  

 

                            t-i)(1
t

t
R ЧДД ,                                                        (23)        

  

где ЧДД – чистый дисконтированный  доход; 

Rt – величина потока; 

t – номер года; 

i – ставка дисконтирования; 

В нашем случае временной показатель t будет равен 
2

1
, т. к. расчёты 

проводятся за 6 месяцев. Ставка дисконтирования i приравнена к ставке 

рефинансирования (ключевой ставке) и со 02.05.2017 года составляет 9,25 % [41]. 

93,1482
1

)0925,01(67,155
1




ЧДД  тыс. рублей 

Для расчёта точки безубыточности в денежном эквиваленте используем 

формулу (24) [8, 95]. 

 

ВПМП

Р
Т Пост
Б  ,                                                         (24) 

 



 78 

где 
БТ  – точка безубыточности; 

ПостТ  – постоянные расходы; 

МП  – маржинальная прибыль; 

ВП  – выручка от продаж. 

Прибыль от продаж в первом случае, с учётом вознаграждения будет равна 

37,228
40,25030,77

50,70
1 БТ  тыс. руб. 

Рентабельность (доходность). Показывает отдачу с каждой единицы 

вложений, рассчитываем по формуле (25). По нормам этот показатель должен 

быть выше единицы [75]. 





)(

)(

iР

iД
ИД ,                                                       (25) 

где ИД  – Индекс доходности (рентабельность) 

 )(iД  – дисконтированный денежный поток (доходы) 

 )(iР – дисконтированный денежный поток (расходы) 

59,2
08,60

67,155
1 ИД  

Расчёт экономической эффективности от найма маркетолога 

Таблица 16 – План продаж 

В тыс. руб. 
Показатели Дата 

07.17 08.17 09.17 10.17 11.17 12.17 

Постоянные расходы 70,50 70,50 70,50 70,50 70,50 70,50 

Дополнительные расходы 20,00 20,00 20,00 20,00 20,00 20,00 
Постоянные расходы с учётом 

дополнительных 

90,50 90,50 90,50 90,50 90,50 90,50 

Выручка 208,67 250,40 294,14 333,87 375,61 417,34 

Переменные расходы 137,92 165,50 193,09 220,67 248,26 275,84 

Маржинальная прибыль  70,75 84,90 101,05 113,20 127,35 141,49 

Прибыль –19,75 –5,60 10,55 22,7 36,85 50,99 

Накопленная прибыль  –19,75 –25,35 –14,80 7,9 44,75 95,74 

 

Срок расчёта – 6 месяцев. Планируемые дополнительные затраты на 

зарплату 20 тыс. рублей (без учёта затрат на маркетинговые мероприятия). Выход 
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на 100 %-ное увеличение прибыли от продаж на 2-й месяц – увеличение выручки 

на 20 %, 3-й месяц – увеличение выручки на 40 %, 4-й месяц – увеличение 

выручки на 60 %, 5-й месяц – увеличение выручки на 80%, 6-й месяц – 

увеличение выручки на 100%; Постоянные расходы будут составлять 90,50  тыс. 

рублей в месяц. 

Показатель чистого дисконтированного дохода. 

60,912
1

)0925,01(74,95
2




ЧДД  тыс. рублей 

Точка безубыточности. 

96,266
4,25090,84

50,90
2 БТ  тыс. руб. 

Рентабельность. 

80,0
00,120

74,95
2 ИД  

Сравнительный анализ мероприятий за период 6 месяцев отображён в 

таблице 16. 

Таблица 16 – Сравнительный анализ мероприятий за период 6 месяцев 

В тыс. руб. 
Показатель Программа Лояльности Маркетолог 

Общая сумма дополнительных расходов 60,08 120 

Накопленная прибыль 155,67 95,74 

Прибыль при достижении 100 % плана 58,48 50,99 

Точка безубыточности (объём продаж) 228,37 266,96 

ЧДД 148,93 91,60 

Рентабельность, коэф. 2,59 0,80 

 

Вывод по главе 

Поскольку показатели ЧДД имеют положительное значение (то есть 

больше нуля), оба проекта являются прибыльными. Однако при оценке  двух 

проектов лучшим считается тот, чистый дисконтированный доход которого 

больше. Также рассчитав индекс доходности, который является показателем 

рентабельности, мы можем заключить, что во втором случае он меньше единицы. 

Лучшим считается проект «Программа лояльности». 
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ЗАКЛЮЧЕНИЕ 

В результате проделанной работы изучен опыт и разработки специалистов  

в области маркетинга и туризма. Изучен зарубежный опыт. Изучена внутренняя и 

внешняя среда ООО «Открытие». Проведён анализ внешнего окружения ООО 

«Открытие». Проведён анализ деятельности, определены показатели 

эффективности, выявлены проблемы организации. Разработаны рекомендации по 

совершенствованию маркетинговой деятельности ООО Туристская компания 

«Открытие». 

Результаты работы рекомендуется использовать для разработки 

стратегического плана по развитию ООО Туристская компания «Открытие» для 

эффективной реализации туристских услуг на рынке обеспечивающих 

прибыльную деятельность компании, уделяя внимание имиджу организации и 

уровню удовлетворённости своих клиентов. 
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ПРИЛОЖЕНИЕ А 

Выписка из единого государственного реестра юридических лиц 
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Продолжение приложения А 
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Окончание приложения А 
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ПРИЛОЖЕНИЕ Б 

Выписка из единого федерального реестра туроператоров 

 
Реестровый номер: ВНТ 013909 

Полное наименование: Общество с ограниченной ответственностью - 
туристская компания "Открытие" 

Сокращенное наименование: ООО "Открытие" 

Адрес (место нахождения): 454010, г. Челябинск, ул. Агалакова, д. 48, кв. 

80 

Почтовый адрес: 454010, г. Челябинск, ул. Агалакова, д. 48, кв. 
80 

Адрес официального сайта в сети "Интернет": www.discovery74.ru 

ИНН: 7449122783 

ОГРН: 1147449006759 

Адреса структурных подразделений 

нет  

Финансовое обеспечение 

Общий размер финансового обеспечения: 500000  

Документ:  

Сфера туроператорской деятельности: внутренний туризм 

Размер финансового обеспечения: 500000 

Способ финансового обеспечения: договор страхования гражданской 
ответственности туроператора 

Документ: № 2065025-0864801/14ГОТП от 19/12/2014 

Срок действия финансового обеспечения: с 25/12/2014 по 24/12/2015 

Наименование организации, предоставившей 

финансовое обеспечение: 

ООО "Страховая компания "Согласие" 

Челябинский региональный филиал  

Адрес (место нахождения) организации, 
предоставившей финансовое обеспечение: 

454091, г. Челябинск, ул. Свободы, д. 30 

Почтовый адрес организации, предоставившей 
финансовое обеспечение: 

454091, г. Челябинск, ул. Свободы, д. 30 

Сфера туроператорской деятельности 

внутренний туризм  

Дата и номер приказа Ростуризма о внесении сведений в единый федеральный реестр 

туроператоров 

Номер приказа: 1-Пр-15 

Дата приказа: 12/01/2015 
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ПРИЛОЖЕНИЕ В 

Бухгалтерский баланс ООО «Открытие»  за 2015 год 

 
  



 97 

ПРИЛОЖЕНИЕ Г 

Отчёт о финансовых результатах ООО «Открытие»  за 2015 г. 
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ПРИЛОЖЕНИЕ Д 

Бухгалтерский баланс ООО «Открытие» за 2016 г. 
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Продолжение приложения Д 
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ПРИЛОЖЕНИЕ Е 

Отчёт о финансовых результатах ООО «Открытие» за 2016 г. 
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ПРИЛОЖЕНИЕ Ж 

Сравнительный аналитический баланс. Активы 

 

Таблица Ж.1 – Сравнительный аналитический баланс. Анализ активов ООО 

«Открытие» 

Актив 

на 31.12.2015 г. на 31.12.2016 г. Изменения 

Тыс. руб. % Тыс. руб. % Тыс. руб. % 

I Внеоборотные активы 

Нематериальные активы 0 0,00 0 0,00 0 0,00 

Основные средства 0 0,00 0 0,00 0 0,00 

Незавершенное 
строительство 0 0,00 0 0,00 0 0,00 

Доходные вложения в 
материальные ценности 0 0,00 0 0,00 0 0,00 

Долгосрочные 
финансовые вложения 0 0,00 0 0,00 0 0,00 

Отложенные налоговые 

активы 0 0,00 0 0,00 0 0,00 

Итого по разделу I 0 0,00 0 0,00 0 0,00 

II Оборотные активы 

Запасы  0 0,00 0 0,00 0 0,00 

НДС по приобретённым 
ценностям 0 0,00 7 13,73 7 13,73 

Дебиторская 
задолженность 23 95,83 23 45,10 0 -50,74 

Краткосрочные 

финансовые вложения 0 0,00 21 41,18 21 41,18 

Денежные средства 1 4,17 0 0,00 -1 -4,17 

Итого по разделу II 24 100,00 51 100,00 27 0,00 

Итого по активам 24 100,00 51 100,00 27   
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ПРИЛОЖЕНИЕ З 

Сравнительный аналитический баланс. Пассивы 

 

Таблица З.1 – Сравнительный аналитический баланс. Анализ пассива ООО 

«Открытие» 

Пассив 

31.12.2015 31.12.2016 Изменения 

Тыс. руб. % Тыс. руб. % Тыс. руб. % 

III Капитал и резервы 

Уставный капитал 10 41,67 10 19,61 0 -22,06 

Добавочный капитал 0 0,00 0 0,00 0 0,00 

Резервный капитал 0 0,00 0 0,00 0 0,00 

Нераспределённая 

прибыль 0 0,00 3 5,88 3 5,88 

Итого по разделу III 10 41,67 13 25,49 3 -16,18 

IV Долгосрочные обязательства 

Займы и кредиты 0 0,00 0 0,00 0 0,00 

Отложенные налоговые 

обязательства 0 0,00 0 0,00 0 0,00 

Итого по разделу IV 0 0,00 0 0,00 0 0,00 

V Краткосрочные обязательства 

Займы и кредиты 0 0,00   0,00 0 0,00 

Кредиторская 

задоженность 14 58,33 38 74,51 24 16,18 

Доходы будущих 

периодов 0 0,00 0 0,00 0 0,00 

Оценочные обязательства 0 0,00 0 0,00 0 0,00 

Итого по разделу V 14 58,33 38 74,51 24 16,18 

Итого по пассиву 24 100,00 51 100,00 27   
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ПРИЛОЖЕНИЕ И 

Показатели ликвидности ООО «Открытие» 

Таблица И.1 – Исходные данные для определения ликвидности баланса и 

расчёта показателей платёжеспособности ООО «Открытие» 

Тыс. руб. 

Группы 
На отчётную дату 

31.12.2015 г. 

На отчётную дату 

31.12.2016 г. 

Актив 

А1 1 21 

А2 23 23 

А3 0 0 

А4 0 0 

ОА–ДЗдолг. (текущие активы ТА) 24 51 

А1+А2 (оборотные активы ОА) 24 44 

Пассив 

П1 14 38 

П2 0 0 

П3 0 0 

П4 10 13 

КО 14 38 

П1+П2 (текущие пассивы ТП) 14 38 

 

Таблица И.2 – Анализ ликвидности ООО «Открытие» 

Показатели 

ликвидности 
Условия ликвидности 

На отчётную дату 

31.12.2015 г. 

На отчётную дату 

31.12.2016 г. 

Анализ абсолютной 

ликвидности 

А1  ≥ П1 

А2  ≥ П2 

А3  ≥ П3 

А4  ≤ П4 

А1 < П1     

А2 > П2               

А3 = П3     

А4 < П4  

А1 < П1       

А2 > П2             

А3 = П3       

А4 < П4  

Вывод 
– 

Условия абсолютной 

ликвидности не 

выполнены 

Условия абсолютной 

ликвидности не 

выполнены 

Анализ текущей 

ликвидности 

 

(А1  +  А2)  ≥ (П1 + П2) (А1+А2) > (П1+П2) (А1+А2) < (П1+П2) 

Вывод 

– 
Условия текущей 

ликвидности 

выполнены 

Условия текущей 

ликвидности не 

выполнены 

Анализ перспективной 

ликвидности 

 

А3  ≥ П3 А3 = П3 А3 = П3 

Вывод 

– 

Условия 

перспективной 

ликвидности 

выполнены 

Условия 

перспективной 

ликвидности 

выполнены 
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ПРИЛОЖЕНИЕ К 

Показатели платёжеспособности и финансовой устойчивости  

Таблица К.1 - Показатели платёжеспособности ООО «Открытие» 

Показатели Формула На отчётную дату 

31.12.2015 г. 

На отчётную дату 

31.12.2016 г. 

Нормативное 

значение 

Кал, коэф. ТП

КрФВДС
К ал


  

0,071 0,553 ≥ 0,2–0,5 

Ккл, коэф. ТП

ДЗКрКрФВДС
К сл


  

1,714 1,158 ≥ 0,7–1,0 

Ктл, коэф. ТП

ДЗДсОА
Ктл


  

1,714 1,342 ≥ 1,0–2,0 

ЧОК,  

тыс. руб 
ТПТАЧОК   

10 13 > 0 

 

Таблица К.2 - Исходные данные для расчёта коэффициентов финансовой 

устойчивости ООО «Открытие» 

Тыс. руб. 

Показатели 
На отчётную дату 

31.12.2014 г. 
На отчётную дату 

31.12.2015 г. 
На отчётную дату 

31.12.2015 г. 
Заёмный капитал: заёмн. средства из 

р.IV Б + заёмн. средства из р.V Б + 

кредит. задолженнсть из р.V Б  

– 

14 38 

Собственный капитал итог р.III Б 

– 
10 13 

Совокупные активы (баланс по 

активам) 

– 
24 51 

 

Таблица К.3 - Показатели финансовой устойчивости 

коэф. 

Показатели Формула 
На отчётную дату 
31.12.2015 г. 

На отчётную дату 
31.12.2016 г. 

Нормативное 

значение 

Коэффициент финансовой 

устойчивости СК

ЗК
К сз   

1,400 2,923 < 0,7 

Коэффициент финансовой 

автономии СА

СК
К ас   

0,417 0,255 > 0,5 

Коэффициент финансовой 

напряженности СА

ЗК
К аз   

0,583 0,745 ≤ 0,5 

Год – 2015 г.  2016 г. – 

Коэффициент 

финансового левериджа СК

А
К лф   

– 3,261 > 1 
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ПРИЛОЖЕНИЕ Л 

Показатели деловой активности  

Таблица Л.1 – Исходные данные для расчёта показателей деловой 

активности ООО «Открытие» 

Показатели 
На отчётную дату 
31.12.2014 г. 

На отчётную дату 
31.12.2015 г. 

На отчётную дату 
31.12.2015 г. 

Выручка от продаж – 5161 2504 

Дебиторская задолженность – 23 23 

Кредиторская задолженность – 14 38 

Себестоимость произведённой 

продукции (по модулю) – 5074 1655 

Величина запасов – 0 0 

Активы  – 24 51 

 

Таблица Л.2 – Показатели деловой активности ООО «Открытие» 

Показатели Формула за 2015 г. за 2016 г. 
Нормативное 

значение 

Коэффициент оборачиваемости 

дебиторской задолженности ДЗ

ВП
N ДЗ   

– 

108,87   

Средний период сбора 

дебиторской задолженности ДЗ

ДЗ
N

О
365

  
– 

3,35   

Коэффициент оборачиваемости 

кредиторской задолженности КЗ

ВП
NКЗ   

– 

96,30 Nдз > Nкз 

Продолжительность сбора 

кредиторской задолженности КЗ

КЗ
N

О
365

  
– 

3,79 Одз < Окз 

Коэффициент оборачиваемости 

активов А

ВП
N А   

– 

66,77   

Продолжительность оборота 

активов А

А
N

О
365

  
– 

5,46  
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ПРИЛОЖЕНИЕ М 

Показатели эффективности деятельности 

 

Таблица М.1 – Показатели эффективности деятельности ООО «Открытие» 

В процентах 

Показатели Формула 
2010г. 2011г. 

Нормативное 

значение 

Рентабельность 

собственного 

капитала  
%100

СК

ЧП
ROE  

– 26,09 

Выше ставки 

рефинансирован

ия 

Рентабельность 

активов  
%100

A

ЧП
ROA  

– 8,00 

Стремится к 

увеличению 

Рентабельность 

деятельности  
%100

ВП

ЧП
ROS  

-0,04 0,12 

Стремится к 

увеличению 

 

 


