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АННОТАЦИЯ 
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Объектом исследованияданной выпускной квалификационной работы 

выступает туристическое агентство ООО «Мегапоисъ – Тур». 

Дипломная работа выполнена с целью разработки плана маркетинговых 

мероприятий туристического агентства «Мегаполись-Тур». 

В первой главе произведено сравнение отечественных и зарубежных 

подходов к маркетинговому планированию, описаны этапы и методы оценки 

эффективности маркетингового планирования.  

Во второй главе приведен обзор российского и челябинского рынка 

туристических услуг, проведен анализ конкурентов. 

В третей главе дана характеристика исследуемого предприятия и его 

маркетинговой деятельности.Автором работы внесены предложения по 

разработке плана маркетинговых мероприятий для туристического агентства 

«Мегаполисъ-Тур», разработан бюджет, приведена оценка эффективности 

предложенных мероприятий, а также их правовое регулирование. 

Результаты работы имеют практическую значимость для повышения 

эффективности маркетинговой деятельности предприятия путем следования 

предложенным рекомендациям. 
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ВВЕДЕНИЕ 

 

Маркетинговоепланированиеиграетважнуюрольвразвитиииуспешномфункци

онированиилюбойтуристическойфирмы.Дляповышенияэффективностисвоейдеяте

льностивусловияхжесткойконкуренциикомпаниинеобходимововремяреагировать

наизменениеполитической,экономическойисоциальнойобстановки,приниматьдейс

твенныемерыпоустранениюнеблагоприятныхфакторовиукреплениюсвоихпозиций

нарынке.Дляэтоговорганизацияхразрабатываютсяразличныепланы,втомчислеипла

нмаркетинга. 

Актуальностьизучениявопросов,связанныхсразработкойпланамаркетинганап

редприятии,связанастем,чтопозволяет: 

–четкоопределитьцелипредприятияиконтролироватьихдостижение; 

–организоватьработувсегопредприятия; 

–позволяетграмотно распределить время и финансовые ресурсы; 

В целом, план 

маркетингапомогаетповыситьэффективностьработыпредприятиязасчетчеткогоопр

еделенияцелейиметодовихдостижения,устранения 

неясностейилишнихдействий,неприводящихк запланированным результатам. 

Объектомисследования данной дипломной 

работывыступаеттуристическоеагентство ООО «Мегаполисъ–Тур».Это 

развивающаяся фирма, которая стремится отвечать требованиям современного 

туристического рынка. 

Предметомисследования являетсяпроцесс маркетингового 

планированиятуристического агентства ООО «Мегаполисъ–Тур».  

Цельювыпускной квалификационной работы является разработка плана 

маркетинговых мероприятийдля исследуемого предприятия. 

Исходя из данной цели были определены следующие задачи: 

– раскрытьсодержаниеосновныхподходов к маркетинговому планированию; 

–рассмотреть структурные элементы плана маркетинга на предприятии; 
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– описать технологию разработки плана маркетингатуристического 

агентства; 

– провести анализ деятельности предприятия, систематизировать и обобщить 

данные для разработки плана маркетинга; 

– разработать план маркетинговых мероприятий для турфирмы ООО 

«Мегаполисъ–Тур» и оценить его эффективность. 

Дипломная работа состоит из трех разделов.В первой главе содержатся 

теоретические аспекты разработки плана маркетинга . Во второй главе приведен 

анализ российского и челябинского рынка туристических услуг, проведен анализ 

конкурентов.В третей главе дана характеристика исследуемого предприятия и его 

маркетинговой деятельности. Разработанплан маркетинговых мероприятий для 

туристического агентства «Мегаполисъ–Тур», его бюджет, приведена оценка 

эффективности предложенных мероприятий, а также их правовое регулирование. 

Теоретической основой для написания данной работы послужили работы 

таких авторов, как Ф. Котлер, М.Б. Вуд, Дж. Вествуд, А.П. Панкрухин, 

Е.П. Голубков,Б.А. Соловьев,атакжестатьижурналов«Profi + travel»,«МаркетингвР

оссииизарубежом». 

При проведении 

исследованийиспользовалисьтакиеметоды,кактеоретические(изучение 

литературы, анализ данных, обобщение данных, классификация),эмпирические 

(наблюдение, сравнительный анализ). 
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1. Сущностьмаркетинговогопланирования 

 

1.1 Сравнение отечественных изарубежныхподходов к маркетинговому 

планированию 

Маркетинговое планирование становится сегодня одним из важнейших 

элементов концепции управления предприятием.Оно используется 

дляповышенияэффективностисуществующейвфирмахуправленческойсистемы,поз

воляетсоставлятьболеереальныепрограммыпроизводстваиреализации,быстреереаг

ироватьнаизменения,происходящиенарынке,исоздаетсущественныепреимущества

вконкурентнойборьбе. 

Подмаркетинговымпланированиемпонимаетсяпоэтапныйпроцессразработки

мероприятийподостижениюмаркетинговыхцелей.Планмаркетингапомогаетпредпр

иятиюконтролироватьфакторы,влияющиенаполучениеприбылиспомощьюсистема

тическогоиспользованиямаркетинговыхресурсов.Обратившиськавторамучебныхп

особийпомаркетингу,сравнимзарубежныеиотечественныеподходыкмаркетингово

мупланированию. 

Посколькуосновоположникомсовременнойтеорииуправлениямаркетингомпр

инятосчитатьФилипа Котлера,будетразумнымсначаларассмотретьеготочкузрения.

Ф. Котлеропределяетмаркетинговоепланированиекакпроцессразработкипланов 

для каждого отдельного направления деятельности, товара или торговой марки 

фирмы, призванных обеспечить достижение желаемого роста [5].В своей книге 

«Маркетинг от А до Я. 80 концепций, которые должен знать каждый менеджер» 

он описывает структуру маркетингового плана, состоящего из шести пунктов: 

1) 

Анализситуации.Входеанализакомпанияисследуетдействующиенамакроуровневне

шниефакторы(экономические,политико-юридические,социально-

культурные,технологические),атакжеигроков,илиучастниковситуации(компанию,

конкурентов,дистрибьюторовипоставщиков).Компанияпроизводитанализсильных
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ислабыхсторон,возможностейиугроз.Здесьследуетдвигатьсяотвнешнихфакторовкв

нутренним. 

2) Цели.Послетого,каквходеанализаситуациибыливыявленынаилучшиевозмо

жностидлякомпании,этивозможностиранжируются,послечегоформулируютсяцели

компаниииопределяютсясрокиихдостижения.Целидолжныустанавливатьсясучѐто

минтересоввсехучастниковбизнеса,репутациикомпанииидругихсущественныхфак

торов. 

3) Стратегия. Задача стратегии заключается в выборе наилучшего курса для 

достижения целей компании. 

4) Тактика.Стратегиюследуетразвить,подробнопредставивдетали,относящиес

якинструментариюмаркетингаиконкретныммероприятиям.Длямероприятийвыбир

аютсяответственные лицаи устанавливаютсясрокивыполнения. 

5) Бюджет.Запланированныемероприятияиработысвязанысзатратами,которые

приплюсовываютсякбюджету,необходимомудлядостиженияцелейкомпании. 

6) Контроль.Компаниядолжнаустановитьпериодичностьпересмотрапланаико

нтрольныхпоказателей,позволяющихопределить,какпродвигаетсяработаподостиж

ениюцелей.Еслипоказателиотстаютотплановых,компаниядолжнапересмотретьцел

и,стратегиюилисписокмероприятий,чтобисправитьсложившуюся ситуацию[4]. 

Согласнокниге«Маркетинговыйплан.Практическоеруководствопоразработке

»,написаннойМэриан Берк Вуд,маркетинговоепланирование–

этопроцессисследованияианализарынкаиконкретнойситуации;последующийпроце

ссвыработкицелей,стратегийиплановмаркетинга,которыесоответствуют ресурсам, 

возможностям,миссииицелямданнойорганизации,сопровождающийсяпрактическо

йреализацией,оценкойивнесениемпоправок, необходимых 

длядостиженияпоставленныхцелей.Конечным результатом процесса 

маркетингового планирования выступает план маркетинга–

документ,вкоторомсодержатсясведенияорынке,описываютсямаркетинговыестрате

гиииконкретныепланы,которыепредполагаетсяиспользоватьдлядостижениямаркет
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инговыхифинансовыхцелей.М.Б. Вудвыделяетследующиеразделымаркетингового

плана: 

1) Резюмедляруководства.Вданномразделепроводитсякраткийобзоросновных

особенностейицелеймаркетинга. 

2) Текущаямаркетинговаяситуация.Здесь 

описываютсяфакторывнешнейивнутреннейсредыкомпании. 

3) Целиипотенциальныепроблемы.Описываютсяконкретныемаркетинговыеце

ли,которыхпредстоитдостичь,иуказываютсяпотенциальныепроблемы,которыемог

утповлиятьнаспособностькомпаниидобитьсяэтихцелей. 

4) Целевойрынок.Объясняютсярешения,касающиесясегментации,отборацеле

выхсегментовипозиционирования;анализируетсярынокиотобранныесегментыпотр

ебителей. 

5) Маркетинговаястратегия.Описываетсястратегия,которуюпредполагаетсяис

пользоватьдлядостиженияпоставленныхмаркетинговыхцелей. 

6) Маркетинговыепрограммы.Излагаетсясущностьпрограмм,поддерживающи

хвыбраннуюмаркетинговуюстратегию,втомчисле конкретные 

видыдеятельности,календарныепланыиобязанности,касающиеся:товара, цены, 

каналов распределения, продвижения и сервиса. 

7) Финансовые планы.Исходяизмаркетинговыхпрограмм,предусмотренных в 

данномплане,детализируютсяпредполагаемыедоходы,расходыиприбыль. 

8) Механизм контроля над выполнением плана.Указывается, как будет 

измеряться степень продвижения компании 

внаправлениидостиженияпоставленных целей 

икак,померенадобности,впрограммыбудутвноситься изменения [2]. 

Какможнозаметить,подход,предложенныйМ.Б. Вудсхожпосодержаниюипосл

едовательностиэтаповмаркетинговогопланированиясподходомФ. Котлера,отличия

наблюдаютсятольковпервоочередномвыделениитакогоэтапакак«резюме»,выступа

ющеговкачествевводногораздела,которыйкраткоописываетосновныецели,задачи,п

роблемыплана.Крометого, 
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М.Б Вудвыделяетэтапопределенияцелевогорынка,чтопозволитвсвоюочередьопред

елитьобъемпродаж. 

ПоопределениюДжона Вествуда,термин«планированиемаркетинга»использу

етсядляописанияметодовпримененияресурсовмаркетингадлядостижениямаркетин

говыхцелей.Звучитэтопросто,однакореальныйпроцессдостаточносложен.Каждаяк

омпаниярасполагаетспецифическимиресурсамиипреследуетопределенныецели,ко

торыектомужеизменяютсявовремени."Маркетинговоепланированиеиспользуетсяд

лясегментированиярынка,определенияегосостояния,прогнозированияегоростаипл

анированияжизнеспособнойрыночнойдоливнутрикаждогосегмента".Маркетингов

ыйпланвеготрактовке–

этодокумент,вкоторомсформулированыосновныецелимаркетингатоваровиуслугко

мпанииипутиихдостижения.Онвключаетвсебя: 

1) выполнениемаркетинговыхисследованийвнутриивнефирмы; 

2) анализсильныхислабыхсторонкомпании; 

3) предположения; 

4) прогнозы; 

5) установлениемаркетинговыхцелей; 

6) разработкустратегиймаркетинга; 

7) определениепрограмм; 

8) составлениебюджетов; 

9) пересмотррезультатовицелей,стратегийипрограмм [1]. 

Отличиявданнойметодикеиметодикевышеупомянутыхавторовнаблюдаютсяв

основномвформулировкеназванийэтаповпланамаркетинга. 

Ведущийотечественныйспециалиствобластимаркетинга,автормногочисленны

хнаучныхтрудовАлександр  Павлович  Панкрухинвсвоемучебномпособии«Марке

тинг»определяетмаркетинговыйпланкакорганизационно-

управленческийдокумент,дающийвозможностьсвестивоединовсевидымаркетинго

войдеятельностивсоответствиисцелямифирмы,еересурсамииорганизацией.Вконеч

номсчете,маркетинговыйпланпомогаетдатьчеткиеответынавопросыотом,чтонеобх
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одимосделать,ктозаэтонесетответственностьиявляетсяисполнителем,какиедолжны

бытьсоблюденысроки,какиебудутполученырезультаты,ивкакуюсуммуобойдетсяф

ирмезапланированнаяактивность.Авторпредлагаетследующуюструктурумаркетин

говогоплана: 

1) рыночнаяситуацияиееперспективы(анализданныхомаркетинговойсреде,по

требителях,конкурентахиихтоварах,оканалахсбыта); 

2) анализвозможностейфирмы(оценкаблагоприятныхфакторовивероятныхугр

оз); 

3) финансовыеимаркетинговыецелиизадачи(показателичистойприбыли,объем

апродаж,рыночнойдоли,уровняцен,охвата); 

4) стратегиямаркетинга(базовыйкомплекспроблем,путейивариантовихрешени

я); 

5) программыдействий(ответынавопросы:чтонадосделать; когда; ктобудет 

отвечать заэто; каковдолженбытьрезультат; сколькоэтобудетстоить?); 

6) балансдоходовирасходов(набазеответовнавопросыпрограммдействий); 

7) контрольирегулирование(анализдейственностиимерыпоихкорректировке) 

[8]. 

Рассмотревподходкмаркетинговомупланированию,предложенныйА.П. Панкр

ухиным,можнозаметить,чтоонаналогиченподходу,изложенногоФ. Котлером. 

ПрофессорСоловьев  Борис  Александрович,авторучебногопособия«Управле

ниемаркетингом»описываетмаркетинговоепланированиетак:«Маркетинговоеплан

ирование–

этосистематическоеиспользованиемаркетинговыхресурсовдлядостижениямаркети

нговыхцелей.Этосредство,спомощьюкоторогопредприятиеотслеживаетиконтроли

руетмногиевнешниеивнутренниефакторы,влияющиенаполучениеприбыли».Главн

уюзадачумаркетинговогопланированияонвидитнетольковпрогнозебудущего,ноив

привлечениивниманияменеджеровкключевымвопросамразвивающегосярынкаиис

пользованиювозникающихвозможностей.Онпишет,чтоблагодарямаркетинговомуп

ланированиюменеджерыпредприятиясмогутяснопонять,какуюпозициюнарынкепр
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едприятиенамереваетсязанятьдлядостижениясвоихцелей.Этопоможетменеджерам

различныхподразделенийработатьвместе,анетолькорешатьсвоисобственныеузкоф

ункциональныезадачи.Вэтомсмыслемаркетинговоепланированиепредставляетсоб

ойдостаточномощныйинструменткоординациидеятельностиподразделенийкомпан

иивеевзаимодействиисрынком.Согласноегоподходу,планмаркетингапредставляет

собойинструментпланированияиреализациимаркетинговойдеятельностипредприя

тия,спомощьюкоторогообеспечиваетсянепрерывныйпроцессанализа,управленияи

контроля,направленныйнаприведениекболееполномусоответствиювозможностейп

редприятияктребованиямрынка.Вобщемвидепланмаркетингапредусматривает6эта

пов: 

1) проведениеанализатекущейситуацииимаркетинговыхвозможностейпредпр

иятия; 

2) определениецелей; 

3) принятиестратегическихрешений; 

4) разработкупланамаркетинговыхмероприятий; 

5) расчетобщейвеличиныиструктурызатрат; 

6) контрольикорректировкуплана [9]. 

Научно-

практическоеиздание«МаркетингвРоссииизарубежом»подредакциейЕвгения   Пет

ровича   Голубковадаетследующееопределениемаркетинговомупланированию:«П

одпланированиеммаркетингапонимаетсялогическаяпоследовательностьотдельных

видовдеятельностиипроцедурпопостановкецелеймаркетинга,выборустратегиймар

кетингаиразработкемероприятийподостижениюцелейзаопределенныйпериодисхо

дяизпредположенийобудущихвероятныхусловияхвыполненияплана,т. е.этодеятел

ьностьпоразработкеразличныхвидовпланамаркетинга». 

Сточкизренияформальнойструктурыпланымаркетингамогутсостоятизследую

щихразделов: 

1) Аннотациядляруководства–

начальныйразделпланамаркетинга,вкоторомпредставленакраткаяаннотацияглавн
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ыхцелейирекомендаций,включенныхвплан.Данныйразделпомогаетруководствубы

стропонятьосновнуюнаправленностьплана.Занимобычноследуетоглавлениеплана. 

2) Текущаямаркетинговаяситуация–

разделпланамаркетинга,которыйописываетцелевойрынокиположениеорганизации

нанем.Включаетследующиеподразделы:описаниерынка,обзорпродуктов,конкурен

ция,распределение. 

3) Опасностиивозможности–

разделпланамаркетинга,вкоторомуказываютсяглавныеопасностиивозможности,ск

оторымипродуктможетстолкнутьсянарынке. 

4) Маркетинговыецелихарактеризуютцелевуюнаправленностьпланаипервона

чальноформулируютжелаемыерезультатыдеятельностинаконкретныхрынках. 

5) Маркетинговыестратегии–

главныенаправлениямаркетинговойдеятельности,следуякоторыморганизациястре

митсядостигнутьсвоихмаркетинговыхцелей. 

6) Программадействий(оперативно-

календарныйплан)иногданазываемаяпростопрограммой–

детальнаяпрограмма,вкоторойпоказано,чтодолжнобытьсделано,ктоикогдадолженв

ыполнятьпринятыезадания,сколькоэтобудетстоить,какиерешенияидействиядолжн

ыбытьскоординированывцеляхвыполненияпланамаркетинга. 

7) Бюджетмаркетинга–

разделпланамаркетинга,отражающийпроектируемыевеличиныдоходов,затратипри

были. 

8) Раздел«Контроль»характеризуетпроцедурыиметодыконтроля,которыенеоб

ходимоосуществитьдляоценкиуровняуспешностивыполненияплана [3]. 

Вцелом,методикимаркетинговогопланированияроссийскихавторовоченьблиз

кидругкдругуинеимеютпринципиальныхотличий. 

Проведяанализподходовкмаркетинговомупланированиюзарубежныхиотечест

венныхавторов,можносделатьвыводотом,что,всеониосновываютсянаметодике,пре

дложеннойФ. Котлером.Современемданная методикалишь уточнялась и 
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дополнялась различнымиавторами.Наоснове анализа подходов отечественных и 

зарубежных авторов, 

быласоставленаметодикамаркетинговогопланирования,предложеннаявданнойрабо

те(Рисунок 1.1). 

 

Рисунок1.1–Методикамаркетинговогопланированиядипломнойработы 

1.2 Маркетинговоепланирование:этапы 

Маркетинговоепланированиедлякомпанииимееточеньбольшоезначение.Точн

оемаркетинговоепланированиеэкономитбюджет,повышаетнадѐжностьдостижения

запланированногорезультата,даѐтдополнительныепреимуществапосравнениюскон

курентами,формируетболеелояльноеисознательноеотношениеруководствакмаркет

инговымрасходамисоздаѐтусловиядляболееширокогоприменениямаркетинговыхи

нструментоввдостижениицелейкомпании.Соблюдениеправильнойпоследовательн

остиэтаповмаркетинговогопланированиягарантируетвысокийрезультат. 

2) Анализтекущеймаркетинговойситуации 

Этап 1
•Анализ текущей маркетинговой ситуации

Этап 2
•Постановкае целей

Этап 3
•Анализ целевой аудитории

Этап 4
•Разработка плана маркетинговых мероприятий

Этап 5
•Определение затрат

Этап 6
•Контроль
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Используютсяследующиеметодыдляанализатекущей маркетинговой 

сиутации: 

– Ситуационныйанализ; 

Этопервоначальныйаналитическийэтаппланированиямаркетинга,имеющийце

льопределитьположениекомпаниинарынке.Основнымпредметомситуационногоан

ализавыступаетнепосредственноеокружениепредприятия,система,вкоторойоноосу

ществляетсвоюдеятельность:этопотребители,конкуренты,торговцы,посредникипо

сбытуипоставщики. 

Ситуационный анализ проводится посредством ответов на вопросы, которые 

могут быть разбиты на группы, приведенные ниже.  

Рынок. На каких рынках функционирует организация? Какие из этих рынков 

являются основными? Каковы основные сегменты этих рынков? Какова емкость 

рынка? Каковы емкости сегментов рынка? Каков прогноз изменения этих 

емкостей? 

 Покупатели товаров фирмы. Здесь нужно оценить отношение покупателей к 

товарам фирмы. Что влияет на их решения о совершении покупки? Какие 

потребности заставляют покупателей приобретать данные товары? Можно ли 

ожидать изменения этих потребностей в будущем?  

Конкуренты. Кто является конкурентами фирмы – функциональными, 

видовыми, межфирменными? Какие методы конкурентной борьбы ими 

используются? Каковы их доли рынка? Необходимо оценить перспективы 

развития конкуренции. 

 Внешняя неконтролируемая среда. Какое влияние на деятельность 

организации на определенном рынке окажут присутствующие на нем тенденции 

развития науки и техники? Как влияют на организацию тенденции изменения 

состояния экономики в стране, тенденции изменения в политической сфере и 

области законодательства? 

 Цели маркетинга. Что представляют собой краткосрочные и долгосрочные 

цели компании? Взаимоувязаны ли они между собой и каким образом? 
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Соответствуют ли данные цели конкурентоспособности товаров фирмы, образу 

компании в глазах покупателей, ресурсам, которыми она обладает? 

 Программа маркетинга. Какова глобальная стратегия компании? Какова 

вероятность достижения маркетинговых целей? Достаточно ли для этого 

выделяется средств? Как происходит распределение ресурсов между отдельными 

рынками (сегментами) и товарами компании? 

 Обеспечение программы маркетинга. Существует ли в организации годовой 

план маркетинга? Как осуществляется процедура планирования маркетинга на 

предприятии? Используется ли программа контроля? Проводится ли 

ситуационный анализ, и с какой периодичностью? Проводится ли сбор 

маркетинговой информации на различных рынках? 

 Организация маркетинга. Есть ли квалифицированный специалист по 

маркетингу в компании? Какой квалификацией обладают сотрудники отдела 

маркетинга? Проходят ли они профессиональную подготовку и переподготовку? 

Поощряется ли их инициатива, и какими образом? Какова система 

стимулированная сотрудников отдела маркетинга? Как распределена 

ответственность за реализацию маркетинговых мероприятий? Понимает ли 

персонал организации реализуемую концепцию маркетинга? Применяются ли 

выводы и рекомендации, которые из этой концепции вытекают? 

 Товары. Что представляют собой основные товары фирмы (их функции, 

предназначение, используемые в производстве материалы)? На каком из этапов 

жизненного цикла находятся продукты компании? Какой 

конкурентоспособностью обладает каждый товар на каждом рынке и сегменте? 

Необходимо ли изменить ассортимент, или оставить его без изменений и почему? 

На каких рынках и сегментах следует выводить товары-новинки, какие и почему? 

Какие товары нужно убрать из производства и почему? 

 Ценовая политика. Насколько цены отражают издержки, спрос и 

конкурентоспособность товара? Как покупатели могут отреагировать на 

повышение или понижение цены? Каково отношение покупателей к 
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установленным ценам на товары фирмы? Использует ли фирма политику 

стимулирующих цен? Как действует фирма в случае понижения цен 

конкурентами? 

 Организация сбыта. Соответствует ли торговая сеть установленным ценам 

на товары фирмы? Соответствует ли численность персонала потребностям в 

достижении целей компании? Существует ли специализация персонала по рынкам 

и товарам? Каков уровень профессиональной подготовки этих работников? Как 

прогнозируются предполагаемый объем продаж? 

 Продвижение товаров. Какие цели ставятся перед рекламными кампаниями? 

Как соотносятся данные цели с общими целями фирмы? Сколько средств 

руководство выделяет на рекламу? Как покупатели оценивают качество 

изображений и текстов рекламы фирмы? Как обосновывается выбор средств 

распространения рекламы? Существует ли связь между интенсивностью 

рекламных мероприятий и изменениями объемов продаж и прибыли? Есть ли у 

рекламы фирменный стиль? Используется ли фирмой программа продвижения, и 

в чем она заключается? Каковы результаты реализации стимулирующих 

мероприятий? Какие приемы стимулирования сбыта используются, и какова их 

эффективность? 

 Необходимо дать обоснованные и развернутые ответы на вопросы, так как 

от качества данных ответов зависит эффективность анализа и правильность 

принимаемых на основе результатов анализа решений высшего руководства 

фирмы. 

–STEP-анализ; 

Этомаркетинговыйинструмент,предназначенныйдля анализа макросреды, а 

именно для 

выявлениясоциальных(S),технологических(T),экономических(E)иполитических(P

)факторов. 

При анализе политико-правового окружения отрасли, рынка или страны 

рассматриваются вопросы, касающиеся ключевых изменений в области 
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политической ситуации и правового регулирования.Изучение экономических 

факторов важно для создания картины распределения ресурсов на уровне 

государства, которая является важнейшим условием деятельности предприятия. 

Не менее важные потребительские предпочтения определяются с помощью 

социального компонента анализа. Последним фактором является технологический 

компонент. Целью его исследования принято считать выявление тенденций в 

технологическом развитии, которые зачастую являются причинами изменений и 

потерь рынка, а также появления новых продуктов(Таблица 1). 

Таблица 1 – Факторы STEP-анализа 

Макросреда Факторы 

Социальные Демографические изменения; 

Изменение доходов населения; 

Активность потребителей 

Технологические Политика государства в области 

технологий; 

Тенденции в области научных 

разработок; 
 

 

Окончание таблицы 1 

Макросреда Факторы 

Экономические Общая характеристика экономической 

ситуации в стране; 

Уровень инфляции; 

Курс национальной валюты; 

Стоимость энергоресурсов 

Политические Общая политическая стабильность в 

стране; 

Государственное влияние на отрасль 

 

Результаты анализа оформляются в виде матрицы, подлежащим которой 

являются факторы макросреды, сказуемым – сила их влияния, оцениваемая в 

баллах, рангах и других единицах измерения. 

Анализ STEP-факторов обеспечивает ряд преимуществ:  
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– Когда руководитель и его ближайшие сотрудники работают со STEP-

факторами, они начинают не только говорить о внешнем окружении, но и думать 

о нем. 

– У людей воспитывается культура учета факторов внешнего окружения и 

появляется «видение» внешнего окружения. 

– Свободно передвигаясь от фактора к фактору, выстраивается целостная 

картина внешнего окружения. 

– Вырабатывается общий язык для анализа внешнего окружения. 

– Возникает устойчивая привычка размышлять над внешним окружением и 

не увлекаться внутренними проблемами.  

–SWOT-анализ 

Этометоданализафактороввнешнейивнутреннейсредыкомпании,которыеделя

тсяначетырегруппы:сильные(S)ислабые(W)стороны,относящиесякфакторамвнутр

еннейсреды(то,начтокомпаниявсостоянииповлиять);возможности(O)иугрозы(T),я

вляющиесяфакторамивнешнейсреды(то,чтоконтролируетсяобъектом) [6]. 

 

3) Постановкацелей 

Целимаркетингавытекаютизкорпоративныхцелейпоприбылииформулируютс

явдвухнаправлениях. 

Экономическиецели: 

–объемиструктурапродажитоваров; 

–размерзанимаемойдолирынка. 

Коммуникативныецели: 

–

отношениепотребителей(знание,лояльность,приверженность)ктоварампредприяти

я. 

Количественноевыражениецелейпредставляетсобойзадачимаркетинганаопре

деленныйпериод. 



19 
 

Приопределениицелейнадоучитыватьинтересывсехзаинтересованныхгрупп–

акционеровиинвесторов,сотрудников,государственныхиместныхоргановвласти,ор

ганизацийпозащитеправпотребителей,общественныхструктуригруппдействия [7]. 

4) Принятиестратегическихрешений 

Стратегическиерешениямаркетингапредставляютсобойрешения,связанные: 

–сопределениемцелевогорынка 

–спозиционированием; 

–сразработкойкомплексамаркетинга. 

Определениецелевогорынка–

этопоискпривлекательногоучасткарынка,накоторомпредприятиенамеренососредо

точитьсвоимаркетинговыеусилия.Решениявобластивыборацелевогорынка: 

–выборнаправлениясегментации; 

–определениекритериевипоказателейсегментации; 

–обоснованиеметодовпроведениясегментации; 

–выборцелевыхсегментоврынка. 

Позиционированиепредставляетсобойопределениепозиции(места),которуюза

нимаеттоварвсознаниипотребителей,атакжедействия,которыесовершаетпредприя

тиесцельюукрепленияилиизмененияэтоговосприятияпоотношениюктоварам-

конкурентам.Решенияпопозиционированиюнаправлены: 

–наопределениекритериевипоказателейпозиционирования; 

–навыборметодовпроведенияпроцедурыпозиционирования; 

–навыработкурешенийпоперепозиционированию. 

Разработкакомплексамаркетингасвязанасформированиемтакойкомбинациима

ркетинговыхсредств,котораянаилучшимобразомобеспечитдостижениепоставленн

ыхцелей.Стратегическиерешенияпоформированиюкомплексамаркетинга(маркети

нг -микса)определяютсяситуациейспросанавыбранномцелевомсегментерынка. 

Стратегическиерешенияпоотдельнымэлементамформируемогокомплексамар

кетингасводятсякследующему: 
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– попродукту (обеспечениеболееполногонабораполезныхдляцелевойгруппы-

потребителейсвойствтовара); 

– поцене 

(формированиеценовоговосприятиятоварачерезсоотношение«качество/цена»); 

– пораспределению 

(предоставлениедоступноститоварадляцелевойгруппыпотребителей); 

– порекламе 

(повышениеосведомленностицелевойгруппыпотребителейопредоставляемыхвыго

дах) [10]. 

5) Разработкапланамаркетинговыхмероприятий 

Разработкапланамаркетинговыхмероприятий–

эторазработкаконкретногопланадействиймаркетинговыхусилийпредприятиянацел

евомрынке,охватывающегоиспользованиевсехсоставляющихкомплексамаркетинг

а,всоответствииспринятымистратегическимирешениями.Такойпланвключает: 

–описаниемероприятия; 

–срокивыполнения; 

–ответственностьзаисполнениемероприятия; 

–стоимостьмероприятия; 

–ожидаемыерезультаты. 

6) Определениезатрат 

Определениезатратнамаркетингпредставляетсобойдостаточносложнуюзадачу

.Такаясложностьобусловливаетсяпониманиемсущностизатратнамаркетингиспосо

бамиихопределения.Сущностьзатратнамаркетингвыражаетсявследующем: 

–

 маркетинговыезатратыпредставляютсобойненакладныерасходы,аявляютсязатрата

ми,обеспечивающимиреализациютоваров; 

–маркетинговыезатраты-

этозатраты,имеющиеинвестиционныйхарактер,которыевбудущеммогутпринести

немалыедоходы; 
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–

 финансовоепланированиемаркетинговыхзатратосуществляетсяввидеразработкиси

стемывзаимосвязанныхбюджетов. 

7) Контрольмаркетинга 

Цельконтроля–

удостоверениевдостиженииполученныхрезультатов.Основнымисредствамиконтро

ляявляются:анализвозможностейсбыта,анализдолирынка,анализсоотношениймеж

дузатратаминамаркетингисбытоминаблюдениезаотношениемклиентов. 

1.3 Оценкаэффективностимаркетинговогопланирования 

Оценкаэкономическойэффективностимаркетинговойдеятельностипреследует

двеосновныецели: 

1) Обоснованиеэффективностимаркетинговойдеятельностинастадииразработ

кимаркетинговыхмероприятийилипринятиярешения;выборнаиболееоптимального

варианта; 

2) Определениеконечнойэффективностимаркетинговойдеятельностипоистече

нииустановленноговременногопромежутка,исходяиздостигнутыхрезультатов. 

Оценкаэффективностипланамаркетингадаетвозможностьпроанализироватьре

зультатывыполненияпланаиопределить,какиецелиудалосьдостичь,акакие–

нет.Даннаяинформацияможетбытьиспользованаприпоследующемсоставлениипла

новмаркетингакомпании. 

Оцениваяуспешностьплана,можноговоритьополнотеэтогоуспехапоуровнюдо

стиженияцелейвследующихобластях: 

–целивобластиобъемовпродажиприбыли; 

–маркетинговыецели; 

–

количественныецелиотносительноуровнейосведомленностииотношенияцелевогор

ынка. 

Экономическаяэффективностьмаркетинговыхмероприятийопределяетсякако

пределенныйэффект,полученныйотпроведениямаркетинговыхопераций,соотнесен
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ныйсобщейсуммойзатратнаихпроведение.Экономическаяэффективностьмаркетин

говыхоперацийможетизмерятьсявнатуральномистоимостномвыражении. 

Дляреализацииколичественныхметодовоценкиэффективностимаркетинганео

бходимосопоставитьмаркетинговыезатратыиполученнуюваловуюприбыль,изатрат

ынарекламусобъемомреализации.Вобщемвидеэффективностьмаркетинговойдеяте

льности,илииндексдоходности,определяетсякакотношениесовокупнойдисконтиро

ваннойприбыли,полученнойврезультатереализациимаркетинговыхмероприятийвк

аждомгодурасчетногопериода,ксовокупнымдисконтированнымзатратамнареализа

циюданныхмероприятий. 

Маркетинговаядеятельностьсчитаетсяэффективной,еслииндексдоходностибо

льшеставкинакапитал,инеэффективна–еслионменьше. 

Частодляанализаэффективностимаркетингаиспользуетсяанализтенденцийпро

даж.Данныйанализоснованнасопоставлениитекущихобъемовпродажспродажамив

прошлыхпериодах:до,вовремяипослереализацииконкретногомаркетинговогомеро

приятия.Используяанализобъемовпродажпередначаломмаркетинговыхмероприят

ий,специалиствыясняет,наблюдалсялиростилиснижениепродаж,илипродажиостав

алисьнеизменными. 

 

Выводыпоразделу 

Маркетинговоепланированиевкомпаниииграетважнуюроль.Точноемаркетинг

овоепланированиепомогаетэкономитьбюджет,повышаетнадѐжностьдостиженияза

планированногорезультата,обеспечиваеткомпаниидополнительныепреимуществав

борьбесконкурентами. 

Планмаркетинга–

документ,вкоторомотражаютсявсесведенияорынке,описываютсямаркетинговыест

ратегиииконкретныепрограммы,которыепредполагаетсяосуществитьдлядостижен

иямаркетинговыхифинансовыхцелейпредприятия. 

Проанализировавподходыкмаркетинговомупланированиюзарубежныхиотече

ственныхавторов,былсделанвыводотом,что,всеониосновываютсянаметодике,пред
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ложеннойФ. Котлером.Современемданнаяметодикалишьуточняласьидополнялась

другимиавторами.Данныйанализпослужилбазойдлясоставленияиописанияосновн

ыхэтаповмаркетинговогоплана,предложенноговдипломнойработе. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

2. 

МАРКЕТИНГОВОЕИССЛЕДОВАНИЕРЫНКАТУРИСТИЧЕСКИХУСЛУГ 
 

2.1 Обзорроссийскогорынка 

ВРоссийскойФедерациитуристскаядеятельностьотноситсякприоритетнымсек

торамэкономики,ееразвитиеспособствуетдинамичномусозданиюрабочихмест,рост

упредпринимательскойиинвестиционнойактивности,расширениюмеждународного

сотрудничества. 

Анализируяситуациюнароссийском рынке туристических 

услугзапоследниенескольколет,можноотметить,чтоегоразвитиепротекаловесьмане

равномерно.В2014–

2015годахРоссиянамеждународнойаренестолкнуласьсозначительнымполитически

миэкономическимпротиводействием,чтопривелоквведениюсанкцийиразнообразн

ыхструктурныхиотраслевыхограничений.Этипрепятствияоказалинаибольшеевлия

ниенасферутуристическойдеятельности.Туристическиеоператоры,атакжетуристич



24 
 

ескиеагентства,которыенаходилисьвнестабильномфинансовомположении,прекрат

илисвоесуществованиеввидуневозможностипродолжениясвоейхозяйственнойдеят

ельности.Так,опираясьнаданныеисследованияинформационногосервиса2ГИС,мож

ноговоритьотом,чтовРоссиизапоследниетригодаколичествотурагентстввгородахсн

аселениемвыше1млнчеловексократилосьвсреднемна18 % [11]. 

Начинаясянваря2017годаситуациянарынкеначинаетулучшаться.Изположител

ьныхтенденцийстоитвыделитьвозобновлениеотношенийсТурцией.Во-

вторых,курсдолларастабилизировался,из-

зачегозарубежныенаправлениявновьначалипользоватьсяспросом.Дваэтихфактора

привеликтому,чтонарозничныйтуристическийрыноксталивозвращатьсяушедшиев

кризисигроки,однаковцеломскоростьзакрытияофисовтурагентстввсѐравнопревыш

аетскоростьоткрытияновых.Этосвязаностем,что прибыльагентствпадаетиз-

заснижениятуроператорамиразмеракомиссиипослевступлениявсилуновогозакона«

ОвнесенииизмененийвотдельныезаконодательныеактыРоссийскойФедерациивцел

яхсовершенствованиязаконодательства,регулирующеготуристскуюдеятельность»

от01.01.2017года.Тоесть,еслираньшесредняякомиссиятурагентствасоставлялаокол

о11 %отстоимоститурпакета,тонасегодняшнийденьонасоставляетпримерено7 %.П

риэтомоперационныерасходыагентствтолькорастут [12, 13, 14]. 

Анализируяпотребительскуюактивностьнатуристическомрынке,можноотмет

ить,чтообъѐмвыездноготуризмапреобладаетнадобъѐмамивъездногоивнутреннегот

уризма.ОпираясьнапоказателиФедеральнойслужбыгосударственнойстатистики,ко

личествовыездныхтуристскихпоездокизРоссиизапервыетримесяца2018годавырос

лона10 %до7,4млнс6,7млнзатотжепериод2017года.Числовъездныхпоездокснизило

сьна1,6 %с4,38млндо4,31 млн [15]. 
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Рисунок2.1–Динамикаобъемоввыездногоивъездноготуризма 

 

ВсписокдесятинаиболеепосещаемыхроссиянамистранвходятАбхазия,Турция,

Финляндия,Казахстан,Украина,Китай,Эстония,Польша,Таиланд,Германия,предста

вленныенарисунке2.2. 

 

Рисунок2.2–Количествокупленныхроссиянамипутевоквдругие страны 
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Изрисункавидно,чтовпериодсянваряпомарт2018 

годаособымспросомпользовалисьпутевкивАбхазию,Финляндию,КазахстаниТаила

нд. 

Ростнарынкевыездноготуризмаотчастисталпричинойстагнациивнутреннего.О

днимизглавныхшаговвластейпоулучшениюсложившейсяситуациисталапринятаяф

едеральнаяцелеваяпрограмма«РазвитиевнутреннегоивъездноготуризмавРоссийск

ойФедерации», 

основнойцельюкоторойявляетсявыведениенановыйконкурентныйуровеньтуристи

ческогорынка.Даннаяпрограммапозволитсоздатьтуристическихзонв25субъектахст

раны.Даннаяпрограммыпозволитразвитьмалыйисреднийбизнес,повыситьзанятост

ьнаселениязасчетсозданиярабочихместипредоставитмногодругихвозможностейдл

яразвитиярегионаи,какследствие,странывцелом[16, 17]. 

Такимобразом,несмотрянакризисы,политическуюиэкономическуюнестабиль

ностьвРоссиизапоследниегоды,развитиетуристическогорынкаполучилоновыйимп

ульс.В2018годуспроснатуристическиеуслугивозросна10 %поотношениюкпрошло

мугоду.Такжестоитотметитьвозрастающеевниманиесостороныфедеральныхвласте

йкразвитиювъездноготуризмаиналичиепринимаемыхмерпоразвитиюэтойсферыэк

ономики. 

2.2 Обзорчелябинскогорынка 

Постатистическимданныминформационногосервиса2ГИСнатуристическомр

ынкегородаЧелябинсказарегистрированооколо480туристическихагентств.Изэтого

числа 

турагентскойдеятельностьюзанимается340фирм[18].Целесообразнымбудетрассмо

третьтефирмы,которыенаходятсявтомжерайоне,чтоиООО«Мегаполисъ–

Тур»,таккакименноонисоставляютосновнуюконкуренциюнашему агентству. 

1) ООО«1АгентствоТуристическихУслуг».Существуетнарынке7лет. 

Расположенопоадресу:ул.Цвиллинга,25,корп.1,3этаж,офис308.Времяработы:

Пн.–Пт.с10:00до19:00,Сб.иВс.–выходной. 

Услугипредлагаютсяпоследующимнаправлениям: 
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– оказаниепомощивподборетуров; 

–поискгорящихпутевок; 

–подбориорганизацияморскихкруизов,автобусныхтуров; 

–помощьвоформлениидокументов. 

Агентствоимеетдействующийвесьмаинформативныйсайтсфункциейонлайн-

бронирования,атакжеофициальныйаккаунтвсоциальнойсети«Ввконтакте»сбольши

мколичествомположительныхотзывовотклиентов.Вцеляхстимулированиясбытаус

лугпредоставляютсяскидкиирассрочки [19]. 

2) ООО«Парус».Существуетнарынке6лет. 

Адрес:ул.Плеханова,27,Челябинск.Часыработы:Пн.–Пт.с10:00до19:00,Сб.–

с11:00до16:00,Вс.–выходной. 

Агентствопредлагаетуслугипоследующимнаправлениям: 

–помощьвподборетуров; 

–поискгорящихпутевок; 

–

 подбориорганизацияморскихкруизов,автобусныхтуров,горнолыжныхтуров,оздор

овительногоотдыха; 

–помощьвоформлениидокументов. 

Уагентстваестьофициальныйсайт,однаконанемнетникакойинформации,аккау

нтвсоциальнойсети«Ввконтакте»,которыйактивноведется [20, 21]. 

3) ООО«РозаМира».Существуетнарынке20лет. 

Адрес:ул.Тимирязева,27,Челябинск.Часыработы:Пн.–Пт.с9:00до21:00,Сб.–

с11:00до17:00,Вс.–выходной. 

Агентствопредлагаетуслугипоследующимнаправлениям: 

–бронированиеавиабилетынавсевнутренниеимеждународныерейсы; 

–поискгорящихпутевок; 

–корпоративноеобслуживание; 

– подбориорганизацияморскихкруизов,оздоровительногоотдыха; 

– помощьвоформлениидокументов. 
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Уагентстваестьофициальныйсайт,которыйотображаетвсюнеобходимуюинфор

мацию,втомчислеотзывыклиентов[22]. 

4) ООО«ЭдемТревел,ТуристическаяФирма»Работаетнарынке12лет. 

Находитсяпоадресу:ул.Тимирязева,27.Времяработы:Пн.–

Пт.с10:00до19:00,Сб.–с11:00до16:00,Вс.–выходной. 

Агентствопредлагаетуслугипоследующимнаправлениям: 

– поискгорящихпутевок; 

– подбориорганизацияморскихкруизов,оздоровительногоотдыха; 

– помощьвоформлениидокументов. 

Уагентстваестьофициальныйсайт,отображающийвсюнеобходимуюинформац

ию [23]. 

5) ООО«Крылья,КлубПутешествий»Существуетнарынке15лет. 

Адрес:пр.Ленина,33,Челябинск.Времяработы:Пн.–Пт.с10:00до19:00,Сб.,Вс.–

выходной. 

Агентствопредлагаетуслугипоследующимнаправлениям: 

–поискгорящихпутевок; 

– бронированиеавиаиж/дбилетов; 

– помощьвоформлениидокументов. 

Уагентстваестьудобныйсайт,накоторомможнопрочитатьоботзывах,атакжеузн

атьотекущихакцияхискидках [24]. 

6) ООО«Холидей-тур,ТуристическаяФирма»Нарынкесуществует20лет. 

Адрес:ул.Цвиллинга,37,Челябинск.Времяработы:Пн.–Пт.с10:00до19:00,Сб.–

с11:00до15:00,Вс.–выходной. 

Агентствопредлагаетуслугипоследующимнаправлениям: 

– оказаниепомощивподборетуров; 

– бронированиебилетов; 

– поискгорящихпутевок; 

–

 подбориорганизацияморскихкруизов,автобусныхтуров,экскурсионныхтуров; 
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– событийныйтуризм; 

– помощьвоформлениидокументов. 

Агентствоимеетинформативныйиудобныйсайт[25]. 

7) ООО«Босфор».Нарынкефункционирует12лет. 

Адрес:ул.Пушкина27А,Челябинск.Часыработы:Пн.–Пт.с10:00до18:00,Сб.–

с11:00до15:00,Вс.–выходной. 

Агентствопредлагаетуслугипоследующимнаправлениям: 

– оформлениеподарочныхсертификатов 

– бронированиебилетов 

– организацияотдыханалучшихкурортахРоссиииЕвропы 

– организациядетскихимолодежныхгрупповыетуры 

– организацияморскихкруизов 

– событийныйтуризм 

– корпоративныйтуризм 

– арендаавтомобилейвлюбойстране 

– оформлениедокументов 

Уагентстваотсутствуетфирменныйвебсайт[26]. 

2.3 Анализконкурентов 

Анализчелябинскоготуристическогорынкапоказал,чтоукомпании«Мегаполис

ъ–

Тур»7основныхконкурентов:ООО«ПервоеАгентствоТуристическихУслуг»,ООО«

Парус»,

 ООО«РозаМира»,ООО«ЭдемТревел,ТуристическаяФирма»,ООО«Крылья,К

лубПутешествий»,ООО«Холидей-тур,ТуристическаяФирма»,ООО«Босфор». 

ПроведемсравнительныйанализконкурентовООО«Мегаполисъ–Тур». 

Таблица2 – СравнительныйанализконкурентовООО«Мегаполисъ–Тур» 
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Критерий Место Спектрусл

уг 

Уровень 

сервиса 

Скидка Наличиесайт

а 

Графикрабо

ты 

Мегаполисъ-

Тур 

Ул.Российская,275,

недалекоотцентраг

орода 

Широкий Отличный 10 % Есть,удобны

й 

интерефейс,

много 

информации 

Будние-

с10.00до19.0

0,Сб.-

с11.00до15.0

0 

1АгентствоТ

уристически

хУслуг 

ул.Цвиллинга,25,це

нтргорода 

Широкий Отличный 10 % Есть,удобны

йинтерфейс,

много 

информации 

Будние-

с10.00до19.0

0 

Парус ул.Плеханова,27,да

льшеотцентра,чемо

стальныеагентства 

Широкий Средний 7 % Есть,неудоб

ный,мало 

информации 

Будние-

с10.00до19.0

0,Сб.-

с11.00до16.0

0 

РозаМира ул.Тимирязева,27,п

очтицентргорода 

Широкий Средний 7 % Есть,неудоб

ный, 

номного 

информации 

Будние-

с9.00до21.00

,Сб.-

с11.00до17.0

0 

 

 

 

Окончание таблицы 2 

Критерий Место Спектр 

услуг 

Уровень 

сервиса 

Скидка Наличие 

сайта 

График 

работы 

ЭдемТревел ул.Тимирязева,2

7,почтицентргор

ода 

Широкий Хороший 8 % Есть,мало 

информации 

Будние-

с10.00до19.00

,Сб.-

с11.00до16.00 

Крылья пр.Ленина,33,це Широкий Хороший 7 % Есть,удобный, Будние-
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нтргорода достаточно 

информации 

с10.00до19.00 

Холидей-тур ул.Цвиллинга,37

,центргорода 

Широкий Отличный 9 % Есть,удобный,д

остаточноинфо

рмации 

Будние-

с10.00до19.00

,Сб.-

с11.00до15.00 

Босфор ул.Пушкина27А,

рядомсцентромг

орода 

Широкий Хороший 7 % Нетсайта Будние-

с10.00до18.00

,Сб.-

с11.00до15.00 

 

Наиболееважнымикритериямитаблицыявляютсякачествообслуживания 

(уровень сервиса)и 

максимальныйразмерскидки,которуюможетпредложитьагентствосвоемуклиенту.

Именноэтидвафактораявляютсяосновнымипреимуществамивборьбесконкурентам

и.Поэтимдвумкритериямформируетсяосновнойспроснауслуги.Немаловажнуюрол

ьиграетналичиеграмотнооформленного,информативногосайтакомпании,таккакпот

енциальныйклиентприпоискеивыбореагентствабудетопиратьсяименнонанего. 

Для определения положения туристического агентства ООО «Мегаполисъ – 

Тур» относительно конкурентов 

проведемоценкуконкурентоспособностивышеперечисленных 

компаний.Оценкиагентствамбудут выставлятьсяпопятибалльнойшкале,где5 –  это 

отлично,а1 – оченьплохо.Далее 

выставленныеоценкиумножаютсяназначениеважностикритерия.Результатыпредст

авленывтаблице3. 

 

Таблица3–Оценкаконкурентоспособностикомпаний 

Критерии Важностькритерия

вбаллах 

Мегапол

исъ-Тур 

Первое

АТУ 

Пар

ус 

РозаМ

ира 

ЭдемТр

евел 

Крыл

ья 

Холид

ей-тур 

Босф

ор 

Место 3 12 15 9 12 12 15 15 12 

Спектруслуг 5 25 25 25 25 25 25 25 25 
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Качествообслуж

ивания 
5 25 25 15 15 20 20 25 20 

Максимальнаяск

идка 
5 25 25 15 15 20 15 25 15 

Наличиесайта 4 20 20 12 16 12 16 20 4 

Графикработы 3 12 9 12 15 12 9 12 12 

 

Нарисунке2.3представленграфическийметодоценки–

многоугольникконкурентоспособности. 

 

Рисунок2.3–Многоугольникконкурентоспособности 

Проведенныйанализконкурентныхпреимуществтуристическогоагентства―Ме

гаполисъ-

Тур‖показал,чтоданнаяорганизацияимеетмаксимальныеоценкипрактическиповсем

показателям.Такимобразом,сильнымисторонамикомпанииявляются: 

1) качествообслуживания; 

2) размерскидок; 

0
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ООО "Холидей - тур"

ООО "Босфор"
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3) наличиеграмотнооформленногосайта; 

4) широкийспектрпредоставляемыхуслуг; 

5) хорошееместоположениевгороде. 

Агентствоуступает лишь в таких критериях какрежимработы и 

местоположение. На данный период агентство не может поменять офис, однако 

может скорректировать часы своей работы. 

 ООО«РозаМира»,занявшаялидирующуюпозициюподанномукритериюработаетдо

21:00побуднямидо17:00поСубботам,аграфикработыООО«Мегаполисъ–

Тур»заканчиваетсяв19:00вбудниедни,авсубботув15:00.Ксожалению,этовремясовп

адаетсграфикомработыбольшинствапотенциальныхклиентов,чтоприводитквыбору

имиконкурентовнашегоагентства. 

 

Выводыпоразделу 

Анализпоследнихлетпоказал,чторазвитиетуристическогорынкаполучилоновы

йимпульспослесерьезныхэкономическихиполитическихсложностейвстране.Обэто

мговоритростспросанатуристическиеуслугив2018году.Положительныммоментомя

вляетсятакжевозрастающеевниманиесостороныфедеральныхвластейкразвитиювъе

здноготуризмаиналичиепринимаемыхмерпоразвитиютуристическихикурортныхзо

нвгородахРоссии.Котрицательнымфакторамможноотнестисокращениетуристичес

кихфирмнарынкеввидуснижениятуроператорамиразмеракомиссиипослевступлени

явсилуновогоФедеральногозаконаотуризмеот1января2017года. 

Проведяанализчелябинскоготуристическогорынка,накоторомнаходитсяобъек

тнашегоисследования,мною,быловыявлено 

7основныхконкурентовагентства«Мегаполисъ –

 Тур».Имистали:ООО«ПервоеАгентствоТуристическихУслуг»,ООО«Парус»,

 ООО«РозаМира»,ООО«ЭдемТревел,ТуристическаяФирма»,ООО«Крылья,К

лубПутешествий»,ООО«Холидей-тур,ТуристическаяФирма»,ООО«Босфор». 

Послесоставлениямногоугольникаконкурентоспособностисталовидно,чтоОО

О«Мегаполисъ –
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 Тур»имеетмаксимальныеоценкипрактическиповсемпоказателям.Средисильныхст

оронвыделяются:качествообслуживания,размермаксимальнойскидки,наличиеграм

отнооформленногосайта,широкийспектрпредоставляемыхуслуг. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

3РАЗРАБОТКАПЛАНАМАРКЕТИНГОВЫХМЕРОПРИЯТИЙ 

 

3.1 Описаниепредприятия 

Вкачествеобъектаисследованиябыловыбранотуристическоеагентство«Мегапо

лисъ–Тур».Основныесведенияоборганизациипредставленынижевтаблице4. 

Таблица4-РеквизитыООО«Мегаполисъ–Тур» 

Обществосограниченнойответственностью«Мегаполисъ–Тур» 

Сокращенноефирменноеназвание:ООО«Мегаполисъ–Тур» 
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Адрес 454091,г.Челябинск,ул.Российская,д.275офис454 

ОГРН 1077451003761 

Времяработы Пн.–ПТ–10:00–19:00 

Сб.–11:00–15:00 

Вс.–выходной 

Телефон 261-93-24 

Сферадеятельности международныйивнутреннийтуризм 

 

Штатсотрудников 

агентстванасчитывает4человека:директор,менеджерыпотуризмуибухгалтер.Агент

ствоимеетлинейнуюорганизационнуюструктурууправления (Таблица 5) 

Таблица5-ОрганизационнаяструктураООО«Мегаполисъ-Тур» 

№ Д

олжно

сть 

Количе

ствочеловек 

Обязанности 

1 Директ

ор 

1 Управлениедеятельностьюфирмы,работаспартнерами и 

клиентами,организациярекламнойдеятельности,проверка

отчетности,изданиеприказов 

 
 

Окончание таблицы 5 

№ Д

ол

жн

ост

ь 

К

ол

ич

ест

во 

чел

ове

к 

Обязанности 

2 Бу

хга

лте

р 

1 Работасоргтехникой,ведениедокументации,оформлениезаработнойп

латыиокладасотрудникам,ведениебухгалтерскойотчетности 

3 Ме

не

дж

2 Приемиобслуживаниеклиентов,работасоргтехникой,оформлени

едокументации,расчеттура,написаниеотчетности,работавсистемебро

нирования,оформлениедокументовиполучениевизыдляклиентов,зака
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ер зтрансфера,телефонныепереговоры 

И

т

о

г

о 

 4  

 

Компанияработаетнарынкетуристическихуслугодиннадцатьлетс2007года,иза

этовремязавоевалахорошуюрепутациюсредисвоихклиентов. 

Персонал туристического агентства ООО «Мегаполисъ – Тур» состоит из 

высококвалифицированныхменеджеров,которыеобладаютследующими 

обязательными навыками: 

– знание должностных обязанностей; 

– знаниеосновныхправовых документоввтуристической сфере; 

– умение грамотно оформлять документы; 

– знание основных направлений и курортов; 

– знаниеиностранныхязыковвобъеме,соответствующемвыполняемойработе; 

– умение работать в команде; 

– умение анализировать рынок; 

– умениедаватьчеткие иточныеответы навопросы клиентов; 

–

 систематическоеповышениесвоейквалификациинакурсах,семинарах,поездкахврек

ламно-информационныетуры. 

ГлавноймиссиейООО«Мегаполисъ –

 Тур»являетсяудовлетворениепотребностейнаселениявтуристическихуслугах,обес

печениекачественныхинадѐжныхуслугтуристам.Компанияобязанастрогособлюдат

ьвыполнениедоговорныхобязательствпотуристическомуобслуживаниюсвоихклие

нтов,атакжестремитьсякувеличениюколичестважелающихотправитьсявпутешеств

ие;улучшатьметодикупродаж;увеличиватьобъемпродаж,путѐманализапопулярнос

титехилииныхнаправлений;совершенствоватьсервиспутемповышенияпрофессион
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альногоуровняменеджеровфирмы;предоставлятьквалифицированныеконсультаци

иповсемвопросам,связанныхспоездкойиоформлениемнеобходимыхдокументов. 

Фирмапредлагаетширокийспектртуристскихуслуг: 

– индивидуальныеигрупповыетурызарубежомипоРоссии; 

– экскурсионныепрограммы; 

– пляжныйотдых; 

– активныйотдых; 

– морскиекруизы; 

– детскийимолодѐжныйотдых; 

– автобусныетуры [27]. 

ООО«Мегаполисъ–

Тур»предлагаетпутевкипоследующимнаправлениям.Летомнаиболеепопулярными

средитуристовявляются такие страны 

как,Турция,Греция,Кипр,ИспанияиТунис.ЗимойтуристыбольшепредпочитаютЕги

пет,Таиланд,ОАЭ,Индию,Кубу.Значительноувеличиваетсяспроснаактивныетуры,в

частностиможновыделитьгорнолыжныекурортыАвстрии,Андорры,Финляндии,Бо

лгарии,ФранциииТурции.Чтожекасаетсявесеннихиосеннихпутешествий,туристыб

ольшепредпочитаютТунис,Египет,Кубу,ОАЭ,Индонезию,Турцию,КиприГрецию. 

Компанияоказываетследующиеуслуги: 

– поискиподборпляжногоотдыхапоРоссииивсемумиру; 

– подборморскихиречныхкруизов; 

– поискгорящихпутевок; 

– организациягрупповых,индивидуальных,экскурсионных 

туровисвадебныхпутешествий; 

– поискпутевоквдетскиелагеряиоздоровительныекурорты; 

–

 содействиевоказанииназемныхуслуг:встречаваэропорту,экскурсионноеобслужива

ние,гиды,переводчики,арендаавтомобилей; 

– бронированиеавиаижелезнодорожныхбилетов; 
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– помощьвоформлениивиз; 

– оформлениетуристическойстраховки. 

Агентство«Мегаполисъ–

Тур»выступаетпосредникоммеждутуристомитуроператором.Внастоящеевремявре

зультатенакопившегосяопытаиустановлениянеобходимыхсвязейнарынкетуристск

ихуслуг,компанияопределиладлясебясписоктуроператоров,скоторымиосуществля

етсявзаимовыгодноесотрудничество,благодарявыгоднымкомиссионнымпроцента

михорошейрепутации.Агентствоработаетвосновномсоследующимитуроператорам

и:«ПегасТуристик»,«AnexTour»,«CoralTravel»,«Библио-

Глобус»,«TEZTOUR»и«Sunmar». 

Туристическаякомпания«Мегаполисъ – Тур» 

оказываетуслугизакомиссионноевознаграждение,котороевходитвконечнуюстоимо

стьтура.Начальноекомиссионноевознаграждениесоставляет7 %иможетдостигать1

5 %отстоимоститура.Менеджеротправляетоператорузаявкунабронированиеиждет

подтверждениетура.Деньгизатуротправляютсяоператорупослеподтверждениятура

,поцене,представленнойнаегосайтезаисключениемпроцентакомиссионных.Ценату

ра,продаваемоготурагентствомопределяетсятуроператороми,поопределению,немо

жетбытьнижеценытуроператора. 

Маркетинговаядеятельность 

Туристскийрынокхарактеризуетсядостаточновысокойконкуренцией.Вуслови

яхжесткойконкуренциибольшоезначениеприобретаетразработкапрограммы 

маркетинговых мероприятий дляпродвиженияпредприятия,атакжеегоуслуг. 

Какбылоотмеченовыше,исследуемоепредприятиенеявляетсябольшим,именно

поэтомуруководствофирмыпокаещенесоздалоцелыймаркетинговыйотдел,ипоэтом

упродвижениемагентствазанимаютсяменеджеры. 

Цельюдеятельностиагентства«Мегаполисъ–Тур»являетсяобеспечение своих 

клиентов туристическими услугами в соответствии с современными стандартами 

сервиса. 

Ценоваяполитика 
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ООО«Мегаполисъ-Тур»–

являетсятуристическимагентством,котороеорганизуетотдыхналюбойбюджет;отса

могоэкономичногоотдыха,иразмещениявхостелахисамыхпростенькихгостиницах,

чточащевсегопопулярноустудентовимолодежи,доотдыханакурортахиотеляхVIP-

класса. 

Ценаявляетсяденежнымвыражениемстоимостиприобретаемойуслуги,вкоторо

йотраженынеобходимыезатратыдляпроизводстваданноготовара,иначеговоря–

денежнаясумма,уплачиваемаяпокупателемзатовар. 

Такжеценапредставляетсобойдолгосрочныйфакторрентабельностииформируе

тсяподвлияниеммножествафакторов,каквнешней,такивнутреннейсредыорганизац

ии. 

Рыночнаяценаформируетсясучетомрядафакторов:спроса,предложения,издер

жекпроизводства,ценконкурентов,состоянияэкономикивцелом. 

Ценоваяполитикапредприятия–

этоустановкацен,которыеобеспечатданномупредприятиювыживаниевусловияхры

нка,какправило,ценовойфакторявляетсяключевымфакторомконкурентоспособнос

ти. 

Выявляюттриосновныхцелиценовойполитики–

этообеспечитьвыживаемость;максимизироватьприбыльиудержатьрынок. 

Насистемуценообразования,исоответственнонаценовуюполитикуорганизации

,воздействуетсостояниеденежнойсферы,аименно,следующее. 

1)Изменениепокупательскойспособностирубля. 

2)Курсыиностранныхвалюткрублю. 

Особенноважныэтидвапункта,посколькутуристическаясфера,охватывающаяи

меннозаграничныйтуризм,напрямуюсвязанассостояниемнациональнойвалютынао

бщеммировомрынке. 

Дляправильногопостроенияэкономикивнутриорганизациитребуетсяпостоянн

ыймониторингэкономическойситуациивцелом,дляэтоготакженеобходимограмотн

оеценообразованиенапродуктыфирмы,поэтому,немалуюрольвгибкомреагировани
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инарыночнуюситуациюиграетназначениеразличногородадисконтовили,какмыпри

выклиговорить–скидок. 

Длятуристическойсферынаиболеепопулярнывидысезонныхскидок,иначегово

ря,сознательноеснижениеценвпериод,когдапредлагаемыйтурфирмойтоварнепольз

уетсяспросом.Какправило,этопроисходитпопричинесменыклиматическихусловий

(ихухудшения),либосориентациейнапериодотсутствияотпусков/школьныхканикул

,чтобынеуйтивминусииметьположительнуюдоходность,турфирмыделаютсуществ

енноеснижениеценвданныйпериод. 

ЦенообразованиевтуристическомагентствеООО«Мегаполисъ –

 Тур»складываетсяподвлияниемследующихфакторов: 

−  себестоимостьпакетатуристическихуслуг,включаянормативныйдоходтурфи

рмы; 

−  уровеньидинамикаконкурирующихцен; 

−  соотношениеспросанатуристическиеуслугииихпредложениянарынке. 

Длятурфирмыстоимостьпакетауслугопределяется,каксуммацензауслуги,зафи

ксированнаяпоставщикамиивключеннаявэтотпакет,допустим,(страховка,прожива

ние,перелет,топливныесборы,услугитрансфера),всеэтоимеетфиксированнуюцену.

Плюсом,кстоимостипакетауслугдолженбытьучтеннормативныйдоходтурфирмы,к

оторыйпредназначендляпокрытияеесобственныхиздержекиформированиянеобход

имойприбыли,длядальнейшегофункционирования.Виздержкивходятрасходыназар

платуперсонала,арендуисодержаниеслужебногопомещения,атакжесвязь,электроэн

ергию,коммунальныеуслуги,командировки,канцелярскиепринадлежности,реклам

у,уплатусборов,взносов. 

Методыпродвижения 

Современныймаркетингтуристскойфирмыозначаетбольше,чемразработкахор

ошихуслуг,установлениенанихпривлекательнойценыиприближениекнимпотребит

елейцелевогорынка.Туристскаяфирмадолжнатакжеиметьнепрерывнуюкоммуника

ционнуюсвязьссуществующимиипотенциальнымиклиентами.Поэтомукаждаятури

стскаякомпаниявыступаетвролиисточникакоммуникацииигенератораразличныхср
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едствпродвиженияинформацииобуслугахнарынке.Нарисунке3.1можноувидеть,как

иеканалыраспространениярекламнойинформациипривлеклибольшееколичествокл

иентов. 

 

Рисунок 3.1 –Каналы распространения рекламной информации ООО 

«Мегаполисъ –Тур». 

По данным, отображенным на рисунке видно, что большинство клиентов 

узнали о турфирме от знакомых или уже являются постоянными клиентами 

агентства.Среди информационных каналов наименьший удельный вес приходится 

на рекламу с помощью визиток. 

Фирма ООО «Мегаполисъ–Тур» 

вкачестверекламоносителейиспользуетинтернетпорталысразмещениемрейтинговт

урагентствЧелябинска,своигруппывтакихсоциальныхсетях,как«Вконтакте»и«Одн

оклассники»,групповойчатвмессенджереViberдляпостоянныхклиентовспредложен

иямиогорящихтурах,иофициальныйсайткомпании. 

Рекламу нателевиденииинарадиофирмаООО«Мегаполисъ–

Тур»недаетпомногимпричинам,аименно:закороткоевремяневозможнодетальноопи

сатьположительныехарактеристикиобъектарекламированияивовсейширотепоказат

ьтурпостране.Самыйсущественныйаспект-

этовысокаястоимостьрекламногообращения. 

45%

20%

10%

5%

20%

Рекомендации

Интернет

Сайт "Мегаполисъ-

Тур"

Визитки

Социальные сети
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Рассмотрим,какимобразомпроисходитстимулированиесбытав«Мегаполисъ –

 Тур».Впервуюочередьсюдавходитсистемаскидок.Скидки,которыепредлагаетаген

тствосвоимклиентамследующие: 

– постояннымклиентамскидканатур5 %; 

– праздничныескидки; 

– скидкидетям; 

– групповыескидки; 

– скидкидляклиентов,которыерекомендовалиеедругомупокупателю. 

Помимоэтого,всамомофисеиспользуютсяразличныеброшюры,глянцевыеката

логи,чтодаетэффектнаглядности.Припокупкетуровклиентамдарятсякалендари,отк

рыткииликаталогистематикойповыбранномуиминаправлению. 

Какодинизэтаповуправлениемканаласбытаможетбытьрассмотреноучастиевра

ботеразличныхтуристскихвыставокиярмарок.Данныемероприятияпомогаютагентс

твунайтиновыхпартнеров-

туроператоровиустановитьдолгосрочныеделовыепартнерскиесвязи. 

Дляподдержанияпотребительскойлояльностивчестьбольшихпраздниковагент

стводаритсвоимпостояннымклиентамподарочныесувениры,кружки,календарииру

чки. 

3.2 Анализмаркетинговыхвозможностей 

Ситуационныйанализ 

Внастоящеевремярыноктуристскихуслугхарактеризуетсяоченьвысокойстепен

ьюконкуренциимеждуфирмами.Этотфактобъясняетсяспецификойданноговидадея

тельности.Степеньразвитиятуристскогорынка,сложностьработынанѐмвомногомди

ктуютсяособенностямиконкурентнойсредытуристскойфирмы. 

Маркетинговаясредафирмы– 

этосовокупностьактивныхсубъектовисил,действующихзапределамифирмыивлияю

щихнавозможностируководстваслужбоймаркетингаустанавливатьиподдерживатьс

целевымиклиентамиотношенияуспешногосотрудничества.Макросредапредставле

насиламиболееширокогосоциальногоплана,которыеоказываютвлияниенамикросре
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дутакими,какфакторыдемографического,экономического,технического,политичес

кого,культурногохарактера. 

Кэкономическимфакторам,оказывающимвлияниенарыноктуристическихуслу

гможноотнести: 

−  улучшение(ухудшение)экономическойифинансовойситуации,экономически

еспадыиподъѐмы,инфляции,экономическиезабастовки,уровеньбезработицы; 

−  ростделовойактивностинаселения; 

−  увеличение(снижение)персональногодохода; 

−  болеевысокая(низкая)туристскаяактивностьвзависимостиотдоходов; 

−  возрастание(снижение)долиобщественно-

выделяемыхсредствнапокрытиерасходовнатуризмипутешествие. 

Политическаясферапредставленаправительственнымиизаконодательнымиучр

еждениями,атакжеполитическимиорганизациями: 

– ПравительствоРФ; 

– МинистерствоРФпофизическойкультуре,спортуитуризму; 

– местныеорганывласти; 

– комитеты(илидепартаменты)потуризму; 

– обстановкавмиреилиотдельновзятомрегионе; 

– типмеждународныхотношений,сложившихсясдругимигосударствами; 

– внешняяполитикастраныиполитикадругихгосударств. 

Натуристическуюдеятельностьоказываетвлияние,каквнутренняяполитикагос

ударства,такивнешняя,атакжеполитикадругихгосударств. 

Стабильнаяполитическаяобстановкавстранеявляетсянеобходимымусловиемф

ункционированиятуристическогобизнеса. 

СложившаясяситуациянарынкетуризмавРоссиизаставляетискатьновыеспособ

ыизвлеченияприбылиирешениясоциальныхпроблем,такихкак:обеспечениенаселен

иядешевымиикачественнымипутевкаминакурортыиздравницы,продвижениенавну

треннийрыноканалоговзарубежныхрекреационныхзон. 
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Особоеместосредифакторов,оказывающихвлияние,занимаетфакторсезонност

и.Взависимостиотобъѐматуристическойдеятельностиможетиметьоченьсерьѐзныек

олебания.Фирма«Мегаполисъ–

Тур»предпринимаетрядмер,направленныхнауменьшениесезонныхспадов:сезонны

ескидки,продвижениетехвидовтуризма,которыенеподверженысезоннымколебания

м. 

Микросредапредставленасилами,имеющиминепосредственноеотношениекса

мойфирмеиеѐвозможностямпообслуживаниюклиентуры–

контактнойаудиторией:поставщиками,маркетинговымипосредниками,клиентами,

конкурентами. 

Поставщики–

этоделовыефирмыиотдельныелица,обеспечивающиекомпаниюиеѐконкурентовмат

ериальнымиресурсами,необходимымидляпроизводстваконкурентныхтоваровиусл

уг.Втуристскомбизнесе–

этотуроператоры.Списоктуроператоров,скоторымисотрудничаетфирма«Мегаполи

съ–Тур»былрассмотренвыше. 

Поставщикамиуслугперелѐтаявляются:авиакомпания«Уральскиеавиалинии»,

«Аэрофлот»,«EmiratesAirlines»,«TurkishAirlines»,«Flydubai»ит.д.«Мегаполисъ–

Тур»реализуетбилетычерезглобальныекомпьютерныесистемырезервирования,сот

рудникитурфирмымогутсамостоятельнозабронироватьсвободныеместанарейспоза

просуклиента. 

Поставщикомсредстваразмещенияможетявлятьсясамотель,которомуоплачива

етсястоимостьпроживаниятуриста. 

Изучениеконкурентов,действующихнарынке,являетсянеобходимымэтапомма

ркетинговыхисследований.Онихнеобходимознатьследующуюинформацию: 

−  конкуренты,наиболеединамичноразвивающиесвоюдеятельностьнаэтомрын

ке; 

−  известностьконкурента; 

−  опытработынарынке; 
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−  характеристикапродуктаконкурента,наоснованиикоторыхихпредпочитаютп

отребители; 

−  действенностьрекламыисистемысвязейсобщественностью,обеспеченностьи

нформацией; 

−  предварительныеданныеоновыхтурпродуктахиуслугах. 

Но,несмотрянаэто,турфирмаимеетряднеоспоримыхпреимуществ:репутацияна

дѐжногопартнѐрастуроператорамиитуристами,качествопредоставляемыхуслуг,осо

быйподходккаждомуклиенту,системагибкихскидок,иудачноеместорасположениев

центрегородаспособствуетнеобходимомупотокутуристов. 

 

 

 

STEP-анализ 

Чтобывыявитьосновныефакторы,оказывающиевлияниенадеятельностькомпании,а

такжевыбратьнаправлениеееразвитияпроведемSTEP-анализ (Таблица 6). 

Дляначаланеобходимообозначитьзначимостьвлиянияфакторов:«пять»–

сильноевлияние,«четыре»–вышесреднего,«три»–среднее,«два»–

нижесреднего,«единица»–незначительное. 

Таблица6–STEP-анализООО«Мегаполисъ–Тур» 

Группафакторов Фактор Проявление Значимостьихар

актервлияния 

Возможныеответ

ныемеры 

Политические 

 

Интересвласте

йкразвитиювн

утреннеготури

зма 

Развитиетурист

ическихзонвнут

ристраны 

5,положительно

евлияние 

Формированиено

выхнаправлений

деятельности 

Введениеполи

тическихсанкц

ийпротивРосс

ии(визовыере

жимы) 

Изменениевизо

выхрежимов 

5,отрицательно

евлияние 

Предложениеаль

тернативныхнап

равленийотдыха,

новдругихстрана

х 

Экономические Уходсрынкаме

лкихпродавцо

втуристически

Увеличениерын

каконечныхпот

ребителей 

4,положительно

евлияние 

Разработкарекла

мныхмероприяти

йдляпривлечени
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хуслуг япотенциальных

клиентов 

Росткурсадолл

ара 

Повышениецен

ытуров 

5,отрицательно

евлияние 

Дисконтнаяполи

тика 

Денежнаяэмис

сия 

Обесценивание

накопленийком

пании,населени

я 

5,отрицательно

евлияние 

Введениефинанс

овыхопераций,со

храняющихпоку

пательнуюспосо

бностьсредств 

 

Окончание таблицы 6 

Группа 

факторов 

Фактор Проявление Значимость и 

характер 

влияния 

Возможные 

ответные меры 

Экономические Изменениенал

оговыхрежимо

в 

 

 

 

 

Снижениеразме

ровкомиссииту

рагентствам 

4,отрицательно

евлияние 

Мерыпостимули

рованиюсбыта,п

овышениестоимо

стиуслуг 

 

 

 Ростуровнябез

работицы 

Удешевлениера

бочейсилы. 

4,отрицательно

евлияние 

Формированиера

циональнойструк

турыкадров 

Социальные Повышениеур

овняобразован

ия 

Ростэффективн

остипроизводст

ва 

4,положительно

евлияние 

Вложениесредст

ввподготовкукад

ров 

 Кризисдовери

ятурагентства

м 

Снижениеспрос

анауслуги 

4, 

отрицательноев

лияние 

Разработкамерпо

удержаниюнараб

отаннойбазыкли

нетов 

 

 

 

Снижениереал

ьныхдоходовн

аселения 

Падениеспроса

наVIP-туры. 

5,отрицательно

евлияние 

Поискистимулир

ованиеспросанат

урыэконом–

классавнеобходи

момобъеме 

Технологические ПоявлениеITт

ехнологийдля

продвижения 

Использование 

новыхтехнолог

ийисистемброн

ирования 

5, 

положительное

влияние 

Дополнительные

вложениявноу-

хау 

 Развитиеинфр Постройкадоро 5, Разработкановых



47 
 

аструкту-

рыстраны 

г,системыработ

ытранспорта 

положительное

влияние 

направленийвнут

реннеготуризма 

 

Такимобразом,к 

отрицательнымфакторам,оказывающимнаибольшеевлияниенадеятельностьпредпр

иятияотносятся: 

– введениеполитическихсанкцийпротивРоссии; 

– росткурсадоллара; 

– денежнаяэмиссия; 

– снижениереальныхдоходовнаселения. 

Положительнымявляютсятакиефакторы,как: 

– заинтересованностьвластейвразвитиивнутреннеготуризма; 

– появлениеIT-технологийдляпродвиженияагентства; 

– развитиеинфраструктурыстраны. 

SWOT-анализ 

ДлявыявлениясильныхислабыхсторонвработеагентствапроведемSWOT-

анализ (Таблица 7). 

Таблица7–SWOT- анализдляООО«Мегаполисъ–Тур». 

Сильныестороны Слабыестороны 

1) Высокаяквалификацияперсонала 

2) Высокоекачествообслуживанияклиентов 

3) Налаженнаяработастуроператорами; 

4) Хорошаярепутацияфирмысредиееклиентов 

6) Гибкаясистемаскидок 

7) Наличиефирменногосайта 

8) НаличиегрупповогочатавViberдляоповещениякл

иентовоспециальныхпредложениях 

9) Местоположение рядом с центром города 

1) Недостаточноактивнаяр

екламнаякампания 

2) Зависимостьоткурсавал

юты 

3) Зависимостьоттуропера

торов 

4) Близкоерасположениео

фисовконкурентов 
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Окончание таблицы 7 

Возможности Угрозы 

1) Расширениекругапотребителей 

2) Предложениеновыхнаправленийвнутреннеготури

змасцельюудовлетворенияспросабольшегоколичест

ваклиентов 

3) Повышениекачестватуров 

1) Высокийкурсдолларапо

отношениюкрублю 

3) Давлениесостороныкон

курентов 

4) Ухудшениеполитическ

ихотношенийсдругимистр

анами 

5) Снижениедоходовнасел

ения 

 

Высокоекачествообслуживания,системаскидокихорошаярепутацияфирмысре

дисвоихклиентовслужитотличнымповодомдляпривлеченияновыхпотребителей.На

лаженнаяработастуроператорами,атакжеквалифицированныйперсоналявляютсяос

новнойбазойдляповышениякачестватуров,атакжепредложениюновыхтуристическ

ихнаправлений,которыемогутрекламироватьсянафирменномсайтеивмессенджере

Viber.УгрозадавлениясостороныконкурентовявляетсянетакойстрашнойдляООО«

Мегаполисъ–

Тур»,таккаккомпанияобеспечиваетвысокийсервисдляудержаниясвоегоклиента,пре

доставляетмаксимальныескидки.Повышениекачестватуровнанаправлениявнутрен

неготуризма,которыенетакзависятоткурсадоллара,какзарубежныенаправленияпоз

волиткомпаниипривлечьбольшепотребителей.Успешнаяработаменеджеровпоизуч

ениюпотребностейклиентовивозможностейконкурентовпозволяттурфирмеудержа

тьсвоюпозициюнарынке. 

НаоснованииSWOT–

анализаможносделатьвыводотом,чтодеятельностьтурфирмыможетбытьвцеломоце

ненапозитивно.Фирмаимееткаксильные,такислабыестороны.Этоозначает,чторуко

водствуфирмыестьнад,чемработать,используяимеющиесявозможностиисильныест

ороны. 
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3.3 Анализпотребителей 

Анализпотребителейявляетсяважнойзадачейлюбогобизнеса.Проведениеэффе

ктивногоанализацелевойаудиторииагентстваООО«Мегаполисъ–

Тур»подразумеваетеѐвсестороннееисследование.Дляэтогонеобходимознатьосновн

ыегруппыпотребителейуслуг,ккакомуполупринадлежитбольшаячастьклиентовком

пании,ихфинансовоеисемейноеположение. 

Дляпроведенияданногоанализаиспользовалисьтакиеметодыкаканкетирование

клиентовфирмыиэкспертнаяоценкавлицедиректораименеджеровООО«Мегаполис

ъ–Тур». 

Целевуюаудиториюагентства«Мегаполисъ –

 Тур»составляютлюдиввозрасте21–

60летсдоходомсреднимивышесреднего.Ихможноразделитьнаследующиегруппы: 

1) Семьи.Какправило,потребителямисемейногоотдыхастановятсяродителисде

тьми.Основнаяконцепцияихотдыха–

комфортдлядетей,поэтомувыдолжныпредложитьмаксимальнопроверенныенаправ

ленияиотели.Чащевсегоберутнедорогиепутевки; 

2) Парыбездетей.Этакатегорияклиентоввыбираетабсолютноразныевидыотды

ха:отспокойногоипляжногодоэкстремального.Могутпозволитьсебедорогиенаправ

лениятуров; 

3) Компаниимолодежи.Такимклиентамчащевсегоподходитразвлекательныйот

дыхснеобходимойинфраструктурой.Выбираютпобольшейчаституры«эконом–

класса»; 

4) Пенсионерыпредпочитаютспокойныепутешествия,частообращаютсявтураг

ентствазатурамивоздоровительныепансионаты; 

5) Корпоративныеклиенты,которыепосещаютдругиегородаилистраныпоработ

е. 

Чтобыпонять,какаягруппаявляетсянаиболееактивнымпотребителемуслугтура

гентства,обратимсякрисунку3.2. 
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Рисунок3.2–

ПроцентноесоотношениегрупппотребителейуслугтурагентстваООО«Мегаполисъ–

Тур» 

Такимобразом,мывидим,чтолидирующиепозициизанимаютпарыисемьисдеть

ми. 

Большуючастьклиентовфирмысоставляютженщины.Данныепредставленынар

исунке3.2. 

 

Рисунок3.2–РаспределениеклиентовООО«Мегаполисъ–

Тур»пополовомупризнаку 
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Далеепроанализируемклиентовповозрастномупризнаку (Рисунок 3.3). 

 

Рисунок3.3–ВозрастнаяструктураклиентовООО«Мегаполисъ–Тур» 

Изрисункавидно,чтоосновнымипотребителямитуристическихуслугявляютсял

юдиввозрастеот25до45лет.Такимобразом,можносудитьотом,чтоданныйконтинген

тпотребителейявляетсянаиболееплатѐжеспособным. 

Предпочтенияижеланияклиентовявляютсяосновнымэлементомвподборетура.

Менеджердолженподобратьнаправлениеперсональнодлякаждогоклиентасучетоме

гопотребностейиинтересов.РассмотримпредпочтенияклиентовООО«Мегаполись–

Тур»нарисунке3.4. 

 

Рисунок3.4–

Предпочтенияклиентовпривыборетуроввпроцентномсоотношении 

8%

14%

20%

28%

23%

6%

1%

до 25 лет

25-30 

31-35

36-40

41-45

46-50

51 +

77%

2%
10%

11% Пляжный отдых

Экстремальный 

отдых

Экскурсионные 

туры

Лечебно -

оздоровительные 

туры



52 
 

Как можно увидеть,наибольшей популярностью пользуетсяморскойотдых. 

Подводяитогпоанализупотребителей,можноговоритьотом,чтоядромцелевойа

удиториитуристическогоагентстваявляютсялюдиввозрастеот25до45лет.Основную

частьклиентурыформируютдвегруппы–

парыисемьисдетьми.Приподборетуроввыборклиентоввбольшинствеслучаевпадает

напляжныенаправления.Женщиныявляютсянаиболееактивнымипотребителямитур

истическихуслугтурагентства«Мегаполисъ–Тур». 

3.4 Разработкапрограммымаркетинга 

Для 

формированияосведомленностиокомпании,поддержанияпозитивногоотношениякл

иентовкуслугамагентства,атакжеукрепленияконкурентнойпозицииООО«Мегапол

исъ–

Тур»нарынкетуристическихуслугнужнопериодическипроводитьспециальныемарк

етинговыемероприятия.Вэтихцеляхможнопредложитьмероприятия,которыебудут

направленынапостроениедолгосрочныхвзаимоотношенийсклиентамитурагентства

ООО«Мегаполисъ–

Тур».Сюдавходят:мероприятия,связанныеспроведениеммаркетинговогоанализа,ат

акжемероприятия,направленныенаподдержаниеимиджакомпанииизготовлениевиз

иток,туристическихконвертов,листовпутешественника,обложкинапаспорта,создан

иеипродвижениеInsagram- аккаунта. 

Мероприятия,направленныенаподдержаниеположительногоимиджаагентства

: 

1) Туристическийконверт 

Авиабилеты,паспорт,ваучеры,договор,страховка–

всеэтидокументывыдаеттуристам 

любоетуристскоеагентствоприпродажетура.Внастоящеевремяобщепринятымстало

выдаватьэтоткомплектдокументоввспециальномтуристическомконверте.Туристич

ескиеконвертыявляются,посути,визитнойкарточкойагентства. 
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Существуетмножестворазновидностейматериалов,изкоторыхпроизводятсяда

нныеконверты.Наиболеедоступнымиявляютсяконвертыизплотнойбумагииликарто

на.ОднакотурагентствоООО«Мегаполисъ–

Тур»будетзаказыватьконвертыизПВХ.ТуристическиеконвертыизПВХболеефункц

иональны,долговечныиудобны,чемкартонилибумага. 

Цветконвертабудетвыполненвфирменныхцветахкомпании(белыйссиним),раз

мер:250x135мм.Налицевойсторонеконвертабудетразмещенлоготипкомпании,анао

братнойосновныереквизиты. 

Заказыватьпродукциюпланируетсянаодингодтиражомв750штук.Ценапечатид

анноготиража.Средняяценапечатиданноготиражапогороду–5000рублей. 

2) Обложкидляпаспортов 

Всравнениистуристическимиконвертамиобложкидляпаспортовявляютсянена

столькопопулярныматрибутомвсредетурагентств.Следовательно,компанииООО―

Мегаполисъ–

Тур‖следуетзаказатьтиражобложек,длятого,чтобыдистанцироватьсяотконкуренто

вивыйтинановыйуровеньсервиса. 

ОбложкибудутявлятьсяподаркамидляVIP-

клиентов,совершившимипокупкутураболеечемна100 000рублей. 

Обложкибудуттакжевыполненывфирменныхцветахкомпании, тиражом 

в100штук.Ценазаштуку–200рублей. 

3) Листокпутешественника 

ДанныйвидтипографскойпродукциипредставляетизсебялистА4,заполняющий

сяменеджерамидлявсехклиентов,посещающихофис.Онпризванзаменитьблокноты

иежедневники,вкоторыеобычноменеджерызаписываютпервичнуюинформациюоп

отребностяхклиентатакую,какдатыпоездки,стоимостьтура,накоторуюрассчитывае

тклиент,атакжедлинныйпереченьскрытыхиявныхпотребностейклиента,которыепо

зволятменеджеруподобратьтуристуидеальныйотдых. 

Тираж750штук.Ценапечатизаштуку–9рублей. 

4) СозданиеиведениеаккаунтафирмывInstagram 
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Почтивсевыкладываютсвоифотовсетьиведутактивнуюжизньвсоциальныхсетя

х,аещебольшелюдейпередпокупкойищетинформациювсетиобуслугах,товарахипро

давцах. 

Продажа путешествий –это 

неосязаемыйпродукт,егонельзяпотрогатьиобозначитьвыгодудляпокупателяздесьи

сейчас,затопоездкииполученныеэмоцииможнояркопредставитьнафото.Публикаци

идовольныхклиентов—

этолучшееподтверждениетого,чтофирмеможнодоверитьсебя,своиденьгиисвойотп

уск. 

Форматпостов–

этообычныефотоизтуров,сделанныенателефоныклиентов.Такиефотоболееживыеи

приближенныеклюдям. 

Профильбудетвыглядетьпривлекательнее,еслифотографиибудутоформленыв

единомстиле.Такпубликациикомпаниистанутузнаваемымивобщейновостнойленте

подписчика. 

Дляраскруткипрофилявпервыймесяцобратимсякуслугам 

агентства,занимающегосяпродвижениемвInstagram.ВЧелябинскеэтоможетбытьсту

дияInstaFace.Ценауслуги 

составляет5 000рублей.Далееобязанностьведениестраничкипримутнасебяменедже

рыагентства. 

Мероприятия,связанныеспроведениеммаркетинговогоанализа: 

1) Анализпотребителей 

Предполагаетизучениеменеджерамикомпаниипотребителейнаосноверезульта

товлистовпутешественников.Анализнетребуетзатрат,таккаконпроводитсяменедже

рамиагентстваивходитвихзаработнуюплату. 

2) Анализосновныхконкурентов 

Предполагаетвыявлениеслабыхисильныхсторонконкурентовдлясовершенство

ваниясвоейстратегииборьбы.Анализнетребуетзатрат,таккаконпроводитсянепосред

ственнодиректоромагентства. 
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Определимзатраты 

намаркетинговыемероприятия,связанныесподдержаниемимиджа агентства ООО 

«Мегаполисъ – Тур» (Таблица 8). 

Таблица8–Затратынапроведениемаркетинговыхмероприятий 

Мероприятия Объемзаказа в 

штуках 

Цена в рублях 

за штуку 

Расчетзатрат в 

рублях 

Турконверты 750 тиражная 5 000 

Обложкипаспортов 100 200 20 000 

Листокпутешественника 750 9 6 750 

СозданиеаккаунтавInsagram - - 5 000 

Итого   36 750 

 

Существуетмножествоспособовформированиябюджетакомплексамаркетинго

выхкоммуникаций.Компании«Мегаполис–

Тур»большеподойдетметодрасчѐтабюджетапродвиженияисходяизцелейизадач–

являетсянаиболеелогичнымметодомрасчетабюджетарекламнойкомпании,посколь

куфирмаустанавливаетсяразмербюджетанаоснованиитого,чегоонахочетдобитьсяс

помощьюпродвижения. 

Разработаем план-графикпроведениямаркетинговыхмероприятий для ООО 

«Мегаполисъ – Тур» (Таблица 9). 

Таблица9–План–графикмаркетинговыхмероприятий 

Названиемероприятия Периодвыполнения Датаначала 

Созданиеаккаунтакомпан

иивInsgramиегораскрутка 

Месяц 1.03.2018 

Продвижениеразработанн

огоаккаунта 

Развнеделювтечениего

да 

1.04.2018 

Разработкатуконверта Одиндень 1.03.2018 

Разработкапаспортныхоб

ложек 

Тридня 2.03.2018–5.03.2018 

Разработкалистовпутешес

твенника 

Одиндень 2.03.2018 

Анализпотребителей Развгод 2018год 

Анализконкурентов Развгод 2018год 
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Изданногографикавидно,чтопрактическивсемаркетинговыемероприятиянетре

буютдлясвоегоосуществлениябольшогоколичествавремени,заисключениеммеропр

иятияпопродвижениюофициальногоаккаунтавInsgram.Анализпотребителейиконку

рентовнеобходимовыполнятьодинразкаждыйгод. 

3.5 Оценкаэффективностипредложенныхмероприятий 

Определимэкономическийэффектпрограммымаркетинговыхмероприятий,кот

орыйрассчитываетсяпоформуле: 

Эс=Pt–Зt ,  

где Pt–стоимостнаяоценкарезультатов,полученныхвтечениеt-гоинтервалавремени; 

Зt–общиезатраты,связанныеспроведениеммаркетинговыхмероприятий. 

Используяметодэкспертнойоценкивлицеглавногоменеджераагентства 

«TEZTOUR»городаЧелябинск,увеличениеприбылипривнедренииданныхмероприя

тийсоставит10%.ПрибыльООО«Мегаполисъ – Тур» за2017годсоставила450 000 

рублей.Затратына 

проведениемаркетинговыхмероприятийсоставили36750рублей.Такимобразом,эко

номическийэффектсоставит: 

Эс=(450 000×0,1)–36750 =8250рублей. 

Такимобразом,можносделатьвыводыобэкономическойэффективностивнедрен

ия 

всегокомплексапредложенныхмероприятий.Следовательно,данныемероприятиям

ожнопредложитькреализациивдеятельностиданнойтурфирмы. 

3.6 Правовоерегулированиепредложенныхмероприятий 

Предложенныемаркетинговыемероприятиярегулируютсяследующимиправов

ымиактами: 

1) Федеральныйзакон«Озащитеконкуренции»от26.07.2006N135-ФЗ [29]; 

2) Федеральныйзакон"Оперсональныхданных"от27.07.2006N152-ФЗ [30]; 

3) ТрудовойкодексРоссийскойФедерации"от30.12.2001N197-ФЗ [28]. 

Так,всоответствиисФЗ«Озащитеконкуренции»,агентствоООО«Мегаполисъ –

 Тур»приосуществлениимероприятий,направленныхнаподдержанияимиджакомпа
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ниинедолжныдискредитироватьсвоихконкурентов,вводитьвзаблуждениеклиентов

окачествепредоставляемыхуслуг,атакжеихассортимента,сравниватьсебясдругимхо

зяйствующимсубъектом-

конкурентом.ДействиятуристическогоагентстваООО«Мегаполисъ–Тур» 

вотношенииэтихпунктовненарушаютданныйзакон. 

Всоответствиисостатьей6ФЗ«Оперсональныхданных»агентстводолжнополуч

итьсогласиенаобработкуинформацииизлистовпутешественника,таккаконанеобход

имадляисполнениядоговора,сторонойкоторогосубъектперсональныхданных. 

Всоответствиисостатьей56ТКРФработкиобязуетсявыполнятьсвоифункциииза

дачи,потрудовомудоговору.ВтрудовойдоговорменеджеровагентстваООО«Мегапо

лисъ –

 Тур»входиттакойпункт,каквыполнениедолжностныхобязанностей,предусмотренн

ыхдолжностнойинструкцией.Вданнойинструкцииоговариваетсятакаяобязанность,

как 

изучениеианализтребованийклиентовктуристическимуслугам.Такимобразом,мож

носделатьвыводотом,чтомероприятиепоанализупотребителейнебудетпротиворечи

тьТКРФ 

Подводяитогвышеизложеннойинформации,можносделатьвыводотом,что, 

разработанныемаркетинговыемероприятиянепротиворечатзаконам,азначит,могутб

ытьосуществленыагентствомООО«Мегаполись–Тур». 

 

Выводы по разделу 

В данной главе был проведѐн анализ маркетинговых возможностей 

предприятия, который выявил основные сильные и слабые стороны агентства. 

Был предложен пан маркетинговых мероприятий, направленный на 

усовершенствование маркетинговой деятельности предприятия, проведена оценка 

экономической эффективности. 
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ЗАКЛЮЧЕНИЕ 

 

Впроцессевыполнениядипломнойработыбылопроизведеносравнениеотечеств

енныхизарубежныхподходовкмаркетинговомупланированию,рассмотреныосновн

ыеэтапыпроцессапланированиямаркетинганапредприятии,приведеныметодыоцен

киэффективностипланамаркетинговогопланирования.Крометого,былопроведеном

аркетинговоеисследованиерынкатуристическихуслуг,наосновекоторогоразработал

сяпланмаркетинговыхмероприятийтуристическогоагентстваООО«Мегаполисъ–

Тур». 

Исследованиетуристическогорынка 

Россиивыявилокакположительные,такиотрицательныемоменты.Положительнымм

оментомявляетсявозрастающеевниманиесостороныфедеральныхвластейкразвити

ювъездноготуризмаиналичиепринимаемыхмерпоразвитиютуристическихикурорт

ныхзонвгородахстраны.Котрицательнымфакторамможноотнестисокращениетурис

тическихфирмнарынкеввидуснижениятуроператорамиразмеракомиссиипослевсту

плениявсилуновогоФедеральногозаконаотуризмеот1января2017года.Анализчеляб

инскогорынкаопределил 7основныхконкурентовагентства«Мегаполисъ–

Тур».Маркетинговыйанализдеятельностиагентствапоказал,чтоООО«Мегаполись–

Тур»являетсядостойнымсоперникомвборьбезаклиента.Сильнымисторонамиагентс

тва«Мегаполисъ –

 Тур»являются:качествообслуживания,размермаксимальнойскидки,наличиеграмо

тнооформленногосайта,широкийспектрпредоставляемыхуслугихорошееместопол

ожениевгороде.Слабойсторонойявляетсянедостаточнаярекламнаяактивность. 

Для 

формированияосведомленностиокомпании,поддержанияпозитивногоотношениякл
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иентовкуслугамагентства,атакжеукрепленияконкурентнойпозицииООО«Мегапол

исъ–

Тур»нарынкетуристическихуслугбылипредложеныследующиемаркетинговыемеро

приятия:изготовлениевизиток,туристическихконвертов,листовпутешественника,о

бложкинапаспорт,созданиеипродвижениефирменногоаккаунтавInsagram.Кроме 

того,компанииследуетразвродпроводитьанализсвоихпотребителейиконкурентов, 

чтобы определять новые возможности своего 

развития.Положительныйрезультатэкономическойэффективностиотпредложенны

хмероприятийявляетсяхорошимповодомдляихреализации. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



60 
 

 

 

 

 

 

БИБЛИОГРАФИЧЕСКИЙСПИСОК 

 

1 Вествуд, Дж. Маркетинговый план [Текст]/ Дж. Вествуд. – Спб.: Питер, 

2008. – 260 с. 

2Вуд, М. Маркетинговый план: практическое руководство по разработке 

[Текст]/ Мэриан Берк Вуд. – М.: Вильямс, 2005. – 299с. 

3 Голубков, Е.П. Основы маркетинга: учебник – 2-е изд./ Е.П. Голубков. – 

М.: Финпресс, 2008. – 688 с. 

4 Котлер, Ф. Основы маркетинга Краткий курс: Пер. с анг./ Ф. Котлер - М.: 

Вильямс, 2007. – 656 с. 

5 Котлер, Филип. Маркетинг от А до Я. 80 концепций, которые должен знать 

каждый менеджер / Филип Котлер. - М.: Альпина Паблишер, 2014. – 211 c. 

6 Котлер, Ф.Стратегический менеджмент. Лучшиеприемыиметоды./ Ф. 

Котлер, Р. Бергер,Н. Бикхофф. – М.: Альпина Паблишер, 2012. — 144 с. 

7 Мескон М., Альберт М., Хедоури Ф. Основы менеджмента/ М. Мескон, М. 

Альберт, Ф. Хедоури, Пер. с англ. – Л., 2000. – 704 с. 

8 Панкрухин А.П. Маркетинг: Учебник. — М.: «Омега-Л», 2006. — 656 с. 

9 Соловьев Б.А. Управление маркетингом: 17-модульная программа для 

менеджеров «Управление развитием организации». Модуль 13. – М.: ИНФРА-М, 

2000. – 288 с. 

10 Львова Д.С.Стратегическое управление: регион, город, предприятие / Под 

ред. Д.С.Львова, А.Г. Гранберга, А.П. Егоршина. – 2-е изд. перераб. и доп. – М.: 

Экономика, 2008. - 605 с. 



61 
 

11 Официальный сайт новостного издания «Lenta.ru» [Электронный ресурс]. 

– Режим доступа: https://lenta.ru/news/2017/07/28/turagent/, свободный. 

12 Официальный сайт информационного агентства «РБК» [Электронный 

ресурс]. – Режим доступа:https://www.rbc.ru/business/, свободный. 

13 Официальный сайт информационной группы «ТУРПРОМ» [Электронный 

ресурс]. – Режим доступа: https://www.tourprom.ru/news/36581/, свободный. 

14 Официальный сайт ассоциации туроператоров «Атор» [Электронный 

ресурс]. – Режим доступа: http://www.atorus.ru/news/press-centre/new/34827.html, 

открытый. 

15 Официальный сайт Федеральной службы государственной статистики 

[Электронный ресурс]. – Режим доступа:http://www.gks.ru, открытый. 

16 Официальный сайт «Интерфакс – Туризм» [Электронный ресурс]. –

 Режим доступа:http://tourism.interfax.ru/ru/analytics/market_overview/46235/, 

открытый. 

17 Официальный сайт электронного научного журнала «Научный форум» 

[Электронный ресурс].  Режим доступа:https://nauchforum.ru/,свободный. 

18 Официальный сайт международной картографической компании «2ГИС» 

[Электронный ресурс]. – Режим доступа: http://info.2gis.ru/chelyabinsk/, 

свободный.  

19 Официальный сайт туристической компании «1 Агентство Туристических 

Услуг» [Электронный ресурс]. – Режим доступа: http://www.1pervoe.ru/, 

свободный. 

20 Официальный сайт туристической компании «Парус» [Электронный 

ресурс]. – Режим доступа: https://travel-agency-1215.business.site/, свободный. 

21 Официальный сайт туристической компании «Парус» в «Ввконтакте»                

[Электронный ресурс]. – Режим доступа:https://vk.com/club46603583/, свободный. 

22 Официальный   сайт   туристической  компании  «Роза  мира»   [Электрон

ный  ресурс].  –  Режим  доступа: http://www.rozamira.com/special/, свободный. 

https://lenta.ru/news/2017/07/28/turagent/
https://www.rbc.ru/business/
https://www.tourprom.ru/news/36581/
http://www.atorus.ru/news/press-centre/new/34827.html
http://www.gks.ru/
http://tourism.interfax.ru/ru/analytics/market_overview/46235/
http://info.2gis.ru/chelyabinsk/
http://www.1pervoe.ru/
https://travel-agency-1215.business.site/
https://vk.com/club46603583/
http://www.rozamira.com/special/


62 
 

23 Официальный   сайт  туристической   компании  «Эдем -

 Тревл»[Электронный ресурс]. – Режим доступа: http://www.edem-travel.ru/, 

свободный. 

24 Официальный   сайт  туристической   компании  «Клуб путешествий. 

Крылья» [Электронный ресурс]. – Режим доступа: http://clubwings.ru/, свободный. 

25 Официальный   сайт  туристической   компании  «Холидей-тур» 

[Электронный ресурс]. – Режим доступа: http://www.holiday-tour.ru/, вободный. 

26 Официальный сайт реестра туристических компаний «Тур74» [Электронн

ый ресурс]. – Режим доступа: http://www.tyr74.ru/turfirm/firm1366.html/, 

свободный. 

27 Официальный   сайт  туристкой компании «Мегаполисъ -

 Тур»   [Электронный ресурс]. – Режим доступа:http://megapolis-tour74.ru/, 

свободный. 

28 Трудовой Кодекс Российской Федерации [Электронный ресурс]. – Режим 

доступа: http://www.consultant.ru/document/cons_doc_LAW_34683/, свободный. 

29 Федеральный закон о защите конкуренции [Электронный ресурс]. – 

Режим доступа: http://www.consultant.ru/document/cons_doc_LAW_61763/, 

свободный. 

30 Федеральный закон о персональных данных [Электронный ресурс]. – 

Режим доступа: http://www.consultant.ru/document/cons_doc_LAW_61801/, 

свободный. 

http://www.edem-travel.ru/
http://clubwings.ru/
http://www.holiday-tour.ru/
http://www.tyr74.ru/turfirm/firm1366.html/
http://megapolis-tour74.ru/
http://www.consultant.ru/document/cons_doc_LAW_61763/
http://www.consultant.ru/document/cons_doc_LAW_61801/

