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ВВЕДЕНИЕ 

 

Сфера туризма обусловлена значимостью социальных функций в современном 

мире. Первоначально туризм выступал в качестве разновидности отдыха, 

обеспечивая достойные условия жизни и способствуя восстановлению жизненных 

сил человека. Как досуговая деятельность он существует уже много столетий. В 

далекие времена простое человеческое любопытство влекло людей в путешествия 

без какой-либо определенной цели, сегодня же люди стали отправляться в 

путешествия с определенными целями: рекреационными, религиозными, 

лечебными, образовательными и др. Значение направленности международных 

туристических потоков с каждым годом растет. В настоящее же время туризм 

представляют собой сложный комплекс социальных действий, институтов, 

устойчивых форм поведения людей и т. д., связанный со всеми сферами 

человеческой жизнедеятельности, включая социальную, политическую, 

культурную, экономическую. Для многих стран мира международный туризм 

выступает своего рода катализатором социально-экономического развития, 

средством проведения социальных преобразований. 

Актуальность темы. На рынке туризма существует огромное множество 

туристических агентств. В современных условиях жесткой конкуренции рынка, а 

также сезонных колебаний на рынке туристических услуг г. Челябинска, 

турфирмам необходимо постоянно развиваться. Множество организаций 

туристическиой деятельности закрываются в первые 5 лет из-за нехватки 

конкурентоспособности предприятия. Чтобы повысить свою 

конкурентоспособность в данной работе предлагается увеличение 

конкурентоспособности за счет использования франшизы. Используя фарншизу, 

организация приобретает бренд, а также клиентов, которые доверяют данной 

организации. Неспособность выйти на рынок без франшизы ввиду высокой 

конкурентной борьбы в данной отрасли сводит на минимум усилия для развития 

своего предприятия. В данной работе на примере организации ООО «Визитант» 
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рассмотрена разница использования франшизы предприятием и организации, 

которая не использует франшизу, а также уровень конкурентоспособности 

организации. 

Цель работы – провести анализ конкурентоспособности предприятия ООО 

«Визитант», работающее по франшизе «Sunmar», с дальнейшим обоснованием 

использования франшизы. 

Задачи работы: 

– расписать сущность и значение туристического агентства, туроператора и 

роялти; 

– расписать сущность и значение франшизы; 

– определить методы и способы повышения конкурентоспособности на 

предприятии; 

– рассмотреть развитие туристического бизнеса на территории России и за 

рубежом; 

– выявить обеспечение конкурентоспособностью на туристическом 

предприятии; 

– провести сравнительный анализ конкурентоспособности ближайших 

туристических фирм. 

Объект работы – туристическое агентство ООО «Визитант» работающее под 

франшизой «Sunmar». 

Предметом исследования является использование франшизы для повышения 

конкурентоспособности предприятия. 

Результатом работы является обоснование использования франшизы как 

способ повышения конкурентоспособности предприятия. 
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1 ТЕОРЕТИЧЕСКИЕ ОСНОВЫ ФРАНЧАЙЗИНГА В ТУРИСТИЧЕСКОМ 

БИЗНЕСЕ 

 

1.1 Основные понятия туристического бизнеса 

 

Туристический бизнес является не малозначимой частью повседневной жизни 

в современном обществе. Пользователями туристических агентств являются, как 

и предприятия, которые отправляют своих представителей в другие города и 

страны для предоставления своей продукции или услуги, так и обычные люди в 

обществе для путешествия и отдыха. 

В наше время в научной литературе существует немало подходов к 

обозначению понятия «Туризм». Я бы хотел сослаться на понятие туризма как 

движение, нахождение вне основного места жительства и пребывание в объекте 

интереса или же как деятельность, приобретающая важное значение в жизни 

людей из-за непосредственного воздействия на культурную, социальную, 

экономическую и образовательную области функционирования государств и 

прочих международных отношений. 

Критериями для определения деятельности туризма, по мнению учёного-

теоретика Биржакова М.Б. являются следующее: 

1. Изменение места. В данном случае имеют в виду поездку, конечным 

пунктом которой является место, находящееся вне пределов обыденной среды. 

Однако нельзя считать туристами клиентов, ежедневно осуществляющих выезды 

между местом работы или учёбой и домом, поскольку данные туристические 

поездки не выходят за рамки привычной для туриста среды. 

2. Пребывание на другой территории. В данном случае, основное условие – 

территория, в котором находится турист, не должно являться местом постоянного 

проживания или длительного пребывания. Немаловажной особенностью является 

и то, что клиент туристической фирмы не должен пребывать в одном месте на 

конкретной территории свыше 12 месяцев. Человек, что находится или планирует 
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находиться в пределах конкретной территории более одного года должен 

считается мигрантом или жителем, с точки зрения сферы туризма, поэтому лица, 

совершающие туристическую поездку, не имеет право считаться туристом вовсе. 

3. Оплата деятельности любого вида из источника, находящегося на 

территории в посещаемом месте. Основной смысл, в данном случае, в том, что 

главной целью визита в другую территорию не может являться трудовая 

деятельность человека, оплачиваемая источником на конкретной территории в 

посещаемом месте. Поскольку любой турист приезжающий на какую-либо 

территорию для конкретной деятельности, оплачиваемой по месту временного 

пребывания, считается мигрантом. Данное условие существует не только в 

международном туризме, а также в туризме в пределах одной, конкретной страны. 

Данных три критерия, положенных в основу понятия «Туризм» являются 

базовыми, однако есть особые исключения в виде кочевников, беженцев, 

заключенных и прочие связанные с ними группы людей, такие как 

сопровождающие и конвоирующие данные группы. 

Туризм не только подвержен влиянию внешних факторов, но и сам способен 

оказывать воздействие на политическую, экологическую, экономическую, 

социальную, культурную ситуацию в странах, где данный вид деятельности 

развивается. Туризм может влиять как негативно, так и позитивно. Учёные 

выделяют следующие факторы влияния туризма на внешнюю среду. 

1. Влияние политической сферы жизни на туризм – суть во взаимном 

сближении, обмене взглядами и мнениями между проживающими разных 

континентов и стран. Туризм способствует установлению взаимоотношений 

между народами, создавая основы для мирного сотрудничества, помогая стать 

одним из путей сохранения и укрепления мирных отношений. Иностранный 

туризм – одна из лучших форм изучения и познания страны и её населения, 

поскольку представление о конкретной стране зачастую не соответствует тому, 

что показывают нам в СМИ, а именно по телевизору, радио, в интернете и.т.д. 
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Непосредственное знакомство с жителями и культурой страны позволит изменить 

неверное представление и предубеждения. 

2. Воспитательное значение туризма – заключается в увеличении 

осознанности участников экскурсий, которые наблюдают за проявлением 

общественной жизни разных стран, посещают различные места в странах, 

знакомятся с достижением экономики и культуры страны. 

3. Влияние культурной сферы туризма – суть в обогащении культуры человека 

при знакомстве со странами, городами, людьми, историей и обычаями, в 

сикусстве, спорте, достижении той или иной страны, в совершенствовании знаний 

речи и тому подобное. 

4. Влияние экономической сфера туризма – выражается через спрос и 

предложение туристов. Туризм стимулирует хозяйственную деятельность региона 

и страны через потребление. Увеличивается прибыль предприятий 

туристического бизнеса, развивается сфера сервиса, увеличивается спрос и 

предложение, увеличивается товарооборот. Рассматривается прямое и косвенное 

влияние туризма на экономику региона или страны. 

Подводя итоги влияния туристической индустрии на экономику можно 

выделить следующие факторы: 

1) туристические предприятия приносят прибыль; 

2) развивается новая форма потребительского спроса – туристический спрос; 

3) развиваются предметы потребления на территории страны или региона; 

4) туризм, также, развивает развлекательный и познавательный бизнесы; 

5) увеличивает доходы служб связи и транспортных фирм, формируя доходы 

от производства тур. снаряжения; 

6) увеличивает доходы на сувенирную продукцию и прочие специфические 

изделия местной культуры; 

7) с помощью налогов и сборов увеличивает доходы в местный 

государственный бюджет от туристических фирм. 



11 
 

Принято разделять предприятия туристического бизнеса на следующие 

категории: 

1) посреднические предприятия и организации. В пример можно выделить 

такие предприятия как турагентства и туроператоры; 

2) транспортные предприятия; 

3) предприятия, обеспечивающие условия для проживания и 

жизнедеятельности туристов во время нахождения в другой стране, регионе. 

Например, гостиницы; 

4) предприятия, проводящие развлекательно-досуговые мероприятия. 

В нашем случае рассматриваются только предприятия из первой категории, 

также важно понимать различия между туроператором и турагентством и саму 

суть этих двух понятий. 

Туристические агентства работают по принципу розничных фирм, которые, 

вступая в прямой контакт с пользователями услуги, выступают промежуточным 

звеном между клиентами, а именно туристами и предприятиями, которые 

обслуживают клиентов в период туристической поездки. Туроператорские фирмы 

работают по принципу оптовых продаж своих услуг. Данные фирмы, в основном, 

взаимодействуют с многочисленными агентствами по туризму и рядом 

предприятий туристической индустрии. В исключительных случаях 

туроператорские фирмы могут обслужить и конечных пользователей, например, 

путем организации эксклюзивных туров по индивидуальным заявкам. 

Туроператор – это организация, занимающаяся формированием туров и 

комплексов услуг, а именно составлением туристических маршрутов, 

обеспечением функционирования туров, подготовка информации для 

предоставления клиентам, расчёт цен на составленный тур, передача готовых 

туров турагентствам для дальнейшей реализации. Результатом деятельности 

туроператора является туристический продукт. 

Туристический продукт – это составленный тур туроператором, 

предназначенный для использования туристом. В туристическом продукте 
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содержится комплекс услуг, такие как: перевозка, экскурсионные услуги, 

питание, туристов, услуги гидов, переводчиков и прочие виды услуг в 

зависимости от целей путешествия. 

Главная функция туроператора – это планирование тура, упорядоченного по 

времени, сопоставимый с заявленным качеством и ценой. Не менее значимой 

функцией выступает функция ценообразования. У каждого туроператора 

различные возможности. 

Одна из второстепенных функций туроператора, присущая только 

туроператорам, называется функция ценообразования на рынке туризма. У 

каждого туроператора различные возможности в сфере ценообразования, 

определяются от множества субъективных и объективных факторов. Наиболее 

значимым фактором является объемы работы туроператора. Чем больше туристов 

туроператор регулярно отправляет, тем больше блоков мест в транспортных 

средствах и отелях предоставляется туроператору, а в конечном итоге 

туроператор даже может открыть представительство на популярных курортах. 

Значимые туроператоры становятся законодателями цен на рынке туризма. 

Прочими факторами, влияющими на ценообразование, является наличие крупной 

агентской сети у туроператора, определенные связи, наличие договоров с 

поставщиками услуг, уникальные права на представительство, использование 

новых технологий работы и другое. 

Функция продвижения туристического продукта – одна из важнейших форм 

продвижения маркетинговой активности туроператора. О динамике изменения 

конъюнктуры рынка в туристической деятельности становится известно 

благодаря маркетинговой сферы деятельности туроператоров прочим субъектам 

туристического рынка, таким как туристы, конкуренты, турагенты, поставщики 

услуг.  

В теории отличие туроператорской от турагентской деятельности заключается 

в праве рыночной торговли пакетами услуг, сформированными туроператорами, 

также услуг предприятий туристской индустрии (например, гостиницы, 
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авиакомпании). Кроме продаж услуг к значимым функциям туристического 

агента относятся: предоставление информации, помощь в планировании 

туристической поездки и консультации. 

На деле, найти потребителя услуг в условиях высокого, насыщенного рынка 

похожих предложений, достаточно развитой конкуренции и при ограниченных 

возможностях населения, в плане финансовой составляющей, становится 

достаточно сложной задачей. 

Таким образом, основополагающими функциями турагентств служат 

реализация туристических услуг и информирование о данных услугах. На первый 

взгляд, кажущаяся легкость в решении задачи о предоставлении информации 

туристам, не соответствует действительности, что доказывает опрос клиентов 

туристических агентств, так, проведя анализ, 16 процентов опрошенных, 

изначально не знают куда отправиться отдыхать, 38 процентов не точно могут 

сказать куда бы они пожелали отправиться и только 46 процентов имеют ясное 

представление. Непосредственный контакт с клиентом, т.е. консультация, беседа, 

обработка и подбор справочной информации, процесс, занимающий значимую 

часть затрат по времени, при этом увеличивающийся в связи удорожанием туров, 

помогает более осознано сделать свой выбор. 

Менеджер туристического агентства обязан владеть информацией о 

туристических районах, ценовом диапазоне, расписании транспортного движения, 

классы и виды размещения, приблизительной смете на затраты и тому подобное. 

Изучив первую функцию туристического агентства, перейдем ко следующей, а 

именно реализации туристских услуг, как полным, единым пакетом, так и 

отдельные туристические услуги, исполняемые предприятиями туристической 

индустрии (общественного питания, транспортные компании, средств 

размещения и прочее). Турагент предоставляет клиенту возможность 

приобретения билетов на определённый вид транспорта, заказ экскурсий, прокат 

автомобильного транспорта, бронирования мест в местах размещения, получения 

тур. литературы, оформления разного документов и так далее.  
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Функциональные особенности деятельности туристического агента требуют 

решения задач: 

1) широкомасштабное освещение действующих услуг для клиентов по всем 

турпродуктам; 

2) маркетинг; 

3) процесс организации продажи тур. продукта с помощью существующих 

правил торговли. 

Турагентства могут представляться различными формами, например: 

1) стандартный вид туристического агентства, реализующего туристические 

продукты, спланированные разными туристическими операторами за денежное 

вознаграждение; 

2) транспортное туристское агентство, составляющее туры, как вид 

сотрудничающий с транспортными организациями на основании агентских 

соглашений о реализации транспортных рейсов;  

3) турагентство при операторе (на основе франшизы), работа по отработанной 

технологии на конкретных условиях. 

В основном, туристические агентства в своей сфере многопрофильны, т.е. 

предоставляют ряд услуг для обслуживания каждого клиента (группа, 

командированный, отпустник), в тоже время есть специализированные. Такие 

туристические агентства сосредоточиваются на деловом туризме или же уделяют 

особое внимание отдыху, предлагая обширный выбор для возможностей отдыха. 

Для рынка туристических агентств характерна: огромная концентрация 

участников(клиентов) сделок, как следствие серьезная конкуренция; доступность 

и открытость бизнеса (относительно малые капиталовложения в бизнес); 

обманчивая видимость легкости реализации, в конечном итоге финансовое 

разорение из-за нехватки управленческого ресурса и определённых навыков.  

В большинстве своем, турагентства представлены малым бизнесом с малым 

финансовым обеспечением в рыночном сегменте, не располагающие 

возможностью влияния на покупателей и поставщиков, также характерна 
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схожесть размера и структуры, наряду с такими же предложениями и цен на 

услуги.  

Туристический агент – посредник, перепродающий турпродукт, не создающий 

собственного продукта. Занимается осуществлению конечному потребителю 

услуги для персонального использования. В случае предоставления возможности 

туристическому агенту формирования своего турпродукта, при наличии 

рыночного спроса, показывают надежность и безопасность действий в качестве 

туроператора ограниченного рыночного сегмента, в основном, ненужному 

крупному туристическому оператору, ввиду ряда причин.  

Итак, туристическое агентство – предприятие, продающая туристам 

туристические продукты в розницу, или же приобретающая туры по 

определенным маршрутам, которые создал оператор, реализующая и 

выпускающая путевки. Туристические агентства можно поделить на: 

принадлежащие оператору, независимые или сетевые. Так же примерно 70% 

рынка турагентств являются самостоятельными. Также, организация может 

совмещать на выездном туризме деятельность туристического агента с 

деятельностью туристического оператора на въездном и внутреннем 

направлениях. 

 

1.2 Понятие и использование франчайзинга 

 

Франчайзинг – это местный представитель любой организации, которая 

продает и проводит всю маркетинговую деятельность под полным руководством 

и поддержкой франчайзера в отведенной франчайзи области. Это своего рода 

разрешение, предоставляемое физическому лицу или корпорации франчайзером 

для продажи своих товаров или услуг определенным образом. Концепция 

франшизы возникла в США. 

Значение франшизы такое, что франчайзинг – это система распределения, 

посредством которой владелец продукта обращается к независимым 
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предпринимателям на выбранных территориях, назначает их в качестве 

единственного франчайзи для определенных областей и поощряет их 

распространять продукт в пределах назначенной области. Владелец называется 

франчайзером сохраняет контроль над техникой или стилем, с которым продается 

продукт. Франчайзи получают определенные области, и в соответствии с 

контрактом франчайзи, как ожидается, будут продвигать продажу определенным 

образом. Франчайзер предоставляет оборудование, дает свое фирменное 

наименование, занимается рекламой, оказывает управленческую и техническую 

помощь. Франчайзи должен принять методы продажи и следить за тем, чтобы 

максимальная продажа продвигалась через его локальную сеть. 

Проще говоря, франшиза – это не что иное, как лицензия, позволяющая 

человеку или компании использовать или продавать определенные продукты в 

определенных областях в соответствии с соглашением. 

Франчайзинг – это метод распределения продуктов или услуг. В системе 

франчайзинга участвуют по меньшей мере два уровня людей: 

1) франчайзер, который устанавливает торговую марку или торговое название 

бренда и бизнес-систему; 

2) франчайзи, который платит роялти и часто первоначальный взнос за право 

вести бизнес под именем и системой франчайзера. 

Технически договор, связывающий две стороны, является "франшизой", но 

этот термин часто используется для обозначения фактического бизнеса, которым 

управляет франчайзи. 

Существует два различных типа отношений франчайзинга. Франчайзинг 

бизнес-формата является наиболее идентифицируемым типом. В бизнес-формате 

франшизы франчайзер предоставляет франчайзи не только свое фирменное 

наименование, продукты и услуги, но и целую систему управления бизнесом. 

Франчайзи, как правило, получает от франчайзера поддержку в выборе и 

разработке сайта, руководства по эксплуатации, обучение, стандарты бренда, 

контроль качества, маркетинговую стратегию и бизнес-консультационную 
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поддержку. Хотя франчайзинг в меньшей степени отождествляется с 

франчайзингом, традиционный франчайзинг или франчайзинг распределения 

продукции в общем объеме продаж больше, чем франчайзинг бизнес-формата. 

Примеры традиционного или продуктового франчайзинга можно найти в 

бутилировании, бензиновой, автомобильной и других обрабатывающих отраслях. 

Франчайзинг – Это Отношения. Многие люди, когда они думают о 

франчайзинге, сначала фокусируются на законе. Хотя закон, безусловно, важен, 

это не главное, что нужно понимать о франчайзинге.  По своей сути, франчайзинг 

– это ценность бренда франчайзера, то, как франчайзер поддерживает своих 

франчайзи, как франчайзи выполняет свои обязательства по поставке продуктов и 

услуг по стандартам бренда системы и, самое главное – франчайзинг – это 

отношения, которые франчайзер имеет со своими франчайзи. 

Франчайзинг – Это Бренды. Бренд франчайзера является его самым ценным 

активом, и потребители решают, в каком бизнесе делать покупки и как часто 

посещать этот бизнес, основываясь на том, что они знают или думают, что знают 

о бренде.  В определенной степени потребителям действительно все равно, кто 

владеет бизнесом, пока их ожидания от бренда оправдываются. Если вы станете 

франчайзи, вы, безусловно, будете развивать отношения с вашими клиентами, 

чтобы поддерживать их лояльность, и, скорее всего, клиенты будут выбирать 

покупку у вас из-за качества ваших услуг и личных отношений, которые вы 

устанавливаете с ними. Но прежде всего, они доверяют бренду, чтобы оправдать 

их ожидания, и франчайзер и другие франчайзи в системе полагаются на вас, 

чтобы оправдать эти ожидания. 

Франчайзинг – это системы и поддержка. Великие франчайзеры 

предоставляют системы, инструменты и поддержку, чтобы их франчайзи могли 

соответствовать стандартам бренда системы и обеспечивать удовлетворение 

клиентов.  И, франчайзеров и франчайзи ожидают, что вы будете самостоятельно 

управлять повседневной работой вашего бизнеса, так что вы сможете повысить 

репутацию компании в вашем районе. 
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При выборе системы франшизы для инвестиций вы хотите оценить типы 

поддержки, которые вам будут предоставлены, и насколько хорошо франчайзер 

управляет эволюцией продуктов и услуг, чтобы он не отставал от меняющихся 

ожиданий потребителей.  Некоторые из более общих услуг, которые франчайзеры 

предоставляют франчайзи включают: 

1) узнаваемое фирменное наименование; 

2) выбор участка и помощь в разработке участка; 

3) обучение для вас и вашей управленческой команды; 

4) исследования и разработки новых продуктов и услуг; 

5) центральные учреждения и полевая поддержка; 

6) начальный и продолжающийся маркетинг и реклама. 

Вы хотите выбрать франчайзера, который регулярно и эффективно применяет 

системные стандарты.  Это важно для вас, поскольку соблюдение стандартов 

бренда франчайзером предназначено для защиты франчайзи от возможных 

плохих действий других франчайзи, которые разделяют бренд с ними.  Поскольку 

клиенты рассматривают франчайзинговые системы как фирменную цепочку 

операций, отличные продукты и услуги, предоставляемые одним франчайзи, 

приносят пользу всей системе. Верно и обратное. 

Франчайзинг договорные отношения. Хотя с точки зрения общественности 

франшизы выглядят как любая другая сеть фирменных предприятий, они очень 

отличаются.  В системе франчайзинга владелец бренда не управляет и не 

управляет местами, которые обслуживают потребителей своими продуктами и 

услугами на повседневной основе.  Обслуживание потребителя – это роль и 

ответственность франчайзи. 

Франчайзинг – это договорные отношения между лицензиаром 

(франчайзером) и лицензиатом (франчайзи), которые позволяют владельцу 

бизнеса использовать бренд лицензиара и метод ведения бизнеса для 

распространения продуктов или услуг среди потребителей. Хотя каждая 
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франшиза является лицензией, не каждая лицензия является франшизой по 

закону. Иногда это сбивает с толку. 

В Соединенных Штатах франшиза – это особый вид лицензионного 

соглашения, определенный Федеральной торговой комиссией, а также 

несколькими штатами. В Соединенных Штатах франшиза обычно существует, 

когда: 

1) франчайзер лицензирует франчайзи право на использование своего 

торгового или сервисного знака; 

2) определение бизнеса франчайзи в маркетинге продукта или услуги с 

использованием методов работы франчайзера; 

3) франчайзер предоставляет франчайзи поддержку и осуществляет 

определенный контроль; 

4) франчайзи платит франчайзеру комиссионные. 

Определение франшизы не является единообразным в каждом государстве.  

Некоторые государства, например, могут также включить в определение 

маркетинговый план или положение о сообществе интересов.  Определение того, 

что такое франшиза, может значительно отличаться в соответствии с 

законодательством некоторых штатов, и важно, чтобы вы не просто полагались на 

федеральное определение франшизы в понимании требований любого 

конкретного штата. 

Иными словами, франшиза бизнеса (франчайзер) продает лицензии на 

использование своих фирменного наименования (марки, такие как BrightStar Care 

или спортивные клипы) и операционные методы (системы ведения бизнеса) для 

человека или группы, действующих в пределах конкретной территории или 

местности (франчайзи), которая соглашается работать свой бизнес в соответствии 

с условиями контракта (договора коммерческой концессии).  Франчайзер 

обеспечивает франчайзи лидерство и поддержку франчайзинга, а также 

осуществляет некоторые меры контроля для обеспечения соблюдения франчайзи 

руководящих принципов бренда. 
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В обмен франчайзи обычно платит франчайзеру единовременную 

первоначальную плату (франчайзинговую плату) и постоянную плату (известную 

как роялти) за использование фирменного наименования и методов работы 

франчайзера. Франчайзи несет ответственность за повседневное управление 

своим независимым бизнесом и выгоды или риски потери на основе его 

собственной производительности и возможностей. 

Инвестирование во франшизу или стать франчайзером может быть отличной 

возможностью.  Но прежде чем выбрать любую франчайзинговую инвестицию и 

подписать любое франчайзинговое соглашение, сделайте домашнее задание, 

поймите, что предлагает франчайзинговая система, и получите поддержку 

квалифицированного франчайзингового юриста. 

Зачем нужно покупать франшизу? Есть много причин, почему кто-то покупает 

франшизу. Например: существуют стимулы для франчайзи в владении и 

управлении собственным бизнесом. Денежные вознаграждения напрямую 

связаны с усилиями франчайзи. 

В некоторых отношениях франчайзи легче, чем начать собственный бизнес. 

Франшиза должна иметь хорошо зарекомендовавший себя бренд. 

В Австралии франшизы регулируются Кодексом поведения франчайзинга, 

который находится в ведении АККК. Это обеспечивает правовую защиту 

франчайзи, в частности, требует от франчайзера раскрытия информации 

потенциальным франчайзи (например, финансовой информации) и позволяет 

франчайзи изменить свое мнение и уйти в течение семи дней после подписания 

первоначального соглашения о франчайзинге. 

Франчайзер, как правило, оказывает помощь в определении подходящих мест 

для бизнеса, которые должны свести к минимуму риск того, что франшиза не 

будет работать успешно, и создание так, чтобы она была готова к открытию для 

бизнеса. 

Термин может быть гибким, он может быть коротким как один год или не 

иметь фиксированного срока и длиться вечно. 
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Франчайзер, как правило, обеспечивает постоянную поддержку, обучение и 

знания (в том числе о своих прошлых ошибках). Это может быть специфично для 

их бизнес-модели или общей бизнес-подготовки в таких областях, как маркетинг, 

мерчандайзинг и бухгалтерский учет. 

Покупка, как правило, дешевле, чем начать свой собственный бизнес. 

Если франшиза продает товары, покупная цена франчайзи обычно дешевле, 

чем если бы это был автономный бизнес, поскольку франчайзер должен иметь 

доступ к оптовым скидкам. 

Франчайзи косвенно выигрывает от рекламы со стороны других франчайзи. 

Франчайзи могут быть защищены от конкуренции (конечно, внутри группы), в 

зависимости от условий их соглашения. 

О чём следует подумать при полном рассмострении. Убедитесь, что вы 

обращаетесь к следующему: франчайзер может устанавливать ограничения в 

отношении того, как может осуществляться его бизнес. 

Вы должны соблюдать свое соглашение, которое может включать 

обременительные условия. Внимательно изучите его и при необходимости 

обратитесь за юридической консультацией. 

Франчайзи, как правило, должен производить постоянные платежи 

франчайзеру. Это важный вопрос для малого бизнеса, особенно на начальных 

этапах операции. 

Возможно, вам придется внести авансовый платеж франчайзеру, без гарантии 

успеха и без возврата средств. Как вы оцениваете перспективы франшизы? Если 

вы получаете информацию от франчайзера о прошлых успехах, откуда вы знаете, 

что это правда? Это может быть трудно. 

Что произойдет, если франчайзер обанкротится? Это всегда риск. 

Характеристики или особенности франшизы упоминаются следующим 

образом: 
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1. Хорошо налаженный бизнес. Франшиза – это готовый и хорошо 

налаженный бизнес, который нуждается в расширении. Готовая форма дела 

изыскивая расширение в новых зонах рынка с помощью местному представителю. 

2. Потребности ограниченные инвестиции. Поскольку франчайзинговый 

бизнес уже создан франчайзером, первоначальные инвестиции, необходимые 

франчайзи для входа и создания, относительно низки. 

3. Легкий выход на новые рынки. Поскольку деловая репутация и репутация 

уже созданы в других странах, франчайзер не требует больше усилий для выхода 

на новые рынки. Он легко принимается на новых рынках. 

4. Бизнес имеет крупные заведения. Франчайзинг имеет крупные учреждения 

по всему миру и работает через сеть местных представителей в различных 

областях рынка. 

5. Помогает в отвлечении бизнес-рисков. Путем создания торговых точек в 

разных уголках мира франшиза помогает владельцу фирмы диверсифицировать 

свои бизнес-риски. 

6. Результаты в большом обороте. Франшиза приводит к большому объему 

продаж. Общество получает выгоду от управления франчайзером и навыков 

обслуживания франчайзи. Фирменный знак и реклама бампера приводят к 

большому товарообороту. 

7. Разделение труда и специализация. Франчайзинг приводит к разделению 

труда и специализации. Франчайзер концентрируется на производстве, в то время 

как франчайзи заботится о распределении и обслуживании на уровне единицы. 

Преимущества разделения труда и специализации выгодны обоим. 

8. Позволяет использовать фирменное наименование и товарный знак. При 

продаже франшизы франчайзер позволяет франчайзи использовать свое 

фирменное наименование, торговую марку, знак обслуживания и управленческие 

навыки для развития и расширения франчайзингового бизнеса. 

9. Бизнес основан на взаимном согласии. Франчайзинговый бизнес основан на 

взаимном соглашении или договоре, устанавливающем условия франчайзинга . 
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Договор основан на понимании между франчайзером и франчайзи. Во избежание 

споров соглашение должно быть составлено в подробном виде. 

10. Успех требует долгосрочных отношений. Для успешного 

функционирования франчайзингового бизнеса как франчайзер, так и франчайзи 

должны оставаться приверженными своим долгосрочным отношениям, только 

тогда бизнес будет взаимовыгодным. Прочные отношения с франчайзи позволяют 

франчайзеру более эффективно продавать франшизу, очень легко вносить 

необходимые изменения в систему и мотивировать франчайзи и их менеджеров 

предоставлять своим клиентам постоянный уровень продуктов и услуг. 

Роялти – это плата владельцу за постоянное использование его активов или 

имущества, таких как патенты, произведения, защищенные авторским правом, 

франшизы или природные ресурсы. Законный владелец собственности, патента, 

произведения, защищенного авторским правом, или франшизы получает роялти 

от лицензиатов или франчайзи, которые хотят использовать его для получения 

дохода. В большинстве случаев роялти предназначены для компенсации 

владельцу за использование актива и являются юридически обязательными. 

Роялти, как правило, процент от валового или чистого дохода, полученного с 

использованием имущества владельца, но они могут быть согласованы для 

удовлетворения конкретных потребностей соглашения. Использование роялти 

распространено в ситуациях, когда изобретатель или первоначальный владелец 

решает продать свой продукт третьей стороне в обмен на роялти от будущих 

доходов, которые может произвести продукт. Интересы роялти являются 

законными правами на сбор будущих потоков платежей роялти. 

Один из текущих бизнес-расходов франчайзи, как правило, роялти регулярно 

выплачивается франчайзеру. В некоторых случаях, это может добавить до 

довольно значительной суммы денег. Так что же он получает в обмен на эти 

выплаты? Стоит ли оно того? 

Роялти выплачиваются за непрерывное использование произведения, 

например, автору книги, находящейся на рынке. Эти расходы являются 
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дополнением к единовременным первоначальным взносам, например, за покупку 

недвижимости. 

Платежи, как правило, ниже, чем авансовые сборы, потому что они являются 

непрерывными регулярными расходами. Франчайзи испытывает ежедневные 

продажи в качестве основного источника дохода. Однако регулярный 

ежемесячный доход, который получает франчайзер, основан на выплате роялти от 

каждого франчайзи. 

Периодические роялти фактически являются взносами для всей организации. 

Платежи используются для поддержания системы и обеспечения того, чтобы все 

пути текли гладко между франчайзером и франчайзи. 

Выплаты роялти, как правило, выплачиваются франчайзеру, чтобы оставаться 

в курсе технологических достижений, а также для создания и маркетинга свежих 

продуктов и услуг. Кроме того, эти платежи используются для оплаты расходов, 

понесенных в штаб-квартире франчайзера, таких как арендная плата, 

коммунальные услуги и компенсация работникам. 

Выплаты роялти могут позволить франчайзинговой компании распространить 

свои продукты и услуги на другие регионы и, возможно, в другие страны. По мере 

продвижения креативной рекламы бренды организации становятся все более 

узнаваемыми, поэтому более высокий бизнес и прибыль идеально реализуются 

как для франчайзи, так и для франчайзера. 

Хотя франчайзи может сначала не понять необходимость роялти, платежи 

создают беспроигрышную ситуацию для обеих сторон. 

Допустим, вы хотите открыть пиццерию. Вы можете повесить свою вывеску и 

рекламировать как «пицца Джо», или вы можете сделать это как «домино или 

Папа Джон». В первые месяцы работы и до того, как станет известно, что ваша 

пицца невероятно хороша и достойна покупки, большая часть ваших продаж, 

скорее всего, будет связана с признанием имени. Клиенты называют Domino's или 

Papa John's для их пиццы, потому что определенное качество подразумевается под 

именем, и люди, как правило, тяготеют к тому, что знакомо. 
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Но вы не можете рекламировать как Папа Джон, Если вы не платите 

франшизу и текущие роялти. И франчайзеры определенно не позволяют просто 

кому-то вывешивать эти знаки. В обмен на первоначальные гонорары роялти, вы, 

скорее всего, получите обширную подготовку в том, как сделать фантастические 

пиццы и как наиболее выгодно управлять своим новым предприятием, чтобы 

хорошо подумать о бренде. Там определенно что-то очень ценное в уравнении 

для франчайзи, а также. 

Сколько франчайзи должен ожидать, чтобы заплатить в сборы? Системы 

оплаты роялти могут следовать одному из нескольких форматов. Наиболее 

распространенным типом является плата, которая рассчитывается от 5 процентов 

до 8 процентов от общего объема валовых продаж франчайзи, но есть некоторые 

франчайзинговые организации, которые взимают более высокий процент на 

основе чистых продаж, то есть доход после расходов. Этот показатель обычно 

составляет от 6 до 10 процентов. Сборы, как правило, выплачиваются 

ежемесячно. 

 

1.3 Методы и способы оценки конкурентоспособности 

 

PEST-анализ – это простой и широко используемый инструмент, который 

поможет вам проанализировать политические, экономические, социокультурные 

и технологические изменения в вашей бизнес-среде. Это поможет вам понять 

«общую картину» сил перемен, которым вы подвергаетесь, и, исходя из этого, 

воспользоваться возможностями, которые они представляют. 

Профессор Гарварда Фрэнсис Агилар считается создателем анализа 

вредителей. Он включил инструмент сканирования под названием ETPS в свою 

книгу 1967 года «сканирование бизнес-среды». Название было позже изменено, 

чтобы создать текущую аббревиатуру. 

PEST – это аббревиатура для политических, экономических, социальных и 

технологических. Это способ понять, как внешние силы влияют на ваш бизнес. 
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Он должен быть включен в каждый бизнес-план, в дополнение к SWOT-анализу, 

поскольку он является частью управления рисками и разработки стратегии. 

PEST-анализ полезен по четырем основным причинам, например: 

1) это поможет вам определить деловые или личные возможности, и это дает 

вам предварительное предупреждение о значительных угрозах; 

2) это показывает направление изменений в вашей бизнес-среде. Это помогает 

вам формировать то, что вы делаете, чтобы работать с изменениями, а не против 

них; 

3) это поможет вам избежать запуска проектов, которые могут потерпеть 

неудачу по причинам, не зависящим от вас; 

4) это может помочь вам освободиться от бессознательных предположений, 

когда вы входите в новую страну, регион или рынок; потому что это помогает вам 

развить объективный взгляд на эту новую среду. 

Необходимо понять зачем делать и использовать PEST-анализ, например: 

1) помогает оценить, как ваша стратегия вписывается в более широкую среду 

и поощряет стратегическое мышление; 

2) обзор всех важнейших внешних воздействий на организацию; 

3) поддержка более решительного и грамотного принятия решений; 

4) помогает в планировании, маркетинге, инициативах по организационным 

изменениям, разработке бизнеса и продуктов, управлении проектами и научных 

работах. 

Для кого направлен PEST-анализ и кто может его использовать? PEST-анализ 

полезен для любой организации, которая должна измерить текущие и будущие 

рынки. Значение каждой области в анализе вредителей будет различаться для 

различных отраслей промышленности.  

P – Политическая Обстановка. Государственное регулирование и правовые 

вопросы влияют на способность компании быть прибыльной и успешной, и этот 

фактор определяет, как это может произойти. Вопросы, которые должны быть 

рассмотрены, включают налоговые принципы, авторское право и имущественное 
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право, политическую стабильность, торговые правила, социальную и 

экологическую политику, трудовое законодательство и правила безопасности. 

Компании должны также рассмотреть свою местную и федеральную структуру 

власти и обсудить, как ожидаемые изменения в власти могут повлиять на их 

бизнес. 

Примеры включают: государственная политика, политическая стабильность 

или нестабильность, бюрократия, коррупция, регулирование конкуренции, 

внешняя торговая политика, налоговая политика, торговые ограничения, законы о 

труде/окружающей среде/авторском праве/защите прав потребителей, гранты и 

инициативы финансирования и т.д. 

При составлении PEST-анализа необходимо рассмотреть ряд вопросов, 

например: 

1. Какая государственная политика или политические группы могут быть 

полезны или вредны для нашего успеха. 

2. Стабильна или может измениться политическая обстановка. 

E – Экономический. Экономический фактор рассматривает внешние 

экономические вопросы, которые могут играть роль в успехе компании. Для этого 

рассмотрим процентные ставки, валютную инфляцию, безработицу, валовой 

внутренний продукт, доступность кредитов, а также рост и падение среднего 

класса.  

Примеры включают: экономические тенденции, темпы роста, рост 

промышленности, сезонные факторы, международные обменные курсы, 

Международная торговля, затраты на рабочую силу, потребительский 

располагаемый доход, уровень безработицы, налогообложение, инфляция, 

процентные ставки, доступность кредита, денежно-кредитная политика, затраты 

на сырье и т.д. 

При составлении PEST-анализа необходимо рассмотреть ряд вопросов, 

например: 

1. Какие экономические факторы повлияют на наше движение вперед.  



28 
 

2. Как влияют на нас сейчас показатели экономики. 

3. Как влияют на наши цены, доходы и расходы каждый экономический 

фактор. 

S – Социальный. С помощью социального фактора бизнес может 

анализировать социально-экономическую среду рынка данной отрасли, чтобы 

понять, как формируются потребительские потребности и что выводит их на 

рынок для покупки. Среди вопросов, которые должны быть рассмотрены, 

демография, темпы роста населения, распределение по возрасту, отношение к 

работе и тенденции рынка труда. 

Примеры включают: отношение и общие убеждения по целому ряду факторов, 

включая деньги, обслуживание клиентов, импорт, религию, культурные табу, 

здоровье, работу, досуг, окружающую среду; рост населения и демографию, 

иммиграцию/эмиграцию, размер семьи/структуру, тенденции образа жизни и т.д. 

При составлении PEST-анализа необходимо рассмотреть ряд вопросов, 

например следующее. 

1. Как убеждения и ценности наших клиентов влияют на их покупательские 

привычки. 

2. Как культурные тенденции и поведение человека играют роль в нашем 

бизнесе. 

T-Технология. Технология играет огромную роль в бизнесе, и она может 

повлиять на него как отрицательно, так и положительно. С введением новых 

продуктов, новых технологий и обслуживаний, некоторый рынок может иметь 

трудное время регулируя поэтому важно определить технологию от всех углов. 

Конкретные вопросы, требующие тщательного изучения, включают, но не 

ограничиваются этим, государственные расходы на технологические 

исследования, жизненный цикл современных технологий, роль интернета и 

возможные изменения в нем, а также влияние потенциальных изменений в 

информационных технологиях. 
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Примеры включают: технологическая и коммуникационная инфраструктура, 

законодательство в области технологий, доступ потребителей к технологиям, 

технологии и развитие конкурентов, новые технологии, автоматизация, 

исследования и инновации, регулирование интеллектуальной собственности, 

технологические стимулы и т.д. 

При составлении PEST-анализа необходимо рассмотреть ряд вопросов, 

например следующее 

1. Какие технологические достижения и инновации доступны или на 

горизонте. 

2. Как эта технология повлияет на нашу деятельность. 

Преимущества PEST-анализа. Есть много преимуществ проведения PEST-

анализа, которые могут принести дивиденды для бизнеса. Более значительные 

преимущества включают: 

1) более глубокое понимание компании; 

2) более эффективное долгосрочное стратегическое планирование; 

3) повышенное внимание к потенциальным угрозам и опасностям; 

4) понимание ценных бизнес-возможностей. 

Ограничения: несмотря на то, что мы анализируем все факторы, есть 

вероятность, что они могут измениться в течение часа или дня из-за его 

динамической природы. Некоторые факторы основаны на предположениях, 

поэтому они могут быть неточными. Поскольку сбор данных огромен, нужно 

тщательно использовать его лучшим образом, и поскольку он из внешних 

источников, никто не уверен в точности. 

Чтобы анализ вредителей был действительно ценным, его следует 

использовать в сочетании с SWOT (сильные и слабые стороны, возможности и 

угрозы). 

SWOT (strengths, weakness, opportunities, and threats) анализ – это структура, 

используемая для оценки конкурентной позиции компании и разработки 
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стратегического планирования. SWOT-анализ оценивает внутренние и внешние 

факторы, а также текущий и будущий потенциал. 

SWOT-анализ предназначен для облегчения реалистичного, основанного на 

фактах, основанного на данных взгляда на сильные и слабые стороны 

организации, ее инициатив или отрасли. Организация должна держать анализ 

точным, избегая заранее задуманных убеждений или серых зон и вместо этого 

сосредотачиваясь на реальных контекстах. Компании должны использовать его в 

качестве руководства, а не обязательно в качестве рецепта. 

SWOT обозначает сильные и слабые стороны, возможности и угрозы. 

Сильные и слабые стороны являются внутренними для нашей компании —

вещи, которые мы контролируем и можем изменить. Например, кто входит в 

нашу команду, наши патенты и интеллектуальная собственность, а также наше 

местоположение. 

Возможности и угрозы являются внешними – вещи, которые происходят за 

пределами нашей компании, на более крупном рынке. Мы можем воспользоваться 

возможностями и защититься от угроз, но мы не можем их изменить. Примеры 

включают конкурентов, цены на сырье и тенденции покупок клиентов. 

SWOT-анализ организует наши сильные и слабые стороны, возможности и 

угрозы в организованный список и обычно представляется в простой сетке два на 

два. 

Когда мы потратим время на SWOT-анализ, мы будем вооружены надежной 

стратегией для определения приоритетов работы, которую нам нужно сделать для 

развития бизнеса. 

Мы можем думать, что уже знаем все, что нам нужно сделать, чтобы добиться 

успеха, но SWOT-анализ заставит нас взглянуть на бизнес по-новому и с новых 

направлений. Мы будем смотреть на свои сильные и слабые стороны, и как вы 

можете использовать их, чтобы воспользоваться возможностями и угрозами, 

которые существуют на нашем рынке. 
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Понимание SWOT-анализа. SWOT-анализ – это метод оценки эффективности, 

конкуренции, риска и потенциала бизнеса, а также части бизнеса, такой как 

производственная линия или подразделение, отрасль или другая организация. 

 Используя внутренние и внешние данные, SWOT-анализ может рассказать 

компании, где она нуждается в улучшении внутри, а также помочь в разработке 

стратегических планов. 

Используя внутренние и внешние данные, этот метод может направить бизнес 

к стратегиям, которые с большей вероятностью будут успешными, и от тех, в 

которых они были или, вероятно, будут менее успешными. Независимый SWOT-

анализ аналитики, инвесторы или конкуренты также могут направлять их на то, 

может ли компания, линейка продуктов или отрасль быть сильной или слабой и 

почему. 

Кто должен делать SWOT-анализ? Чтобы SWOT-анализ был эффективным, 

основатели и лидеры компаний должны быть глубоко вовлечены. Это не та 

задача, которую можно делегировать другим. 

Но, руководство компании не должно делать работу самостоятельно. Для 

достижения наилучших результатов необходимо собрать группу людей, которые 

имеют разные взгляды на компанию. Выберите людей, которые могут 

представлять различные аспекты вашей компании, от продаж и обслуживания 

клиентов до маркетинга и разработки продукта. 

Инновационные компании даже смотрят за пределы своих собственных 

внутренних рядов, когда они выполняют SWOT-анализ и получают вклад от 

клиентов, чтобы добавить свой уникальный голос в микс. 

Если мы начинаем, управляем бизнесом самостоятельно или анализируем 

нунешнее предприятие, мы все равно можем сделать SWOT-анализ. Набирать 

дополнительные точки зрения от друзей, которые знают немного о конкретном 

бизнесе, бухгалтер предприятия, или даже поставщиков. Необходимо иметь 

разные точки зрения. 
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Существующие предприятия могут использовать SWOT-анализ для оценки их 

текущей ситуации и определения стратегии для продвижения вперед. 

Для стартапов SWOT-анализ является частью процесса бизнес-планирования. 

Это поможет кодифицировать стратегию так, чтобы вы начинали с правой ноги и 

знали направление, в котором планирует идти предприятие. 

Вот несколько вопросов, которые мы можете задать своей команде при 

построении SWOT-анализа. Эти вопросы могут помочь объяснить каждый раздел 

и вызвать творческое мышление: 

Сильные стороны – это внутренние, положительные качества компании. Это 

вещи, которые находятся под нашим контролем. 

1. Какие бизнес-процессы успешны. 

2. Какие активы у вас есть в вашей команде, такие как знания, образование, 

сеть, навыки и репутация. 

3. Какие физические активы у вас есть, такие как клиенты, оборудование, 

технологии, денежные средства и патенты. 

4. Конкурентные преимущества вы имеете над конкурентами. 

Слабые стороны – это негативные факторы, которые ущемляют наши сильные 

стороны. Это вещи, которые нам, возможно, потребуется улучшить, чтобы быть 

конкурентоспособными. 

1. Есть ли вещи, в которых бизнес должен быть более конкурентоспособным. 

2. Какие бизнес-процессы нуждаются в совершенствовании. 

3. Существуют ли материальные активы, в которых нуждается компания, 

такие как деньги или оборудование. 

4. Есть ли пробелы в нашей команде. 

5. Местоположение, которое идеально подходит для успеха. 

Возможности являются внешними факторами в бизнес-среде, которые могут 

способствовать успеху: 

1. Растет ли рынок и есть ли тенденции, которые будут стимулировать людей 

покупать больше того, что мы продаем. 
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2. Есть ли предстоящие события, которые компания может использовать для 

развития бизнеса. 

3. Есть ли предстоящие изменения в правилах, которые могут положительно 

повлиять на компанию. 

4. Если бизнес работает и работает, клиенты высоко оценивают предприятие. 

Угрозы – это внешние факторы, которые вы не контролируете. Вы можете 

рассмотреть вопрос о создании планов на случай непредвиденных обстоятельств 

для их решения, если они произойдут. 

1. Есть ли у вас потенциальные конкуренты, которые могут выйти на ваш 

рынок. 

2. Смогут ли поставщики всегда поставлять необходимое вам сырье по 

нужным ценам. 

3. Могут ли будущие разработки в области технологий изменить то, как вы 

ведете бизнес. 

4. Меняется ли поведение потребителей таким образом, что это может 

негативно повлиять на ваш бизнес. 

5. Существуют ли рыночные тенденции, которые могут стать угрозой. 

Многоугольник конкурентоспособности. Различные методы оценки 

конкурентоспособности используются такими субъектами, как государство, 

инвесторы, производители, потребители. Каждый из них производит анализ с 

точки зрения собственной выгоды в  

В условиях рыночной экономики. Например, инвестор интересуется 

привлекательностью предприятия или региона с тем, чтобы узнать стоит ли в них 

вкладывать средства. Немаловажен и момент оправданности уже 

инвестированного капитала. При этом методы оценки конкурентоспособности 

предприятия должны брать в расчет следующие показатели: ценовое соотношение 

с аналогами; характеристики качества продукции; уровень обслуживания (до и 

после покупки), эффективность рекламных технологий, используемых 

производителем. И наиболее удобным способом сравнительной оценки можно 



34 
 

назвать многоугольник конкурентоспособности. Метод хорош тем, что довольно 

понятен и дает возможность сравнить предприятия или товары, услуги. 

Представляет он собой отображение на чертеже положения сравниваемых 

элементов по каждому показателю. Итак, многоугольник конкурентоспособности 

строится на основе следующих характеристик, которые представлены векторами, 

направленными в разные стороны из одной точки: 

1) цена продукта (услуги); 

2) определяющая концепция товара, услуги; 

3) уровень обслуживания при продаже (уровень квалификации персонала); 

4) сервисное обслуживание после продажи (доставка, сборка, гарантия, 

ремонт); 

5) рынок сбыта продукции (фирменные магазины, салоны, шоу-румы и т.д.); 

6) финансы, которыми располагает предприятие; 

7) новизна продукта или опытность предприятия; 

8) уровень информационного воздействия на потребителя (реклама, вебсайт). 
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Рисунок 1 – Многоугольник конкурентоспособности 

Следует отметить, что это лишь примерные значения для осей, ведь каждый 

товар, услуга, предприятие имеют свои особенности, обусловленными разными 

сферами производства. Поэтому значения могут варьировать и меняться в 

зависимости от объектов исследования. Оценка возможностей фирмы позволяет 

построить многоугольник конкурентоспособности.    

После того, как построены оси и определены их значения, можно по системе 

баллов определить место каждого предприятия, товара на них. Согласно этому 

положению для каждого объекта чертится многоугольник 

конкурентоспособности, то есть соединяются точки – показатели. Затем, взглянув 

на полученные фигуры, можно увидеть преимущества и недостатки всех 

оцениваемых объектов, на основе полученной информации. 

Правда этот простой метод (графический многоугольник 

конкурентоспособности) имеет несколько недостатков. Например, невозможно 
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вывести прогнозы относительно будущего продукта или услуги, также не учтены 

недобросовестные виды борьбы за потребителя. Поэтому следует пользоваться 

нескольким методами исследования. Остро стоит проблема сбора информации о 

конкурентах. Эта проблема для разных отраслей и видов деятельности решается с 

разной степенью сложности. Так, для предприятий, входящих в состав отраслей, 

тяготеющих к монополистическим или олигополистическим структурам, легче 

получать информацию из вторичных источников (объемы и ассортимент 

выпускаемой продукции, цены, объемы продаж на разных рынках, финансовое 

положение предприятий и т.п.), чем для предприятий, входящих в состав сильно 

дисперсных отраслей.  

Модель Майкла Портера – это простой, но мощный инструмент для 

понимания конкурентоспособности бизнес-среды и определения потенциальной 

прибыльности стратегии. 

Это полезно, потому что, когда вы понимаете силы в среде или отрасли, 

которые могут повлиять на вашу прибыльность, вы сможете соответствующим 

образом скорректировать свою стратегию. Например, вы могли бы справедливо 

воспользоваться сильной позицией или улучшить слабую, и избежать 

неправильных шагов в будущем. 

Понимание пяти сил Портера. Инструмент был создан профессором 

Гарвардской школы бизнеса Майклом Портером для анализа привлекательности и 

вероятной прибыльности отрасли. С момента своей публикации в 1979 году, он 

стал одним из самых популярных и высоко оцененных инструментов бизнес-

стратегии. 

Портер признал, что организации, вероятно, внимательно следят за своими 

конкурентами, но он призвал их выйти за рамки действий своих конкурентов и 

изучить, какие другие факторы могут повлиять на бизнес-среду. Он определил 

пять сил, которые составляют конкурентную среду и которые могут подорвать 

вашу прибыльность. 
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1. Конкурентное Соперничество – смотрит на количество и силу ваших 

конкурентов. Сколько у вас соперников? Кто они, и как качество их продукции и 

услуг соотносится с вашим. 

Там, где конкуренция интенсивна, компании могут привлекать клиентов 

агрессивным снижением цен и высокоэффективными маркетинговыми 

кампаниями. Кроме того, на рынках с большим количеством конкурентов, ваши 

поставщики и покупатели могут пойти в другое место, если они чувствуют, что 

они не получают много от вас. 

С другой стороны, там, где конкурентное соперничество минимально, и никто 

другой не делает то, что вы делаете, тогда вы, вероятно, будете иметь огромную 

силу и здоровую прибыль. 

2. Рыночная власть поставщиков. Это определяется тем, насколько легко 

вашим поставщикам повысить свои цены. Сколько потенциальных поставщиков у 

вас есть. Насколько уникален продукт или услуга, которые они предоставляют, и 

насколько дорогим будет переход от одного поставщика к другому. 

Чем больше вам придется выбирать, тем проще будет перейти на более 

дешевую альтернативу. Но чем меньше поставщиков, и чем больше вы 

нуждаетесь в их помощи, тем сильнее их позиция и их способность взимать с вас 

больше. Это может повлиять на вашу прибыль. 

3. Рыночная власть покупателей. Здесь вы спрашиваете себя, как легко 

покупателям снизить цены. Сколько покупателей и насколько велики их заказы. 

Во сколько им обойдется переход от ваших продуктов и услуг к продуктам и 

услугам конкурента. Достаточно ли сильны ваши покупатели, чтобы диктовать 

вам условия? 

Когда вы имеете дело только с несколькими сообразительными клиентами, у 

них больше власти, но ваша власть увеличивается, если у вас много клиентов. 

4. Угроза появления товаров-заменителей. Это относится к вероятности того, 

что ваши клиенты найдут другой способ делать то, что вы делаете. Например, 

если вы поставляете уникальный программный продукт, который автоматизирует 
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важный процесс, люди могут заменить его, выполнив процесс вручную или 

аутсорсингом. Замена, которую легко и дешево сделать, может ослабить вашу 

позицию и поставить под угрозу вашу прибыльность. 

5. Угроза вхождения новых конкурентов. На вашу позицию может повлиять 

способность людей войти на ваш рынок. Итак, подумайте о том, как легко это 

можно сделать. Как легко получить точку опоры в вашей индустрии или рынке. 

Сколько это будет стоить и насколько жестко регулируется ваш сектор. 

Если для выхода на ваш рынок и эффективной конкуренции требуется мало 

денег и усилий, или если у вас мало защиты для ваших ключевых технологий, 

тогда конкуренты могут быстро войти на ваш рынок и ослабить вашу позицию. 

Если у вас есть сильные и прочные барьеры для входа, то вы можете сохранить 

выгодную позицию и воспользоваться ею. 

Методика позиционирования сильных и слабых сторон потенциала 

конкурентоспособности предприятия предусматривает составление таблицы, в 

которой по вертикали указываются сравниваемые характеристики (цена, качество 

товара, организация сбыта и др.), их относительная значимость (важность) и 

количественные значения; по горизонтали — подлежащие сравнению конкуренты 

и их характеристики. Оценка получается путем перемножения количественного 

значения характеристики на ее важность. Если просуммировать количественные 

значения сравниваемых характеристик, получим общую взвешенную оценку 

конкурентной силы компании и конкурентов:  

 (1)  

где К – интегральный показатель конкурентной силы; n – число оцениваемых 

характеристик; аi – важность i-й характеристики. 

Выводы по первому разделу 

В первой главе данной курсовой работы были рассмотрены теоретические 

аспекты туристического агентства, туристического оператора, роялти, франшизы 

и описаны методы и способы оценки конкурентоспособности предприятия.  
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Данные теоретические аспекты важны для понимания сущности 

туристической сферы, а также для знания качественной оценки 

конкурентоспособности предприятия для дальнейшего его анализа. 
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2 АНАЛИЗ ЗАРУБЕЖНОГО И РОССИЙСКОГО ОПЫТА РАЗВИТИЯ 

ИНДУСТРИИ ТУРИЗМА 

 

2.1 Зарубежный опыт развития индустрии туризма 

 

Туризм – это бизнес в Канаде. С 90 миллиардов долларов в общей 

экономической активности и 1,7 млн. рабочих мест, связанных с сектором 

туризма, является одной из немногих истинно национальных отраслей, которые 

генерирует бизнес в каждом регионе, области, края, города и сообщества. 

Сектор путешествий и туризма обеспечивает жизненно важный стимул для 

коммерческого роста Канады через экономику посетителей. Это особенно 

актуально из-за объема экономической деятельности, которую сектор привлекает 

в страну. 

Во всем мире, туризм процветает. Международные поездки между странами 

представляют собой четвертый по величине экспортный сектор в мировой 

экономике, при этом 1,2 миллиарда международных путешественников тратят 1,3 

триллиона долларов за пределами своих границ в 2015 году. 

За последние пару лет канадская индустрия путешествий и туризма 

зарекомендовала себя как мощный и последовательный двигатель 

экономического роста и создания рабочих мест, в то время как другие сектора 

борются из-за глобальных цен на сырьевые товары и неустойчивого доллара. Это 

ставит отрасль в благоприятное положение, которое поможет Канаде полностью 

реализовать свой потенциал в предстоящие годы. 

В то время как цифры Канады являются твердыми, доля рынка Канады 

туристической отрасли не идет в ногу с другими странами. ЮНВТО ставит 

Канаду на 17-е место по общему числу посещений в мире, тогда как в 2000 году 

Канада была на 8-м месте. Канада также является единственной страной, которая 

выпала из первой десятки с 2000 года. 
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Недавнее столь необходимое и давно назревшее увеличение международных 

посещений, благоприятный обмен валюты и федеральная поддержка соединения 

Америки – все это позитивные признаки. Однако результат одного года не дает 

устойчивой модели. Кроме того, показатели 2015 года усиливают две системные 

слабости канадского туризма: влияние колебаний валютных курсов и зависимость 

от внутренних поездок. 

Доля Канады на рынке международного туризма будет по-прежнему 

сокращаться, а дефицит туристических услуг будет продолжать расти без 

решения ключевых маркетинговых, авиационных, производственных, визовых и 

трудовых вопросов, определенных ТИАК. Результаты 2015 года на сегодняшний 

день – сильные международные поступления, поддерживаемые благоприятными 

обменными курсами следует рассматривать как платформу для дальнейшего 

улучшения, а не сигнал о том, что отрасль работает на идеальных уровнях. 

Члены ТИАК считают, что проблемы государственной политики в трех 

ключевых областях сдерживают рост в секторе: маркетинг, доступ и продукт. 

Для маркетинга: конкурентоспособное и устойчивое долгосрочное 

финансирование для Канады назначения. 

Проблемы государственной политики для доступа. 

1. Более конкурентная налоговая и визовая политика. 

2. Авиационные налоги и сборы: Канада – это пункт назначения. И Канадская 

структура затрат является препятствием для успеха. Арендная плата в аэропортах, 

налоги на топливо и сборы за безопасность сделали Канаду 105-й в мире по 

структуре расходов на авиацию по данным Всемирного экономического форума. 

3. Визы и пограничные вопросы: облегчение процесса пересечения канадской 

границы имеет важное значение для привлечения большего числа деловых людей 

и туристов. Улучшение пограничного доступа и инфраструктуры; развитие услуг 

предварительной очистки и доверенных программ для путешественников; и 

создание эффективной визовой системы для поощрения посетителей из ключевых 

развивающихся рынков, включая Бразилию, Россию, Индию, Китай и Мексику. 
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Для продукта: инвестиции в туристические продукты, принадлежащие 

федеральным и провинциальным правительствам (парки, музеи и районы 

культурного наследия), а также возобновление поддержки аттракционов и 

фестивалей создают настоятельную необходимость для путешественников 

выбрать Канаду; 

Канадский туризм наслаждался одним из лучших лет в 2016 году, и эксперты 

говорят, что похвала из уважаемых источников, таких как Lonely Planet, в 

сочетании с благоприятным обменным курсом, увеличенной пропускной 

способностью и обновленной туристической политикой, будет держать 

путешественников в обозримом будущем. 

Канада привлекла 19,9 млн. международных посетителей в 2016 году по 

данным Destination Canada, что всего на 0,4% превышает рекордный показатель, 

установленный в 2002 году. Поездки с зарубежных рынков увеличились на 16 

процентов, а поездки в США на 10 процентов. Его успех происходит на фоне 

глобального туристического бума (во всем мире туризм – это индустрия в 1,5 

триллиона долларов США), в которой в прошлом году 1,2 миллиарда человек 

путешествовали по всему миру, что на четыре процента больше, чем в 2015 году. 

Джон Мамела, директор по маркетингу Destination Canada, говорит, что 

Канада находится в темпе, чтобы установить новый рекорд туризма в этом году, с 

числом посетителей до 6,7 процента в течение первого квартала (в мае Совет 

конференции Канады предсказал, что зарубежные визиты в Канаду увеличатся на 

8,4 процента в этом году, с США). число посещений возросло на 5,3%). Мамела 

говорит, что громкие торжества в Канаде 150 предоставили Destination Canada 

«фантастическую историю», чтобы соблазнить потенциальных посетителей, в то 

время как он продолжает извлекать выгоду из своей прочной репутации 

безопасного, этнически разнообразного и гостеприимного места для путешествий. 

Рост туризма также подпитывается продолжающимся увеличением числа мест, 

особенно со стороны таких ведущих перевозчиков, как Air Canada и WestJet. По 

данным Канады, общий объем международных воздушных перевозок в первом 
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квартале увеличился на 2,7 процента, а на 11 международных рынках на 6,5 

процента. 

В июле Air Canada объявила о введении четырехкратного в неделю прямого 

рейса из Мумбаи, Индия, в Торонто – последнего в серии расширенных 

международных маршрутов для крупнейшей авиакомпании страны. 

Air Canada также объявила, что 29 июня установила новый однодневный 

рекорд для перевезенных пассажиров 166 тысяч. Возможность для 

международных посетителей приезжать прямо в страну без остановки приносит 

огромную пользу.  

Усиление внимания Канады к маркетингу на ключевых рынках США – после 

того, как несколько лет назад эти обязанности были переданы провинциальным и 

муниципальным маркетинговым органам, чтобы сосредоточиться на 

долгосрочных рынках также принесло дивиденды. Ночные прибытия из США 

достигли 1,2 миллиона в первом квартале по данным Destination Canada, что на 

два процента больше по сравнению с соответствующим периодом 2016 года. 

Канада также привлек рекордное количество посетителей из нескольких 

ключевых дальних рынках, включая Южную Корею, Китай и Индию. 

Все указывает на то, что «туристический бум» продолжится. В последнем докладе 

Всемирного совета по туризму и путешествиям об экономических последствиях 

прогнозируется, что число посетителей Канады в этом году увеличится на 3,8 

процента до 20,6 миллиона человек; к 2027 году оно достигнет 29,1 миллиона 

человек. 

Его прогнозы основаны на нескольких ключевых факторах, особенно на 

праздновании в этом году полуторагодичного юбилея и 80 центовом долларе. 

Новое видение туризма. Внутренний и международный туризм принес 90 

млрд дохода в 2018 году, и канадское правительство публично заявило о своем 

намерении агрессивно развивать индустрию туризма в течение следующего 

десятилетия. 



44 
 

«Новое видение туризма» правительства, объявленное ранее в этом году, 

может похвастаться тремя амбициозными целями: стать топ 10 глобальных 

туристических направлений к 2025 году; генерировать 30 процентное увеличение 

международных ночных посетителей к 2021 году и удвоить число китайских 

туристов к 2021 году. 

В нем также излагаются планы по увеличению поездок среди ключевых групп, 

таких как пожилых людей и ЛГБТ-сообщество, а также конкретные 

международные рынки, такие как Китай, и рыночные подгруппы, такие как 

кулинарный и Местный туризм. 

Destination Canada приложила руку к разработке концепции туризма и 

продолжает оптимизировать свою маркетинговую структуру с учетом текущих 

тенденций. Например, продолжающийся рост китайского туристического рынка 

гарантирует увеличение маркетинговых инвестиций. Существует массовый 

выездной спрос, и богатые путешественники, которые, возможно, были в других 

местах, дают Канаде взгляд, с точки зрения места, где они не были раньше. 

Реальность такова, что если Канада приблизится к росту, о котором говорит 

федеральное правительство, у Канады не хватит гостиничных номеров для его 

размещения. Холл говорит, что гостиничная индустрия в настоящее время 

сосредоточена больше на приобретении, чем на развитии недвижимости, 

особенно в крупных городских центрах. 

Но президент Ассоциации отелей Канады Сьюзи Гринол говорит, что 

добавление инвентаря, особенно в отрасли, столь восприимчивой к пикам и 

спадам, должно быть сделано продуманным образом. Она говорит, что одна из 

потенциальных возможностей для увеличения числа посетителей заключается в 

продвижении менее известных регионов и подчеркивании их привлекательности 

во время сезонов плеча и вне пика. 

«Есть много красивых мест в стране, которые в значительной степени 

остаются нераскрытыми туристами со всего мира, и даже в Канаде, и есть тонны 

отелей в тех регионах, которые были бы очень рады принять гостей в эти 
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периоды», – говорит она. «Нет никакого смысла строить новые отели в 

высокоточных районах,где в течение полугода будет наблюдаться значительное 

падение». 

В то время как США остаются крупнейшим туристическим рынком Канады, а 

размер Китая делает невозможным игнорировать, правительство Канады также 

определило Мексику в качестве ключевой возможности роста. В декабре он 

отменил визовое требование для мексиканских граждан, которое было введено 

правительством Канады в 2009 году в ответ на десятилетний всплеск требований 

беженцев. 

Это изменение политики происходит, поскольку США, и президент Дональд 

Трамп, в частности, выдвинули нелестный взгляд на Мексику и ее граждан. 

Глобальная исследовательская фирма Tourism Economics предсказала в начале 

этого года, что США потеряют 1,8 миллиона визитов только из Мексики в этом 

году, что приведет к прямым экономическим потерям в размере 1,1 миллиарда 

долларов. Компания прогнозирует, что количество потерянных визитов вырастет 

до 2,6 млрд в 2018 году. 

В то же время апрельские данные из Канады указывают на то, что она назвала 

«впечатляющим» 126 процентным увеличением числа посетителей быстро 

растущего латиноамериканского рынка. 

Более 95 000 мексиканцев посетили Канаду в период с января по апрель – 

пятый после США, Соединенного Королевства, Франции и Китая – что на 56,8 

процента больше по сравнению с предыдущим годом и на 50,2 процента больше 

по сравнению с предыдущим максимумом, установленным в 2008 году.  

Если говорить о конкретном туристическом агентсве, то можно сказать о 

компании Dream Vacation. 

Празднуя 25 лет в бизнесе, Dream Vacations – компания CruiseOne – выросла 

до 1300 владельцев франшизы. Как часть World Travel Holdings, они являются 

крупнейшим в мире продавцом круизных каникул и высоко ценится как премьер-

министр туризма франшизы в отрасли. 
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франчайзер предлагает франшизы для создания и ведения бизнеса, который 

продает круизы, путевки и некоторые другие связанные с путешествиями 

продукты и услуги в соответствии с собственной системой. Эти путешествия 

продажи бизнеса работают под CruiseOne и мечта каникулы начинаются здесь 

знаки обслуживания. В дополнение к этому фирменному знаку система включает 

стандарты, другие фирменные знаки и информацию, а также специально 

разработанную маркетинговую программу. 

Обзор Обучения: первоначальное обучение является обязательным и должно 

быть проведено и удовлетворительно завершено менеджером не позднее чем 

через 90 дней после даты вступления в силу договора франчайзинга. Для новых 

или промежуточных франчайзи, обучение шесть дней и проводится на учебных 

объектах в Broward County, штат Флорида. Для опытных франчайзи начальное 

обучение включает только онлайн-обучение менеджера. В качестве альтернативы, 

если франчайзи является опытным франчайзи, франчайзер может потребовать от 

него участия в обязательной начальной программе обучения, описанной для 

новых и промежуточных франчайзи;но, в таком случае, однако, опытные 

франчайзи несут полную ответственность за все расходы, понесенные, чтобы 

менеджер присутствовал на обязательном начальном обучении. Франчайзер 

действительно проводит программы повышения квалификации, но они являются 

необязательными для франчайзи. 

Предоставленная территория: франшизы CruiseOne – это, как правило, 

виртуальные предприятия, которые в основном управляются из домов франчайзи, 

но могут управляться из офиса, магазина, киоска или другого виртуального места 

бизнеса. Франчайзи не получат эксклюзивную территорию. 

Обязательства и ограничения: менеджер должен приложить все усилия для 

управления и управления франчайзинговым бизнесом. Во все времена он открыт 

для бизнеса, франчайзинговый бизнес требует ежедневного надзора менеджера. 

Если франчайзер разрешает управляющему быть физическим лицом, отличным от 

владельца франшизы, и управляющий не выполняет свои обязательства в связи со 
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смертью, инвалидностью, прекращением работы или по любой другой причине, 

владелец франшизы должен выполнять эти обязательства до тех пор, пока вы не 

назначите нового менеджера, приемлемого для франчайзера, который успешно 

завершил обязательное начальное обучение. Франчайзи могут продавать только 

товары и услуги, одобренные франчайзером, и только от поставщиков, 

одобренных франчайзером. 

Срок действия договора и продления: первоначальный срок действия 

франшизы составляет пять лет. Франчайзи не имеют права на продление. 

Предоставление возможности заключения договора франчайзинга с 

правопреемником является дискреционным по отношению к франчайзеру. 

Финансовая помощь: франчайзер может финансировать первоначальный взнос 

за франшизу для квалифицированных новых франчайзи. В противном случае это 

не является практикой франчайзера или текущим намерением продать, 

переуступить или дисконтировать третьей стороне все или часть соглашения о 

финансировании. 

Dream Vacations тратит больше чем $4 миллиона в год в маркетинг от имени 

купивших франшизу. Эти программы направлены на повышение узнаваемости 

бренда, генерирование потенциальных клиентов и создание эксклюзивных 

рекламных акций, которые обеспечивают дополнительную экономию, которую 

вы можете передать непосредственно своим клиентам. 

Инновационные веб-бизнес-инструменты компании обеспечивают гибкость 

работы в любом месте. 

Они обеспечивают полную круглосуточную поддержку от преданной 

корпоративной команды. 

Одним из самых больших преимуществ владения франшизы является то, что 

пользователям франшизы будет предложено бесплатно и значительно сократить 

поездки. Известные как ознакомительные (FAM) поездки, они предлагаются 

пользователям франшизы, чтобы они могли лучше ознакомиться с опытом, 

который продают. 
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Среднее время , необходимое для бронирования отпуска, составляет пять 

часов, не говоря уже о времени на исследования. У людей нет времени, и они 

полагаются на экспертную консультацию профессионала франшизы путешествия. 

1) продажи без круиза выросли более чем на 30% в годовом исчислении; 

2) 30% использовали турагента за последние 12 месяцев.; 

3) в среднем турагенты экономят клиентам $ 452; 

4) в 2018 году более 27 миллионов пассажиров отправятся в круиз – 70% из 

них были забронированы через турагента. 

6 дневное начальное обучение: проводится в штаб-квартире в круизной 

столице мира. 

500 онлайн учебных модулей: включает в себя курсы продуктов, 

охватывающих маршруты, круизные линии и поставщиков земли; 

технологические советы; продажи мягкие навыки обучения; и вводный уровень 

переподготовки классов. 

Региональные учебные и иммерсивные саммиты: проводятся несколько раз в 

течение года в США со средним увеличением продаж на 35% для владельцев 

франшизы путешествий, которые участвуют. 

Развитие бизнеса: менеджер по развитию бизнеса будет там с первого дня, 

когда пользователь франшизы начнет свое первоначальное обучение и будет 

продолжать поддерживать рост бизнеса. 

Лидогенерация: компания тратит более 2000000 долларов ежегодно для 

повышения узнаваемости бренда, генерации лидов и обеспечения роста 

клиентской базы и посетителей сайта. 

Эксклюзивные акции: компания тратит 2000000 долларов ежегодно, чтобы 

создать эксклюзивные акции, которые могут быть объединены с предложениями 

поставщиков. Пользователи франшизы могут предложить их непосредственно 

клиентам. Данные акции не могут быть найдены в другом месте. 

Национальные партнерства: компания сотрудничает с национальными 

компаниями, чтобы поднять бренд, такой как American Express. Правомочные 
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держатели карт AmEx получают эксклюзивное предложение на любой 3 ночной 

или более круиз, забронированный через Dream Vacations. 

Стоимость автозапуска для франшизы Dream Vacances составляет от 3245 

долларов до 21850 долларов. 

Компания находится в ТОП 3% среди более чем 4000 действующих 

франчайзинговых систем по всему миру. 

 

2.2 Российский опыт развития индустрии туризма 

 

Россия, как крупнейшая страна мира, имеет разнообразные 

достопримечательности, которые стоит посетить: уникальная природа, красивые 

пейзажи, историческое, культурное и этнографическое наследие, морские и 

горнолыжные курорты. Эти характеристики ставят Россию на видное место среди 

стран с потенциалом развития туризма.  

Тем не менее, несмотря на рост российского выездного туризма за последнее 

десятилетие, рост въездного туризма идет медленно. В результате вклад 

въездного туризма в экономику России относительно невелик: по данным 

Всемирного совета по туризму и путешествиям, в 2014 году расходы на туристов 

составили лишь 3,5% от общего объема экспорта России (WTTC, 2015). Как 

подчеркнули Степченкова и Моррисон, возможными проблемами, которые не 

позволяют входящему в Россию туризму развиваться быстрее, могут быть: 

отсутствие инфраструктуры, особенно в восточных районах страны, сложные 

визовые процедуры, рост цен на турпакеты, отсутствие рекламы.  

Чтобы быть в состоянии реализовать свой туристический потенциал, страна 

должна решить вышеупомянутые вопросы и, кроме того, создать 

привлекательный имидж для международных туристов. Хотя концепция 

туристского имиджа дестинации является одной из самых популярных тем в 

туристских исследованиях, существует удача исследований на тему имиджа 

дестинации России, так как согласно литературному обзору статей, 
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опубликованных в период с 1973 по 2000 год из 142 статей об имидже только 

одна была посвящена имиджу России и рассматривалась как имидж советской 

России, который в настоящее время уже не актуален.  

С тех пор к этой теме было добавлено несколько исследований. Поэтому 

актуальность данного исследования очевидна, так как оно добавляет знания к 

такой малоизученной теме, как имидж России. 

Количество международных туристов, прибывших на территорию Российской 

Федерации с 2005 по 2014 год, колебалось вплоть до спада в 2009 году, когда оно 

достигло минимума в 2100000 международных туристов в год. С 2010 года 

наблюдается устойчивый рост с повторным снижением в 2013 году.  

Эти колебания можно объяснить тем, что международный туризм, как 

считается, подвержен изменениям в силу политических и экономических 

факторов (Ростурунион - Российский союз туриндустрии, 2015). Однако 2015 год, 

как ожидается, покажет восходящую тенденцию, так как по данным официальной 

статистики России (Ростуризм, 2015), за первые шесть месяцев 2015 года 

количество прибытий международных туристов в Россию увеличилось на 4,6% – 

до 1096700 человек, по сравнению с аналогичным периодом предыдущего года. 

Рост в основном вызван туристами из Азии, при этом практически во всех странах 

Европы и Северной Америки наблюдается негативная тенденция. В первом 

полугодии 2015 года наибольшее количество туристов прибыло из Китая (204,5 

тыс.) и Германии (128,6 тыс.). Третье место, со значительным отрывом, занимает 

Турция (69 тыс.), за ней следуют США (63,7 тыс.). Израиль замыкает пятерку 

лидеров с 50,5 тыс. человек. В первую десятку также входят Великобритания, 

Южная Корея, Франция, Италия и Финляндия.  

Десятки изменений произошли внутри топа, однако в целом список 

традиционных лидеров существенно не изменился. Самый высокий рост показал 

Иран с увеличением на 100%. В абсолютных цифрах туристический поток из этой 

страны в Россию невелик (5,6 тыс.), но это одна из немногих стран, которая 

устанавливает чартерные рейсы в Россию. Второе место в динамике роста 
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занимает Китай (51,6%), третье – Индия (50,7%), далее следуют Таиланд (44,3%), 

Южная Корея (27,3%), Израиль (23,2%) и Турция (17,3%) – все страны Востока и 

Азии. Практически все места в первой десятке стран, которые существенно 

сократили количество туристов в Россию, занимают европейские страны: Швеция 

(-49,3%), Польша (-41%), Нидерланды (-34,7%), Дания (-23,7%), Великобритания 

(-20,4%), Франция (-18,7%), Финляндия (-17%), Норвегия (-14,5%). Два места в 

рейтинге занимают Австралия (-21%) и Канада (-24.5%). 

Наряду с этим анализ туристических потоков за двадцатилетний период дает 

нам возможность выявить некоторые интересные тенденции. В 90-е годы 

прошлого века наблюдался быстрый рост въезда иностранных туристов в Россию. 

Этот рост достиг максимума в начале 2000-х годов и стабилизировалась в 

последующие годы до уровня чуть более 2 млн. прибытий в год. В отдельные 

периоды (например, в 2005, 2007 или 2009 годах) наблюдался незначительный 

спад, а в другие (например, в 2006, 2010 или 2012 годах) – незначительный рост. 

Однако у нас совершенно иная ситуация с выездными потоками: кроме 2001 года 

и двух кризисов (российского внутреннего кризиса 1998 года и мирового кризиса 

2008-2009 годов) не было года, когда объемы выездного туризма сократились бы. 

В 2012 году по сравнению с 1993 годом количество туристических поездок 

граждан России увеличилось почти в 10 раз.  

Более того, наблюдается рост как числа российских граждан, впервые 

выезжающих за рубеж, так и тех, кто выезжает за границу два, три и более раза в 

сезон. Рост спроса на отдых за рубежом подтвердил мониторинг рынка, 

проведенный среди жителей Москвы и Московской области в 2005 году. Из 200 

тысяч человек только 15.2% граждан хотели бы отдохнуть в средней полосе 

России и 6.3% – в южных районах. Большинство москвичей желает отдохнуть в 

других странах. Лидерами здесь являются: Турция (13,6%), Египет (9,1%).  

В период 2011–2015 годов количество португальских путешественников в 

России не испытывало резкого спада или увеличения, оставаясь примерно таким 

же количеством посетителей 15.000 в год. Замедление роста российской 
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экономики считается важнейшим фактором, который в ближайшее время будет 

влиять на развитие туристического сектора страны. Отток международных 

финансовых инвестиций, начавшийся в конце 2013 года, уже имел последствия в 

туристической сфере: например, некоторые международные гостиничные сети 

отменили или отложили ранее объявленные планы расширения на российском 

рынке.  

Снижение стоимости российской валюты по отношению к евро и доллару, 

начавшееся в начале 2014 года, сказалось на российской экономике – летом того 

же года ряд крупных российских туроператоров обанкротились. Эти компании не 

смогли уладить свои дела, поэтому более 10 тысяч туристов остались за границей. 

Это приводит к снижению доверия потребителей к туроператорам. Вместе со 

снижением располагаемых доходов потребителей это вызвало стагнацию в 

туристической отрасли России. Учитывая недавнее замедление экономического 

роста и колебания курса российского рубля, стало более доступным 

путешествовать по внутренним направлениям, а не за границу.  

Федеральная программа «Развитие внутреннего и въездного туризма на 2011 – 

2018 годы» была нацелена на увеличение количества внутренних поездок на 

150%. Несмотря на все проблемы, с которыми сталкивается российская 

экономика, туризм и путешествия в стране по-прежнему ожидается позитивный 

результат: так же, как и Олимпийские игры в Сочи, которые привлекли миллионы 

посетителей со всего мира.  

Дизайн инструмента исследования инструментом исследования был 

онлайновый вопросник, состоящий из четырех частей. Первый раздел содержал 

три открытых вопроса, предложенных Эхтнером и Ричи, и был направлен на 

оценку стереотипных, аффективных и уникальных компонентов образа России.  

Респондентам было предложено указать по три слова или выражения для 

каждого вопроса. Второй раздел включал две 7-балльные шкалы Ликерта (1 – 

«неприятно – приятно», 2 – «сонно-динамично») для оценки аффективной 

составляющей образа, предложенные Расселом и Праттом. 14 атрибутов были 
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применены для оценки восприятия португальцами атрибутов назначения России. 

Третья часть включала вопросы, связанные с посещением / не посещением 

страны, причинами посещения, частотой поездок в год и наиболее важными 

атрибутами для респондентов при выборе направления поездки. Для оценки 

органического образа России был добавлен вопрос о том, какие источники 

информации сыграли роль в формировании взглядов португальского народа на 

Россию. Опросник был составлен на английском языке и дополнительно 

переведен на португальский язык с целью его распространения среди 

португальских респондентов.  

Сбор данных и анкета респондентов в начале апреля 2016 года ссылка на 

анкету была размещена на различных португальских веб-сайтах и форумах, 

связанных с туризмом и, в частности, связанных с поездками в Россию, с учетом 

того, что для привлечения людей к заполнению анкеты она должна быть 

размещена на тематических веб-сайтах. Однако количество ответов на 

государственные посты было незначительным, и начиная с середины апреля 

личные сообщения с просьбой заполнить анкету были направлены португальским 

лицам в таких социальных сетях, как vk.com и couchsurfing.com. Эти социальные 

сети были выбраны по нескольким причинам: 

1) они позволяют найти необходимую выборку респондентов (по 

национальности, языку, возрасту, полу и т.д.); 

2) они позволяют отправлять личные сообщения случайным людям свободно.  

Согласно анализу открытого вопроса, который был задан для выявления 

стереотипного целостного компонента образа, наши выводы соответствуют 

предыдущим результатам исследования о туристическом имидже России, где 

наиболее частыми словами, используемыми американцами для описания России, 

были также «холод», «водка» и «снег». Далее в нашем исследовании эти слова 

часто упоминались в вопросе, который был предназначен для оценки 

аффективного образа, который португальцы имели по отношению к России. 
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Многие ответы (18,3%) содержали слово «холод», чтобы описать атмосферу, 

которую люди ожидали бы испытать в России.  

Стоит отметить, что многие респонденты использовали это слово для 

описания русского народа, поэтому часто упоминалось выражение «холодные 

люди», наряду с «закрытыми людьми», «мало гостеприимными» и 

«недружелюбными людьми». Можно предположить, что часть атмосферы 

конкретного места назначения формируется местным населением, что было 

подтверждено и другими исследованиями. Более того, португальские 

респонденты воспринимали Россию в основном положительно, так как часто 

были представлены такие слова, как красивая, приветливая и эффектная. 

 Кроме того, согласно шкале используемый в этом исследовании аффективный 

образ России также воспринимался португальскими респондентами как общий 

«приятный». Анализ вопроса 3 показал, что португальцы имеют высокую 

осведомленность о туристических особенностях России – только 11% заявили «Я 

не знаю» в качестве ответа.  

Наряду с общими туристическими местами, такими как Москва, Санкт-

Петербург и Сибирь, были упомянуты более конкретные места, такие как Красная 

площадь, Кремль, Собор Василия Блаженного, Эрмитаж (Зимний дворец), 

Петергоф, Транссибирская железная дорога и озеро Байкал. Наиболее позитивные 

взгляды высказываются в отношении культурно-исторических 

достопримечательностей России, ее природного ландшафта, ночной жизни и 

развлечений.  

Напротив, наиболее неблагоприятные представления касаются вопросов 

безопасности, политической стабильности и въездных формальностей (виз и 

пересечения границ). Эти выводы указывают на основные области, с которыми 

России необходимо иметь дело по отношению к своему целевому имиджу. 

Атрибуты «культурные и исторические достопримечательности», «природный 

ландшафт», «местный транспорт», «местная еда», «погода», «дружелюбие и 

гостеприимство местных жителей» и «хорошее качество/цена отношений» также 
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были оценены посетителями более благоприятно, чем теми, кто не посетил 

страну.  

С другой стороны, посетители предоставили менее благоприятные оценки 

переменной «въездные формальности (визы, пограничные переходы)». Таким 

образом, сложные визовые процедуры могут стать существенным барьером в 

формировании благоприятного имиджа туристического направления, так как 

страна не может восприниматься как гостеприимная, если получение визы 

требует больших усилий со стороны путешественника.  

Анализ органического образа России показал, что важнейшим 

информационным агентом в ее формировании являются СМИ – телевидение, 

радио, газеты, журналы и др. Эти выводы подтверждают результаты некоторых 

других, который показал, что СМИ могут оказать большое влияние на имидж 

туристического направления. Результаты исследования могут быть использованы 

менеджерами туристической отрасли России для улучшения имиджа страны 

назначения с целью привлечения португальских туристов в Россию. Это 

исследование не освобождено от ограничений. Прежде всего, нелегко было 

связаться с лицами португальской национальности, которые уже посетили 

Россию, чтобы иметь возможность проводить больше сравнений между 

посетителями и не-посетителями относительно их восприятия места назначения.  

Другим существенным ограничением является использование небольшой и 

удобной выборки, поскольку публичные сообщения и запросы на сайтах 

путешествий имели низкий процент ответов, в то время как частные сообщения в 

социальных сетях предоставляли большинство респондентов. Дальнейшие 

исследования позволили бы исследовать туристский имидж России с 

применением различных методов исследования, таких как контент-анализ, фокус-

группы и др. в перспективе разных национальностей. Определение наличия 

информационных источников (СМИ, книги, личный опыт, фольклор, кино и др.) и 

другие факторы (экономические, социокультурные, психографические и др.) 
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влияние на изображение назначения также может быть предметом дальнейших 

исследований. 

Рассмотрим туристическое агентство, которое работает на франшизе, а именно 

«Магазин горящих путевок». 

Сеть Магазинов Горящих Путевок – один из лидеров рынка туризма. За 20 лет 

работы компания зарекомендовала себя надежным и качественным проводником 

в мире путешествий. 

Туристическое агентство «Магазин Горящих Путевок» предоставляет услуги, 

которые позволяют удовлетворить естественный интерес людей, познакомиться с 

образом жизни, менталитетом и культурой другой страны.                  

Данное агентство помогает людям узнать, что есть общего и каковы различия 

между их собственными и типичным российским образом жизни.   

Предоставляемые услуги ориентированы, главным образом, на 

индивидуальных туристов или очень небольшие группы, состоящие из трех-

четырех человек, которые заинтересованы в том, чтобы получить более глубокое 

представление о реальной жизни не только в России, но и за рубежом. В 

зависимости от выбора клиента программа может быть составлена из 

индивидуализированных экскурсий по заказу клиента с учетом его интереса к 

истории, культуре, политике или определенной профессиональной области 

(экскурсий как тематических, так и обзорных). 

Основанием для оказания услуг клиенту является договор на туристское 

обслуживание, который заключается между турагентством и клиентом. При 

заключении договора на туристическое обслуживание клиенту выдаются 

необходимые памятки, информация о формальностях и обычаях страны 

пребывания, а так же другая информация о предстоящем туре. В случаи, когда 

клиент выезжает в страны, эндемичные по каким-либо заболеваниям, фирма 

осуществляет инструктаж клиента по вопросам профилактики инфекционных и 

паразитных заболеваний. 
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Бронирование тура турагентством производится только после заключения 

договора на туристское обслуживание с клиентом. 

Внесение денег в кассу турагентство оформляется приходным кассовыми 

ордерами установленной после полной оплаты труда клиенту выдается путевка. 

Путевка подписывается генеральным директором или начальником отдела 

туризма, на ней ставиться печать фирмы. 

В случаи отказа от поездки, ему возвращается оплаченная им стоимость услуг. 

При этом с него удерживают фактические затраты турагентство по организации 

путешествия. 

Клиент вправе обратиться в турагентство с претензией относительно качества 

обслуживания. Претензия может быть подана в течение 20 дней после окончания 

тура. Турагентство в течение 10 дней обязана дать ответ на претензию и, если 

претензия обоснована, удовлетворить ее. 

Учет доходов и расходов и хозяйственных операций данное турагентство 

осуществляет в программе 1С предприятия, потому как предприятия, доходы 

которых подлежат налогообложению на основании деклараций о доходах, 

обязаны: вести учет полученных ими в течение календарного года доходов и 

произведенных расходов, связанных с получением этих доходов. 

В основном основной целью выезда клиентов за границу является осмотр 

достопримечательностей, посещение магазинов, спортивных, рекреационных и 

культурных мероприятий и участие в них, отдых на пляжах и в горах. Остальные 

выезжают на курорты и в санатории. 

Нужно отметить, что деятельность турагентства является в основном 

сезонной, так как тур поток в зимнее время практически равен нулю. 

Турагентство для улучшения процесса работы использует множество 

способов. Внедряет и использует новые способы бронирования билетов и отелей 

по всему миру, что позволяет, не выходя из офиса и не отнимая времени, дать 

полную информацию, интересующую туриста. Ведётся электронная картотека, 



58 
 

которая в свою очередь, помогает быстро и оперативно получить информацию о 

туристе (день рождения, паспортные данные и т.д.). 

Одним из наиболее важных маркетинговых решений в туризме является 

решение относительно установление цены на товар или услугу. При установлении 

цены на турпродукт, прежде всего, учитываются характер конкуренции на данном 

туристском рынке и анализ ценовой политики конкурентов. 

Стоит отметить, что в решениях по ценообразованию фирмы выбирают одну 

из трех стратегий установления цены на турпродукт: 

Фирмы могут решить продавать свой продукт (услугу) по рыночной цене, то 

есть по общепризнанной на рынке цене. В этом случае считается, что фирмы 

работают в условиях неценовой конкуренции. 

Фирмы могут назначить более низкую цену по сравнению с текущими 

рыночными ценами. Фирмы, практикующие подобную политику скидок с цены, 

создают себе репутацию фирм, пытающихся достичь большего подъема продаж 

по сравнению с конкурентами. 

Установление цены выше рыночной. При данном подходе основное внимание 

уделяется качеству, которое, по мнению многих клиентов, является функцией 

цены. Качество порождает больше издержек. 

В агентстве из всех выше перечисленных стратегий работает самая 

распространенная на сегодняшний день – продажа турпродукта по рыночной 

цене. Главной конкурентоспособной чертой является то, что данная фирма 

является многопрофильным туристическим агентством, отличающиеся 

надежностью и высоким качеством обслуживания клиентов, которые 

гарантируются более чем семилетним стажем работы ее сотрудников на рынке 

туруслуг. 

Ценообразование в сфере туризма имеет свои характерные особенности. Их 

отличительными чертами являются: 

1) высокая эластичность цен в различных сегментах туристского рынка; 
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2) разрыв во времени между моментами установления цены и купли-продажи 

турпродукта; 

3) услуги туризма, как и услуги вообще, представляют собой конечный 

продукт, предназначенный непосредственно для употребления, поэтому цены на 

услуги – это розничные цены; 

Отметим особенности ценообразования на туристические услуги: 

4) неспособность туристских услуг к хранению, вследствие чего розничные 

торговцы не разделяют с производителями риска, связанного с образованием 

нереализованных запасов; 

5) высокая степень влияния конкурентов. На одни и те же туристские услуги 

действуют два уровня цен – внутренние и внешнеторговые, например тарифы на 

транспорт, гостиничные услуги, обслуживание туристов. Поэтому, с учетом 

международных требований, цены для иностранных туристов устанавливаются на 

более высоком уровне, чем для отечественных. 

Процессы производства, реализации и потребления услуг совпадают во 

времени, поэтому в сфере услуг применяется сезонная дифференциация цен и 

тарифов. В связи с сезонными колебаниями спроса присутствует так называемый 

феномен насыщения. Вследствие этого могут быть выделены достаточно четко 

выраженные туристические зоны (более и менее дорогие). 

Значительная стоимость операций с туристскими услугами. Для устойчивости 

спроса на туристские услуги цена не должна вызывать у покупателей 

отрицательных эмоций, т. е. уровень цен рассматривается потребителями как 

вполне допустимый. Хорошо, если цена на определенный пакет услуг, 

предоставленный туристской организацией, ниже затрат самостоятельно 

путешествующего туриста на аналогичный пакет. 

Сфера услуг непосредственно связана с потребителем в процессе оказания 

услуг, поэтому она имеет устойчивый спрос на целый ряд услуг. Однако 

устойчивость спроса во многом зависит от индивидуальных особенностей 

человека, поэтому при установлении цен на услуги необходимо учитывать такой 
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психологический нюанс: цена не должна вызывать у покупателей отрицательных 

эмоций. 

Цены на турпродукт необходимо ориентировать не на среднего потребителя, а 

на определенные типовые группы. Типологию потребления следует 

рассматривать как основу повышения эффективности коммерческой деятельности 

туристской организации. 

Цена одной туристской путевки зависит от вида тура (групповой или 

индивидуальный). Чем больше численность группы, тем ниже стоимость тура в 

расчете на одного человека. Цена тура на одного человека зависит от количества 

туродней: чем продолжительнее тур, тем дороже он будет стоить при прочих 

равных условиях. 

Цена турпакета на одного туриста, т.е. стоимость туристической путевки, 

определяется по формуле:   Ц= (И + Н + П - С +/-К) / (Ч+Р)   где, 

Ц – цена турпакета на одного туриста (руб.); И – себестоимость услуг, 

входящих в турпакет, составленный туроператором; Н – косвенные налоги (НДС) 

по отдельным видам услуг туризма; П – прибыль туроператора; С – скидка, 

предоставленная туроператором туристу с цены отдельных видов услуг, 

входящих в турпакет; К – комиссионное вознаграждение турагента, 

реализующего турпакет (знак "+" означает надбавку к цене турпакета; знак "-" 

означает скидки с цены туроператора в пользу турагента); Ч – количество 

туристов в группе, чел.; 

Р – количество лиц, сопровождающих группу туристов. 

 

2.3 Анализ конкурентоспособности ближайших Челябинских туристических 

фирм 

 

Для проведения анализа конкурентоспособности необходимо воспользоваться 

методами оценки конкурентоспособности предприятия. Для начала проведём 

макроэкономическую среду для предприятий проведя PEST-анализ предприятия. 
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Данный вид анализа является общим для всех, поскольку влияет он на 

внешнюю среду для туристических агентств, а значит влияет на все 

туристические фирмы без исключения.  

 

 

 

 

Таблица 1 – PEST-анализ для предприятий туристических агентств 

Политические факторы: Экономические факторы: 

1) Нестабильная политическая ситуация в 

стране по отношению к другим странам 

2) Изменение в законодательстве РФ 

3) Визовые режимы между странами 

1) Рост инфляции 

2) Безработица 

3) Повышение цен на транспортные 

услуги 

4) Снижение покупательной способности 

денежных средств 

Социально-культурные факторы: Технологические факторы: 

1) Страх авиаперелётов 

2) Демографическая ситуация 

1) Влияние информационных технологий 

2) Современные средства передвижения 

3) Потенциал инноваций 

 

Политические факторы: 

1. Напряжённые отношения между Россией и западными странами 

непосредственно влияют на развитие туризма. Из-за этого поток туристов может 

уменьшиться в целях избегания конфликтов между туристами и проживающими 

на той или иной территории населения, или же ужесточение формальных 

документов при посещении данных стран. 

2. Изменения законодательства Российской Федерации также достаточно 

сильно влияет на развитие турзма. Примером может стать ФЗ 54 «О применении 

контрольно-кассовой техники». В данном случае изменение в законе состоит в 

том, что с определенного момента все юридические организации должны 

поставить себе аппарат, который будет передавать данные о выручки 

непосредственно в налоговую. Приобретение данного аппарата обходится 
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примерно в 40 тысяч рублей, а обслуживание до ходит о 10 – 15 тысяч рублей в 

месяц. Данные расходы может не вынести туристическая организация и 

вследствие этого придется заявить о закрытии этой организации. 

3. Визовые режимы между странами также непосредственно влияют на 

внешнеполитическую ситуацию в стране, как было сказано ранее из-за 

напряженных отношений между странами визовый контроль также может 

претерпеть некоторые изменения. 

Экономические факторы:  

1. Рост инфляций неблагоприятно сказывается не только на 

предприятие туристических агентств, но и на все предприятия в целом, к 

примеру, в 2017 году годовая инфляция составляла 2.5%, а на 2018 год 

инфляция составляет 4.3%. 

2. Безработица неблагоприятно влияет на экономику России, поскольку 

безработные люди – это не платёжеспособное население. 

3. Из-за снижения цен на нефть повышаются цены на транспортные 

услуги, что неблагоприятно сказывается на туристические агентства. 

4. Из-за снижения покупательной способности денежных средств 

повышаются цены на туристические продукты, из-за этого снижается 

приток туристов. 

Социально-культурные факторы:  

1. Население Российской Федерации во многом состоит из людей пожилого 

возраста скептически настроенных на авиаперелёты. Пожилые люди имея 

возможность и время для жизни не пользуются ими, поскольку боятся перелётов. 

2. Демографическая ситуация такова, что продолжительность жизни 

населения России неуклонно растёт, что означает больший приток туристов. 

Технологические факторы: 

1. Ярким примером введение информационных технологий является 

бронирование туров через сети интернет, также с помощью сайтов можно легко 

узнать новости о «Горящих» путевках. 
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2. Развитие средств передвижения благоприятно сказывается на 

туристическом бизнесе, поскольку самолёты, автобусы и прочие виды транспорта 

с большей вместимостью в общем снижают затраты за бронирование места на 

данных видах транспорта. 

3. С ростом развития технологий развивается и туризм, например внедрение и 

продвижение новых маршрутов, туров и строительство туристических объектов. 

Далее необходимо провести SWOT-анализ. Данный анализ рассматривает 

организацию с позиции 4 сторон предприятия, а именно: 

1) cильная сторона; 

2) слабая сторона; 

3) возможости предприятия; 

4) угрозы предприятия. 

Данный анализ проводится на уровне микросреды организации, хотя 

некоторые и считают его что-то между внутренней средой и внешней. 

Таблица 2 – SWOT-анализ для предприятия ООО «Визитант» 

Сильные стороны: Слабые стороны: 

1) Использование франшизы. 

2)  Положительная репутация фирмы 

среди клиентов. 

3) Высокий профессионализм 

менеджеров. 

1) Близкое расположение с фирмами-

конкурентами. 

2) Зависимость уровня продаж от 

сезонности. 

Возможности: Угрозы: 

1) Упрощение визового режима в 

определённых странах ( Например, в 

странах Шенгенского соглашения). 

2) Увеличение спроса на туристические 

услуги. 

3) Создание уникальных направлений. 

1) Наличие сильных конкурентов на 

рынке 

2) Колебание курса валют. 

3) Снижение уровня цен у фирм-

конкурентов. 

 

Сильные стороны: 
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1. Использование франшизы одна из основных и наиболее значимых из всех 

сильных сторон организации, поскольку известный бренд на рынке, а также 

развитая сеть офисов организации даёт несомненное преимущество перед 

другими туристическими фирмами, тем более фирмами-однодневками. Клиенты 

будут больше доверять данной фирме, поскольку риск меньше. 

2. Положительная репутация фирмы среди клиентов важна, поскольку 

клиенты, уже воспользовавшиеся услугами данной фирмы, в следующий раз 

воспользуются услугами этой же фирмы. 

3. Высокий профессионализм менеджеров. На данный момент одним из 

требований к менеджерам в фирме является наличие опыта работы в данной 

сфере более 2 лет и наличие высшего образования, что означает хороший опыт 

сотрудника и образованность в данной сфере. 

Слабые стороны:  

1. Близкое расположение с фирмами-конкурентами может негативно сказаться 

на потоке клиентов. Поскольку те же пенсионеры могут выбрать туристическую 

фирму, которая находится немного ближе к расположению их места жительства, 

нежели нашу туристическую фирму. 

2. В зависимости от сезона выручка предприятия увеличивается и 

уменьшается соответственно. Например, в летний период количество клиентов у 

туристической фирмы значительно больше, нежели в остальные периоды. 

Возможности:  

1. Упрощение визового режима в странах Шенгенского соглашения. 

Например, снижен срок оформления данной визы, или же более простая 

процедура выдачи для определённых социальных слоев населения. 

2. В последние годы замечено увеличение спроса на туристические услуги, 

поток туристов постоянно увеличивается, связано это с множеством факторов, 

один из которых является увеличение продолжительности жизни. 
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3. Данное туристическое агентство создает уникальные маршруты и 

туристические услуги, такими являются: секс-туры, туры для студентов и 

пенсионеров, а также всевозможное расширение услуг для клиентов. 

Угрозы: 

1. Наличие сильных конкурентов на рынке, таких как «Магазин горящих 

путевок» и «PEGAS Touristik» создают жестокую конкурентную борьбу на рынке. 

2. За последние 5 лет курс валют был неоднозначным, нестабильным, из-за 

этого цены на туристические услуги варьировались. Данный фактор однозначно 

неблагоприятно сказывается на туристическое агентство в целом. 

3. Из-за сильной конкуренции на рынке туристических услуг многие фирмы 

снижали цены на те или иные позиции, из-за чего приходилось вводить новые 

акции или услуги на конкретные маршруты, порой данные мероприятия шли в 

убыль организации, но направлено это было для сохранения старых клиентов и 

привлечение новых клиентов. 

Исходя из полученных данных таблицы 2 можно составить количественную 

оценку SWOT-матрицы. 

Таблица 3 – Количественная оценка SWOT-матрицы 

SWOT факторы Сильные Слабые Итого 

1 фактор 2 фактор 3 фактор 1 фактор 2 фактор 

Возможности 1 фактор 1 1 1 1 1 5 

2 фактор 5 5 2 4 2 18 

3 фактор 4 3 3 2 3 15 

Угрозы 1 фактор 4 4 2 5 2 17 

2 фактор 2 2 1 1 1 7 

3 фактор 4 4 3 4 3 18 

Итого 20 19 12 17 12  

 

Данная таблица проводилось по бальному распределению от 1 (наменее 

взаимосвязаны) до 5 баллов (наиболее взаимосвязаны). Приведём таблицу в более 

понятный вид, чтобы понять какие факторы имеют большую значимость, нежели 
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другие. По данным таблицы можно составить обобщенную количественную 

оценку SWOT-матрицы. 

 

 

 

 

Таблица 4 – Обобщенная количественная оценка 

Сильные стороны: 

1) Использование франшизы. 20 

2)  Положительная репутация фирмы среди клиентов. 19 

3) Высокий профессионализм менеджеров. 12 

Слабые стороны: 

1) Близкое расположение с фирмами-конкурентами. 17 

2) Зависимость уровня продаж от сезонности. 12 

Возможности: 

1) Упрощение визового режима в определённых странах ( Например, в странах 

Шенгенского соглашения). 

5 

2) Увеличение спроса на туристические услуги. 18 

3) Создание уникальных направлений. 15 

Угрозы: 

1) Наличие сильных конкурентов на рынке 

 

17 

2) Колебание курса валют. 

 

7 

3) Снижение уровня цен у фирм-конкурентов. 18 

 

По данным таблиц 3 и 4 можно понять насколько каждый фактор влияет друг 

на друга, его взаимосвязь. 

Выводы по второму разделу 

В настоящее время туристический рынок в России, а конкретно в Челябинске 

с каждым годом развивается. В связи с большим количеством туристических 

фирм ужесточается конкуренция. Для того чтобы успешно конкурировать на 

рынке, туристическим компаниям, а в частности ООО «Визитант» необходимо 

изучать опыт конкурентов и понимать перспективы собственного развития. В 

настоящее время, когда туристический рынок предлагает схожие товары, поэтому 

конкурентоспособная компания должна адаптироваться под все изменения. 
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Проведение исследований в направлении развития конкурентоспособности 

компании стало необходимостью для предприятий, работающих в данной сфере 

услуг. 
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3 ПРИМЕНЕНИЕ ФРАНЧАЙЗИНГА В ТУРИСТИЧЕСКОЙ ИНДУСТРИИ НА       

ПРИМЕРЕ ООО «ВИЗИТАНТ» 

 

3.1 Характеристика предприятия ООО «Визитант» 

 

ООО «Визитант» ─ фирма, созданная в 2011 году. По организационно-

правовой форме фирма является обществом с ограниченной ответственностью 

(ООО). Основной разрешенной деятельностью фирмы является деятельность 

туристичеких агентств. Данная фирма приобрела франшизу у такой фирмы как 

«Sunmar». 

Юридический адрес фирмы: 454008, Челябинская область, город Челябинск, 

Свердловский проспект дом 21, комната 1. 

Телефон: +7 (351) 225 60 50. Часы работы: Понедельник ─ пятница: 10:00 ─ 

18:00. 

ООО «Визитант» использует упрощенную систему налогооблажения, что 

означает либо 6 процентов от доходов, либо 15 процентов от прибыли 

Структура взаимодействия фирмы «Визитант» строится на чётком 

распределении функций и обязанностей между сотрудниками.  

В данной турфирме в штате сотрудников находится 5 человек, 

распределенных по конкретным обязанностям исходя из их функций. 

Генеральный директор, менеджер по выездному (международному) туризму, 

менеджер по туризму внутри России, менеджер по туризму внутри Челябинской 

области, главный бухгалтер.  

 



69 
 

Рисунок 2 – Организационно-управленческая структура 

Руководством данной фирмы занимается генеральный директор. Данный 

человек является связующим звеном между остальными сотрудниками, также 

генеральный директор занимается руководством действующей фирмы по текущей 

деятельности предприятия. 

Генеральный директор имеет следующий функционал: 

1) решает вопросы, касательно финансирования и развития фирмы; 

2) контролирует получение услуг, отраженных в договоре; 

3) несет ответственность за работу отдела туризма; 

4) осуществляет общую работу менеджеров. Распределяет нагрузку среди 

менеджеров; 

5) изучает предложение туроператоров и особенности турпродукта по всем 

направлениям. 

Менеджеры данной туристической фирмы имеют следующий функционал: 

1) ведут работу с клиентами; 

2) консультируют по предстоящим турам; 

3) дают краткую информацию по посещаемому месту, его 

достопримечательностях и прочее; 

4) заключают договоры об оказании туристических услуг; 

5) информируют клиентов об угрозах, предостерегая от неприятных ситуаций. 

Главный бухгалтер данной туристической фирмы имеет следующий 

функционал: 

1) осуществлять контроль фирмы; 

2) применять на практике нормы законодательства о бухгалтерском учёте; 

3) ведет бухгалтерскую отчётность предприятия; 

4) знать и использовать информацию о движении денежных средств. 

ООО «Визитант» использует материальную систему воздействия на 

сотрудников. 
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Данная фирма использует следующую систему материального 

стимулирования: заработная плата плюс процент от продажи туров. 

Заработная плата менеджеров в ООО «Визитант» составляется из сумм оклада 

и процента от прибыли. Это означает, что благосостояние сотрудника данной 

фирмы зависит от прибыли организации. В этом и заключается основная суть 

материального стимулирования. 

Состовляющие заработной платы сотрудников ООО «Визитант» показаны в 

таблице 5 

Таблица 5 – Заработная плата сотрудников 

Профессия Количество 

штатных единиц 

Оклад. руб. Надбавка. руб. 

Менеджер по 

направлениям 

3 15000 5% от тура 

 

ООО «Визитант» распологается в центральной части города, вблизи с 

остановками общественного транспорта, а офисы «Sunmar» расположены в 

отдельных частях города, порядка 20 офисов, а по всей России офисов «Sunmar» 

насчитывается более 500 офисов, что говорит об известности фирмы в сфере 

туризма на территории России. 

Туристическая фирма «Sunmar» была создана в 2005 году, относительно 

других франчайзинговых фирм данная туристическая фирма является новой. 

Однако быстрые темпы развития «Sunmar» говорят о весьма весомой 

конкурентоспособности предприятия.  

Вообще данная турфирма, а значит и организация ООО «Визитант» 

предлагает: 

1) Любые туры, такие как групповые и индивидуальные в любую точку мира 

2) Обеспечивает качественное, удобное, в плане оформления, и своевременное 

обслуживание своих клиентов 

3) Помогает в оформлении виз, загранпаспортов и прочих видов документов 

4) Осуществляет бронирование отелей 
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5) Осуществляет беспрецедентную перевозку и перелёт своих клиентов. 

 

 

Таблица 6 – Наиболее популярные места 

Страны Тип отдыха Наличие визы Сезон Цена, руб. 

Россия Пляжный 

Экскурсионный 

Горнолыжный 

нет Круглый год От 12 000 

Турция Пляжный нет Май – октябрь  От 21 000 

Таиланд Пляжный нет Ноябрь – 

Апрель  

От 40 000 

Франция Экскурсионный 

Горнолыжный 

да Круглый год От 45 000 

Италия Пляжный 

Экскурсионный 

да Круглый год От 36 000 

Чехия Экскурсионный да Круглый год От 24 000 

Индия (Гоа) Пляжный да Февраль – 

Июнь  

От 35 000 

Испания Экскурсионный да Круглый год От 33 000 

Кипр Пляжный нет Апрель – 

Октябрь  

От 32 000 

Вьетнам Пляжный нет Круглый год От 78 000 

ОАЭ Пляжный нет Ноябрь – 

Апрель  

От 37 000 

 

По данной таблицы 6 можно выделить то то, что организация ООО 

«Визитант» работает по совершенно разным направлениям предлагая хорошие 

варианты для выбора. Каждый клиент может выбрать конкретный тур исходя из 

своего финансового состояния и имеющихся предпочтений. 
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В таблице 6 сезонность говорит о предпочтениях клиентов в конкретный 

период времени, поскольку иной раз не имеет смысла посещать данные странны в 

другой период времени. 

  

 

Таблица 7 – Доля путевок от объема по направлениям за 2018 год 

Направление Доля от объема по 

направлениям 
Доля от общего объема 

Пляжный отдых 

Индия (Гоа) 4,10 57,91 

Испания 1,71 

Италия 2,73 

Болгария 0,00 

Греция 0,68 

Россия 7,17 

Таиланд 10,92 

Турция 42,66 

ОАЭ 2,73 

Доминиканская 

республика 

1,37 

Египет 18,43 

Индонезия 3,75 

Мальдивы 0,68 

Куба 0,00 

Кипр 3,07 

Итого по направлению: 100,00 

Горнолыжный туризм 

Австрия 18,34 11,86 
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Россия 40,00 

Швейцария 3,33 

Андора 23,33 

Франция 15,00 

Окончание таблицы – 7 

Итого по направлению: 100,00  

Экскурсионные туры 

Англия 8,89 26,68 

Италия 10,37 

Россия 13,33 

Франция 15,56 

Япония 1,48 

Германия 4,44 

Китай 6,67 

США 3,70 

Чехия 35,56 

Итого по направлению: 100,00 

Круизы 

Речные круизы по Европе 61,11 3,55 

Речные круизы по России 38,89 

Итого по направлению: 100,00 

Всего по направлению:  100,00 
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Исходные данные для таблицы 7 взяты из статистики на предприятии ООО 

«Визитант». Эти данные касаются только данного предприятия и не имеют ничего 

общего с общей статистикой всех предприятий, работающих по франшизе 

«Sunmar» 

 

 

Рисунок 3 – Распределение туристических предпочтений по направлениям за  

 2018 год 

Исходя из данных таблицы 7 и рисунка 3, можно сделать вывод, что главную 

позицию из данных видов туров занимает пляжный отдых, что составляет 57,91 

процент. Экскурсионный отдых составляет 26,68 процент, что на 31,23 процента 

меньше чем пляжный отдых, и является не самым значимым, но не менее важным 

предпочтением туристов в выборе поездки. Горнолыжный отдых составляет 11,86 

процента, что на 46,05 процентов меньше пляжного отдыха и на 14,82 процентов 

меньше экскурсионного отдыха. Самым менее привлекательным направлением 

вида отдыха для туристов является круизный отдых. Круизный отдых составил 

3,55 процента, что является меньше, чем пляжный отдых на 54,36 процента. 

Несомненно, наименьший процент круизных путешествий связан со стоимость 

[ЗНАЧЕНИЕ] [ЗНАЧЕНИЕ] 

[ЗНАЧЕНИЕ] 
[ЗНАЧЕНИЕ] 

Пляжный отдых. 57,91% Экскурсионный отдых. 26,68% 

Горнолыжный отдых. 11,86% Круизы. 3,55% 
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данных туристических маршрутов, поскольку данный тип поездки может 

доходить, по стоимости, свыше 6 миллионов рублей, с соответствующей такой 

цене длительностью поездки. Наиболее предпочтительнее взять путёвку для 

пляжного отдыха, что менее требовательно к финансовому состоянию туриста 

или же взять путевку на экскурсионные туры, если целью поездки будет являться 

посещение интересующих клиенту мест. 

3.2 Обоснование использования франшизы 

Анализируя ближайших конкурентов для ООО «Визитант» необходимо 

выявить наиболее опасных по методике оценивания наиболее опасных 

конкурентов. 

Таблица 8 – Список признаков для оценивания основных конкурентов ООО 

 «Визитант» 

Графа Признак 

Срок работы До 10 лет; 

Более 10 лет. 

Расположение Наличие вывески 

Удобные подъездные пути 

Количество туристов за 2018 год До 5 тысяч туристов 

От 5 тысяч туристов до 10 тысяч 

От 10 тысяч туристов и более 

Реклама Собственный сайт 

Продвижение через социальные сети 

Реклама в СМИ 

Основные направления Стандартные направления 

Эксклюзивные направления 

 

При оценке наиболее опасных конкурентов для фирмы ООО «Визитант» 

необходимо учесть, что данная фирма работает под франшизой ООО «Sunmar», 

поэтому при оценивании данной фирмы я буду брать статистику организаций по 

франшизе «Sunmar», поскольку в данном случае говорится о 

конкурентоспособности организации, значит необходимо учесть бренд под 

которым работает организация на данный момент. 
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Методика данного оценивания такова, что ставится один балл ровно за 

наличие одного признака, соответственно 2 балла за наличие 2 признаков и 3 

балла за наличие всех 3 признаков. 

 

 

 

Таблица 9 – Общая информация по турагентствам 

Фирма Срок 

работы 

Расположение Количество 

туристов за 

2018 год 

Реклама Основные 

направления 

«Визитант» 

(Санмар) 

2005 г. Свердловский 

проспект 21 

Наличие 

вывески. 

Удобные 

подъездные пути. 

1100 sunmar.ru 

Реклама в 

СМИ: есть 

Продвижение 

через соц. 

Сети: есть 

ОАЭ, Турция, 

Индия, Тунис, 

Таиланд 

Дан 1996 г. Пр-кт Ленина 30;         

Наличие яркой 

вывески. 

Удобные 

подъездные пути. 

10500 Dantk.ru 

 

 

Индия, Австрия, 

ОАЭ, Хорватия 

ТурБанк 2009 г. Проспект победы 

160 

 

7600 chel.tourbank.

ru 

Реклама в 

СМИ: есть 

Продвижение 

через соц. 

Сети: есть 

Россия, 

Болгария, Кипр, 

Греция. 

Энфида 

трэвел 

2019 г. Каслинская 5 

Наличие яркой 

вывески. 

Удобные 

подъездные пути. 

800 Реклама в 

СМИ: есть 

Продвижение 

через соц. 

Сети: есть 

ОАЭ, Маврикий, 

Австралия, 

Индонезия. 

Ассорти 2013 г. Косарева 52 

Наличие яркой 

вывески. 

 

3500 sp-assorti.ru 

Продвижение 

через соц. 

Сети: есть 

Испания, 

Франция, Кипр, 

Доминиканская 

Республика 
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Коллекция 

путешестви

й 

2005 г. Свердловский 

проспект 12а 

Наличие яркой 

вывески. 

Удобные 

подъездные пути. 

2500 collectiontour.

ru 

Россия, Вьетнам, 

Турция, 

Таиланд. 

Экзотическ

ий мир 

2016 г. Проспект победы 

158 

1900 exotic-

tour74.ru 

Италия, Россия, 

Греция. 

Суммарный балл предоставлен в таблице 10. 

Таблица 10 – Суммарный балл ранжирования 

Туристическая фирма Баллы 

Дан 12 

Коллекция путешествий 10 

ООО «Визитант» 10 

ЭнфидаТревел 8 

Ассорти 7 

ТурБанк 7 

Экзотический мир 5 

 

Максимальный балл составляет 12. ООО «Дан» из списка имеют такой балл, 

что говорит о достаточно высокой конкурентоспособности предприятия по 

оцениванию их данным способом. 

Далее необходимо рассмотреть ценовую политику с лидирующими 

предприятиями для дальнейшей оценки данных предприятий через 

многоугольник конкурентоспособности. 

Таблица 11 – Ценовая политика туристического продукта 

Туристическая фирма Цены на тур в Турцию на 2 человек. 

Отель Winecity, 3 звезды. 

(5 июня – 14 июня) 

ООО «Визитант» 46 005 

Дан 48 557 

Коллекция путешествий 50 589 
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Из данных таблицы 11 видно, что организация ООО «Визитант» готова 

предложить тур по максимально выгодным условиям. 

Проранжируем баллами качества туристических фирм для сравнения с 

конкурентами, с целью выявить стороны организации, в которых ООО 

«Визитант» успела преуспеть и наоборот. 

 

 

 

Таблица 12 – Данные для оценивания конкурентоспособности 

Критерии 

конкурентоспособности 

Визитант Дан Коллекция 

путешествий 

Цена продукта 9 7 5 

Внешний вид 

туристической фирмы 

5 7 8 

Срок работы турфирмы 5 9 3 

Предложения по 

уникальным турам 

7 8 7 

Расположение 10 9 9 

Клиентская база 7 5 5 

Реклама 5 7 7 

 

Исходя из таблицы 12, можно составить таблицу с критериями 

конкурентоспособностями и их весомостью 

Таблица 13 – Критерии конкурентоспособности с весомостью факторов 

Критерии 

конкурентоспособности 

Коэффициент 

весомости 

Визитант Дан Коллекция 

путешествий 

Цена продукта 0,9 9 7 5 

Внешний вид 

туристической фирмы 

0,1 5 7 8 

Срок работы турфирмы 0,5 5 9 3 
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Предложения по 

уникальным турам 

0,7 7 8 7 

Расположение 0,3 10 9 9 

Клиентская база 0,3 7 5 5 

Реклама 0,5 5 7 7 

Итого. Результирующий ранг. 23,6 24,8 19,4 

 

По данным таблицы видно, что «Визитант» имеет 23,6 балла, уступая «Дан» 

на 1,2 балла и превосходя «Коллекция путешествий» на 4,2 балла, что говорит о 

хорошем уровне конкуренции, но не лучшем. 

Исходя из данных таблицы 2.5 можно составить многоугольник 

конкурентоспособности. 

 

Рисунок 4 – Многоугольник конкурентоспособности 

Описание ООО «Визитант» производилось с ближайшими туристическими 

фирмами «Дан», и с такой турфирмой как «Коллекция путешествий». Оценивание 
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производилось по 10 бальной шкале. Были выбраны критерии наиболее значимые 

для клиента туристической фирмы. Например: 

1) цена продукта; 

2) внешний вид туристической фирмы; 

3) срок работы туристической фирмы; 

4) предложения по уникальным турам; 

5) расположение; 

6) клиентская база; 

7) реклама. 

Исходя из данных видно, что ООО «Визитант» существенно превосходит по 

расположению, данному критерию я дал 10 баллов, поскольку данная организация 

находится в лучшем, для доступности клиенту, месте. Также данная организация 

успешно преуспевает по ценовой политике и по клиентской базе. Уступает данное 

предприятие лишь по таким критериям как реклама, срок работы предприятия, 

предложения по уникальным турам и внешний вид туристической фирмы. 

Далее проведём анализ 5 конкурентных сил Майкла Портера. 

Таблица 14 – 5 конкурентных сил Майкла Портера 

Параметр Значение  Описание 

Угроза вторжения 

новых игроков 

Средний уровень 1) Низкие входные барьеры в отрасль 

2) Относительно низкие издержки 

Рыночная власть 

покупателей 

Средний уровень 1) Чувствительность к цене 

2) Уникальность предлагаемых 

туристических услуг 

Рыночная власть 

поставщиков 

Низкий уровень 1) Низкая зависимость услуг от 

поставщиков 

Появление товаров-

заменителей 

Низкий уровень 1) отсутствие склонностей потребителей к 

товаро-заменителям 

Внутриотраслевая 

конкуренция 

Высокий уровень 1) Сильная конкуренция в данной отрасли 

 

1. Угроза вторжения новых игроков на рынке: в данном случае речь идёт о 

туристическом агентстве, вхождение в данную отрасль является не таким 

сложным в плане потребности в капитале. Также в данной отрасли, относительно 

полномасштабного производства, низкие постоянные и переменные издержки. В 
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постоянные издержки можно включить электроэнергию и в отдельном случае 

зарплату бухгалтера, к переменным издержкам можно отнести коммисионные за 

тур и зарплату менеджеров, поскольку в зарплату менеджеров идёт надбавка за 

сделку. Ну и также можно отметить, что добравться до целевой аудитории не 

составляет труда, используя те же рекламы в социальных сетях и рекламы в СМИ. 

Однако также стоит отметить, что рассматриваемое мной предприятие работает 

под известной в данной отрасли маркой, что говорит о несомненной 

конкурентоспособности предприятия за счёт использования франшизы. 

2. Рыночная власть покупателей: в данном случае минусом является то, что 

данная услуга не является особо уникальной. В основном потребители выбирают 

те или иные туры исходя из имеющихся денежных средств, но далеко не все 

выбирают обычные туристические услуги. В рассматриваемом мной предприятии 

есть несколько уникальных туров для разных социальных групп населения в 

зависимости по интересам. Такие туры может позволить себе данная орагнизация. 

3. Рыночная власть поставщиков: Для туристического агентства поставщиками 

услуг являются туроператоры. Рассматриваемая мной организация «Sanmar» хоть 

и работает под данной франшизой, но не обязана пользоваться услугами 

туроператоров только данной фирмы, поэтому поставщиками готовых туров 

являются такие организации как «Библио Глобус» или «Пегас Туристик». 

4. Появление товаров-заменителей: в данном случае корректнее будет 

говорить об услугах-заменителей, но и этот критерий не столь существенный, 

поскольку у потребителей, в основном, отсутствуют склонности к услугам 

товарам-заменителям. 

5. Внутриотраслевая конкуренция: в данном случае возникает жесткая 

конкуренция на данном рынке, поскольку существует большое множество 

сильных фирм-конкурентов, такие как «Пегас-Туристик», «Библио Глобус», 

«Магазин горящих путевок» и другие. Такие сильные конкуренты работают под 

франшизой и представляют серьёзную угрозу для рассматриваемого мной 
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предприятия, поэтому следует говорить о высокой внутриотраслевой 

конкуренции. 

Для того, чтобы обосновать использование франшизы необходимо сравнить 

организацию ООО «Визитант» с организацией, которая не использует франшизу. 

Для этого примера я подобрал организацию под названием «Коллекция 

путешествий». Данная туристическая фирма на рынке уже более 10 лет, а именно 

с 2005 года. 

На данном графике показана выручка туристических фирм ООО «Визитант» и 

«Коллекция путешествий» 

 

Рисунок 5 – Выручка ООО «Визитант» и «Коллекция путешествий» 
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Исходя из данных графика можно сказать, что  выручка рассматриваемого 

мной предприяти за периоды с 2016 года по 2018 год существенно не изменилась, 

а выручка «Коллекция путешествий» за последние годы существенно 

варьировалась и от показателя в 1300 тыс.руб. снизилась до 800 тыс.руб, что на 

38% меньше чем в 2016 году. 

 

Рисунок 6 – Чистая прибыль ООО «Визитант» и «Коллекция путешествий» 
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различается. Так чистая прибыль рассматриваемого мной предприятия на момент 

2018 года достигла свыше 100 тыс.руб., а чистая прибыль «Коллекция 
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превосходили доходы на сумму свыше 50 тысяч рублей, т.е. предприятие ушло в 

«минус». 

Исходя из графиков выше можно сказать, что предприятие, работающее по 

франшизе, более выгодно, а значит и конкурентоспособно нежели предприятие, 

которое работает без франшизы. 

Далее необходимо рассмотреть как измениться конкурентоспособность 

предприятия ООО «Визитант» при использовании франшизы «Sunmar» 

За основу для определения конкурентоспособности возьмём те же методы, по 

которым производилась оценка ранее. 

Таблица 15 – Критерии оценки конкурентоспособности с франшизой «Sunmar» 

Критерии 

конкурентоспособности 

Визитант Дан Коллекция 

путешествий 

Цена продукта 9 7 5 

Внешний вид 

туристической фирмы 

8 7 8 

Срок работы турфирмы 5 9 3 

Предложения по 

уникальным турам 

7 8 7 

Расположение 10 9 9 

Клиентская база 7 5 5 

Реклама 7 7 7 

 

Исходя из таблицы выше можно сделать выводы, что после приобретения 

предприятием франшизы увеличились такие критерии как внешний вид 

туристической фирмы и реклама. 

Далее необходимо подсчитать критерии оценки конкурентоспособности с их 

удельным весом для оценки итогового результирующего ранга. 

Таблица 16 – Критерии конкурентоспособности с весомостью факторов с 

использованием франшизы 
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Критерии 

конкурентоспособности 

Коэффициент 

весомости 

Визитант Дан Коллекция 

путешествий 

Цена продукта 0,9 9 7 5 

Внешний вид 

туристической фирмы 

0,1 8 7 8 

Срок работы турфирмы 0,5 5 9 3 

 

Окончание таблицы 16 

Предложения по 

уникальным турам 

0,7 7 8 7 

Расположение 0,3 10 9 9 

Клиентская база 0,3 7 5 5 

Реклама 0,5 7 7 7 

Итого. Результирующий ранг. 24,9 24,8 19,4 

 

Исходя из данных таблицы выше можно сделать выводы, что по сравнению с 

данными без использования франшизы, данные с использованием франшизы 

увеличились в среднем на 1,3 балла, что составляет на данный момент 24,9 

баллов. По сравнению с предыдущими результатами предприятие ООО 

«Визитант» стало лидирующим, обогнав предприятие ООО «Дан» на 0,1 балл. 

Составим многоугольник конкурентоспособности с измененными 

показателями, под влиянием использования франшизы. 
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Рисунок 7 – Многоугольник конкурентоспособности с использованием 

франшизы 

Выводы по третьей главе 

В данной главе было более детально рассмотрено состояние 

конкурентоспособности ООО «Визитант». Было обосновано использование 

франшизы как способ повышения конкурентоспособности предприятия. Исходя 

из данных выше можно сказать, что конкурентоспособность предприятия, которое 

не использует франшизу гораздо ниже предприятия, которое мы рассматриваем. 

Также можно сказать что в данной отрасли ведётся сильная конкурентная борьба, 

поэтому без использования франшизы организация может продержаться, по 

мнению экспертов, не более 5 лет, однако есть и предприятия, которые работают 

без франшизы, но и их состояние постепенно ухудшается. Такие предприятия, в 

основном, работают достаточно долго на рынке, например, «Коллекция 

путешествий». 
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ЗАКЛЮЧЕНИЕ 

 

В данной работе было проведено исследование как наличие франшизы влияет 

на конкурентоспособность туристической фирмы ООО «Визитант». Объектом 

исследования была выбрана туристическая компания ООО «Визитант», 

специализирующаяся на оказании широкого спектра услуг на туристическом 

рынке, и зарекомендовавшая себя как надежный партнер, предоставляющий 

качественные услуги. В данной дипломной работе на основании анализа 

теоретических аспектов менеджмента в индустрии туризма была изучена 

сущность и основные показатели конкурентоспособности турбизнеса. И были 

сделаны следующие выводы:  

Конкуренция – главный фактор, который определяет, станет компания 

успешной либо потерпит крах. Именно в ходе конкуренции становится ясно, 

насколько инновации компании, выработка общей корпоративной культуры или 

реализация выбранной стратегии способствуют ее эффективности. 

Конкурентоспособность предприятия – это способность противостоять на рынке 

изготовителям и поставщикам аналогичной продукции (конкурентам) как по 

степени удовлетворения своими товарами или услугами конкретной потребности 

потребителей, так и эффективности производственной, маркетинговой и 

финансовой деятельности. Конкурентоспособность фирмы во многом 

определяется ее умением адаптироваться к изменяющимся условиям конкуренции 

на рынке. Конкурентная стратегия направлена на то, чтобы добиться устойчивой 

и выгодной позиции, позволяющей компании противостоять напору тех сил, 

которые определяют конкурентную борьбу в отрасли. 

Анализ конкурентоспособности предприятия ООО «Визитант» показал, что на 

общем фоне туристических предприятий по городу Челябинск данная фирма 

занимает одну из лидирующих позиций на рынке, связано это с тем что фирма 

использует франшизу не безызвестной фирмы «Sunmar». Многие фирмы-

конкуренты, которые работают вблизи фирмы ООО «Визитант» работают без 
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франшизы, соответственно у этих фирм поток клиентов намного меньше нежели у 

анализируемой мной фирмы. 

Н данном рынке существует огромная конкуренция среди таких известных 

франшиз туристических фирм как «Магазин горящих путёвок», «Библио Глобус» 

или «Пегас Туристик». Данные фирмы, как и многие работающие фирмы по 

франшизам, имеют постоянный поток клиентов за счёт меньшего риска при 

реализации тура, поскольку клиенты доверяют развитым сетям туристических 

агентств. 

Необходимо отметить важность использования франшизы предприятием. 

Франчайзер, как правило, оказывает помощь в определении подходящих мест для 

бизнеса, которые должны свести к минимуму риск того, что франшиза не будет 

работать успешно, и создание так, чтобы она была готова к открытию для 

бизнеса. Франчайзер, как правило, обеспечивает постоянную поддержку, 

обучение и знания (в том числе о своих прошлых ошибках). 

Также стоит отметить общее положение на рынке в данной отрасли. Из-за 

нестабильной внешнеполитической ситуации в последние 5 лет, приток клиентов 

существенно снизился. Отрасль туристического бизнеса в последнее время 

испытывает, в своем роде, стагнацию на протяжении последних лет, что 

соответственно неблагоприятно сказывается на туристическом бизнесе. 

Все это обуславливает перспективу развития турфирмы, рост выручки, 

обеспечит дополнительные конкурентные преимущества на туристическом рынке 

города Челябинска. Задачи поставленные, в дипломной работе выполнены, цель – 

достигнута. Приведенное, в дипломной работе, обоснование использование 

франшизы как способ повышения конкурентоспособности предприятия можно 

использовать. 
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