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Введение

   Конкурентоспособность турфирмы сегодня - это относительная характеристика, которая выражает отличия развития данной фирмы от развития конкурентных фирм по степени удовлетворения своими товарами потребности людей и по эффективности производственной деятельности.

Конкурентоспособность включает в себя три основные составляющие. 

· Качество выполняемых турпредприятием услуг. 

· Политику сбыта и качественного сервиса по предоставлению туристических услуг (предпочтения потребителя). 

· Предпочтения потребителя (выход фирмы на целевой рынок потребителя, определение своей ниши на рынке (сегмента)).
Актуальность темы. В современной экономике главным направлением финансово-экономической и сбытовой стратегии каждого турпредприятия становится повышение конкурентоспособности для закрепления его позиций на рынке в целях получения максимальной прибыли.

Объектом исследования являются туристская компания города Кстово ООО «Золотой тур» и его конкуренты туристические фирмы «Магазин Путешествий», «Горячие туры», «Магазин Горящих путевок», «Меридиан», «Спутник-тур». 
Предметом исследования выступает выявление путей повышения конкурентоспособности турфирм.
Цель работы: разработка и описание мероприятий по повышению конкурентоспособности туристской организации.

Реализация поставленной цели предполагает решение следующих задач:
1. Провести сравнительный анализ развития туризма, особенностей туристской деятельности в зарубежной и отечественной литературе, влияющие на оценку конкурентоспособности туристских организаций;

2. Рассмотреть механизмы формирования конкурентоспособных туристских фирм с учетом потребительских предпочтений туристов; 

3. Предложить комплекс мероприятий, обеспечивающих повышение конкурентоспособности туристской организации.
Объект исследования: туристская фирма «Золотой тур», «Магазин Путешествий», «Горячие туры», «Магазин Горящих путевок» города Кстово.
Практическая значимость дипломной работы определяется возможностью использования ее результатов с целью управления конкурентоспособности организации в туристической фирме.

Структура дипломного проекта состоит из: введения, трех глав, выводов заключения и списка использованной литературы.
гЛАВА 1 
ТУРИСТИЧЕСКИЕ ОРГАНИЗАЦИИ НА РЫНКЕ 
ТУРИСТИЧЕСКИХ УСЛУГ

1.1 Особенности конкурентоспособности на рынке туристических услуг

   С развитием массового туризма, превращением его в общественно значимый социально-экономический феномен особую актуальность приобретают проблемы эффективного регулирования и оптимизации туристской деятельности. В настоящее время «туристская политика»  не имеет точной трактовки в специализированных туристских энциклопедических словарях, но все шире используется одно из специальных определений данного термина. 
Туристская политика – целенаправленная деятельность государственных, общественных и частных структур по разработке и реализации методов, механизмов и инструментов воздействия правового, экономического, социального и иного характера в целях обеспечения устойчивого эффективного развития туристского комплекса, удовлетворения внутреннего и внешнего спроса на туристские услуги и товары при рациональном использовании имеющегося туристского потенциала.
Основной целью туристской политики отдельного предприятия является эффективное использование рыночных условий для увеличения прибыли и рентабельности туристской деятельности путем повышения качества услуг, внедрения инноваций в процесс создания и продвижения туристского продукта.
В настоящее время существенно возрастает роль государства в повышении конкурентоспособности национального туристского комплекса путем косвенного воздействия. В этой связи важнейшим направлением деятельности туристской политики выступает повышение конкурентоспособности туристского комплекса путем стимулирования развития основных источников конкурентных преимуществ. 
Существует множество определений понятия конкурентоспособности. Рассмотрим несколько определений. В учебнике по маркетингу под редакцией Романова А.Н. предлагается следующее определение конкурентоспособности: «под конкурентоспособностью понимается комплекс потребительских и стоимостных (ценовых) характеристик предприятия, определяющих его успех конкурентоспособность как обладание производителем, предприятием, доходы [29].
Мескон М.Х. определяет конкурентоспособность предприятия как относительную характеристику, которая выражает отличия развития данной фирмы как относительная величина потребительских и стоимостных характеристик предприятия, создающих преимущества по сравнению с конкурирующими субъектами и позволяющих устойчиво занимать определенную долю рынка[24].
Турфирмы придают большое значение анализу своих сильных и слабых сторон для оценки реальных возможностей в конкурентной борьбе и разработке мер и средств, за счет которых предприятие могло бы повысить конкурентоспособность и обеспечить свой успех. 
Организационные меры, направленные на повышение конкурентоспособности турпредприятия сводятся к обеспечению качественных показателей, создающих приоритетность турпродукции фирмы на рынке и выявлению преимуществ и недостатков товаров-аналогов, выпускаемых конкурентами. Изучение мероприятий конкурентов по совершенствованию аналогичных товаров, с которыми они выступают на рынке, и разработка мер, дают преимущества по сравнению с конкурентами. 

Конкурентоспособность – способность товара или услуги выдержать сравнение с аналогичными товарами и услугами других производителей при сохранении среднерыночной цены. 
Всю систему факторов конкурентоспособности фирмы можно подразделить 
на две основные группы: факторы конкурентного преимущества фирмы и
________________________

24. Мескон М. Х., Альберт М., Хедоури Ф. Основы менеджмента. М.:-Вильямс, 2011 г. – 672 с.

29. Романов А. Н. - маркетинг: учебник. - М.: «Банки и биржи», Издательское объединение «ЮНИТИ», 2004. - 97 с

социально-экономическая среда.
В первую группу внутренних факторов входят различные аспекты рыночной деятельности туристической фирмы, параметры, отражающие степень использования факторов предоставления услуг. Вторая группа факторов (внешних) включает параметры социально-экономической среды, находящиеся вне сферы непосредственного влияния туристической фирмы. Помимо этого, существуют факторы, оказывающие непосредственное влияние на уровень конкурентоспособность фирмы (элементы). Система основных факторов конкурентоспособности туристической фирмы может быть представлена трехуровневой структурой: 
1) элементы конкурентоспособности фирмы; 
2) внешние факторы; 
3) внутренние факторы;
Среди внутренних факторов конкурентоспособности фирмы важная роль принадлежит технологическому фактору – технический уровень предоставляемых услуг и собственно технология их предоставления. 
Конкуренция среди туристических фирм в нашей стране огромна[9]. Каждый год на рынок туризма выходят новые фирмы, каждая со своими особенностями, преимуществами, новинками, видами обслуживания, своими наработками. У каждой туристической фирмы свой уровень на рынке. В связи с таким многообразием, потребитель зачастую бывает неосведомленным, и не знает, каков авторитет у фирмы, но для того, чтобы туристской организации успешно конкурировать на рынке, надо изучать опыт конкурентов и видеть перспективы собственного развития. 
Существует ряд факторов, повышающих конкурентоспособность туристской организации. Фактором повышения конкурентоспособности туристской организации, а также эффективности производства туристского продукта и управления является корпоративная культура – она представляет собой сложную систему взаимоотношений организации и потребителя ее услуг. 
___________________________
9. Буйленко В.Ф. Туризм Серия: Среднее профессиональное образование: Феникс, Неоглори, 2008 г.
   Корпоративная культура объединяет ценности и нормы, свойственные для организации стиль и процедуры управления, концепции технологического и социального развития. В ее основе лежат потребности личности и потребности организации.
Влияние корпоративной культуры на деятельность организации проявляется через: принятие норм и ценностей организации; реализацию норм, предписывающих стремление к достижению целей; формирование стратегии развития организации; единство процесса реализации стратегии и эволюции корпоративной культуры под влиянием требований внешней среды. 
Корпоративная культура выражается во взаимодействии компании с клиентом (потребителем). Все элементы, характеризующие особенности соприкосновения фирмы с внешней средой: умение заявить о себе, привлечь внимание, вызвать симпатию - это рекламная деятельность, играющая большое значение в формировании культуры, поскольку объясняет успешную ее деятельность на рынке въездного туризма.
Туристская компания должна находиться все время в развитии, в поиске неординарных идей и решений в бизнесе и в сопровождающих его рекламных, презентационных и прочих художественно-эстетических элементах.
Основополагающими современной концепции управления персоналом являются признание экономической целесообразности капиталовложений в привлечение персонала, поддержание его трудоспособности, создание условий для более полного выявления возможностей и способностей, заложенных в личности. На трудовую мотивацию влияют такие показатели: система экономических нормативов и льгот; уровень заработной платы и справедливость распределения доходов; условия и содержательность труда; признание со стороны окружающих и карьерные соображения; творческий порыв и интересная работа; желание самоутвердиться и постоянный риск, а также жесткие внешние команды и внутренняя культура.
Готовность и стремление сотрудника выполнять свою работу наилучшим образом рассматриваются организацией в качестве ключевого фактора успеха организации. Знание мотивов, побуждающих человека к труду, и механизмов их возникновения позволяет разработать систему управления персоналом.
В настоящее время особое внимание уделяется общеорганизационным поведенческим стандартам как важнейшим составляющим корпоративной культуры. Этические требования находят отражение в правилах внутреннего трудового распорядка, в должностных инструкциях и контрактах. Подобное поведение сотрудников организации формируется в рамках корпоративной культуры, которая является основой для объединения и координации усилий персонала организации. Нормы корпоративной культуры находят свое отражение во всей деятельности организации, оказывают влияние на качество предоставляемых услуг. Формирование эффективно работающей команды – один из решающих факторов повышения конкурентоспособности организаций, их адаптивности и эффективности производства турпродукта в условиях рынка.
Оптимизации параметров внутреннего туристского спроса как элемента конкурентоспособности туристского комплекса способствуют определенные направления. Внедрение системы стандартизации и сертификации туристских услуг в целях обеспечения гарантий их качества, создания оптимальных условий реализации туристского спроса и защиты интересов потребителей туристских услуг. Стимулирование внутреннего туристского движения путем создания необходимых социально-экономических предпосылок (рост доходов населения, расширение фонда свободного времени и его оптимальная годовая структура, стимулирование деятельности туроператоров внутреннего туризма, развитие материальной базы туризма и др.), активной социальной рекламы и пропаганды туризма и экскурсий как увлекательной и общественно рациональной формы проведения свободного времени, внедрения туристско-экскурсионных мероприятий в систему образования. Развитие социального туризма в целях вовлечения широких слоев населения в сферу туристско-экскурсионного обслуживания, возрождения массового характера внутреннего туристского движения, использования эффекта масштаба при производстве туристских услуг и смягчения проблемы сезонной неравномерности платежеспособного туристского спроса. Оптимизация структуры внутреннего спроса путем проведения системы рекламно-информационных, организационно-планировочных и иных мероприятий, направленных на активизацию развития приоритетных направлений внутреннего и въездного туризма (экологический, сельский, экскурсионный). 
Конкурентоспособность туристского комплекса составляют стратегии, структура и соперничество национальных фирм за счет принятия определенных мер. 
Международный опыт свидетельствует о важности подобных организаций для структурного развития туристского рынка в условиях ограниченности административных и финансовых возможностей, активно влияя на процессы, связанные с развитием туризма.
   Туристские организации при оценке своих сильных и слабых сторон большое значение придают оценки реальных возможностей в конкурентной борьбе, и разработке мер и средств, за счет которых предприятие могло бы повысить конкурентоспособность и обеспечить свой успех. В данном случае руководство предприятии анализирует: сложившиеся предпочтения в отношении качества туристской продукции, репутацию своей организации, эффективность активной рекламной деятельности, предоставление денежного платежа. При этом значение ценовой конкуренции снижается, поскольку она не является определяющей рыночной позицией. Итак, для оценки конкурентоспособности туристской организации рассматривают степени устойчивости положения турпредприятия [11].
Конкурентоспособность характеризует качество и степень соответствия качества данных услуг показателям качества аналогичного по назначению у конкурента. Оценка конкурентоспособности товара подразумевает сопоставление значений показателей качества продукции с показателями 
____________________

11. Дементьев С. Найти и обезопасить. // Турбизнес. – 2006. – №13 (сентябрь).
качества товара конкурента (базовым или эталонным образцом), причем выбор товара-эталона представляется одним из наиболее ответственных 
этапов процедуры оценки конкурентоспособности товара. 
Для туристской организации особенно важен аспект параметров соответствия международным и национальным стандартам, нормативам, законодательным актам, поскольку необходимо оценить принципиальную возможность реализации производимого товара на рассматриваемом рынке с позиций соответствия характеристик товара нормативным параметрам, регламентируемым стандартами и нормами, несмотря на всю красочность и привлекательность предлагаемых услуг.

Совокупность качественных и стоимостных характеристик услуг 
способствует созданию превосходства данного товара перед конкурентами в удовлетворении конкретной потребности потребителя, что позволяет количественно оценить конкурентоспособность турпакета.

Критерий эффективности туристской организации – количественные показатели, характеризующие результативность и экономичность фирмы, позволяют вскрыть сущность решаемой организацией задачи, определить главные, решающие связи и пути совершенствования турпредприятия..
В качестве критериев эффективности, как правило, выбирают такие показатели, которые дают возможность прогнозировать ожидаемый результат (достижение цели турфирмы), возможность оценить фактическую степень достижения цели, а также сравнить различные варианты поставленных целей между собой. В связи с этим существуют «жесткие» параметры, которые описывают важнейшие функции и основные характеристики предлагаемых товаров и услуг, замена которых должна осуществляться в определенных, относительно стабильных пределах, заданных конструктивными принципами. 
Критериями конкурентоспособности являются: конкурентоспособность турпродукта, эффективность маркетинговой деятельности, имидж турфирмы, ее эффективность, а также месторасположение офиса. Рассмотрим особенности конкурентоспособности в сфере туризма более подробно.

Условием приобретения товара, либо предоставления услуг является соответствие этих параметров основным характеристикам удовлетворенной потребности покупателя. Следовательно, сначала необходимо определить перечень параметров, существенных с точки зрения потребителей, при этом важно установить отличительные признаки, характеризующие превосходство данного турпродукта над аналогичными по значению товарами конкурентов, находящимися на рынке. Приобретая товар, покупатель тем самым оценивает его привлекательность, возможную степень удовлетворения своей конкретной потребности и свою готовность нести затраты, связанные с приобретением и использованием данного товара.
Эффективность маркетинговой деятельности представляет степень использования инструментов маркетинга в совокупности со средствами и возможностями предприятия. В стоимостной форме эта характеристика может быть оценена отношением коммерческих результатов и затрат на маркетинговую деятельность (типографские расходы и затраты на рекламу)[7]. 

Имидж турфирмы – ориентация на завоевание все новых рынков, удовлетворение запросов покупателей посредством дифференциации продукта побуждает фирмы к стремлению в максимально возможной мере отвечать потребительским предпочтениям, а также к работе над упрощением процесса информирования потребителей об усложняющихся свойствах и параметрах изготавливаемой продукции. Рекламная активность фирмы, ее торговая марка способствует распространению сведений о качестве продукта, сокращая дистанцию между производителем и потребителем. В условиях растущей конкуренции потребитель заинтересован в расширении своей информированности о качестве продукта.
Месторасположение офиса, его внутреннее и внешнее оформление является фактором привлекательности для потенциальных клиентов. Туристская организация в идеальном случае должна иметь служебное помещение из 
___________________________

7. Г.Л.Багиев, В.М.Тарасевич, Х.Анн; Под ред. Г.Л.Багиева: Маркетинг: Учебник для Вузов. Рубрика: Маркетинг ( планирование деятельности). Брендинг, 2008 г. – 733 с.
нежилого номерного фонда, а в наиболее выгодном положении находятся турфирмы расположенные в центральной части города, недалеко от основных деловых и торговых центров. В частности современные модульные столы для приема посетителей, оборудование компьютерной техникой, нормальный температурный режим и другие декоративные усовершенствования, а также вежливое обращение и квалифицированные объяснения персонала склоняет потенциальных потребителей к приобретению туров [19].

Таким образом, обеспечение качественных показателей, создающих приоритетность турпродукции фирмы на рынке, выявление преимуществ и недостатков товаров-аналогов, выпускаемых конкурентами, и
соответствующее использование этих результатов на предприятии; изучение 
мероприятий конкурентов по совершенствованию аналогичных товаров, с которыми они выступают на рынке, и разработка мер, дающих преимущества по сравнению с конкурентами; определение возможных модификаций турпродукта путем повышения качественных характеристик (надежность, улучшение внешнего оформления дизайна), выявление и использование ценовых факторов повышения конкурентоспособности продукции (скидки с цены, гарантии); дифференциация турпродукции, обеспечивающая относительно устойчивое предпочтение покупателей, отдаваемое определенным видам взаимозаменяемых турпродуктов – все это является неотъемлемыми организационными мерами, направленными на повышение конкурентоспособности туристской организации. Устойчивое внимание к проблемам туристского комплекса со стороны органов государственной власти всех уровней и наличие у национальной туристской администрации высокого статуса, достаточного для проведения необходимых преобразований. Совокупность основных приоритетных направлений национальной туристской политики по повышению уровня конкурентоспособности туристского комплекса за счет повышения статуса и 
___________________

19. Квартальнов В.А. Туризм: теория и практика. – М.: Финансы и статистика, 2006. – 312 с.
расширения финансовых возможностей туристской организации является необходимым условием успешной реализации туристской политики и создания конкурентоспособного туристского комплекса. Комплексная реализация отмеченных мер требует существенной государственной 
поддержки, включая частичное бюджетное финансирование наряду с
привлечением частного и иностранного капитала в модернизацию инфраструктуры туризма, создание и продвижение национального туристского продукта. При этом следует учитывать, что укрепляя конкурентоспособность туристской организации, в целях расширения экспорта туристских услуг, с учетом ограниченности инвестиционных ресурсов представляется целесообразной реализация стратегии избирательного роста, направленной на оптимизацию факторов конкурентоспособности приоритетных направлений приема иностранных посетителей (экологический, сельский, этнический, охотничий туризм).
1.2 Особенности развития туристических организаций в России
   Базовыми категориями всего законодательства выступают права и свободы человека и гражданина, закрепленные Конституцией Российской Федерации (ст. 18).1 Право граждан на отдых гарантировано конституционными положениями о свободе передвижения (ст. 27) и установлении ежегодных оплачиваемых отпусков (ст. 37). В процессе использования туристских услуг граждане могут реализовать свои права на охрану здоровья (ст. 41), на участие в культурной жизни и доступ к культурным ценностям (ст. 44), а также на получение достоверной информации о состоянии окружающей среды (ст. 42).

Правовая защита «выездных» туристов обеспечена гарантиями их защиты и покровительства со стороны Российского государства за его пределами (ст. 61).2 Наконец, провозглашена свобода предпринимательской и иной экономической деятельности, без чего, собственно, невозможно существование туристского рынка (ст. 8 и 34).3

Следующим по значению (после Конституции РФ) документом, закладывающим законодательные основы индустрии туризма, выступает Гражданский кодекс Российской Федерации (ГК РФ), в частности, регламентирующий систему предпринимательства, правоприменительных, договорных отношений и т.д.4 

 Туристическая деятельность в России сегодня регулируется Федеральным законом от 24 ноября 1996 года №132-ФЗ «Об основах туристической деятельности в Российской Федерации». Причем, впервые туристическую деятельность регулирует правовой документ, обладающий второй после 
_________________________

1.Конституция Российской Федерации..

Конституционные «права на туризм» в России в основном соответствуют

«Глобальному этическому кодексу туризма». (Документ ВТО. Международный туризм:

правовые акты. М.: Права человека, 2000.) Кодекс, в частности, декларирует права на

отдых и развлечения; разумное ограничение рабочего времени и предоставление

оплачиваемых отпусков; свободу путешествий и передвижений; безопасность, защиту и

уважение достоинства туристов; сохранение культурной самобытности наций и

народностей Земли, а также естественной окружающей среды.
  Гражданского кодекса РФ (ГК РФ) юридической силой и являющийся стержнем правовой системы такой сферы деятельности, как туризм.
На туризм в полной мере оказывают регулирующее  воздействие нормы различных отраслей права: таможенного, страхового, административного, экологического, о защите прав потребителей и др., но особое место отводится гражданскому праву. Так, в ГК РФ проведены основные определения, напрямую связанные с туристической деятельностью,  а именно, статья 2 части 1 ГК РФ звучит так: Гражданское законодательство регулирует отношения между лицами, осуществляющими предпринимательскую деятельность, или с их участием, исходя из того, что предпринимательской является самостоятельная, осуществляемая на свой риск деятельность, направленная на систематическое получение прибыли от пользования имуществом, продажи товаров, выполнения работ или оказания услуг лицами, зарегистрированными в этом качестве в установленном законом порядке[2].
Правила, установленные гражданским законодательством, применяются к отношениям с участием иностранных граждан, лиц без гражданства и иностранных юридических лиц, если иное не предусмотрено федеральным законом.
Специфика этой сферы бизнеса - формы собственности на туристическом рынке представлены во всем многообразии. Работают, как частные предприниматели, так и юридические лица, в том числе некоммерческие организации.

   Статьей 128 ГК РФ к одному из объектов гражданских прав отнесены работы и услуги,  следовательно, туристический бизнес как деятельность по оказанию услуг попадает под действие этой статьи.
Туристическая деятельность предусматривает заключение договора 
возмездного оказания услуг, с одной стороны, и непосредственно связана с
договором комиссии, с другой стороны, так как перепродаются услуги
_________________________

²Гражданский кодекс РФ. 4.1,2;
 ФЗ от 24 ноября 1996г.№132-фЗ «Об основах туристской деятельности в РФ»;

сторонних организаций.

Туризм и путешествия являются неотъемлемой частью индустрии гостеприимства. Путешествия – основная часть туризма. Время, расстояния, места проживания, цели и продолжительность пребывания – все это отличительные элементы туризма. В целом туризм - многоцелевой феномен, одновременно сочетающий в себе элементы приключений, романтику дальних странствий, некоторую тайну, посещение экзотических мест и земные заботы предпринимательства, вопросы здоровья, личной безопасности и сохранности имущества граждан.

Туристская деятельность делится на туроператорскую; турагентскую; клубный отдых.
Гигантские рекреационные ресурсы России вкупе с хозяйственной освоенностью большей части территорий дают возможности для занятия практически всеми известными видами отдыха, туризма и санаторного лечения во всех их формах (оздоровительной и 

познавательной; прибрежной, водной и горной и т.д.).
Соответственно, исключительно разнообразны и представленные в стране типы туризма: культурно-религиозный и экологический; деловой и событийный; спортивный, охотничий и рыболовный; приключенческий, экстремальный и даже такой экзотический, как ознакомление с «рудиментами» социалистического прошлого[17].

Важным сегментом туристического рынка в России может стать организация специализированных туристско-экскурсионных поездов по заранее спланированным маршрутам. Возможен, например, маршрут «Русский Север» (Москва - Псков - Новгород - Санкт-Петербург - Москва). Железнодорожный туризм активно развивался в советский период, когда организовывались однодневные туристические поезда: «Поезд здоровья», «Снежинка», «Лыжник» и др. По-видимому, целесообразно возвращение к практике прошлых лет.
________________________

17. А. В. Игнатьев. Российский туризм в эпоху глобализации: стратегия, конкурентоспособность, перспективы  — М. : Издательство «Палеотип», 2007. — 280 с.
   Туризм в России может стать фактором регионального развития, в частности,  аграрных, депрессивных, пионерных районов, малых и средних древнерусских городов. В нашей стране представляется также важным совмещать развитие перспективного в международном плане экологического туризма с проблемами развития природоохранных территорий и решением экологических проблем.
   Развитие техники и технологий производства способствовало повышению благосостояния населения стран, что в свою очередь положительно повлияло на развитие туризма. Характерными тенденциями которого начиная с 80-90-х гг. стало увеличение спроса на туристские услуги в связи с многообразием туристского продукта, рассчитанного на людей с разным материальным достатком, различными интересами, целями и требованиями к уровню сервиса.

Анализируя тенденции развития туризма можно выделить причины, определившие основные направления в истории развития туризма: развитие автомобильного и авиатранспорта, начала систематизации сбора данных по туризму в мировом масштабе (50-е гг.), разрешения социально-политических конфликтов, начало развития туристских контактов стран (70-е гг.), развитие крупных корпораций и предприятий питания в странах с благоприятной для развития туризма обстановкой (90-е гг.). К началу XXв. политические, экономические, технические, культурологические и социальные факторы способствовали интенсивному развитие туризма. Среди этих факторов наибольшее положительное влияние оказали развитие транспорта, повышение комфортабельности, развитие средств информации и коммуникации.

Туристский рынок – это некий механизм взаимодействия покупателей и продавцов туристских услуг. В отличие от обычных товарных рынков туристский рынок не несет в себе движения товаров от продавцов к покупателям, поскольку покупатели перемещаются к месту назначения сами с целью получить зарезервированные услуги. Несмотря на свою значимость, именно эта сфера рыночных отношений в индустрии туризма до настоящего времени остается недостаточно изученной и освещенной. Целесообразно представить текущее состояние туристского рынка по основным экономическим показателям, раскрыть основные тенденции развития рынка предложений туристских услуг, а также определить значимость конкурентоспособности туристских организаций и динамику спроса на туристские услуги.
   Федеральный закон «Об основах туристской деятельности в Российской Федерации» от 05.02.2007г. № 12-ФЗ в статье 1 определяет туризм как временные выезды (путешествия) граждан Российской Федерации, иностранных граждан и лиц без гражданства (далее – лица) и постоянного места жительства в лечебно-оздоровительных, рекреационных, познавательных, физкультурно-спортивных, профессионально-деловых, религиозных и иных целях без занятия деятельностью, связанной с получением дохода от источников в стране (месте) временного пребывания [21].
Развитие учения о туризме тесно связано с историей туризма, поскольку изучение туризма как науки занимались непосредственно путешественники. Подобные учения соответствовали характеру того времени, в котором непосредственно осуществлялись путешествия, а по мере расширения торговой деятельности и завоеваний, представители знатных сословий все чаще отправлялись в поездки не только с торговыми и дипломатическими целями, но и с целью развлечений. В связи с этим, важно рассмотреть исторический фундамент науки история туризма.

Изначально термином, характеризующим перемещение людей в пространстве, независимо от цели такого перемещения являлось путешествие. Путешествие – передвижение по какой-либо территории или акватории с целью их изучения, а также с общеобразовательными, 
познавательными, спортивными и другими целями. До XIXв. путешествия были одним из основных источников получения сведений о странах (их
________________________

13. Зорин И.В., Квартальнов В.А. Туристский терминологический словарь. – М.: Советский спорт, 2006. – 412 с.
природе, населении, истории, хозяйстве), общем характере и очертании поверхности Земли. При этом туризм являлся разновидностью путешествий.

Итак, туризм (от фр. tourisme, от tour) является весьма молодым направлением в путешествии.
Туризм в современном обществе играет большую роль, поскольку существует определенная тенденция, которая благоприятствует международному туристскому обмену. Так, возрастает значение социально-экономических факторов, это связано с тем, что в современном обществе все большую роль играет активизация экономических связей между государствами на основе международного разделения труда. При этом важной материальной предпосылкой развития туризма явились расширение международной торговли и совершенствование транспортных средств. Развитию туризма способствует расширение социального состава туристов за счет повышения культурного уровня, стремления людей к познанию, к ознакомлению с бытом, культурой, историей других стран и народов.

Развитие туризма в России во второй половине XX в. привело к расширению международных туристских связей, поскольку для внутриполитической стабильности страны немаловажную роль играют мирные, дружественные, добрососедские отношения между государствами.

Туристское агентство – собирательное понятие. Под ним подразумевается предпринимательская структура, занимающаяся на коммерческой основе посредническими операциями в сфере купли-продажи туристских услуг[23]. Турфирма не производит услуги, она не располагает для этого 
необходимыми средствами производства, а выполняет посреднические функции. Она по поручению потребителя закупает разные услуги у производителей. 
В деятельности туристских агентств наблюдается существенные различия, связанные с объемами и характером операций, местом на рынке, 
специализацией деятельности и другими условиями рынка. 

_________________________
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При современном развитии потребностей и наличии многочисленных желаний туристов ни одна даже крупная турфирма не может охватить своей деятельностью все существующие рыночные сегменты и ниши. Поэтому на практике каждая турфирма выбирает для себя один или несколько наиболее доступных и выгодных сегментов рыночного спроса, формирует цены и использует собственные каналы продвижения и продажи турпакетов. Так возникает сегментация туристских агентств в зависимости от демографических, социально-экономических факторов.

Важно отметить, что туристские организации (турагентства) играют важную роль в реализации турпродукта, а также других услуг: транспортные перевозки, театрально-зрелищные мероприятия. Они действуют в соответствии с действующим в разных странах законодательством, работают на небольших по территории рынках и имеют незначительный оборот, поскольку сильно зависят от рынка и политики туроператора.
Турагентства – это посредники туристического товара, которые формируют туроператоры. Турагентства не имеют непосредственного контакта с отелями и авиакомпаниями, они предлагают уже готовый продукт, сформированный туроператором. В этом и состоит главное отличие турагентств от туроператоров[23].
Достоверность информации по наличию мест в отеле и на рейсе турагент смотрит у туроператора и информирует об этом клиента, когда он планирует приобрести тур, определился с датами и отелем. Сами турагентства несут ответственность только за дачу достоверных сведений о туре, отеле 
стоимости поездки, за юридически грамотное оформление документов при продаже тура, за выполнение обязательств по брони тура, передачи документов туристу, правильности написания паспортных данных, если конечно это их ошибка.
Турагентство не делает бронирование тура без предоплаты и заключения договора. Стоимость у различных турагентств на одни и те же туры могут __________________________
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различаться. В связи с высокой конкуренцией, турагентство иногда делает дополнительную скидку с базовой цены туроператора в ущерб своей комиссии, но бывают случаи, когда турагентства накручивают цену сверх цены туроператора, такое происходит, как правило, в горящий летний сезон. Туристская организация, как правило, несет ответственность только за то, что зависит от него, а большая часть ответственности ложится на туроператора. 

   Таким образом, туризм является одним из самых динамичных секторов как российской экономики, поскольку является отражением социально-экономических отношений в жизни страны. Анализ современного состояния туризма позволяет понять, что его развитие должно сопровождаться усилиями в содействии программ внутреннего и национального туризма, что  в целом способствует стабильному положению национальной экономики, более глубокому осознанию общности интересов и развитию видов деятельности, благоприятных для экономики страны в целом. Для современного российского общества немаловажным является развитие и поддержание туристской деятельности, в связи с этим, разработка и внедрение прогрессивных методов и стандартов туристского обслуживания, активной рекламно-информационной деятельности способствуют повышению интереса граждан России. 
1.3 Рейтинг критериев конкурентоспособности

   Внутренние конкурентные преимущества, определяющие рыночные позиции хозяйствующего субъекта, предлагается сгруппировать по пяти наиболее значимым аспектам:

Рейтинг критериев конкурентоспособности:

1. конкурентоспособность турпродукта; 

2. эффективность маркетинговой деятельности; 

3. имидж турфирмы; 

4. эффективность менеджмента; 

5. месторасположение офиса[36].

1. Туроператор, для того чтобы объективно оценить конкурентоспособность изготавливаемого турпродукта, должен использовать те же критерии, которыми оперирует потребитель. Следовательно, сначала необходимо определить перечень параметров, существенных с точки зрения покупателей. В процессе покупки потребитель осуществляет выбор товара, устанавливает отличительные признаки, характеризующие превосходство данного турпродукта над аналогичными по значению товарами конкурентов, находящимися на рынке. Приобретая товар, покупатель тем самым оценивает его привлекательность, возможную степень удовлетворения своей конкретной потребности и свою готовность нести затраты, связанные с приобретением и использованием данного товара.[34] 

Следовательно, совокупность качественных и стоимостных характеристик товара способствует созданию превосходства данного товара перед товарами-конкурентами в удовлетворении конкретной потребности 
________________________
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покупателя и, тем самым, позволяет количественно оценить конкурентоспособность турпакета.

Среди качественных показателей можно выделить две категории параметров: «жесткие» и «мягкие». «Жесткие» параметры описывают важнейшие функции товара и связанные с ним основные характеристики, изменение и, тем более, замена которых могут осуществляться в определенных, относительно стабильных пределах, заданных конструктивными принципами изделия. 

Наиболее представительной группой «жестких» параметров составляют параметры соответствия международным и национальным стандартам, нормативам, законодательным актам и т.п., причем для туроператора этот аспект чрезвычайно важен, поскольку, прежде всего, необходимо оценить принципиальную возможность реализации производимого товара на рассматриваемом рынке с позиций соответствия характеристик товара нормативным параметрам, регламентируемым стандартами и нормами. «Мягкие» параметры характеризуют эстетические свойства товара (дизайн, цвет, упаковку и т.п.). В настоящее время, когда рынок заполнен разнообразными товарами, в том числе со схожими «жесткими» показателями, возрастает значение «мягких» параметров, придающих товарам особую привлекательность. [37]

Поскольку конкурентоспособность товара характеризует не само по себе его качество, а степень соответствия качества данного товара показателям качества аналогичного по назначению товара конкурента, то оценка конкурентоспособности товара подразумевает сопоставление значений показателей качества продукции предприятия с показателями качества товара конкурента (базовым или эталонным образцом). Причем выбор товара-эталона представляется одним из наиболее ответственных этапов процедуры оценки конкурентоспособности товара.
_______________________
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2. Эффективность маркетинговой деятельности. Анализируя различные определения и формулировки, наиболее точно определение эффективности маркетинговой деятельности можно сформулировать следующим образом – это степень использования инструментов маркетинга в совокупности со средствами и возможностями предприятия. В стоимостной форме эта характеристика может быть оценена отношением коммерческих результатов и затрат на маркетинговую деятельность.[5]

3. Имидж турфирмы. Имидж - ориентация на завоевание все новых рынков, удовлетворение запросов покупателей посредством дифференциации продукта побуждает фирмы к стремлению в максимально возможной мере отвечать потребительским предпочтениям, а также к работе над упрощением процесса информирования потребителей об усложняющихся свойствах и параметрах изготавливаемой продукции. Посредством рекламной активности фирм торговая марка (название, под которым фирма рекламирует и продает свою продукцию), как один из инструментов маркетинга, способствует распространению сведений о качестве продукта, сокращая дистанцию между производителем и потребителем. В условиях растущей конкуренции покупатель заинтересован в расширении своей информированности о качестве продукта.
Будучи средствами дифференциации товаров, бренды дают своим владельцам возможность занять монопольное положение на товарном рынке, что обусловливает получение относительного большего дохода на единицу продукции. Бренд можно рассматривать как фактор производства стоимости товара. Для того чтобы он начал приносить дополнительный доход, производитель должен его не только создать, но и вкладывать необходимые финансовые средства, как в его развитие, так и с целью обеспечения его защиты. Благодаря этому, процесс создания позитивного бренда вполне 
_______________________
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может быть расценен как капитальный нематериальный актив. Капитальный характер бренда как актива обусловлен его информационной природой. При обмене или продаже информации она остается у владельца, Последствия износа бренда отличаются от экономических последствий износа материального актива именно тем, что ухудшается спрос не только на конкретный товар, а на всю продукцию фирмы, с которой он ассоциируется у потребителей. Фирмы стремятся создавать различные бренды для того, чтобы «старение» одного из них не повлияло на продвижение и потребление других.[5]

4. Эффективность менеджмента. В.А. Абчук в своем исследовании определяет, менеджмент как управление организацией в условиях рыночной экономики, и его целью ставит наиболее полное удовлетворение постоянно учитываемых потребностей человека через рыночный механизм спроса, предложения и прибыли. По его мнению, под эффективностью менеджмента понимается его качество, обеспечивающее организации достижение намеченных целей. Количественно эффективность менеджмента определяется как отношение результата к необходимым для этого затратам. Центральным понятием эффективности является критерий эффективности 
(показатель успешности) менеджмента. 

Критерий эффективности менеджмента – это количественные показатели, характеризующие его результативность и экономичность, которые позволяют вскрывать сущность решаемой организацией задачи, определять главные, решающие связи и пути совершенствования менеджмента.[10]

В качестве критериев эффективности предлагается выбирать такие показатели, которые дают возможность:

· прогнозировать ожидаемый результат – достижение и турфирмы ее цели; 
· оценивать фактическую степень достижения цели; 

________________________
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10. Волков Ю.Ф. Введение в гостиничный и туристический бизнес: Учеб. пособие для студентов вузов, обучающихся по экон. специальностям / Ю.Ф. Волков. - 2-е изд. - Ростов н/Д: Феникс, 2006. - 348 с.: ил. - (Сер. "Высш. проф. образование"). - (Высш. образование). 
· сравнивать различные варианты цели между собой.
Месторасположение офиса. Расположение офиса играет важную роль. Привлекательность для потенциальных клиентов от объективных и субъективных факторов. Месторасположение и внутреннее и внешнее оформление офиса. В наиболее выгодном положении находятся турфирмы расположенные в центральной части города, недалеко от основных деловых и торговых центрах и связанные удобным транспортом и с жилыми кварталами. Фасад офиса турагентства должен иметь хороший вид, необходимо иметь яркую вывеску, уличную рекламную витрину и удобный вход с улицы.[15]

Внутреннее помещение должно быть функционально удобно для посетителей, работающего персонала и иметь эстетичный вид. В частности современные модульные столы для приема посетителей, оборудование компьютерной техникой, вентиляция воздуха, нормальный температурный 
режим и другие декоративные усовершенствования, а вежливое обращение и
квалифицированные объяснения персонала склоняет туристов к приобретению туров. Таким образом, материально техническая база имеет
важное значение в успешной продажи турпродуктов. 
_______________________
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ГЛАВА 2 
АНАЛИЗ ФОРМИРОВАНИЯ КОНКУРЕНТОСПОСОБНОСТИ ТУРАГЕНТСТВА  ООО «ЗОЛОТОЙ ТУР»
2.1. Организационно-экономическая характеристика организации

   Туристическая компания ООО «Золотой тур» была основана в апреле 2008 г. 

Место нахождение фирмы: Нижегородская обл., г. Кстово, ул. Чванова д.26.

   Основными направлениями деятельности фирмы являются:

· осуществление туристической деятельности как внутри Российской Федерации, так и за рубежом;

· организация и обеспечение визовой поддержки;


· оформление заграничных паспортов;

· организация индивидуальных и групповых туров;

· организация транспортного обслуживания, в том числе бронирование билетов на все виды транспорта.
   В условиях современной рыночной экономики весьма актуальна тема выбора организационно-правовых форм предпринимательской деятельности. Наличие различных организационно-правовых форм хозяй​ствования, как показала мировая практика, является важней​шей предпосылкой для эффективного функционирования ры​ночной экономики в любом государстве, в том числе и России.

Организационно–правовые формы предпринимательской деятельности отличаются крайним разнообразием. Такое разнообразие порождает необходимость классифицировать фирмы по некоторым критериям, таким, например, отрасль деятельности, выпускаемая продукция, или размер. 

Существенным элементом в становлении нового предприятия является выбор его организационно-правовой формы. Принимая решение о выборе организационно-правовой формы, предприниматель определяет требуемый уровень и объем возможных прав и обязательств, что зависит от профиля и содержания будущей деятельности, возможного круга партнеров, существующего в стране законодательства. В Гражданском кодексе РФ зафиксированы различные формы хозяйствова​ния, каждая из которых имеет свои особенности, преимущест​ва, недостатки и право на жизнь.

Туристическая фирма ООО «Золотой тур» организована в апреле 2008 г., решением двух учредителей:

· Казымова Ирина Владимировна;

· Казымов Максуд Гурбан Оглы.
Организационно-правовая форма  — общество  с ограниченной ответственностью[4]. 
Спектр деятельности; туристическая и санаторно-курортная деятельность. Основная специализация:
· организация туров по России;

· организация туров за рубеж;

· санаторно-курортное лечение;

· организация экскурсионных туров по России и Европе;

· организация детского отдыха;

· бронирование и продажа авиабилетов. 

Общество имеет в собственности обособленное имущество, учитываемое на самостоятельном балансе, может от своего имени открывать расчетные и иные счета, в том числе валютные, в банках России и других странах и иных кредитных учреждениях, приобретать и осуществлять имущественные и личные неимущественные права, нести обязанности, быть истцом или ответчиком в суде общей юрисдикции. Общество имеет исключительное право на использование приобретенного фирменного наименования и другой фирменной атрибутики.

Общество несет ответственность по своим обязательствам всем 
принадлежащим ему имуществом. 
___________________________
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Общество не отвечает по обязательствам участника, а участник не отвечает по обязательствам Общества и несет риск убытков, связанных с деятельностью Общества, в пределах стоимости внесенного им вклада.

Общество может создавать филиалы и открывать представительства по решению Общего собрания участников.

Общество имеет круглую печать со своим фирменным наименованием и местом нахождения на русском языке, а также вправе иметь фирменные штампы и бланки со своим наименованием, товарные и фирменные знаки обслуживания и другую атрибутику. 

Первоначальный уставный капитал Общества составляет 10000 (десять тысяч) рублей.

Доли участников в уставном капитале распределены следующим образом:

· Казымова Ирина владимировна – 50% уставного капитала номинальной стоимости 5000 (пять тысяч) рублей;

· Казымов Максуд Гурбан Оглы - 50% уставного капитала номинальной стоимости 5000 (пять тысяч) рублей.

С момента своего открытия туристическая фирма ООО «Золотой тур» имеет линейную организационную структуру управления, которая представлена на рисунке 1:
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Рис. 2.1 Организационная структура ООО «Золотой тур»

   Обязанности среди работников ООО «Золотой тур» распределены следующим образом:

   Общее руководство туристической фирмы осуществляет директор ООО «Золотой тур», который заключает договора с туроператорами, ведет переговоры по делам агентства, ведет бухгалтерию, посещает конференции, туристические выставки, координирует работу агентства, принимает решение о приеме на работу или увольнению сотрудников, разрабатывает программы совершенствования внутрипроизводственных отношений,  участвует в продажах туров, авиа, ж/д билетов. 

   Финансовый директор является распорядителем финансовых средств, ведет все денежно-кассовые расчеты, ведет финансовую отчетность. Имеет право заключать договора с туроператорами, контрагентами, участвует в продажах туров, авиа и ж/д билетов.

   Менеджер выездного туризма работает непосредственно с клиентами, занимается подбором, бронированием туров. Заключает договора о реализации турпродукта между туристической фирмой и клиентом. Работает по всем направлениям.   

   Согласно штатному расписанию в туристической фирме имеются следующие должности. 

Таблица 2.1
Штатное расписание ООО «Золотой тур»

	Должность
	Кол-во
	Оклад
	Образование

	1
	2
	3
	4

	Генеральный директор
	1
	5 500
	высшее

	Финансовый директор
	1
	5 500
	высшее

	Менеджер выездного туризма
	1
	7 000
	высшее


Общее количество единиц – 3. Фонд заработной платы – 18 000 (восемнадцать тысяч) рублей. 

Состав кадров характеризуется следующими показателями: образовательный уровень, специальность, квалификация, стаж работы, возраст. 

В туристической фирме должностные инструкции составлены для следующих должностей[3]:

1. Генеральный директор, должностные обязанности заключаются в следующем:

- руководит в соответствии с действующим законодательством всеми видами деятельности организации;

- организует работу;

- решает все вопросы, касательно финансирования и развития фирмы;

- контролирует получение услуг отраженных в договоре;

- визирует договора с клиентами, туроператорами, контрагентами, а также все бухгалтерские документы и несет ответственность за их достоверность и выполнения;

- ведение бухгалтерского учета;

2. Финансовый директор,  должностные обязанности заключаются в следующем:

- составление финансовой отчетности;

- анализ финансово-хозяйственной деятельности;

- работа с бухгалтерскими документами;

- заключение договор с туроператорами, контрагентами.

3. Менеджер выездного туризма, должностные обязанности заключаются в следующем:

- подчиняется непосредственно Генеральному директору, и выполняет его распоряжения и поручения;

- работа с клиентами, предоставления информации о туре, давать информацию о необходимых формальностях и особенностях страны пребывания;
- заключение с клиентом договора – заявку, по которому подыскивает и

________________________
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предлагает клиенту туру, согласно их пожеланиям;

- рассчитывает стоимость тура для клиента и выдает счета на предоплату;

- бронирование тура по факсу или через онлайн систему;

- заключение с клиентом договора купли продажи;

- выдает клиенту все необходимые памятки, информационные листы по туру, месту отправления;

- выдает клиенту путевку. 

Кроме должностных инструкций разработаны правила обслуживания клиентов в ООО «Золотой тур», в котором говорится следующее[3]:

1. Основанием для оказания услуг является договор на туристское обслуживание, который заключается между  ООО «Золотой тур» и клиентом.
2. В договоре на туристское обслуживание прописываются сведения об агентстве, туроператоре и программа тура;

3. До подписания основного договора на туристское обслуживание с клиентом составляется предварительный договор – заявка, в котором прописываются все необходимые критерии тура и ставится подпись клиента.
4. За тем происходит внесение денег в кассу фирмы, которые оформляются приходным кассовым ордером.

5. Далее происходит бронирование тура. Заявка рассматривается туроператором в течение 24 часов. После этого туроператор присылает подтверждение тура. 

6. После всего подписывается договор купли-продажи между туристической фирмой и клиентом;

7. Клиент вправе отказаться от забронированного тура, клиенту возвращается стоимость оплаченных услуг за вычетом фактической затраты фирмы по организации путешествия. 

8. Клиент также может обратиться в фирму с претензией о качестве обслуживания, которую излагает в письменном виде, и которая 
рассматривается в течение 10 дней.   
___________________________
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Основные документы регулирующие деятельность ООО «Золотой тур»:

· Федеральный Закон об основах туристской деятельности;

· Правила оказания услуг по реализации туристского продукта;

· Закон о защите прав потребителей;

Внутренние документы регламентирующие деятельность ООО «Золотой тур»:

· Устав ООО «Золотой тур»;

· Трудовой договор;

· Должностные инструкции;

· Штатное расписание; 

   Когда речь идет о документах, которые фирма должна иметь в силу закона, устава, корпоративных или договорных условий с туроператорами, контрагентами, тогда такие документы имеют не просто информационное значение, а приобретают юридический характер, являя собой свод правил поведения, регламентирующих деятельность фирмы, права и обязанности участников определенных правоотношений. Такие документы должны соответствовать требованиям закона, устава фирмы, договора, содержать обязательные реквизиты, иметь соответствующую структуру. Чаще всего такие документы именуют внутрифирменными правилами и локальными нормативными актами. Необходимо обратить внимание, что разработка внутрифирменных документов очень эффективна в целях оптимизации договорной работы фирмы с туроператорами, контрагентами  и она повышает степень ответственности работников самой фирмы, исключает или снижает риск нештатных ситуаций. Например, в качестве таких документов очень эффективны и практичны правила оказания услуг клиентам, правила продажи отдельных видов туров, регламенты взаимодействия по отдельным аспектам и условиям договора, которые могут являться частью договора с туроператорами и контрагентом или носить характер договора присоединения.                                                                                           Специальным нормативным актом, регулирующим туристскую деятельность, является Федеральный закон «Об основах туристской деятельности», в котором нашли отражение определение сущности отношений между туристом и туристической фирмой, определение таких документов, как туристская путевка, ваучер. Регламентирован порядок заключения договора между туристом и туристической фирмой. Определен предмет сделок в сфере туристской деятельности. В этом же нормативном акте закреплена ответственность туристической фирмы за надлежащее исполнение своих обязательств лицами, оказывающими туристические услуги, входящие в состав путешествия. Даны определения понятий «тур», «туристский продукт», «туроператорская деятельность», «турагентская деятельность» и другие.                                                                                                    Рассмотренный выше Федеральный закон распространяет на отношения, возникающие в сфере туристской деятельности между туристом и туристической деятельности, нормы закона Российской Федерации «О защите прав потребителей». Представляется, что к отношениям, возникающим между туристом и туристической фирмой, законодатель хотел применить нормы о защите прав потребителей при продаже товаров. Хотя можно с полной уверенностью заявить, что применение норм о защите прав потребителей при продаже товаров в случае отношений между туристом и туристической фирмой не только не обосновано, но и не может быть в полной мере реализовано.                                                                    Учредительным документом общества является его Устав, утвержденный учредителями. Устав ООО «Золотой тур» содержит:

· наименование юридического лица и место его нахождения;

· юридический статус общества;

· порядок управления деятельности юридического лица;
· предмет и цели деятельности общества;
· размер уставного капитала общества;
· органы управления обществом;
· права и обязанности участников общества;
· порядок принятия решений;
· порядок выхода из состава участников общества;
· порядок перехода доли (части доли) в уставном капитале общества;
· филиалы и представительства общества;
· реорганизация и ликвидации общества.

Место нахождение фирмы: Нижегородская обл., г. Кстово, ул. Чванова, д. 26., тел/факс (83145) 7-79-39, e-mail: goldtour@list.ru, сайт: goldtour.3dn.ru.
2.2. Управление финансами туристической фирмы ООО «Золотой тур»
   Финансы туристской фирмы - это экономические отношения, возникающие в результате движения денег и образующихся на этой основе денежных потоков и связанные с функционированием денежных фондов туристской фирмы[20]. 

Материальной основой рыночных отношений выступают деньги, так как они связывают интересы покупателя и продавца. Следовательно, рыночные отношения - это прежде всего финансовые отношения между участниками рынка. Необходимым условием их возникновения является реальное движение денежных средств, в процессе которого создаются и используются их централизованные и децентрализованные фонды. 
Конкурентоспособность и финансовое состояние (уровень финансовой устойчивости) являются двумя основными факторами успешного развития бизнеса предприятия[36]. 

Наиболее полно сущность финансов проявляется в их функциях. Большинство экономистов признают, что финансы любой фирмы выполняют две основные функции: распределительную и контрольную.
В основе финансов лежат распределительные отношения, обеспечивающие источниками финансирования производственный процесс и тем самым связывающие воедино все фазы воспроизводственного процесса: производство, обмен и потребление.

Распределительная функция финансов предполагает, что туристская фирма в оптимальном размере должна быть полностью обеспечена необходимыми денежными средствами при соблюдении принципа: все расходы должны 
быть покрыты собственными доходами. Временная дополнительная
________________________

20. Квартальнов В.А. Финансы и бухгалтерский учет в туризме. М.: - Финансы и статистика, 2006 г. – 336 с. 

36. Щиборщ К.В. Сравнительный анализ конкурентоспособности и финансового состояния предприятий //Маркетинг в России и за рубежом, № 9. - 2008. – 347 c/

потребность в средствах покрывается за счет кредита или других заемных источников. Часть выручки, поступающей от реализации туристской продукции, направляется на возмещение затрат фирмы по формированию, производству и реализации туристского продукта, а другая ее часть представляет прибыль, из которой выплачиваются налоги в бюджет. 
Оставшаяся в распоряжении туристской фирмы часть прибыли распределяется между фондами: резервным, накопления, специального назначения и др. 

  Основой контрольной функции является ведение стоимостного учета затрат на производство и реализацию туристской продукции, на формирование доходов и учета их использования. Размер получаемых туристской фирмой доходов определяет возможности ее дальнейшего развития. 

Оптимизация источников денежных средств - одна из главных задач управления финансами туристской фирмы. Эффективное и рациональное ведение хозяйства предопределяет положительные тенденции в развитии туристской фирмы. И наоборот, нарушение кругооборота средств, рост затрат на производство и реализацию туристской продукции снижают доходы туристской фирмы и возможности ее развития, конкурентоспособность и финансовую устойчивость. В этом случае контрольная функция финансов сигнализирует о недостаточном воздействии распределительных отношений на эффективность производства, недостатках в управлении финансовыми ресурсами и организации производства. Игнорирование таких сигналов может привести к банкротству туристской фирмы.
   Финансовый результат деятельности предприятия выражается в изменении величины его собственного капитала за отчетный период. Способность предприятия обеспечить неуклонный рост собственного капитала может быть оценена системой показателей финансовых результатов. Обобщенно наиболее важные показатели финансовых результатов деятельности предприятия представлены в форме  квартальной бухгалтерской отчетности (приложение ф. №1).

   Основными задачами анализа финансовых результатов являются:

-анализ и оценка уровня и динамики показателей прибыли;

-факторный анализ прибыли от реализации продукции (работ, услуг) (в нашем случае в качестве продукции выступает туристический продукт и услуги по лечебному оздоровлению);

-анализ финансовых результатов от прочей реализации, внереализационной и финансовой деятельности;

-анализ и оценка использования чистой прибыли;

-анализ взаимосвязи затрат, объема продаж и прибыли;

-анализ резервов роста прибыли на основе оптимизации объемов продаж и затрат.

Формирование и распределение финансовых результатов деятельности предприятия.
Различные стороны производственной, сбытовой, снабженческой и финансовой деятельности предприятия получают законченную денежную оценку в системе показателей финансовых результатов. Обобщенно наиболее важные показатели финансовых результатов деятельности предприятия представлены в отчете о прибылях и убытках.

Показатели финансовых результатов характеризуют абсолютную эффективность хозяйствования предприятия. Важнейшими среди них являются показатели прибыли, которая в условиях рыночной экономики составляет основу  экономического развития предприятия. Рост прибыли создает финансовую базу для  самофинансирования, расширенного воспроизводства, решения пробоем социальных и материальных потребностей трудовых коллективов. За счет прибыли выполняется также часть обязательств предприятия перед бюджетом, банками и другими предприятиями и организациями. Таким образом, показатели прибыли становятся важнейшими для оценки производственной и финансовой деятельности предприятия. Она характеризует степень его деловой активности и финансового благополучия. По прибыли определяется уровень отдачи авансированных средств и доходность вложений в активы данного предприятия.

Конечный финансовый результат деятельности предприятия- это балансовая прибыль (убыток) отчетного периода.

Пб.=Пр. ( Пф. ( Пвн., 

где Пб- балансовая прибыль или убыток;

      Пр- прибыль от реализации продукции (работ, услуг),
      Пф- результат от финансовой деятельности,
      Пвн- сальдо от внереализационных операций.

Результат от реализации продукции (работ, услуг) определяется следующим расчетом:

Пр.= Вр – Спр – С пер,

где Вр- выручка от реализации продукции (работ, услуг) в отпускных ценах без НДС;

       Спр- себестоимость реализованной продукции,
       С пер- расходы периода (коммерческие и управленческие).

Теоретической базой экономического анализа финансовых результатов служит принятая для всех предприятий единая модель хозяйственного механизма. Модель формирования и распределения финансовых результатов содержит ряд расчетов (см. приложение 1).
Таблица 2.2
	Наименование показателя
	Код стр.
	1 кв.
	2 кв.
	3 кв.
	4 кв.

	1
	2
	3
	4
	5
	6

	1. Валовой доход от реализации продукции (с.010-с.020)
	
	222117,2
	2 99090,4
	285988,3
	208424,5

	2. Прибыль от реализации продукции (п.1-с.030+с.040)
	050
	186082,8
	231259,3
	187766,9
	189350,9

	3. Прибыль (убыток) от финансово-хозяйственной деятельности (с.(050+060-070+080+090-100))
	110
	125060,6
	131247,0
	81938,7
	114231,5

	4. Определение общей балансовой прибыли (п.3-с.130)
	140
	122683,7
	123209,4
	81938,7
	106597,0

	5. Определение прибыли, остающейся в распоряжении предприятия (чистой) (п.4-НП)
	
	84651,8
	85014,5
	57357,1 
	73363,7


Анализ и оценка уровня и динамики показателей прибыли

Для оценки и динамики уровня показателей прибыли составляется таблица, в которой используются данные бухгалтерской отчетности организации из ф.№1. В ней представлен горизонтальный и вертикальный анализ отчета о финансовых результатах.
Таблица 2.3
Анализ финансовых результатов за 2010 г.

	Наименование показателя
	Код стр.
	За 4 кв.
	За 1 кв.
	Отклонение
	Удельный вес, %
	Откл. уд.веса,%

	
	
	
	
	абсолют.
	%
	о.п.
	п.п.
	

	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9

	Выручка(нетто) от реализации товаров, продукции, работ, услуг (за минусом НДС, акцизов и аналог. обяз. платежей)
	010
	4229069,3  
	2566417,1  
	1662652,2  
	164,8%
	100,00%
	100,00%
	

	Себестоимость реализации товаров, продукции, работ и услуг 
	020
	3943081,0  
	2344299,9  
	1598781,1  
	168,2%
	93,24%
	91,35%
	1,89%

	Коммерческие расходы
	030
	98221,4  
	36034,4  
	62187,0  
	272,6%
	2,32%
	1,40%
	0,92%

	Управленческие расходы
	040
	0  
	0  
	0  
	
	0,00%
	0,00%
	0,00%

	Прибыль (убытки)  от реализации (стр.( 010-020-030-040))
	050
	187766,9  
	186082,8  
	1684,1  
	100,9%
	4,44%
	7,25%
	-2,81%

	Проценты к получению
	060
	0  
	0  
	0  
	
	0,00%
	0,00%
	0,00%

	Проценты к уплате
	070
	0  
	0  
	0  
	
	0,00%
	0,00%
	0,00%

	Доходы от участия в других организациях
	080
	0  
	0  
	0  
	
	0,00%
	0,00%
	0,00%

	Прочие операционные доходы
	090
	0  
	0  
	0  
	0,0%
	0,00%
	0,00%
	0,00%

	Прочие операционные расходы
	100
	105828,2  
	61022,2  
	44806,0  
	173,4%
	2,50%
	2,38%
	0,12%

	Прибыль (убыток)  от финансово-хоз. деятельности   (стр.( 050 + 060-070+080+090-100))
	110
	81938,7  
	125060,6  
	-43121,9  
	65,5%
	1,94%
	4,87%
	-2,94%

	Прочие внереализационные доходы
	120
	0  
	0  
	0  
	
	0,00%
	0,00%
	0,00%

	Прочие внереализационные расходы
	130
	0  
	2376,9  
	-2376,9  
	0,0%
	0,00%
	0,09%
	-0,09%

	Прибыль (убыток) отчетного периода (стр. (110+120-130))
	140
	81938,7  
	122683,7  
	-40745,0  
	66,8%
	1,94%
	4,78%
	-2,84%

	Налог на прибыль
	150
	24581,6  
	38031,9  
	-13450,3  
	64,6%
	0,58%
	1,48%
	-0,90%

	Отвлеченные средства
	160
	0  
	0  
	0  
	
	0,00%
	0,00%
	0,00%

	Нераспределенная прибыль (убыток) отчетного периода (стр. (140-150-160))
	170
	57357,1  
	84651,8  
	-27294,7  
	67,8%
	1,36%
	3,30%
	-1,94%


   Из данных таблицы следует, что прибыль по отношению к предшествующему периоду (начало года) уменьшилась на 13,1% (за счет роста операционных расходов и прочих внереализационных расходов, а также за счет роста себестоимости туристического продукта), что привело также к соответствующему уменьшению прибыли, оставшейся в распоряжении организации.

В динамике организационного развития можно отметить следующие изменения:

- прибыль от реализации растет медленнее чем себестоимость и выручка от реализации туристического продукта. Это связано со значительным ростом себестоимости туров;

- себестоимость реализованного туристического продукта растет быстрее чем выручка. Это связано с заменой технической и транспортной базы.

Факторный анализ финансовых результатов

Обобщенное влияние факторов, воздействующих на прибыль от реализации и, следовательно, на прибыль отчетного периода представлено  в таб.2.4
Таблица 2.4
Сводная таблица влияния факторов на прибыль отчетного периода

	Наименование показателя
	Руб.
	Выводы



	1
	2
	3

	1. Выручка от реализации продукции, работ, услуг
	15476,6
	Увеличение прибыли

	2. Изменение цен на реализованную продукцию и услуги
	1149,9
	Увеличение прибыли

	3. Себестоимость реализации туристического продукта, работ, услуг
	-800,3
	Уменьшение прибыли

	4. Коммерческие расходы
	-362,2
	Уменьшение прибыли

	5. Управленческие расходы
	0
	Не изменилось прибыли

	Влияние на прибыль от реализации
	15464,1
	Увеличение прибыли

	6. Проценты к получению
	0
	Не изменилось прибыли

	7. Проценты к уплате
	0
	Не изменилось прибыли

	8. Доходы от участия в других организациях
	0
	Не изменилось прибыли

	9. Прочие операционные доходы
	0
	Не изменилось прибыли

	10. Прочие операционные расходы
	-44806,0
	Уменьшение прибыли

	11. Прочие внереализационные доходы
	0
	Не изменилось прибыли

	12. Прочие внереализационные расходы
	2376,9
	Увеличение прибыли

	Влияние на прибыль отчетного периода
	-26965,0
	Уменьшение прибыли


Факторы, наиболее повлиявшие на уменьшение прибыли:

Себестоимость реализации туристического продукта, работ, услуг;

Коммерческие расходы;

Прочие операционные расходы;

На увеличение прибыли оказали влияние следующие факторы:

рост цен и выручки на путевки и услуги по лечебному оздоровлению;

прочие внереализационные расходы.

Методика проведения факторного анализа:

Расчет влияния фактора «Выручка от реализации».

(В=В1-В;   В=В1 / Iц,

где (В- изменение выручки от реализации;

       В- выручка от реализации в сопоставимых ценах;

       В1- выручка от реализации в отчетном периоде;

       Iц- индекс цен.

В=В1/ Iц= 42 290 693 / 1,6 = 26 431 683 руб. 

(В= 42 290 693 – 26 431 683 = 15 859 010 руб.

Таким образом, влияние на сумму прибыли от реализации ((П) изменение выручки от реализации (исключая влияние изменения цены):

(П=[В1-В0-(В1-В1/1,6)*7,25] / 100,

где 7,25- удельный вес в процентах (см. таб.2.2.2.);

       В0- выручка от реализации в базисном периоде.

(П= [42 290 693 – 25 664 171-(42 290 693- 42 290 693/1,6)*7,25] / 100 = 154 766 руб.

Расчет влияния фактора «Цена»:

(П=(В1-В1/Iц)*RП0/100,

(П= (42 290 693 – 42 290 693 / 1,6 )* 7,25 / 100 = 11 499 руб.

Расчет влияния фактора «Себестоимость реализации» (С):

(П= -В1*1,89%/ 100,

где 1,89%- отклонение удельного веса (см. таб.2.2.2.). 

(П = -42 290 693 * 1,89 / 100 = -8 003 руб.

Расчет влияния фактора «Коммерческие расходы» (КР):

(П= -С/С1 * 0,92 % /100,

где 0,92%- отклонение удельного веса (см. таб.2.2.2.);

(П = -39 430 810* 0,92% /100 = - 3 622 руб.

Расчет влияния фактора «Управленческие расходы» (УР):

(П= В1*(УУР1-УУР2) / 100,

где УУР1 (2) – уровень управленческих расходов в отчетном (базисном периоде).

УУР- не учитывается, следовательно, (П (УР) нет.

Анализ движения денежных средств

Движение денежных средств может быть связано с различными сторонами деятельности предприятия, поэтому в форме №4  поступления и расходы денежных средств представлены в разрезе текущей, инвестиционной и финансовой деятельности.

   Анализ движения денежных средств проводится двумя методами: прямым и косвенным. При прямом методе рассчитывают относительные показатели структуры притока и оттока денежных средств по видам деятельности (таб.2.5).
Таблица 2.5
Анализ отчета о движении денежных средств прямым методом

	Наименование показателя
	Код стр.
	Сумма
	Уд. вес, %

	1. Остаток ден. средств на нач.года
	010
	16 978  
	 - 

	2. Поступило ден. средств - всего
	020
	5333142,6  
	      2 319,11    

	в том числе:
	
	
	

	выручка от  реализации товаров,продукции, работ и услуг
	030
	4151003,8  
	           77,83    

	выручка от  реализации основных средств и иного имущ-ва
	040
	0  
	-

	авансы,получ. от покупателей (заказчиковов)
	050
	297310,6  
	-

	бюджетные ассигнования и иное целевое финансирование 
	060
	0  
	-

	безвозмездно
	070
	0  
	 - 

	кредиты, займы
	080
	38000,0  
	           12,78    

	дивиденды,%по фин. вложениям
	090
	0  
	 - 

	из банка в кассу организации
	100
	0  
	 - 

	прочие поступления
	110
	846828,2  
	      2 228,50    

	3. Направлено ден. средств - всего
	120
	5292549,1  
	    60 971,70    

	в том числе:
	
	
	

	на оплату приобретенных товаров, оплату работ, услуг
	130
	2584869,6  
	           48,84    

	на оплату труда
	140
	309043,8  
	 - 

	отчисления на соц. нужды
	150
	135404,1  
	             5,24    

	на выдачу подотчетных сумм
	160
	891263,0  
	         288,39    

	на выдачу авансов
	170
	0  
	-

	на оплату долевого участия в строит-ве
	180
	0  
	-

	на оплату машин, оборуд-я и трансп. средств
	190
	0  
	-

	финансовые вложения 
	200
	1900,0  
	-

	на выплату дивидендов,%
	210
	0  
	-

	расчеты с бюджетом
	220
	845211,5  
	44 484,82

	на оплату % по получ. кредитам, займам
	230
	3231,0  
	-

	сдача в банк из кассы организации
	240
	0  
	-

	прочие выплаты , перечисления и т.п.
	250
	521626,1  
	    16 144,42    

	4. Остаток ден. сред-в на конец отч. периода
	260
	422 913  
	 - 


Основные поступления денежных средств составили:

-выручка от реализации продукции (работ, услуг)-   4151003,8 руб.

-авансы, полученные от клиентов -   297310,6 руб.

-кредиты-   38000,0 руб.

-прочие поступления-    846828,2 руб.

Направлено денежных средств:

-на оплату приобретенных материальных ценностей и услуг поставщиков -   2584869,6 руб.

-подотчетные суммы-   891263,0 руб.

-расчеты с бюджетом-    845211,5 руб.

Для финансовой стабильности необходимо превышение притока денежных средств над их оттоком. Остаток денежных средств на конец отчетного периода составил 422913 руб.

Главным недостатком прямого метода анализа денежных средств является то, что он не раскрывает взаимосвязи полученного финансового результата и изменения денежных средств на счетах предприятия. При косвенном методе (таб.2.6) финансовый результат преобразуется с помощью ряда корректировок в величину изменения денежных средств за период. Скорректированный поток денежных средств показывает: есть ли расхождения величины полученных средств и наличием денежных средств у организации.

Таблица 2.6
Движение денежных средств, рассчитанное косвенным методом

	Показатели
	Сумма, руб.

	1
	2

	Изменение объема НЗП
	216

	Износ основных средств
	-1237181

	Изменение расходов будущих периодов
	-3171

	Изменение авансов выданных 
	0

	Изменение дебиторской задолж-ти
	6852230

	Изменение задолженности поставщикам
	1366132

	Изменение по авансам полученным
	80526

	Краткосроч. финансовые вложения
	5109

	Использование фонда потребления
	0

	Изменение производ. запасов(МБП, НДС)
	149451

	Изменение кредиторской задолженности
	6870648

	Долгосрочные финансовые вложения
	-18300

	Изменение краткосроч. задолж-ти по кредитам и займам
	0

	Прибыль за вычетом налогов и обязательных платежей
	-11650,8

	Изменение в состоянии денеж.средств
	13976558


2.3. Анализ финансового состояния организации

   Финансовое состояние организации свидетельствует о наличии финансовых ресурсов для оперативной деятельности, об успешности ее бизнеса, оно интересует собственников организации, потенциальных инвесторов, ее партнеров по бизнесу. На основе анализа финансового положения организации делают вывод о возможности предоставления ей займа, приобретения  имущества, купли-продажи ее акций. Ухудшение финансового положения- неспособность отвечать имуществом по принятым на себя обязательствам, - может привести организацию к банкротству.

Этапы анализа финансового положения:

1. Аудиторская проверка правильности баланса и всех приложений к нему.

2. Изучение учетной политики и проверка изменений по сравнению с отраслевой учетной политикой и с политикой этой же организации в предыдущие годы.

3. Изучение финансовых отчетов (балансов) по основным статьям. Сравнивают значения на начало и на конец года- проводится так называемый горизонтальный (постатейный) анализ.

4. Анализ финансового состояния на основе системы коэффициентов- вертикальный (структурный) анализ.

Финансовое состояние предприятия выражается в соотношении структур его активов и пассивов, т.е. средств предприятия и их источников. Основные задачи анализа финансового состояния- определение качества финансового состояния, изучение причин его улучшения или ухудшения за период, подготовка рекомендаций по повышению финансовой устойчивости и платежеспособности предприятия.

Структурный анализ активов и пассивов предприятия

Цель структурного анализа- изучение структуры и динамики средств предприятия и источников их формирования для ознакомления с общей картиной финансового состояния .

Структурному анализу предшествует общая оценка динамики активов организации, получаемая путем сопоставления темпов прироста активов с темпами прироста пассивов.

Активы организации состоят из внеоборотных и оборотных активов. Сопоставление структурных изменений в активе и пассиве баланса).

Таблица 2.7
Анализ движения активов и пассивов

	Показатели
	на н.п.
	на к.п.

	1
	2
	3

	Активы
	17263226
	24197848

	Внеоборотные активы стр.190
	10624700
	10716400

	Запасы и затраты стр.210
	2488337
	2637788

	Деб.зад.+Кратк.фин.вл. (230...270)
	4150189
	10843660

	Пассивы
	3908166
	10778814

	Обязат-ва  в части целевого фи-нансирования и поступления стр.460
	0
	0

	Долгоср. обяз-ва банкам стр.590
	0
	0

	Краткосроч пассивы (610+620+630+660+670)
	3908166
	10778814

	Показатель чистых активов
	13355060
	13419034


Состав и размещение имущества предприятия в стоимостном выражении и источников его образования на отчетную дату характеризуют имущественное и финансовое состояние предприятия. 

Оценка имущественного положения предприятия и капитала, вложенного в имущество предприятия

Сравнительный аналитический баланс представлен в таблице 2.8
Таблица 2.8
Оборотные средства

	1 кв.
	2 кв.
	3 кв.
	4 кв.

	1
	2
	3
	4

	2730360
	2702634
	2174163
	2065432


При анализе сравнительного баланса большое значение имеет изменение удельного веса величины собственного оборотного капитала, а также соотношение темпов роста дебиторской и кредиторской задолженности.

Таблица 2.9
Анализ оборачиваемости дебиторской и кредиторской задолженности

	Показатели
	На начало года
	На конец года
	Изменение

	1
	2
	3
	4

	1. Оборачиваемость дебиторской задолженности
	3,83
	3,65
	-0,17

	1.1. В т.ч. краткосрочной
	4,24
	3,65
	-0,59

	2. Период погашения ДЗ, дни
	94,08
	98,56
	4,48

	2.1. в т.ч. краткосрочные
	84,83
	98,56
	13,73

	3. Доля ДЗ в общем объеме текущих активов, %
	52,20
	76,53
	24,33

	3.1. в т.ч. доля ДЗ покупателей и заказчиков в общем объеме текущих активов, %
	3,28
	14,51
	11,23

	1. Оборачиваемость кредиторской задолженности
	7,16
	2,94
	-4,23

	1.1. В т.ч. краткосрочной
	-
	-
	-

	2. Период погашения КЗ, дни
	50,26
	122,64
	72,38

	2.1. в т.ч. краткосрочные
	-
	-
	-

	3. Доля КЗ в общем объеме текущих пассивов, %
	100,00
	100,00
	-

	3.1. в т.ч. доля КЗ поставщи-ков и за-казчиков в общем объеме текущих пассивов, %
	16,87
	30,91
	14,04


Таблица 2.10
Сравнительный анализ ДЗ и КЗ

	Показатели
	КЗ
	ДЗ

	1
	2
	3

	1. Темп роста, %
	-
	118,41

	2. Оборачиваемость, обороты
	2,94
	3,65

	3. Оборачиваемость, дни
	122,64
	98,56


Увеличение валюты баланса за отчетный период свидетельствует об увеличении оборота, что способствует незначительному улучшению платежеспособности организации. Увеличение валюты баланса рассматриваемого предприятия связано с развитием туристической деятельности организации, введением новых маршрутов, привлечением дополнительного объема инвестиций.

Увеличение доли оборотных средств в имуществе свидетельствует:

·  о формировании более мобильной структуры активов, способствующей ускорению оборачиваемости средств организации;

· об отвлечении части текущих активов на кредитование клиентов организации и прочих дебиторов, что свидетельствует о фактической иммобилизации этой части оборотных средств из хозяйственного процесса.

Анализ затрат предприятия

Анализ затрат на производство и реализацию туристического продукта и услуг проводится путем сравнения удельных весов фактических затрат отчетного периода по сравнению с аналогичными показателями предыдущего периода.

Таблица 2.11
Затраты, произведенные организацией

	Элементы  затрат
	Код стр.
	За отчетный год
	За предыдущий год

	1
	2
	3
	4

	Материальные затраты
	610
	370698,5
	169400

	Затраты на оплату труда
	620
	3245796,2
	1903800

	Отчисления на соц. нужды
	630
	131968,7
	65300

	Амортизация основных средств
	640
	123830,7
	112600

	Прочие затраты
	650
	169008,3
	151400

	Итого затрат
	660
	4041302,4
	2402500

	Из общей суммы затрат относится на непроизводственные счета
	661
	
	


Анализ затрат на производство и реализацию продукции представлен  в таблице 2.12
Таблица 2.12
Анализ состава затрат на производство и реализацию продукции

	Показатели
	Отчетный

период
	Уд.вес
	Предыдущ.

период
	Уд.вес

	1
	2
	3
	4
	5

	Материальные затраты
	370698,5
	0,092
	169400
	0,071

	Затраты на оплату труда
	3245796,2
	0,803
	1903800
	0,792

	Отчисления на социальные нужды
	131968,7
	0,033
	65300
	0,027

	Амортизация ОПФ
	123830,7
	0,031
	112600
	0,047

	Прочие  затраты
	169008,3
	0,042
	151400
	0,063

	Итого затрат
	4041302,4
	1,000
	2402500
	0,937


Анализ движения собственного капитала

Анализ состояния и движения собственного капитала предприятия представлен  в таблице 2.13.

Показатели движения капитала рассчитываются по формулам:

Кп=Поступило / Остаток на конец года,

Кв=Выбыло / Остаток на начало года,

где Кп- коэффициент поступления;

      Кв- коэффициент выбытия.

Необходимо обратить внимание на соотношение этих коэффициентов. Если значения коэффициентов поступления превышают значения коэффициентов выбытия, значит, в организации идет процесс наращивания собственного капитала и наоборот.

Для рассматриваемой организации Кп и Кв можно рассчитать только для резервного капитала. В отчетном периоде они составили 0,06 и 0,04. Данные показатели свидетельствуют об увеличении резервного капитала организации.

Таблица 2.16
Анализ движения собственного капитала

	Наименование фонда
	Код стр.
	Остаток на н.г.
	Поступи-ло в отч. году
	Использовано в отч. году
	Остаток на конец года
	Абсолютное изменен.
	Темп роста, %
	Коэф-т поступления
	Коэф-т выбытия

	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9
	10

	 Уставный капитал
	010
	16324
	0
	0
	16324
	0
	            100,00    
	           -    
	0

	Добавочный капитал
	020
	15259743
	0
	0
	15259743
	0
	            100,00    
	           -    
	         -    

	Резервный капитал
	030
	4000
	250
	169
	4081
	81
	            102,03    
	     0,06    
	    0,04    

	Фонды накопления - всего
	060
	0
	0
	0
	0
	0
	     -       
	             - 
	-

	Фонд средств социальной сферы
	070
	0
	247339
	247339
	0
	0
	            - 
	             - 
	    -            

	Целевые финансирование и поступления из бюджета
	090
	0
	0
	0
	0
	0
	            - 
	             - 
	                - 

	Фонды потребления - всего  
	140
	0
	0
	0
	0
	0
	     -       
	             - 
	                

	 Резервы предстоящих расходов и платежей
	150
	0
	0
	0
	0
	0
	            - 
	             - 
	                - 


Оценка платежеспособности и ликвидности предприятия

При оценке финансового положения организации характеризуют ее платежеспособность и ликвидность активов (имущества).

Большинство методик финансового анализа опубликовано в специальной литературе, дают подробный анализ финансового положения организации на дату баланса. Для единообразия и удобства изложения при описании последующих аналитических  показателей финансового положения и изложении методики их анализа будут использоваться условные обозначения, приведенные в таблице.
Таблица 2.17
Основные показатели

	Название

показателя
	Услов

обозн
	Значение  показателя
	Примечания

	
	
	н.г.
	к.г.
	ср.з.
	

	1
	2
	3
	4
	5
	6

	Основные средства
	F
	10 624 700
	13 105 904
	11 865 302
	Итог разделаI, с.190

	Оборотные активы
	TA
	6 638 526
	14 330 724
	10 484 625
	Итог разд. II, с.290

	Запасы и затраты
	Z
	3 159 137
	7 717 625
	5 438 381
	С.210+с.220

	Денежные средства и рас.
	Ra
	3 479 389
	6 613 099
	5 046 244
	С.290-(с.210+с.220)

	Денеж.средства и краткорс.финанс. влож
	d
	14 219
	16 978
	15 598,5
	С.250+с.260

	Расчеты и проч обор акт
	ra
	3 465 170
	6 596 121
	5 030 645,5
	С.230+С.240+с.270

	Капитал и резервы
	Ис
	13 355 060
	15 280 067
	14 317 563
	Итог разд.III, с.490

	Кредиты, заемн.средства, расч.и проч пассивы
	К
	3 908 166
	12 156 561
	8 032 363,5
	С.590+с.690

	Краткорс кред и займы
	Кt
	---
	---
	---
	С.610

	Ссуды, займ. и задолж.
	Ко
	---
	280 000
	140 000
	Форма №5

	Долгоср кред и займы
	KT
	---
	---
	---
	С.590

	Расч. и прочие пассивы
	Rp
	3 908 166
	12 156 561
	8 032 363,5
	С.620+с.670

	Валюта баланса
	ВБ
	17 263 226
	27 436 628
	22 349 927
	С.699


Платежеспособность- готовность организации погасить свои обязательства перед партнерами. Нормальная платежеспособность означает, что все обязательства погашаются в срок. При оценке платежеспособности рассчитываются следующие показатели:
Таблица 2.18
Показатели, характеризующие платежеспособность

	Показатели
	Изменение

	
	1 кв.
	2 кв.
	3 кв.
	4 кв.
	1 кв.
	2 кв.
	3 кв.
	4 кв.

	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8
	9

	1.Общий показатель ликвидности (>1)
	0,6895
	0,5682
	0,3823
	0,4632
	-0,1212
	-0,1860
	0,0809
	-0,5844

	2.Коэф-т абсол. ликвидности (>0,2...0,7)
	0,0036
	0,0022
	0,0189
	0,0014
	-0,0014
	0,0167
	-0,0175
	-0,0028

	3.Коэффициент "критической оценки" (~0,7-0,8, желательно >=1,5)
	0,8903
	0,9594
	0,4062
	0,5440
	0,0692
	-0,5532
	0,1378
	-0,4748

	4.Коэф-т текущей ликвидности (необх.=1, оптим. >=2)
	1,6986
	1,2507
	0,9639
	1,1788
	-0,4479
	-0,2868
	0,2149
	-1,6267

	5.Коэф-т маневренности функционирующего капитала
	1,1570
	1,1618
	-15,4656
	3,5497
	0,0047
	-16,6274
	19,0153
	-3,5450

	6.Доля оборотных средств в активах
	0,3845
	0,5571
	0,5725
	0,5223
	0,1726
	0,0153
	-0,0502
	-0,3497

	7. Коэф-т  обеспеченности собственными средствами (>=0,1)
	0,4113
	0,2005
	0,1374
	0,1517
	-0,2108
	-0,2379
	0,1891
	-0,3625


Выводы:

-организация может оплатить 54,4% своих краткосрочных обязательств;

-организация располагает некоторым объемом свободных ресурсов за счет собственных источников;

-увеличение коэффициента маневренности функционирующего капитала говорит о снижении маневренности;

-доля оборотных средств в активах снизилась на 8,7% и составила 52,23%, что говорит о нерациональном их использовании (собственный капитал должен работать и приносить прибыль, а в качестве платежных средств целесообразнее использовать заемные средства);

-собственных оборотных средств достаточно для финансовой устойчивости.

Ликвидность- это способность оборотных средств превращаться в наличность, необходимую для нормальной хозяйственной деятельности и своевременного выполнения организацией платежей по своим обязательствам. Оценку ликвидности проводят двумя способами- путем проведения горизонтального анализа по группам активов и пассивов и с использованием системы коэффициентов ликвидности (вертикальный анализ).

При проведении горизонтального анализа анализ ликвидности баланса заключается в сравнении средств по активу, сгруппированных по степени их ликвидности, с обязательствами по пассиву, сгруппированными по срокам их погашения и расположенными в порядке возрастания сроков. Активы предприятия разделяются в зависимости от степени ликвидности, то есть скорости превращения в денежные средства.

Баланс считается абсолютно ликвидным если имеют место следующие соотношения: А1>П1; А2>П2; А3>П3; А4>П4.

А1 (422910)<П1 (22087052);

А2 (8662676)>П2 (280000);

А3 (12474849) >П3 (0);

А4 (16101390) > П4 (15294773).

Из-за соотношения наиболее ликвидных активов и наиболее срочных обязательств ликвидность баланса отличается от абсолютной. Коэффициент текущей ликвидности >1 (см. т.2.3.9.).

Вертикальный анализ предполагает расчет системы коэффициентов ликвидности (см. т. 2.3.10.).
Таблица 2.19
Коэффициенты ликвидности активов предприятия

	Наименование и условное обозначение показателя
	Формула

расчета
	На нач.

года
	На

конец

года
	Рекомендуемое

значение

	1
	2
	3
	4
	5

	1. Коэф.краткосрочной (текущей) ликвидности-Ккл
	ТА/(Кt+Rp+Ko)
	1,691
	1,15
	Ккл>1,

Ккл (норм)=2

	2. Коэф.срочной ликвидности-Ксл
	ЛА/(Кt+Rp+Ko)
	1,694
	1,148
	Ксл>=1

	3. Коэф. абсолютной 

ликвидности-Кал
	D/(Кt+KT+Rp)
	0,004
	0,001
	Кал>=0,6

	4. Коэф. ликвидности-Кл
	Ra/(Kt+KT+Rp)
	0,89
	0,54
	Кл>=1,5

	5. Коэф. покрытия-Кп
	ТА/(Kt+KT+Rp)
	1,7
	1,2
	Кп>=3


ЛА=(250+260)+(240-211прф.№5)+(210+220-217-214)

Анализ обеспеченности предприятия собственными оборотными средствами (финансовой устойчивости)

Наряду с основными фондами для работы предприятия имеет огромное значение наличие оптимального количества оборотных средств. Оборотные средства представляют собой совокупность денежных средств, авансируемых для создания оборотных фондов и фондов обращения, обеспечивающих их непрерывный кругооборот. 

Анализ обеспеченности предприятия собственными оборотными средствами проводится с помощью таблицы 2.20.
Таблица 2.20
Обеспеченность предприятия собственными оборотными средствами для покрытия запасов дебиторской задолженности клиентов

	Показатели
	Сумма
	Изменения

	
	на н.п.
	на к.п.
	

	1
	2
	3
	4

	1. Наличие собственных ОС 
	2174163
	2065432
	-108731

	2. Запасы
	6951810
	11286750
	4334940

	3. Дебиторская задолженность покупателей и заказчиков за товары
	863416
	2731837
	1868421

	4. Дебиторская задолженность по векселям к получению
	5671
	230000
	224329

	5. Авансы выданные
	3914623
	2236683
	-1677940

	6. Итого (стр.2….стр.5)
	11735520
	16485270
	4749750

	7. Краткосрочные кредиты и займы
	---
	280000
	280000

	8. Кредиторская задолженность за товары
	4507537
	4759258
	251721

	9. Векселя к уплате
	---
	---
	---

	10. Авансы, полученные от покупателей и заказчиков
	1245417
	2973106
	1727689

	11. Итого (стр.7….стр.10)
	5752954
	7732364
	1979410

	12. Запасы и затраты не прокредитованные банком
	5982566
	8752906
	2770340

	13. Излишек (+), недостаток (-) собственных оборотных средств для покрытия запасов, затрат и дебиторской задолженности за товары (стр.1-стр.12)
	-3808403


	-6687474
	-2879071


Недостаток собственных оборотных средств свидетельствует о нестабильном финансовом положении предприятия.

Таблица 2.21
	Показатели
	Изменение

	
	1 кв.
	2 кв.
	3 кв.
	4 кв.
	за 2 кв.
	за 3 кв.
	за 4 кв.

	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8

	1.Источники собст. ср-в (cтр.490)
	13 355 060
	13 419 034
	15 294 773
	15 280 067
	63 974
	1 875 739
	-14 706

	2.Осн. ср-ва и вложения (стр.190)
	10 624 700
	10 716 400
	16 101 390
	13 105 904
	91 700
	5 384 990
	-2 995 486

	3.Наличие собств. оборотн. ср-в (стр 490 - 190 = СОС )
	2 730 360
	2 702 634
	-806 617
	2 174 163
	-27 726
	-3 509 251
	2 980 780

	4.Долгосроч.кредиты и заем.ср-ва (стр.590)
	0
	0
	0
	0
	0
	0
	0

	5.Наличие собст. и долгоср.заем. источ. формир-ия запасов и затрат (функционирующий капитал = КФ)
	2 730 360
	2 702 634
	-806 617
	2 174 163
	-27 726
	-3 509 251
	2 980 780

	6.Краткосроч.кредиты и заем.ср-ва (стр.610)
	0
	0
	280 000
	0
	0
	280 000
	-280 000

	7.Общ. величина осн. источников формир-ия запасов и затрат (ВИ)
	2 730 360
	2 702 634
	-526 617
	2 174 163
	-27 726
	-3 229 251
	2 700 780

	8.Запасы и затраты (стр.210+220=ЗЗ)
	3 159 137
	3 139 828
	12 474 849
	7 717 625
	-19 309
	9 335 021
	-4 757 224

	9.Изменение собств. оборотн. ср-в
	-428 777
	-437 194
	-13 281 466
	-5 543 462
	-8 417
	-12 844 272
	7 738 004

	10.Изменение собств. и долгосроч. источ. формир-ия запасов и затрат
	-428 777
	-437 194
	-13 281 466
	-5 543 462
	-8 417
	-12 844 272
	7 738 004

	11.Изменение общ. величины осн. источников формир-ия запасов
	-428 777
	-437 194
	-13 001 466
	-5 543 462
	-8 417
	-12 564 272
	7 458 004


Финансовая устойчивость подразумевает оценку структуры источников по пассиву баланса. Рассчитывают следующие коэффициенты (таб.2.22).
Таблица 2.22
Показатели финансовой устойчивости предприятия

	Наименование и условное обозначение показателя
	Формула

расчета
	На нач.

года
	На

конец

года
	Рекомендуемое

значение

	1
	2
	3
	4
	5

	1.Автономии (финансовой независимости)-Ка
	Ис / ВБ
	0,77
	0,56
	Ка>0,5

	2. Соотношения собственных и заемных средств- Кз/с
	(Кt+КТ+Rp) / Ис
	0,29
	0,79
	Кз/с<=0,7

	3. Маневренности-Км
	(Ис-F) / Ис
	0,2
	0,14
	Км=0,5

	4.Инвестирования-Ки
	Ис / F
	1,26
	1,17
	Ки>1

	5.Задолженности- Кз
	(Кt+КТ+Rp) / ВБ
	1,23
	0,44
	Кз<0,5


2.4 Анализ рентабельности капитала предприятия, прибыльности продукции и деловой активности
Анализ рентабельности.
Коэффициенты рентабельности характеризуют эффективность, финансовую результативность, прибыльность деятельности организации и рассчитываются по прибыли.
Таблица 2.23
Показатели эффективности деятельности организации

	Показатели
	За отч. п.
	За прош.п.
	Пояснения

	1
	2
	3
	4

	1. Рентабельность продаж, %
	4,44
	7,25
	прибыль от реализации на ед. реализованного продукта

	2. Общая рентабельность отчетного периода, %
	1,94
	4,78
	балансовая прибыль на ед. реализованной продукции

	
	1,36
	3,30
	чистая прибыль на ед. реализованной продукции

	3. Рентабельность собственного капитала, %
	6,11
	9,19
	эффективность использования собственного капитала (по бал П)

	
	4,27
	6,34
	эффективность использования собственного капитала (по чист П)

	4. Экономическая рентабельность( рентабельность активов), %
	3,39
	7,11
	оборачиваемость активов за отчетный период 1,15
	за прошлый период 1,83



	
	2,37
	4,90
	эффективность использования всего имущества предприятия (по ЧП)

	5. Фондорентабельность, %
	7,65
	11,55
	эффективность использования основных средств и проч. внеоборотных активов (по БП)

	
	5,35
	7,97
	эффективность использования основных средств и проч. внеоб. активов (по ЧП)

	6. Рентабельность основной деятельности, %
	4,65
	7,82
	 прибыль от реализации  на 1 руб. затрат

	7. Рентабельность перманентного капитала, %
	6,11
	9,19
	эффективность использования капитала, вложенного на длительный срок в орг.(по балансовой прибыли)

	
	4,27
	6,34
	эффективность использования капитала, влож. на длит срок в орг.(по чистой прибыли)

	8. Коэф-т устойчивости экономического роста
	0,06
	0,09
	темпы увеличения собственного капитала за счет ФХД (по балансовой прибыли)

	
	0,04
	0,06
	темпы увеличения собственого капитала за счет ФХД (по чистой прибыли)

	9. Период окупаемости собственного капитала, лет
	16,4
	10,9
	через сколько лет окупятся вложения  в орг. (по балансовой прибыли)

	
	23,40
	15,78
	через сколько лет окупятся вложения  в орг. (по чистой прибыли)


Факторный анализ рентабельности представлен в таб. 2.24.

На рентабельность продаж влияют те же факторы, которые влияют на прибыль от реализации. Несмотря на то, что показатели рентабельности достаточно низкие, есть тенденция увеличения их в отчетном периоде по сравнению с прошедшим годом. Основными факторами, повлиявшими на увеличение рентабельности, являются рост цен и снижение себестоимости туристического продукта.
Таблица 2.24
Факторный анализ рентабельности

	Показатели - факторы
	%
	Выводы

	1
	2
	3

	1. Выручка от реализации продукции, работ, услуг
	36,46
	увеличение

рентабельности продаж

	2. Себестоимость реализации продукции, товаров, работ, услуг
	-37,80
	уменьшение

рентабельности продаж

	3. Коммерческие расходы
	-1,47
	уменьшение

рентабельности продаж

	4. Управленческие расходы
	0,00
	неизменность

рентабельности продаж

	Влияние на рентабельность продаж
	-2,81
	уменьшение

рентабельности продаж


Рентабельность можно наращивать путем повышения цен или снижением затрат. Однако эти способы временны и недостаточно надежны в нынешних условиях. Наиболее последовательная политика организации, отвечающая целям укрепления финансового состояния, состоит в том, чтобы увеличивать реализацию и производство того продукта и услуг, необходимость в которых определена путем улучшения рыночной конъюнктуры.
Анализ деловой активности.
Таблица 2.25
Показатели деловой активности деятельности организации

	Наименование и условное обозначение показателя
	Формула

расчета
	На нач.

года
	На

конец

года
	Рекомендуемое

значение

	1
	2
	3
	4
	5

	1. Общая оборачиваемость капитала –Кобк
	ВР/ВБср
	1,15
	1,89
	Рост показ. положит.

	2. Оборачиваемость собств. капитала –Кобск
	ВР/Исср
	1,79
	2,95
	Рост

	3. Оборачиваемость обор. средств –Коб 
	ВР/Таср
	2,44
	4,03
	Рост

	4. Оборачиваемость запасов и затрат -Кобz
	ВР/Zср
	4,72
	7,77
	Рост свид. Об актив.пр-ва

	5. Оборачиваемость ДЗ - КобДЗ
	ВР/ДЗср
	3,83
	3,65
	рост

	6. Оборачиваемость КЗ -КобКЗ
	ВР/КЗср
	7,16
	2,94
	рост

	7. Средний срок оборачиваемости –ДЗ- tдз
	365/Кобдз
	95,3
	100
	Снижение- положительно

	8.Средний срок оборачиваемости КЗ- tкз
	365/Кобкз
	50,97
	124,15
	снижение

	9. Фондоотдача осн. средств - Фотд
	ВР/Fср
	2,16
	3,56
	Улучш.исп

недв.имущ.


Анализ эффективности использования нематериальных активов

Нематериальные активы рассматриваемого предприятия представлены патентами и лицензиями на ведение соответствующих видов деятельности.
Таблица 2.26
Анализ объема, динамики и структуры нематериальных активов

	Показатели
	Предшествующий год
	Отчетный год
	Отклонения

	
	сумма
	в% к итогу
	сумма
	в% к итогу
	сумма
	в% к итогу

	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7

	НА - всего
	165249
	100%
	158628
	100%
	-6621
	96%

	   в том числе:
	
	
	
	
	
	

	1. Лицензия
	125523
	75,95
	114786
	72,37
	-10737
	-3,58

	2. Права на пользование природными ресурсами и имуществом
	27177
	16,45
	30188
	19,03
	3011
	2,58

	3. Организационные расходы 
	12547
	7,6
	13654
	8,6
	1107
	1,0

	4. Прочие
	-
	-
	-
	-
	-
	-


Расчет эффективности использования нематериальных активов связан с большими трудностями в механизме их оценки и требует комплексного подхода. Однако при отсутствии информации можно руководствоваться общими расчетами, представленными в таблице 2.27
Таблица 2.27
Анализ эффективности нематериальных активов

	Показатели
	Прошлый

год
	Отчетный

год
	Темпы

роста, %

	1
	2
	3
	4

	1. Среднегодовая стоимость НА
	165249
	158628
	-4%

	2. Выручка от реализации продукции (работ, услуг)
	42290693
	31640856
	-25%

	3. Прибыль отчетного периода
	819387
	1065970
	30%

	4. Доходность НА (стр.3 / стр.1)
	4,9
	6,72
	37%

	5. Оборачиваемость НА (стр2 / стр.1)
	255,92
	199,46
	-22%

	6. Рентабельность, % (стр. 3/ стр.2)
	1,9%
	3,3%
	1,46%


Основными принципами управления динамикой нематериальных активов являются:

-темпы роста отдачи капитала должны опережать темпы роста затрат капитала;

-темпы роста прибыли или выручки должны опережать темпы роста нематериальных активов.

В противном случае, эффективность использования нематериальных активов в отчетном году ниже, чем в прошлом году.

Анализ эффективности использования основных средств
Таблица 2.28
Анализ наличия и движения основных средств

	Наименование

показателя
	Остаток на н.г.
	Поступило
	Выбыло
	Остаток на к.г.
	Изменения за год

	
	
	
	
	
	абсолютное
	в % к величинам на н.г.
	в%  к измене-нию итога

	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7
	8

	Здания                  
	30764141
	268116
	0
	31032257
	268116
	1%
	14%

	Сооружения          
	7512652
	0
	0
	7512652
	0
	0%
	0%

	Машины   и  оборудование    
	6619601
	1631997
	266826
	7984772
	1365171
	21%
	71%

	Транспортные средства        
	434671
	280429
	0
	715100
	280429
	65%
	15%

	  Итого (сумма строк 500 - 509)
	45338370
	2180542
	266826
	47252086
	1913716
	4%
	100%


Анализ эффективности использования основных средств можно представить в виде следующей таблицы 2.29
Таблица 2.29
Анализ состояния и эффективности использования основных средств

	Показатели
	Прошлый

год
	Отчетный

год
	Отклонение

	1
	2
	3
	4

	1. Среднегодовая стоимость основных средств
	30764141
	31032257
	268116

	2. Прибыль отчетного периода
	819387
	1065970
	246583

	3. Коэффициент износа, %
	25%
	27%
	2%

	4. Коэффициент годности, %
	75%
	73%
	-2%

	5. Коэффициент обновления, %
	4,2%
	4,6%
	0,4%

	6. Коэффициент выбытия, %
	0,58%
	0,62%
	0,4%

	7. Фондорентабельность, %
	2,66%
	3,44%
	0,78%


Использование основных фондов признается эффективным, если относительный прирост выручки или прибыли превышает относительный прирост стоимости основных средств за анализируемый период.

Оценка эффективности оборотных средств

Для оценки эффективности оборотных средств применяются следующие показатели:

Коэффициент оборачиваемости ОС (Коб) характеризует число оборотов, совершенных ОС за отчетный период:

Коб=В / ОСср,

где В- выручка от реализации продукции, работ и услуг;

ОС ср- средняя стоимость оборотных средств за период, определяемая как среднее арифметическое суммы ОС на начало и конец периода.

Коб н.г.=25 664 171 / 2 119 797,5 =12,11,
Коб к.г.=42 290 693 / 2 119 797,5 = 19,9.
Коэффициент оборачиваемости в отчетном периоде  увеличился, что говорит о повышении эффективности использования организацией собственных оборотных средств.

Коэффициент закрепления ОС, т.е. уровень оборотных средств на 1 рубль реализованной продукции (работ, услуг):

К закр= 1 / К об,

К закр н.г.=1 / 12,11 =0,08,
К закр к.г.=1 / 19,9 =0,05.
Продолжительность одного оборота средств в днях (Д об), т.е. время, в течение которого ОС проходят все стадии одного кругооборота (возврат в денежную форму средней за отчетный период суммы ОС в результате реализации продукции):

Доб=(ОС ср*Д) / В,

где Д- число дней в отчетном периоде.

Доб н.г.= 2 119 797,5*360/ 25 664 171 = 29,74 дн.

Доб к.г.= 2 119 797,5*360 / 42 290 693 = 18,04 дн.

Рассчитанные показатели свидетельствуют о замедлении оборачиваемости оборотных средств.

Показатели движения оборотных средств, их соотношение с другими составляющими капитала предприятия используются для изучения финансовой устойчивости и деловой активности предприятия.

Потребность в оборотном капитале рассчитывается по формуле:

О= Кз*ТR,

где О- общая потребность в оборотном капитале;

      Кз- коэффициент закрепления оборотных средств на планируемый период (величина, обратная коэффициенту оборачиваемости);

ТR- планируемый объем реализации.

О= (1 / 7,2) * 4020000,0 руб.= 558332,9 руб.

На основе проделанных расчетов можно сделать следующие выводы.

Основные фонды предприятия находятся в достаточно хорошем состоянии.

На предприятии происходит замедление оборачиваемости оборотных средств. Среди основных причин замедления оборачиваемости можно назвать следующие:  из-за неплатежей клиентов, нарушения сроков поставок, недостатков в материально-техническом снабжении, задержек расчетов банками и ошибок в платежных документах.

Также необходимо отметить нерациональное использование свободных денежных средств и слабое использование безденежных форм взаиморасчетов (векселей и других долговых обязательств).
ГЛАВА 3 
Управление конкурентоспособностью
 ООО «Золотой тур»

3.1 Динамика повышения конкурентоспособности ООО «Золотой  тур» на рынке туризма

   Маркетинг обеспечивает не только эффективное удовлетворение потребностей рынка, но и успех предприятия в конкурентной борьбе.
Зародившись в производственной сфере, маркетинг достаточно длительное время не находил соответствующее применение в сфере туризма. Возрастание конкуренции туристской деятельности привели к необходимости внедрения основных элементов маркетинга в практику работы туристского предприятия. Туризм имеет определенные особенности, связанные с характером оказываемых услуг и формами продаж. Для того чтобы реально использовать маркетинг как надежный инструмент достижения успеха на рынке, специалистам туристских предприятий необходимо овладеть его методологией и умением применять ее в зависимости от конкретной ситуации[7]. 
Сотрудники туристской фирмы «Золотой тур» пытаются применять маркетинг в своей деятельности, изучая спрос и предложение, на конкретные туристские услуги, составляя цены на новый проект, рекламируя свои услуги. 
Туристская фирма «Золотой тур» начала активно продвигать свои услуги с помощью различных видов рекламы таких как: рекламные листовки, наружная реклама, почтовая реклама, используя цветовые, графические, словесные, дизайнерские постоянные элементы, которые обеспечивают визуальное и смысловое единство услуг, всей исходящей от фирмы информации, ее внутреннего и внешнего оформления.
Данная фирма, начала использовать рекламные обращения и на телевидении, ___________________________

7.  Г.Л.Багиев, В.М.Тарасевич, Х.Анн; Под ред. Г.Л.Багиева: Маркетинг: Учебник для Вузов. Рубрика: Маркетинг ( планирование деятельности). Брендинг, 2008 г. – 733 с.
в газетах и интернете. Такое рекламное направление является наиболее
предпочтительным для продвижения своих услуг. На своем сайте фирма разместила информацию о самой фирме, о турах, которые она предлагает, об услугах, которые фирма оказывает. Данное рекламное обращение носит информативный характер. 
В самом офисе турфирма начала активно использовать печатную продукцию для стимулирования продаж непосредственно в офисе. Данное направление актуально, поскольку в тот момент, когда клиент колеблется в выборе тур агента, места отдыха, гостиницы или вида транспорта подтолкнуть его к покупке поможет красочный проспект, обрисовывающий все преимущества данного места отдыха, гостиницы и т.д. 
Различные календари, стенды, брошюры, журналы и каталоги не только привлекают клиента своим внешним видом, но и предлагают более подробную информацию о маршруте. 
Туристическая фирма пересмотрев свои предложения для потенциальных клиентов, предложила следующую систему скидок: скидки на праздники, семейные скидки, групповые, детские и специальные (купоны, раскиданные в почтовые ящики).

Для измерения эффективности необходимо учитывать временные характеристики. Задача руководителя сводилась к тому, чтобы выделить людей, которые будут заниматься непосредственно отслеживанием ситуации и опросами потребителей. 

Проведенный анализ особенностей функционирования туристской компании города Кстово показал, что на данном этапе своего развития качество предоставляемых услуг улучшилось, конкуренция повысилась на 30 %, данный показатель является достаточным, чтобы утверждать об эффективности рекламной деятельности, поскольку быть конкурентоспособным на рынке туризма в относительно небольшом городе представляет собой нелегкую задачу.

После столь длительной и трудоемкой работы, мы провели контрольный опрос, в этом нам помог весь персонал туристической фирмы «Золотой тур». В сентябре 2009 года туристическая фирма ООО «Золотой тур» провела маркетинговые исследования с целью выяснения покупательского спроса и целевого рынка среди 50 покупателей своих туров, в результате которого были получены данные, представленные в таблице 3.30
Таблица 3.30 

Результаты опроса покупателей ООО «Золотой тур» в 2009 г.

(50 участников)

	2009 г.
	Знакомы с деятельностью фирмы до обращения
	Обращались более 1 раза
	Не были знакомы с деятельностью фирмы до обращения
	Еще раз планируют обратиться в фирму

	1
	2
	3
	4
	5

	Кол-во человек
	20 (20%)
	8 (8%)
	15 (15%)
	7 (7%)
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Рис.3.2 Результаты опроса покупателей ООО «Золотой тур» в 2009 г.
   Из опроса следует что 20% уже знакомы с деятельностью фирмы до обращения, 8% обращались более 1 раза, 15% пришли первый раз в фирму, 7% планируют в дальнейшем обратиться еще раз. 

Также в 2009 г. был проведен опрос среди клиентов фирмы из каких источников они узнали о существовании фирмы. Результаты проведены в таблицы 3.

Таблица 3.31
Данные опроса об источниках сведений фирмы ООО «Золотой тур» (2009 г.)

	
	Из газет и журналов
	От знакомых
	Из щитовой наружной рекламы
	Источник - Интернет

	1
	2
	3
	4
	5

	Откуда потребители узнали о фирме
	20%
	20 %
	7%
	3%
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Рис.3.3 Данные опроса об источниках сведений фирмы 
ООО «Золотой тур» (2009 г.)

Данные опроса таблицы 3.31, показывают по опросу клиентов, что в равных долях клиенты знают о фирме из газет  и от знакомых, 7% клиентов узнают о фирме из щитовой рекламе, и лишь 3% знают об агентстве из Интернета. 

Таким образом наиболее эффективной является реклама через средства массовой информации - газеты и журналы, но также очень хороший результат показал, что за покупкой тура в агентство также приходят по рекомендации знакомых.

 Для того, чтобы правильно планировать разработку новых туров, фирме очень важно знать свою целевую аудиторию, поэтому методом опроса (среди 50 клиентов) выявлен целевой сегмент рынка, на который следует ориентироваться (рис.3.4). 
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Рис.3.4 Возраст покупателей услуг ООО «Золотой тур»

Покупатели в своем большинстве  находятся в возрасте от 40 до 50 лет (35%), количество покупателей в возрасте от 20 до 30 лет (29), чуть меньше тех, кому от 30 до 40 лет (22%), покупатели старше 50 лет составляют 9% от общей массы всех покупателей. А покупатели моложе 20 лет составляют самую маленькую группу покупателей – всего лишь 5%.

Денежные доходы покупателей являются наиболее важным фактором целевой аудитории, именно денежные доходы определяют покупательскую способность населения. Рассмотрим к какой группе  по размеру денежных средств относят себя покупатели ООО «Золотой тур».
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Рис.3.5 Покупатели услуг ООО «Золотой тур» по уровню доходов

   Во время проводимого опроса среди клиентов ООО «Золотой тур» также выяснились пожелания и пристрастия покупателей туров ООО «Золотой тур». Результаты представлены в рисунке 3.6.
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Рис. 6 Пожелания клиентов ООО «Золотой тур»

Результаты показали, что меньше всего интерес у покупателей к паломническим и образовательным турам. Наибольший интерес у покупателей к пляжным и познавательным турам, также у клиентов интерес к экологическим турам. Именно на эти виды туризма фирма и должна ориентироваться. 

Предпочтения туристов по месту отдыха представлены на рисунке 3.7.
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Рис. 3.7 Предпочтения туристов ООО «Золотой тур»
Таким образом определился целевой сегмент:

1. Возраст от 20 до 50 лет;

2. Уровень дохода средний или выше среднего;

3. География: зарубежный и внутренний туризм; 

Так представлен основной сегмент, на котором работает ООО «Золотой тур». Помимо описанного сегмента существуют и другие группы потребителей, которые приобретают туры в турфирме.

ООО «Золотой тур» ведет активную рекламную политику разрабатывает информационные материалы (листовки, брошюру), которые дают возможность клиенту получать достаточный объем информации для принятия решения о выборе направления и конкретного тура.  Приобретая туристическую путевку, клиенты подписывают с туристической фирмой договор, в котором указан тщательно отработанный набор условий, что позволяет предупредить возможные недочеты и конфликты в обслуживании.

ООО «Золотой тур» использует дополнительные методы привлечения клиентов: существует гибкая система скидок, каждому клиенту при получении путевки менеджером вручается рекламная продукция – пакет, флаер или ручка с адресом и телефоном туристической фирмы. 

Рекламная деятельность туристической фирмы представлена следующим образом.

1. Прямая реклама:

· по почте, («Золотой тур» обычно на Новый год поздравляет всех своих клиентов);

· лично вручаемые рекламные материалы, информационные письма, листовки, флаеры.   

2. Реклама в прессе:

Важную роль в потреблении газетной рекламы играет ее привычность. Плюсом газетной рекламы является ее ненавязчивость. Она не перебивает информационный поток, как радио или ТВ. Люди читают ее по собственной воле. 

ООО «Золотой тур»  публикует рекламу в местных газетах. 

3. Для рекламы своей фирмы ООО «Золотой тур» использует наружную рекламу в щитов, расположенных в виде щитов. 
   Анализируя представленные данные, опишем рейтинг критериев конкурентоспособности турфирмы «Золотой тур».

Для того чтобы объективно оценить конкурентоспособность изготавливаемого турпродукта нужно использовать те же критерии, которыми оперирует потребитель. Так, был определен перечень параметров, существенных с точки зрения покупателей. В процессе покупки потребитель осуществляет выбор товара, устанавливает отличительные признаки, характеризующие превосходство данного турпродукта над аналогичными по значению товарами конкурентов, находящимися на рынке. Приобретая товар, покупатель тем самым оценивает его привлекательность, возможную степень удовлетворения своей конкретной потребности и свою готовность нести затраты, связанные с приобретением и использованием данного товара.
Следовательно, совокупность качественных и стоимостных характеристик товара способствует созданию превосходства данной услуги перед конкурентами в удовлетворении конкретной потребности покупателя, что позволяет количественно оценить конкурентоспособность турпакета.
Поскольку конкурентоспособность товара характеризует степень соответствия качества данного товара показателям качества аналогичного по назначению товара конкурента, то оценка конкурентоспособности товара подразумевает сопоставление показателей качества продукции предприятия с показателями качества товара конкурента.
Ориентация на завоевание все новых рынков, удовлетворение запросов покупателей посредством дифференциации продукта побуждает фирму «Золотой тур» к стремлению отвечать потребительским предпочтениям, а также к работе над упрощением процесса информирования потребителей о предлагаемой продукции. Рекламная активность фирмы, как один из инструментов маркетинга, способствует распространению сведений о качестве продукта, сокращая дистанцию между производителем и потребителем. В условиях растущей конкуренции покупатель заинтересован в расширении своей информированности о качестве продукта.
Одним из преимуществ турфирмы является удобство расположения офиса, наличие стоянки для автомобилей, это играет немаловажную роль. Турагентство расположено в центральной части города, недалеко от торговых центров, к офису можно доехать любым удобным клиенту транспортом. Фасад офиса турагентства имеет хороший вид, яркую вывеску, уличную рекламную витрину и удобный вход с улицы.
Внутреннее помещение функционально удобно для посетителей, работающего персонала и имеет эстетичный вид. Современные модульные столы для приема посетителей, оборудование компьютерной техникой и другие декоративные усовершенствования, вежливое обращение и квалифицированные объяснения персонала способствует привлечению большего количества туристов к приобретению туров. 
Итак, к основным преимуществам фирмы «Золотой тур» относятся: удобное расположение фирмы, сотрудничество с лучшими международными туроператорами; профессиональный и творческий подход к организации отдыха клиентов. Кроме продажи стандартных туров, «Золотой тур» предлагает разнообразные дополнительные услуги, которые дают клиентам возможность самостоятельно спланировать свой отпуск.

Основным направлениям, управление конкурентоспособностью фирмы на рынке туризма, является: внимания к формированию имиджа и повышение эффективность менеджмента путем отправления сотрудников на семинары по продажам, поскольку главной задачей туроператора является грамотное и достоверной информирование потенциальных клиентов, обратившихся в турфирму.

   Таким образом, предприятие является конкурентоспособным. В условиях усиления конкурентной борьбы на российских рынках оно обращает пристальное внимание на различные методы маркетинговых исследований, в том числе и рекламы с целью минимизации затрат на поиск эффективных стратегий, позволяющих прочно удерживать рыночные позиции и наращивать объем сбыта, сохраняя существующих потребителей и привлекая новых. Маркетинговые исследования однозначно необходимы для успешной работы фирмы. В зависимости оттого, что привлекает туристов, и как они путешествуют, можно составить классификацию по видам туризма: по целям деятельности, по методу проведения, по количеству участников поездки, по использованию транспортных средств, по географии путешествий. Все маркетинговые усилия должны быть направлены на формирование сильных и прочных предпочтений у действительных и потенциальных клиентов. В туристской фирме «Золотой тур» обслуживающий персонал стремится превзойти конкурентов путем максимального повышения качества характеристик своей деятельности, поскольку хорошее отношение общественности – величайшее преимущество организации, какое только у нее может быть. Положительно настроенная по отношению к фирме и хорошо информированная общественность является одним из решающих факторов ее выживания, развития и совершенствования.
3.2 Оценка конкурентных преимуществ ООО «Золотой тур»

   Оценку конкурентоспособности ООО «Золотой тур» проведем посредствам анализа туристических продуктов данного предприятия, так как они являются основой его коммерческой деятельности.

Туристический продукт – это комплексное понятие, которое охватывает совокупность всего того, что можно предложить на рынке вниманию потребителя для приобретения, использования или потребления, способная удовлетворить потребность или желание. Он включает в себя физические объекты, услуги, места, организации и идеи. 

Основными видами туристического продукта на рынке являются:

· туры – комплексы различных видов услуг, объединенных на базе главной цели путешествия и предоставляемые по определенному маршруту и в определенный срок. Цели путешествия могут быть совершенно различными, но обязательно должны вызывать интерес клиента и покупку тура;

· туристско-экскурсионные услуги различных видов, предоставляемые туристическими предприятиями;

· товары – включают специфическую часть туристического продукта (карты, открытки, буклеты, сувениры, туристическое снаряжение и др.).

В следующей таблице представлен список туристических продуктов ООО «Золотой тур», имеющие наибольшие объемы продаж в 2009-2010 гг.
Таблица 3.32
Туристические и лечебно-оздоровительные продукты ООО «Золотой тур»

	Продукт
	Пояснение

	группа
	наименование продукта
	

	1
	2
	3

	Туристско-экскурсионные услуги
	«Один раз увидеть» (Франция)
	Экскурсионный тур

	
	«Кельнский собор» (Германия)
	Экскурсионный тур

	

	Тур
	"Сафари" (Швеция)
	Спортивный тур (мотосани, подледная рыбалка, ледовое лазание по замерзшим водопадам, катание на парусных лыжах)

	Тур
	"В долину Нила" (Египет)
	Экскурсионный тур

	Курорт
	"Кемер" (Турция)
	Пляжный отдых

	Курорт
	"Анапа"
	Пляжный отдых


   Оценку конкурентоспособности продукции ООО "Золотой тур" проведем поэтапно, согласно методом расчета единичных и групповых показателей, на базе которых рассчитаем интегральный показатель.

1 этап. 

На первом этапе выбирается база сравнения. В качестве базы для сравнения примем некий идеальный туристический продукт, имеющий самые высокие значения качественных показателей.

Для того чтобы представить идеальный продукт, необходимо выделить эти показатели, сформировать требования к нему со стороны клиентов. Тем самым мы переходим ко второму этапу – выделение наиболее значимых для потребителя критериев (показателей).

2 этап.

В сфере туристской индустрии гостеприимство для всего обслуживающего персонала объектов туризма является профессиональным требованием. Слагаемыми гостеприимства являются достоинство, уважение, любезность, профессионализм. Потребительским свойствам туристического продукта характерны и иные показатели, необходимые для туристов:

· обоснованность – выполнение всех условий, требуемых для пользования тур продуктом;

· надежность – качество, связанное с достоверностью информации, соответствием содержания продукта и рекламы;

· эффективность – наибольший эффект для туриста при наименьших расходах с его стороны;

· целостность – завершенность турпродукта, его способность полностью удовлетворять потребность;

· полезность – удовлетворение тех или иных потребностей туриста;

· простота в эксплуатации – возможность легко обнаружить ошибки в технологии обслуживания;

· ясность – способы потребления турпродукта, его направленность должны быть поняты как туристу, так и обслуживающему персоналу;

· гибкость – способность продукта, системы обслуживания приспосабливаться к другому типу потребителя и быть невосприимчивым к замене обслуживающего персонала.

Теперь определим базу для сравнения туристических продуктов.

Ранее мы уже указали, что она будет представлять собой абстрактную модель, имеющей значения показателей, близких к идеальным. Экономические показатели для этой модели в тоже время будут определены на основе результатов изучения туристического рынка и цен продуктов конкурентов.

Для каждого туристического продукта разрабатывается своя абстрактная идеальная модель (база для сравнения).

Оценим каждый туристический продукт ООО "Золотой тур" в отдельности.
Таблица 3.33

Оценка продукта «В Долину Нила»

	Критерий
	Значение показателя для продукта (Р)
	Значение показателя для идеальной модели (Рб)
	Вес аi
	qi

(Р/Рб)

	1
	2
	3
	4
	5

	Э
	Себестоимость
	320
	300
	0,6
	1,07

	
	Стоимость
	450
	450
	0,4
	1

	Значение Qэ
	1,042

	Т
	Гостеприимство 
	0,65
	1
	1
	0,65

	Значение Qт
	0,65

	П
	Обоснованность
	0,8
	1
	0,05
	0,8

	
	Надежность
	0,85
	1
	0,15
	0,85

	
	Эффективность
	0,75
	1
	0,15
	0,75

	
	Целостность 
	0,8
	1
	0,1
	0,8

	
	Полезность
	0,85
	1
	0,2
	0,85

	
	Простота в экплуатации
	0,9
	1
	0,05
	0,9

	
	Ясность
	0,95
	1
	0,05
	0,95

	
	Гибкость 
	0,9
	1
	0,25
	0,9

	Значение Qп
	0,85

	К = Qn / Qэ (интегральный показатель конкурентоспособности) = 0,816


Таблица 3.34
Оценка продукта «Кемер»

	Критерий
	Значение показателя для продукта (Р)
	Значение показателя для идеальной модели (Рб)
	Вес аi
	qi

(Р/Рб)

	1
	2
	3
	4
	5

	Э
	Себестоимость
	620
	600
	0,6
	1,033

	
	Стоимость
	850
	800
	0,4
	1,062

	Значение Qэ
	1,045

	Т
	Гостеприимство 
	0,65
	1
	1
	0,65

	Значение Qт
	0,65

	П
	Обоснованность
	0,85
	1
	0,2
	0,85

	
	Надежность
	0,8
	1
	0,2
	0,8

	
	Эффективность
	0,75
	1
	0,2
	0,75

	
	Целостность 
	0,85
	1
	0,1
	0,85

	
	Полезность
	0,85
	1
	0,1
	0,85

	
	Простота в экплуатации
	0,7
	1
	0,05
	0,7

	
	Ясность
	0,8
	1
	0,05
	0,8

	
	Гибкость 
	0,9
	1
	0,1
	0,9

	Значение Qп
	0,82

	К = Qn / Qэ (интегральный показатель конкурентоспособности) = 0,784


Таблица 3.35
Оценка продукта «Анапа»

	Критерий
	Значение показателя для продукта (Р)
	Значение показателя для идеальной модели (Рб)
	Вес аi
	qi

(Р/Рб)

	1
	2
	3
	4
	5

	Э
	Себестоимость
	700
	700
	0,6
	1

	
	Стоимость
	900
	900
	0,4
	1

	Значение Qэ
	1,0

	Т
	Гостеприимство 
	0,75
	1
	1
	0,75

	Значение Qт
	0,75

	П
	Обоснованность
	0,85
	1
	0,2
	0,85

	
	Надежность
	0,9
	1
	0,2
	0,9

	
	Эффективность
	0,9
	1
	0,2
	0,9

	
	Целостность 
	0,95
	1
	0,1
	0,95

	
	Полезность
	0,8
	1
	0,1
	0,8

	
	Простота в экплуатации
	0,8
	1
	0,05
	0,8

	
	Ясность
	0,8
	1
	0,05
	0,8

	
	Гибкость 
	0,9
	1
	0,1
	0,9

	Значение Qп
	0,875

	К = Qn / Qэ (интегральный показатель конкурентоспособности) = 0,875


Таблица 3.36
Оценка продукта «Один раз увидеть»

	Критерий
	Значение показателя для продукта (Р)
	Значение показателя для идеальной модели (Рб)
	Вес аi
	qi

(Р/Рб)

	1
	2
	3
	4
	5

	Э
	Себестоимость
	16000
	16000
	0,6
	1

	
	Стоимость
	21000
	20000
	0,4
	1,05

	Значение Qэ
	1,02

	Т
	Гостеприимство
	0,8
	1
	1
	0,8

	Значение Qт
	0,8

	П
	Обоснованность
	0,7
	1
	0,15
	0,7

	
	Надежность
	0,85
	1
	0,1
	0,85

	
	Эффективность
	0,75
	1
	0,1
	0,75

	
	Целостность
	0,85
	1
	0,2
	0,85

	
	Полезность
	0,8
	1
	0,15
	0,8

	
	Простота в экплуатации
	0,9
	1
	0,05
	0,9

	
	Ясность
	0,9
	1
	0,05
	0,9

	
	Гибкость
	0,8
	1
	0,2
	0,8

	Значение Qп
	0,805

	К = Qn / Qэ (интегральный показатель конкурентоспособности) = 0,789


Таблица 3.37
Оценка продукта «Кельнский собор»

	Критерий
	Значение показателя для продукта (Р)
	Значение показателя для идеальной модели (Рб)
	Вес аi
	qi

(Р/Рб)

	1
	2
	3
	4
	5

	Э
	Себестоимость
	12000
	12000
	0,6
	1

	
	Стоимость
	15000
	15000
	0,4
	1

	Значение Qэ
	1,0

	Т
	Гостеприимство 
	0,9
	1
	1
	0,9

	Значение Qт
	0,9

	П
	Обоснованность
	0,8
	1
	0,15
	0,8

	
	Надежность
	0,85
	1
	0,1
	0,85

	
	Эффективность
	0,8
	1
	0,1
	0,8

	
	Целостность 
	0,8
	1
	0,2
	0,8

	
	Полезность
	0,85
	1
	0,15
	0,85

	
	Простота в экплуатации
	0,9
	1
	0,05
	0,9

	
	Ясность
	0,9
	1
	0,05
	0,9

	
	Гибкость 
	0,75
	1
	0,2
	0,75

	Значение Qп
	0,813

	К = Qn / Qэ (интегральный показатель конкурентоспособности) = 0,813


Таблица 3.38
Оценка продукта «Сафари»

	Критерий
	Значение показателя для продукта (Р)
	Значение показателя для идеальной модели (Рб)
	Вес аi
	qi

(Р/Рб)

	1
	2
	3
	4
	5

	Э
	Себестоимость
	28000
	28000
	0,6
	1

	
	Стоимость
	35000
	35000
	0,4
	1

	Значение Qэ
	1,0

	Т
	Гостеприимство 
	0,9
	1
	1
	0,9

	Значение Qт
	0,9

	П
	Обоснованность
	0,8
	1
	0,15
	0,8

	
	Надежность
	0,9
	1
	0,1
	0,9

	
	Эффективность
	0,85
	1
	0,1
	0,85

	
	Целостность 
	0,9
	1
	0,2
	0,9

	
	Полезность
	0,8
	1
	0,15
	0,8

	
	Простота в экплуатации
	0,7
	1
	0,05
	0,7

	
	Ясность
	0,8
	1
	0,05
	0,8

	
	Гибкость 
	0,8
	1
	0,2
	0,8

	Значение Qп
	0,83

	К = Qn / Qэ (интегральный показатель конкурентоспособности) = 0,83


Аналогичным образом оцениваем остальные туристические продукты. Результаты оценок сведем в следующую таблицу.

Таблица 3.39
Сводная таблица оценок конкурентоспособности туристических продуктов ООО "Золотой тур"

	Наименование продукта
	Qэ
	Qт
	Qп
	K

	1
	2
	3
	4
	5

	«Один раз увидеть» (Франция)
	1,02
	0,8
	0,805
	0,789

	«Кельнский собор» (Германия)
	1,0
	0,9
	0,813
	0,813

	"Сафари" (Швеция)
	1,0
	0,9
	0,83
	0,83

	"В долину Нила" (Египет)
	1,14
	0,78
	0,8
	0,701

	"Кемер" (Турция)
	1,085
	0,85
	0,825
	0,760

	"Анапа"
	1,05
	0,75
	0,721
	0,687


   Экономический смысл интегрального показателя конкурентоспособности заключается в том, как уже отмечалось, что на единицу затрат потребитель получает К единиц полезного эффекта. Если К больше 1, то уровень качества выше уровня затрат и продукт является конкурентным, если К менее 1 – неконкурентным на данном рынке. Но такие критерии оценки продуктов в нашем случае не подходят, так как если экономический показатель Qэ мы оценивали на основе сравнения стоимости и себестоимости продуктов ООО "Золотой тур" и продуктов его конкурентов, то показатель потребительских параметров – Qп – мы оценивали по сравнению с идеальной моделью. Таким образом, при расчете экономического показателя и показателя потребительских параметров использовались различные базы сравнения. Это не означает, что полученный показатель конкурентоспособности недействителен. Он является действительным, при этом необходимо ориентироваться на то, что чем ближе значение этого показателя к единице (К → 1), тем продукт более конкурентоспособен.

   Теперь сравним наиболее конкурентоспособные туристические продукты ООО "Золотой тур" с аналогичными продуктами наиболее крупных конкурентов.

Таблица 3.40
Наиболее крупные конкуренты ООО "Золотой тур" на туристическом рынке г. Кстово
	Конкурент
	Основное направление
	Доля рынка, %

	ООО "Горящие путевки"
	Международный и внутренний туризм
	12,5

	ООО "Золотой тур"
	международный и внутренний туризм
	11,8

	ЗАО "Спутник-тур"
	международный и внутренний туризм
	3,5

	ОАО "Меморис"
	международный и внутрений туризм
	4,3

	ООО "Меридиан"
	международный и внутрений туризм
	3,2

	ООО "Магазин Путешествий"
	международный и внутрений туризм
	4,3

	ООО "Горячие туры"
	международный и внутрений туризм
	6,9


   Для оценки потребительских параметров аналогичных продуктов конкурентов были использованы результаты опроса покупателей, проводимого во время выставки туристических продуктов проводимой в Администрации г. Кстово, в августе 2010 г. Опрос заключался в оценке качественных параметров продуктов, при этом предлагались три варианта ответа: высокий (0,7…1) , средний (0,45…0,7), низкий (0…0,45). Было опрошено 620 человек. Эти результаты сведены в следующей таблице.

Таблица 3.41
Результаты опроса покупателей, касающиеся оценки потребительских параметров некоторых туристических продуктов

	Туристическая фирма
	Группы туристических продуктов

	
	Туры активного отдыха
	Местные горнолыжные курорты
	Экскурсионные туры
	Местный отдых
	Зарубежные горнолыжные курорты
	Зарубежный отдых

	1
	2
	3
	4
	5
	6
	7

	ООО "Горячие туры"
	0,5
	0,6
	0,9
	0,5
	1
	0,95

	ООО "Магазин Горящих путевок"
	0,6
	0,7
	1
	0,45
	0,9
	0,95

	ООО "Меморис"
	0,6
	0,65
	0,75
	0,55
	0,7
	0,7

	ООО "Магазин Путешествий"
	0,65
	0,6
	0,7
	0,65
	0,7
	0,8

	ООО "Золотой тур"
	0,7
	0,6
	0,9
	0,7
	0,8
	0,85

	ООО "Спутник-тур"
	0,7
	0,65
	0,7
	0,7
	0,7
	0,7

	ООО "Меридиан"
	0,6
	0,6
	0,7
	0,6
	0,8
	0,9


   Анализируя наиболее конкурентоспособные туристические продукты ООО "Золотой тур" и результаты опроса покупателей, касающиеся оценки потребительских параметров некоторых туристических продуктов, приходим к выводу, что наиболее конкурентоспособные направления деятельности ООО "Золотой тур" это:

· зарубежный отдых;

· экскурсионные туры;

· зарубежные горнолыжные курорты.

В качестве подтверждения приведем конкретные туристические продукты и их конкурентные преимущества.

Таблица 3.42
Конкурентные преимущества некоторых продуктов ООО "Золотой тур"

	Туристический продукт
	Конкурентные преимущества

	1
	2

	"Кемер"
	Меньшая стоимость, чем у конкурентов; высокая полезность и эффективность

	"Анапа"
	Невысокая стоимость, простота, ясность

	"Один раз увидеть"
	Высокая полезность и эффективность

	"В Долину Нила"
	Меньшая стоимость, чем у конкурентов; высокая полезность и эффективность

	"Кельнский собор"
	Уникальность, доступность широким слоям населения

	"Сафари"
	Уникальность тура


   Таким образом, основными конкурентными преимуществами ООО "Золотой тур" являются:

· выигрыш в себестоимости (стоимости) продуктов;

· высокие качественные характеристики (потребительские качества) продуктов;

· уникальность некоторых предложений.

Благодаря этим преимуществам ООО "Золотой тур" остается конкурентоспособным предприятием и занимает достаточно выгодную позицию на туристическом рынке. На следующем рисунке представлена матрица "Мак-Кинзи" для ООО "Золотой тур" и ее продуктов.

Рисунок 3.9 – Матрица "Мак-Кинзи" для продуктов ООО "Золотой тур"[35].
[image: image8.png]Tlprenexaten: KocTs oTpactn

Zapybenmie
ropHOmDHmIe

e=
=

Mecnmmie
ropom:
ompa  OMBIX

K oHKyPERTHAT OSHINA HA PEHKE





Рисунок 3.9 – Матрица "Мак-Кинзи" для продуктов ООО "Золотой тур"

_________________________
35. Чернышев М.А., Солдатова И.Ю, Бортник Е.М. и др. Стратегический менеджмент Учебное пособие. Под ред. М. А. Чернышева. Ростов,2009. – 265 с.
ГЛАВА 4

РАЗРАБОТКА И ЭКОНОМИЧЕСКОЕ ОБОСНОВАНИЕ ПУТЕЙ СОВЕРШЕНСТВОВАНИЕ РАБОТЫ ТУРИСТИЧЕСКОЙ ФИРМЫ 
ООО «ЗОЛОТОЙ ТУР»
4.1 Пути повышения конкурентоспособности ООО «Золотой тур»

   На основе зарубежного опыта можно выделить условия совершенствования потребительских свойств туристического продукта, а значит рекомендовать следующие мероприятия:

1. Использовать более качественную информацию как местных, так и региональных рынков.

2. Создавать положительный образ туристской фирмы у потенциальных потребителей туристического продукта (реклама, телепередачи типа "туристический журнал", специализированные журналы, газеты, паблисити).

3. Стремление обслуживающего персонала к оказанию туристам знаков внимания (политика обслуживания по принципу "все для клиента", "клиент всегда прав", когда все его желания должны быть по возможности удовлетворены).

4. Внимательное отношение всех сотрудников туристского продукта к просьбам клиента (исполнение пожеланий личного характера по принципу "что мы еще можем для вас сделать?").

5. Облегчение ориентации туристов в получении услуг, получении информации об объектах путем установки в местах наибольшей посещаемости туристов информационных и рекламных стендов).

6. Благожелательное отношение к туристу.

При организации технологии обслуживания важны сам психологический климат взаимодействия туристов с обслуживающим персоналом и учет психологических аспектов восприятия туристами услуг, технологии их предоставления. Это значит, что на первый план ставятся личностные интересы туриста, душевное к нему отношение.

   В связи с этим можно определить общие рекомендации по технологии обслуживания на всех турах:

· приветственный сувенир каждому туристу. Причем, в отличие от гостиничного обслуживания, где таким сувениром может быть даже конфета на подушке, на турах требует проработки предметность сувениров: для деловых туров – деловые проспекты, сувенирные образцы интересующей продукции, вымпелы и др.; фольклорных туров – мелкие сувениры национального характера; для всех туров – буклеты, карты-схемы, а также выдача туристам после завершения туров специально разработанных дипломов, грамот, значков о пройденном маршруте;

· доступность разнообразных буклетов, значков, открыток по тематике тура;

· освобождение клиентов от любых организационных проблем (обременительные организационные заботы какого бы то ни было характера, долгая рецепция, заказ транспортных билетов, ожидание всякого рода обслуживания и т.д.);

· оптимальность обслуживания с точки зрения соответствия всех видов услуг уровню, а также тематике тура;

· полное соответствие обслуживания потребностям клиента:

· целевая адресная направленность туров;

· заблаговременное согласование программ обслуживания;

· гибкость программ, возможность замены тех или иных услуг по необходимости;

· полная информация о программе обслуживания и дополнительных услугах;

· снабжение автобусов (или других транспортных средств, используемых для внутренних перевозок) аудиокассетами с записями национальной и легкой музыки для воспроизведения ее во время длительных переездов;

· отсутствие тенденциозности в обслуживании (ненавязчивость услуг);

· рациональность содержания обслуживания: услуг должно быть ровно столько, сколько нужно; мало – скучно, много – перенасыщенность утомляет туристов.

   Таким образом, для повышения конкурентоспособности ООО "Золотой тур" необходимо улучшить технологию обслуживания клиентов по перечисленным направлениям. Кроме того, предприятию необходимо работать и в следующих направлениях:

· снижать стоимость (себестоимость) продуктов (делать их более доступными);

· увеличивать простоту и ясность обслуживания;

· увеличивать гибкость туристических и лечебно-оздоровительных предложений;

· увеличивать целостность, обоснованность и комплексность туристических пакетов;

· становление туристической фирмы ООО «Золотой тур» туроператорами по внутреннему туризму и разрабатывать новые, уникальные предложения.

4.2 Мероприятия по повышению качества обслуживания клиентов 

в ООО «Золотой тур»

   Цели туристского предприятия воплощают в жизнь его сотрудники. В сфере туризма качество услуг прежде всего определяется квалификацией исполнителей и их умением работать с клиентами. Отечественная практика показывает, что при подборе кадров не всегда обращается внимание на наличие у претендента базового туристского образования. Наиболее распространенными методами привлечения специалистов являются переманивание их из других организаций, устройство по рекомендации родственников и знакомых.

Конечной целью оценивания конкурентоспособности персонала является определение комплексного обобщенного показателя конкурентоспособности, являющегося условной величиной. 

Определив понятия конкурентоспособности персонала и проанализировав ее уровень, можно предложить следующие направления повышение уровня конкурентоспособности персонала предприятий туристической индустрии:

1. Повышение требований к персоналу во время приема на работу.

2. Повышение квалификации кадров:

· первичное обучение в соответствии с задачами предприятия и специфики работы;

· обучение  для  ликвидации  разрыва  между  требованиями  к  должности  и личными качествами;

· обучение для повышения общей квалификации;

· обучение для работы за новыми направлениями развития организации,

· обучение для усвоения  новых приемов  и  методов  выполнения трудовых операций.

3. Внедрение новых технологий в обслуживании туристов. 

4. Применение метода нулевого дефекта.

5. Сокращение случаев нарушения трудовой дисциплины благодаря проведению работы с персоналом.

6. Снижение количества затрат, связанных с проведением работ относительно обслуживания персонала.

7. Внедрение мероприятий научной организации работы: расстановка кадров в соответствии с квалификацией, образованием, возрастом, темпераментом и т.п..

Для обеспечения конкурентоспособности персонала следует применять элементы творческой активности в решении текущих задач. Любая задача имеет специфическое содержание, структуру и способ реализации, и в зависимости от проявления творческой активности будет достигнут разный конечный результат.

Офис туристского предприятия/
Продажа туристского продукта начинается со знакомства потребителя с офисом туристского предприятия, предназначенного для деятельности персонала, с приема клиентов, их консультирования и продажи туристских услуг. 

Поэтому в выборе и оборудовании офиса важно все: 

- его месторасположение (необходимо, чтобы офис находился в административном здании и желательно в центре города или близко к нему); 

- наличие внешней рекламной вывески с обозначением наименования (логотипа) предприятия, которое указано в учредительных документах; 

- подъездные пути, наличие стоянки для автомобилей; 

- чистота, уют офиса; 

- удобство расположения мебели и оргтехники, как для персонала предприятия, так и для потребителей туристских услуг.

Рассмотрим основные требования к офису туроператора, оказывающего туристские услуги:

1. Внешний вид. 

2. Наличие документа на право пользования.

3. Микроклимат. 

4. Оформление помещений для посетителей и персонала. 

5. Информация для потребителей (должна располагаться в доступном для обозрения месте). 

Известен ряд универсальных правил, соблюдение которых повысит культуру обслуживания посетителей и увеличит эффективность работы персонала, и как следствие – прибыль туристической фирмы.

Правила для повышения эффективности работы персонала:

1. Продумайте расположение рабочих мест. В офисе не должно быть нефункциональных пустых мест, рабочие столы персонала следует располагать так, чтобы сидящие видели входящих. Необходимо предусмотреть достаточное количество шкафов или, ящиков для рабочей документации и проспектов. Поверхность столов должна быть свободной.

2. Следите за экологией офиса. Не курите в офисе и не оставляйте на виду пепельницы с окурками, а также грязную посуду (например, после кофейной паузы). Открывайте окна, проветривайте помещение. Спертый воздух производит очень неблагоприятное впечатление на вошедших с улицы. Подумайте о цветах и растениях (предпочтительно живых), но не превращайте офис в джунгли. Периодически убирайте пыль с мебели и технического оборудования.

3. Будьте доступны. Если вы решили открыть турагентство, следует позаботиться о том, чтобы посетители имели к нему свободный доступ. Поэтому предпочтительно размещать турагентство на первом этаже с отдельным входом. Решая вопросы безопасности, помните о клиентах. "Дышащий в спину" охранник не располагает к непринужденной беседе, а проверка документов у входа существенно сократит поток желающих с вами общаться.

4. Приспосабливайтесь к клиенту. Продумывая планировку офиса, не забудьте об интересах клиента, который, по возможности, не должен терять у вас много времени. Выделите специальное место для справок и общей информации. Предусмотрите вешалку для верхней одежды, подставки для сумок и зонтиков. Продумайте организацию холла, и уголка, где клиент мог бы уютно посидеть и полистать информационные и рекламные брошюры, посмотреть видеоролики по выбранному направлению. Обращайте внимание на мелочи: положите в вазочку конфеты, расставьте цветы, можете разместить небольшой фонтанчик (шум воды успокаивает).

5. Правильно оформляйте витрину. Витрина офиса (если таковая имеется) должна содержать фирменный знак и рекламу основных направлений. Как и в целом для офиса, главное здесь — чистота и отсутствие лишних деталей. Периодически обновляйте тематические экспозиции.

6. Для лучшей узнаваемости покупателями магазина рекомендуется использовать фирменные цвета или их сочетания. Причем, в эти цвета оформляется не только внешняя часть магазина, но и внутренний интерьер, прилавки и витрины. В последнее время сложилось целое направление рекламной деятельности розничного торгового – формирование фирменного стиля. Фирменный стиль (английский – corporal identify) с точки зрения рекламной деятельности – это одно из синтетических средств в комплексе рекламной компании, включающее некоторые элементы рекламы и паблик рилейшнз. 
Рассмотрим подробнее основные понятия, цели и средства ФС. Согласно одному из наиболее удачных определений ФС – фирменный стиль – это ряд графических, цветовых, языковых приемов, которые обеспечивают некоторое единство всех изделий фирмы и любых материалов, от нее исходящих, с целью идентификации их происхождения и создания образа производителя на фоне конкурентов.

Иными словами основными целями фирменного стиля можно назвать[12]:

- Идентификацию розничного торгового предприятия;

- Выделение фирмы из общей массы аналогичных конкурентов;

- Эффективное достижение цели фирмы по всем статистически важным направлениям.

Наличие фирменного стиля свидетельствует об уверенности туристского 
предприятия в положительном впечатлении, которое оно производит на
________________________

22. Котлер Ф. Маркетинг менеджмент. Экспресс-курс 2-е издание, - СПб.: Питер, 2006г. — 464 с. 
потребителя. Одно из задач использования ФС является напоминание покупателю о тех положительных эмоциях, которые доставили ему ранее покупавшиеся туры в данной фирме. Таким образом, наличие ФС косвенно гарантирует высокое качество товара и услуг. Фирменный стиль приносит предприятию следующие преимущества:

- помогает потребителю ориентироваться в потоке информации, быстро и безошибочно находить необходимый товар;

- позволяет фирме культивировать потребности в товарах реализуемых его;

- повышает эффективность экономической, социальной рекламы и более точно воздействовать на психологию человека;

- помогает достичь необходимого единства не только рекламы, но и других направлений рекламной деятельности фирмы;

- способствует повышению корпоративного духа, объединяет сотрудников, вырабатывает чувство причастности к общему делу, "фирменный патриотизм";

- положительно влияет на эстетический уровень и визуальную среду фирмы.

Основными носителями элементов фирменного стиля являются следующие[11]:

1. Печатная реклама фирмы: плакаты, листовки, проекты, каталоги, календари (настенные и карманные) и т.д.;

2. Средства паблик-рилейшнз: пропагандистский проект, журналы, оформление залов для пресс-конференций и т.д.;

3. Сувенирная реклама с изображением логотипа турфирмы (с указанием места нахождения и телефонов): пакеты из полиэтилена, авторучки, настольные приборы, сувенирная поздравительная открытка, календари и др.;

4. Элементы делопроизводства: фирменные бланки, фирменный конверт, фирменные папки – регистраторы, фирменные записные книжки, фирменные 
___________________________
13. Дурович А.П. Реклама в туризме: Учебное пособие, 4-е издание, стереотипное, Минск «Новое знание», 2008,-254 с.
настольные ежедневники, ручки, карандаши, маркеры, фирменные блоки
бумаг для записей и т.д.;
5. Документы и удостоверения: пропуска, визитные карточки, удостоверения сотрудников, и т.д.;

6. Элементы служебных интерьеров: панно на стенах, настенные календари, наклейки большого формата. Нередко весь интерьер оформляется в фирменных цветах.

4.3 Расчет экономической эффективности предложенных мероприятий
1. Для повышения качества обслуживания необходимо усовершенствование мотивационной деятельности персонала предприятия.

Для этого дополнительно необходимо нанять квалифицированных  специалистов в области менеджмента, экономики и социологии труда. Этот отдел должен обладать необходимой информацией, ресурсами и полномочиями для ведения мотивационной деятельности. Отдел должен будет проводить:

· оптимизацию системы материального поощрения персонала;
· социально-психологическую диагностику коллектива;
· анализ и регулирование групповых отношений;
· исследование производственных и социальных конфликтов;
· соответственно управлять занятостью;
· оценку и подбор кандидатов на вакантные должности;
· анализ кадрового потенциала и потребности в персонале;
· маркетинг кадров;
· планирование и контроль деловой карьеры;
· профессиональную и социально-психологическую адаптацию работников;
· управление трудовой мотивации;
· разработку правовых и трудовых отношений;
· разрабатывать и внедрять модели эмоционально-физического комфорта персонала;
· вести отчетность о проведенной работе и достигнутых результатах[25].

2. Также для повышения качества обслуживания "Золотой тур" предлагаю ________________________

25/Милкович Джордж. Система вознаграждений и методы стимулирования персонала: пер. с англ./ Джордж Т. Милкович, Джерри М. Ньюман. - М.: Вершина, 2005. – 759
внедрить социальную политику, которая базируется на предоставлении
работникам льгот, услуг и осуществлении различных видов вознаграждения. В основном это внешнее вознаграждение, оно представлено двумя видами — материальное и нематериальное. К материальному относятся:

1) Заработная плата. Она относительно невысокая по сравнению с негосударственными предприятиями г.Тольятти и составляет примерно 7000 –10000 руб. у основного контингента работников. 

2) Ежемесячная премия, выплачиваемая одновременно с заработной платой, она составляет от 30 – 50% от должностного оклада. Премия  выплачивается на основании действующего положения о премировании.

3) Вознаграждение за выслугу лет, которое начинает выплачиваться ежемесячно после первого года работы. Это вознаграждение выплачивается в следующей прогрессии: после одного года работы — 5% от должностного оклада; после 5 лет — 10%; после 10 лет — 15%; после 15 лет — 20%; после 20 лет — 30%. 

4) Вознаграждение по итогам работы за год (так называемая тринадцатая зарплата), составляющая примерно полтора должностного оклада. Она рассчитывается на основе должностного оклада и квартальной премии, без учета выслуги лет и других надбавок, с применением коэффициентов, учитывающих стаж работы.

5) Дополнительная премия, выплачиваемая ежемесячно и составляющая фиксированную сумму — 500 рублей. Выплачивается она за фактически отработанное время работникам, не достигшим пенсионного возраста. Ее цель обеспечить работникам бесплатный проезд на городском общественном транспорте (не выплачивается за период очередного отпуска и за период временной нетрудоспособности).

6) В связи с тем, что заработная плата и другие компенсационные выплаты начисляются и выплачиваются полностью легально, то работники имеют право на получение социальных налоговых вычетов по налогу на доходы физических лиц, предусмотренные НК РФ.

7)  Разовые вознаграждения (бонусы). Сотрудники с многолетним стажем работы получают разовые вознаграждения ко Дню рождения фирмы, ко Дню города, к крупным государственным праздникам. Эти вознаграждения составляют от 500 рублей и выше в зависимости от должности, занимаемой сотрудником.

Следует отметить, что все вышеперечисленные виды материальных вознаграждений можно выплачивать практически всем работникам, т.е. проводить комплексное материальное стимулирование, обеспечивающее, в некоторой степени, социальную защиту сотрудников.

К методам же дифференцированного материального стимулирования следует отнести вознаграждения, выплачиваемые на многих предприятиях,  победителям соревнований, проводящихся между подразделениями в процессе трудовой деятельности. Победителем соревнования считаются работники или бригады, имеющие лучшие производственные показатели и не имевшие нарушений трудовой дисциплины. Например, это может быть "лучший менеджер по туризму" и т.д[26]. Результаты соревнования подводятся по итогам квартала и вывешиваются на видных местах. Вознаграждения по результатам соревнований, как правило, невысокие и варьируются в размере от 500 до 1000 рублей на человека, но, тем не менее, повышают стимулы к трудовой деятельности, развивая в работниках потребность в самоуважении.

Кроме материальных вознаграждений, возможны и нематериальные методы поощрения. Они также делятся на те, которыми пользуются все работники предприятия, и те, которыми вознаграждаются отдельные сотрудники. К первой группе можно отнести следующие виды: 

1. Длительный оплачиваемый отпуск продолжительностью 42 календарных дня, рассчитываемый за три последних месяца работы сотрудника с учетом премии. Впрочем, поскольку отпуск оплачивается, то его также можно отнести и к материальным методам вознаграждения.

2. Помимо указанного отпуска, работникам, отработавшим более двух лет, 
___________________________

26.Музыченко В. Мастер-класс по управлению персоналом Издательство: ГроссМедиа, РОСБУХ. -2009, 322стр

предоставляется дополнительный оплачиваемый отпуск 
продолжительностью в два рабочих дня. 

3.
Работники непосредственно связанные с обслуживанием клиентов, обеспечиваются бесплатной форменной одеждой с логотипом фирмы. Это повышает статус работника и его потребность в самоуважении и самовыражении.

К методам нематериального поощрения отдельных сотрудников отнести следующие виды вознаграждений:

- Почетные грамоты, дополняемые материальным вознаграждением 300-500 руб.
- Фотографии, представленные на Доску почета. На нее выставляют фотографии работников с лучшими производственными показателями. Это также фактор, способствующий повышению потребности в самоуважении и самовыражении работников, особенно при относительно невысокой зарплате.

- Памятный подарок: таким сувениром могут быть именные часы.

3.  При условии внедрения всех этих положений, персонал будет заинтересован в дальнейшей работе на данном предприятии, и текучести кадров не будет. 

1. Расчет экономического результата от уменьшения текучести кадров (ежемесячный):
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Зн – затраты на новичка, равны Зот/Рот;

Зот – затраты на отбор персонала;

Рот – количество отобранных кандидатов;

Р – среднесписочная численность работников;

Кт – коэффициент текучести относительно числа уволенных работников к среднесписочной численности – Рув/Р.

Общее число сотрудников "Золотой тур" 3 чел. 

Эффект от уменьшения текучести. В ноябре 2010г. 1 чел. Уволился.
КтХ = 1 / 3 = 0,33.

Кт2 = 1 / 3 = 1 /15 = 0,33.

Затраты по поиску нового работника включают в себя стоимость пользования интернетом (1 у.е./ч) и 15 часов работы менеджера по набору персонала, имеющего заработную плату 400 у.е., и составляют 40 у.е.

Эт = 40 · 3 · (0,33 - 0,33) = 120 у.е.

2.
Эффект от обучения с последующим совмещением профессий:
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где Зт — затраты на заработную плату на одного работника в месяц;

Рсп — число работников, обучившихся смежным профессиям;

N — календарный срок, за который рассчитывается эффективность;

Зоб — затраты на обучение.

Эффект от обучения с последующим совмещением профессий

Зт = 400 у.е. в месяц на человека.

N = 3 месяца. 

Зоб= 1000 у.е.

Эоб = 400 у.е. · 1 · 3 - 1000 = 200 у.е.

3.
Эффект от увеличения производительности труда (за месяц) при внедрении в жизнь социальной политики:
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где Р — количество работников;

Дм — количество рабочих дней, отработанных ими за месяц;

П — производительность труда, как отношение объема продаж за день к числу работников = Оп/(Дм х Р).

П2 = 50,8 у.е.;

П1= 50 у.е. — средняя производительность труда на одного работника.

Эп = 3 · 26 · (0,8) = 62,4 у.е./мес.

Суммарная эффективность:
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4. Суммарная эффективность управления персоналом за квартал определяется как сумма отдельных эффектов:

Эс = 120 · 3 + 200 + 62,4 · 3 = 747,2 у.е.

Таким образом, очевидно, что суммарная оценка эффективности, учитывающая количественные и качественные результаты деятельности фирмы, показывает значительное снижение издержек. Снижение издержек на персонал позволяет повысить конкурентоспособность предприятия, так как персонал будет является уникальным конкурентным преимуществом данного предприятия по сравнению с конкурентами. Освободившиеся ресурсы возможно направить на увеличение внешних преимуществ за которые покупатель готов заплатить повышенную цену. 

Заключение

   Каким бы очевидным это не казалось на первый взгляд, подчеркнем, что конкурентоспособность является, прежде всего, способностью конкурировать. Само же понятие конкуренции имеет непостоянный, меняющийся характер. В то время как традиционно конкуренция считалась, в первую очередь, способностью продавать больше продукции и генерировать большую прибыль, чем конкурент.
 Сегодня конкуренция в большей степени сосредоточена на «нематериальных» аспектах, таких как брэнды, ноу-хау, маркетинг, а не на действительной стоимости продукта как такового. По мере изменения природы конкуренции, меняются и предпосылки конкурентоспособности[14];
   Термин «конкуренция» в экономической литературе имеет различные трактовки. В общем понимании – это тип поведения фирм – соперников на определенном рынке.

Выделяют следующие виды конкуренции:

-чистая,

-совершенная,

-эффективная.

Несмотря на определенные различия, есть нечто общее в том, как осуществляется конкуренция на различных рынках. Суть конкуренции М.Е Портер на любом рынке характеризует пятью конкурентными силами[32]:

· потенциальные конкуренты,

· клиенты,

· угроза со стороны товарозаменителей,
__________________________
14. Жиль Вальтер. Конкурентоспособность: Общий подход // Проект Российско-Европейского Центра Экономической Политики (РЕЦЭП). - Москва, 2005. - 52 с.

32. Фатхутдинов Р.А. Стратегический менеджмент: Учебник. 9-е издание, исправленное и дополненное. Издательство: Дело, 2008 г 
448 с. 
· поставщики,
· существующие конкуренты в отрасли.
Пять сил конкуренции позволяют охарактеризовать степень конкурентной 
борьбы, ее остроту на любом рынке.
Характер конкурентной борьбы во многом зависит от того, является ли 
фирма лидером, претендентом, последователем или организаций, действующей в рыночной нише.

В том случае, когда в отрасли существует много организаций-конкурентов, круг последних сужают до круга приоритетных конкурентов.

Конкурентоспособность товара (услуги) – его преимущество по сравнению с каким-то другим товаром при решении потенциальным покупателем своих проблем. В общем виде, конкурентоспособность – это сравнительное преимущество, которое не является имманентным качеством товара, а 
заменяется во времени под воздействием множества различных факторов.
Конкурентоспособность может быть оценена только в сравнении конкурентов.

При исследовании конкурентоспособности необходимо:

· выбрать базовые продукты сравнения,

· выбрать критерии сравнения (показатели).

Обоснованно сравнивать идентичные товары, то есть те, которые удовлетворяют одну и ту же потребность, распространяются по аналогичным каналам, ориентированы на одну и ту же целевую группу.

По М.Е. Портеру существует 2 вида конкурентного преимущества[32]:

· снижение издержек,

· дифференциация товара.

Исследование конкурентоспособности можно проводить двумя методами:

-метод расчета единичных и групповых показателей,

-метод с использованием функции желательности,

__________________________
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448 с. 
-метод многокритериальной оптимизации.

В настоящей дипломной работе был проведен анализ конкурентоспособности действующей туристической фирмы.
В качестве объекта исследования в дипломной работе была рассмотрена 
деятельность ООО «Золотой тур».

Анализ хозяйственной деятельности позволил сделать следующие выводы:

· организация может оплатить 54,4% своих краткосрочных обязательств;

· организация располагает некоторым объемом свободных ресурсов за счет собственных источников;

· увеличение коэффициента маневренности функционирующего капитала говорит о снижении маневренности;

· доля оборотных средств в активах снизилась на 8,7% и составила 52,23%, что говорит о нерациональном их использовании (собственный капитал 
· должен работать и приносить прибыль, а в качестве платежных средств целесообразнее использовать заемные средства);

· собственных оборотных средств достаточно для финансовой 
устойчивости.

Основные фонды предприятия находятся в достаточно хорошем состоянии.

В то же время на предприятии происходит замедление оборачиваемости оборотных средств. Среди основных причин замедления оборачиваемости можно назвать следующие:  из-за неплатежей клиентов, нарушения сроков поставок, недостатков в материально-техническом снабжении, задержек расчетов банками и ошибок в платежных документах.

Также необходимо отметить нерациональное использование свободных денежных средств и слабое использование безденежных форм взаиморасчетов (векселей и других долговых обязательств).

На туристическом рынке действует большое число туристических агентств и операторов. Поэтому при анализе конкурентоспособности ООО «Золотой тур», который проводился по методу расчета единичных и групповых показателей, сравнение туристических продуктов производилось на базе идеальной модели, а также туристических продуктов некоторых наиболее приоритетных конкурентов.

Оценка конкурентоспособности ООО «Золотой тур» показала, что фирма имеет следующие конкурентные преимущества:

· выигрыш в себестоимости (стоимости) продуктов;

· высокие качественные характеристики (потребительские качества) продуктов;

· уникальность некоторых предложений;
· большое количество постоянных клиентов. 
Для повышения конкурентоспособности предприятия были рекомендованы следующие мероприятия:

· улучшать технологию обслуживания клиентов (гостепреимство); 

· увеличивать простоту и ясность обслуживания;

· увеличивать гибкость туристических и лечебно-оздоровительных предложений;

· увеличивать целостность, обоснованность и комплексность туристических пакетов;

· выход туристической фирмы на новый уровень – становление туроператором по внутреннему туризму, и разрабатывать свои собственные новые, уникальные предложения.
В результате проделанной работы туристическому агентству ООО «Золотой тур» были предложены мероприятия по управлению конкуренцией. 

Сделан анализ финансового состояния организации. Выявлены наиболее сильные конкуренты и отрасли в которых они работают. 

Предложены новые методы в обслуживании клиентов, что очень сильно способствует повышению конкуренции. 

Если все или хотя бы не многие мероприятия воплотить в работе, то туристическое агентство ООО «Золотой тур» будет вне конкуренции. 
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