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1. ОСОБЕННОСТИ ТУРИСТИЧЕСКОГО МАРКЕТИНГА

Жизнь современного общества характеризуется возрастанием роли и значения сферы услуг. Чем выше уровень экономического развития страны, тем больше доля расходов на услуги в общей структуре потребительских расходов. С развитием межгосударственных контактов сфера услуг вышла за рамки отдельных стран и превратилась в один из важнейших видов мирового хозяйства. Почти 1/4 мировой торговли составляет торговля различными услугами.

Последние десятилетия характеризуются быстрым возрастанием спроса населения развитых стран на туристские услуги. В результате постоянно увеличиваются не только абсолютные размеры расходов на туризм, но и их удельный вес в общей структуре потребительских расходов населения.

Увеличение свободного времени людей, рост их денежных доходов во многих странах мира, повышение уровня образования и культуры способствуют росту их потребности в туризме. Туристские поездки перешли сейчас в разряд первостепенных потребностей, от которых трудно отказаться даже в условиях возросших экономических трудностей.

Все перечисленные факторы обусловили превращение туризма в одну из важных отраслей экономики. Вместе с тем, в Европе стагнация спроса на высоком уровне и концентрационные процессы в индустрии туризма обусловливают тот факт, что в туризме маркетинговым исследованиям, маркетинговой стратегии и планированию уделяется все большее значение. Европейские концепции маркетинга менялись параллельно с трансформацией рынка. 

50-е гг. - это этап "предприятия, ориентированного на производство". Рынок был готов к поглощению предлагаемой продукции, сбыт не представлял особых проблем Абсолютный перевес спроса над предложением. Туроператоры предлагали в основном пакеты услуг по туру, превалировал внутренний туризм, хотя появились и туры за рубеж.
60-е гг. - время предприятия, "ориентированного на финансирование и организационную реструктуризацию". Утверждение массового (конвейерного) производства и сбыта. Для производства "на конвейере" необходимого числа туров понадобился капитал и организационные структуры Начало возник-новения туристских концернов, фазы концентрационных процессов, которые идут до сих пор.
Начало - середина 70-х гг. - время предприятия, "ориентированного на рынок". Переход от рынка производителей к рынку потребителей. Перевес предложения. Начало ориентации предприятий на рынок - активизация значимости маркетинга.Усиление конкуренции между туроператорами, авиалиниями.
· Конец 70 гг. - начало 80 гг. распространяется убеждение, что ориентация на рынок должна начинаться уже с момента создания нового продукта, что решающим для успеха на рынке является распознавание желаний потребителя и реализация их в продуктах и услугах. Только с этого момента мероприятия по сбыту рассматриваются как одна из возможностей воздействия на рынок, но это лишь один из инструментов маркетинга.
Современный этап - время предприятия, "ориентированного на маркетинг". Все предприятие со всеми своими функциями должно быть адаптировано к потребностям рынка и управляться рынком. Это означает не слепое подстраивание к желаниям и потребностям клиента, но оказание на них активного и целенаправленного влияния. Кроме того, необходимо осознание, и это касается в первую очередь туристских предприятий, ответственности по отношению к социальной и экологической среде. Маркетинг сегодня - это функция предприятия, стратегия и тактика его поведения на рынке. При этом целью маркетинга является своевременное распознавание потребностей и требований рынка и создание собственной стратегии поведения на рынке с учетом требований общества и окружающей среды.
В целом, несмотря на огромное множество определений и концепций маркетинга имеет смысл говорить о следующем основном концептуальном различии в его понимании: до середины 70-х гг., когда преобладал "рынок производителей", под маркетингом преимущественно понималась сбытовая концепция предприятия.
В 80-е и особенно в 90-е гг., с наступлением эры "рынка покупателей", понятие "маркетинг" приобретает иную смысловую наполненность: речь идет прежде всего об интересах потребителей и общества в целом, выявлении новых потребностей и ориентации на них политики предприятия на рынке. Схематически это концептуальное различие можно выразить схемами, представленными на Рис.1 и Рис.2. 
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Рис. 1.Традиционная концепция маркетинга.


Рис. 2. Современная концепция маркетинга.

Особенности туристического маркетинга определяются в первую очередь особенностями турпродукта, а также специфическими чертами производителей и потребителей туристских услуг.
По определению X. Криппендорфа, "туристический маркетинг - это систематическое изменение и координация деятельности туристических предприятий, а также частной и государственной политики в области туризма. Цель таких изменений заключается в том. чтобы наиболее полно удовлетворять потребности определенных групп потребителей, учитывая при этом возможности получения соответствующих прибылей".

Что такое турпродукт? Эта проблема требует глубокого анализа, но в целом хотелось бы отметить следующее: туристский продукт в широком смысле - это комплекс услуг и товаров, в совокупности своей образующих туристскую поездку (тур) или имеющих к ней непосредственное отношение (например, туристическое снаряжение - это тоже турпродукт, хотя является товаром, а не услугой). В силу того, что спектр услуг туристской индустрии очень разнообразен, имеет смысл, по-видимому, говорить еще и о турпродукте в узком смысле применительно к каждому конкретному сектору индустрии туризма (например, турпродукт гостиничного предприятия, туроператора, турагента, предприятия по производству туристского снаряжения и т.д.).

Потребительная стоимость туристической поездки состоит в положи-тельном культурно-оздоровительном или инвестиционном (в случае делового туризма) эффекте. Конечный эффект туристического продукта растворен в процессе его производства, что вызывает значительные трудности в определении его полезности.

Стоимость туристического продукта определяется материальными и нематериальным издержками производства составляющих его услуг или товаров. Произведенные затраты общественного труда не всегда равнозначны достижению положительного, полезного эффекта от туристической поездки. Например, если тур состоялся, но вследствие плохой организации или размещения либо из-за каких-то форс-мажорных обстоятельств потребитель не получил положительных эмоций и впечатлений от поездки (в случае деловой поездки - если не достигнут инвестиционный эффект), то в этом случае потребительная стоимость туристического продукта не была реализована.

Туристский продукт имеет также следующие особенности:

- Это комплекс услуг и товаров (материальных и нематериальных компонентов), который имеет сложную систему взаимосвязей между различ-ными видами или компонентами турпродукта.

- Туристские услуги нельзя складировать или хранить, их нельзя представить в виде товарных образцов. Для оценки турпродукта нет мерных величин как, например, размеры, вес, объем, мощность и др. Объективная оценка возможна лишь для отдельных компонентов услуг.

- Потребитель, как правило, не может увидеть турпродукт до его потребления, а потребление в большинстве случаев осуществляется непосред-ственно на месте производства туристской услуги.

- Покупатель преодолевает расстояние, отделяющее его от продукта и места потребления последнего, а не наоборот.

- Турпродукт зависит от таких переменных, как время и пространство. Большое значение имеет фактор сезонности. Маркетинговые мероприятия турфирмы будут отличаться в пик сезона и в межсезонье. В межсезонье, например, необходимы дополнительные меры стимулирования спроса -низкие цены, различные дополнительные услуги, варьирование различными видами туризма и т.д. Кроме того, предложение отличается значительной статичностью: например, привязанностью к определенному месту (турбазу, аэропорт и т.д. невозможно перенести в другое место).

- Значительное влияние на качество туруслуг оказывают внешние факторы, имеющие форс-мажорный характер, то есть не зависящие от воли и действий продавца и покупателя: погода, природные условия, политика в области туризма, международные события и т.д.

- Противоречие между статичным предложением и динамичным спросом. Предложение привязано к месту (например, конкретному турцентру), имеет неизменяемый ландшафт, климат, органично сформировавшуюся ориентацию туристской инфраструктуры.
Свои специфические особенности имеют также производители и потребители туристских услуг. Спрос на туруслуги отличается значительной эластичностью в зависимости от конъюнктуры, дохода, уровня образования, цены, рекламы и т.д. Оценка качества туруслуг достаточно субъективна: большое влияние на оценку потребителя оказывают внешние факторы или лица, не имеющие прямого отношения к пакету приобретенных услуг (например, местные жители, другие отдыхающие, члены тургруппы и т.д.). Туристический маркетинг адресован зачастую не только "конечным потребителям" - туристам, но и промежуточным инстанциям - турагентствам, государственным органам по регулированию туризма, общественным туристическим объединениям и т.д. 
К особенностям производителей туруслуг можно отнести следующие: производители туруслуг - это значительное количество независимых и различных по профилю и специализации турпредприятий с соответственно различными целями (например, туроператор, турагентство, ресторан, гостиница, турбюро и т.д.). Здесь различают несколько уровней маркетинга: государ-ственные органы и общественные организации, предприятия. Для каждого вида турпредприятия целесообразен свой специализированный маркетинг. Ввиду того, что туризм - сложная система, симбиоз экономики, политики, социологии, экологии и культуры, для достижения положительного маркетингового эффекта здесь более чем где-либо необходима тесная координация маркетинга различных организаций и предприятий, работающих в этой сфере. Концепция маркетинга имеет здесь больше чем где-либо целостный и всеобъемлющий характер.

Основываясь на вышесказанном, можно выделить, следующие особенности туристического маркетинга.
1. Для маркетинга в туризме в меньшей степени важна задача стиму-лирования спроса. Спрос на туруслуги постоянно растет, и индустрия туризма в меньшей чем многие другие отрасли степени зависит от колебаний экономической конъюнктуры. Для туристического маркетинга более важной является задача "направить спрос" в нужное русло.
2. Большое значение приобретает достоверная информационная политика в отношении клиента, особенно на этапе продажи услуг, а также тщательность в разработке турпродукта.
3. Учитывая особую роль субъективного фактора в процессе покупки именно туруслуг, турфирмам следует большое внимание уделять защите прав клиента - потребителя туруслуг.
4.Влияние фактора сезонности обусловливает необходимость диверси-фикации туруслуг или особого внимания к маркетинговым мероприятиям в межсезонный период, чтобы сделать фирму менее зависимой от временного фактора.
5. В процессе управления маркетингом следует учитывать в большей чем в других отраслях мере не только материальные аспекты, но и психологию, духовно-эмоциональное состояние и особенности потребителя.
6. В силу того, что турпродукт представляет собой, как правило, сложный комплекс материальных и идеальных компонентов, большое значение для достижения оптимального конечного эффекта маркетинговых мероприятий имеет координация маркетинга всех участников производства туруслуг, турцентров, государственных органов по регулированию туризма, обществен-ных объединений.

Кратко особенности туристского маркетинга можно сформулировать таким образом:
- не стимулирование спроса, а управление спросом;
- высокая степень достоверности информации о турпродукте;
- защита прав потребителя;
- особая роль маркетинга в межсезонный период (диверсификация турпродукта);
- центральная роль психолого-поведенческих и социальных особенностей потребителя;
- координация маркетинга участников рынка туруслуг. 

2. Сущность и содержание маркетинга в туризме
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Маркетинг - это наука, которая предоставляет знания о рынке, законах его функционирования, о поведении покупателей на рынке, с которым связанное предприятие. Поскольку туристический, гостиничный или же курортный бизнес никак не имеет принципиальных отличий от иных форм хозяйственной деятельности, то возможно утверждать, что главные положения теории современного маркетинга способны в полной мере быть использованны и в туризме. 

Вместе с тем, курортный, гостиничный и туристический бизнес имеют свою специфику, которая отличает их никак не только от торговли товарами, однако и услугами. Вдобавок, в туризме объединяется торговля товаров и услуг (по оценкам практиков 75% представляют услуги, а 25% - товары). В данное время еще никак не произведен единый подход относительно выявления маркетинга в туризме. В связи с этим не только рассмотрим разные взгляды на проблему. 

Французские научный работники Ланкар и Олье отмечают, что туристи-ческий маркетинг - это серия основных методов и приемов, произведенных в целях исследования, разбора и решение определенных следующих задач относительно наиполнейшего удовлетворения нужд туристов, а похоже опреде-ление рациональных (с финансовой точки зрения) способов осуществления дел туристическими фирмами (санаториями, отелями и т.п.). 

Швейцарский исследователь Крипендорф определяет маркетинг в туризме как систематическую координацию деятельности туристических предприятий, а похоже частную и государственную политику в сфере туризма. Русский научный рабочий Исмаев считает, что туристический маркетинг - это система торгово-производственной деятельности, направленная на воздаяние индиви-дуальных потребностей туристов на основе выявления и изучение спроса потребителей с целью максимизации денег. Немецкие ученые Ригер, Рот и Шранд определяют маркетинг в туризме как рыночное управление, направ-ленное на достижение целей туристического предприятия эффективнее, чем у конкурентов, удовлетворяющих например, при этом потребности туристов.

Становление и развитие туристического маркетинга
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Главной причиной выделения туристического маркетинга стало бушующее формирование туризма, который во многих странах мира стал нужной областью народного хозяйства, а в некоторых - и главным источником средств. 

Другие моменты появления и развития туристического маркетинга:

повышение жизненного уровня населения и доступности туристических услуг населению;

развитие транспортных коммуникаций предоставляет помощь расширению географии путешествий и прогресса международного туризма:

расцвет международных политических, экономических и культурных отношений предоставляет содействие формированию делового туризма, путешествий в служебных целях;

процесс глобализации, вследствие которых странствовать стало легче.

Следует отметить, что становление маркетинга в туризме никак не было самостоятельным. Теория и практика туристического маркетинга в значи-тельной степени были переняты по опыту промышленного маркетинга. В связи с этим не только можно считать, что туристический маркетинг есть лишь одной из субтеорий маркетинга. Первые научные изучения в сфере туристического маркетинга появились в Европе в 50-х годах ХХ ст. Преподавание дисциплины "Маркетинг в туризме" начато в 1959 году в Бернском университете, Швейцария.

Функции маркетинга в туризме

[image: image6.png]


[image: image7.png]


Функции маркетинга в туризме возможно рассматривать на 3-х уровнях, общественном, региональном и индивидуальном. С точки зрения общества туристический маркетинг должен обеспечить нормальное функционирование туристического рынка и соответствующие инструменты для направленной деятельности туристических фирм, доступность кредитов, лояльность налогов, соответствующие законы и т.п..

На региональном уровне маркетинг в туризме призван корректировать туристический спрос, цены, рекламную деятельность, делать авансы население к ознакомлению со своим краем. На уровне индивидуального заказчика маркетинг в туризме выполняет такие функции: 

-формирование лучших потребностей туристов

-убеждение о целесообразности пользования услугами предоставленной фирмы

-формирование потребности в частичном применении услуг компании

-мотивирование относительно пользования услугами на постоянной основе. 

Основные условия и принципы применения маркетинга в туризме
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Условия применения маркетинга в туризме: 

1. Глубокое насыщение рынка туристическими услугами.

2. Наличие конкуренции между фирмами туристической индустрии.

3. Свободные рыночные взаимоотношения.

4. Свободная работа туристических фирм. 

Способы туристического маркетинга: 

1. Ориентация на эффективное решение проблем клиентов. Особое значение в туристическом маркетинге отводится идентификации потребностей клиентов в целях полного их удовлетворения. 

2. Нацеленность на конкретный коммерческий итог. В долгосрочном периоде деятельность туристической компании сводится к овладению установленной частью туристического рынка с целью максимизации прибылей. 

3. Комплексный подход к достижению поставленных поставленных целей. Успех обеспечивается только при совокупном применении эффективных для компании и рынка денег маркетинга. Комплексность означает то, что раздельно взятые маркетинговые действия (анализ нужд, прогнозирование конъюнктуры туристического рынка, изучение туристического продукта, реклама, стимулирование реализации и т.д.. никак не дадут надлежащего результата. 

4. Максимальный учет условий и критериев рынка с одновременным влиянием на него. Максимальный учет условий рынка должен объединяться с одновременным целенаправленным влиянием на него, для того чтобы обеспечить благоприятное отношение допустимых потребителей к фирме и ее продукту

3. Понятие, признаки и виды рынка туристических услуг, сегментация туристического рынка
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Туристический рынок- это область удовлетворения нужд населения в услугах, связанных с отдыхом, содержательным проведением досуга или же оздоровлением. Формирование национального туристического рынка обусловлено действием внутренних и внешних факторов. К внутренним факторам относятся такие: 

уровень социально-экономического развития;

исторические факторы развития экономики;

объем прогресса областей производства;

уровень прогресса транспорта и транспортной сети;

демографическая ситуация и структура населения;

нрав миграционных процессов. 

Условия жизни населения: 

обстоятельства жизни (экологические, социально-культурные);

уровень жизни (уровень прибылей, сбережений и т.п.). 

К внешним факторам развития и функционирования рынка туристических услуг относятся задачи:

- экономическая и политическая стабильность государства;

- участие государства в международных организациях;

- характер международных отношений. 

В зависимости от цели путешествия различают такие туристические рынки:

рынок рекреационного туризма;

рынок зеленого туризма;

рынок этнического туризма;

рынок делового туризма;

рынок спортивного туризма;

рынок религиозного туризма;

рынок экстремального туризма и прочие

Спрос и предложение на туристическом рынке
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Рынок туристических услуг функционирует, удовлетворяя платежеспособ-ный спрос населения, которое создается под влиянием объективных условий и субъективных факторов. Немецкие ученые Гунцикер и Крапф определяют туристический спрос как множество туристических благ, услуг и товаров, которые туристы склонны приобрести за определенный уровень цен. 

Объективными условиями развития туристического спроса являются: 

- экономические

- социокультурные

- психологические

- урбанистические

- политические

- экологические обстоятельства. 

К субъективным факторам принадлежат такие:

- этно-религиозная принадлежность

- возраст и пол

- семейное состояние, количество детей

- социальная категория

- место жительства

- уровень и обстоятельства жизни 

- профессия и должность

- наличие свободного времени

- мода

- конъюнктура рынка. 

Итак, спрос на турпродукт создается при условиях специфического уровня и стиля жизни населения, он похоже подвластный колебаниям, ритмика которых задается ресурсными условиями территории. Подобно к туристичес-кому спросу определяется предписание. Предложение на рынке туристических услуг - это и количество благ, услуг и тех или иных товаров туристического назначения, которую изготовители готовы продать за определенную цену

Условия и возможности выхода на туристический рынок
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Условия выхода на туристический рынок определяются предварительно всего властными структурами государства в целом и регионе в частности (у нас – Министерство культуры и туризма). Для выхода на туристический рынок надо зарегистрировать соответствующее предприятие (фирму) и приобрести лицензию на осуществление такой деятельности. 

Возможности выхода на рынок туристических услуг определяются характером конкуренции, наличием необходимой технической и социальной инфраструктуры, наличием связей с посольствами, заграничными партнерами. На деятельность туристических фирм на рынке значительное влияние производят различные неприбыльные общественные организации по защите окружающей среды, сохранению памяток культуры, истории

Понятие и методы сегментации рынка туристических услуг
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Сегментация рынка в туризме - весьма важный элемент при выборе стратегии маркетинга. Главная мишень сегментации - обеспечить адресность туристического продукта. С помощью сегментации реализуется главный принцип туристического маркетинга - ориентация на потребителя. 

Сегментация туристического рынка по нескольким признакам
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Всемирная туристическая организация предлагает сегментацию туристического рынка на основе двух признаков - уровня дохода и уровня обслуживания. 

1 сегмент - люди со средним и низким уровнем прибыли. Главной целью их путешествий является недорогой покой на море. Они останавливаются в недорогих отелях и пансионатах, за собственные средства хотят получить все сполна. Этот сегмент представляет основу всего туристического потока. 

2 сегмент - люди с доходом, выше среднего. В основном данные люди имеют высшее образование и ключевой целью их путешествий является покой в сочетании с познанием, возможности заниматься спортом, экскурсии, посещение театров и концертов. Эти люди - любители далеких заграничных путешествий. 

3 сегмент - лица с высоким уровнем прибыли и высшим образованием. Возраст их в основном средний или старший (туристы третьего возраста). Они отдают предпочтение заграничным поездкам, интересуются сувенирами, антикварными вещами, предметами роскоши. 

4 сегмент - высокообразованные люди, каковые имеют интерес к изучению памяток природы, культуры, обычаев разных народов

4. Продуктовая стратегия туристического предприятия
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Туристические услуги разделяют на: 

1. основные, без которых невозможно путешествовать (проживание, питание, транспорт);

2.сопутствующие, повышающие эффективность путешествия (производ-ство и реализацию сувениров, снабжение туристическим снаряжением, обустройство пляжей, реставрация памяток истории, культуры и т.п.). 

Туристические услуги в ходе потребления дополняются туристическими товарами специального и общего направления. К товарам специального направления принадлежат сувениры, полиграфическая продукция инфор-мационно-справочного характера (карты, схемы, путеводители, буклеты, открытки), туристическое снаряжение, оборудование для отдыха. Товары общего предназначения рассматривается как это любые прочие товары, какие туристы покупают во время путешествия (например, одежда). 

Классификация туров
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Основным продуктом потребления рынка туристических услуг является тур. В зависимости от мотивации туристов туры бывают: 

курортно-лечебные

рекреационные

культурно-познавательные

спортивные

деловые

научные

религиозные

этнические и прочие. 

В зависимости от организационных основ туры распределяются на 2 вида: 

индивидуальный тур (инклюзив-тур) - подразумевает снабжение путешес-твий согласно пожеланиям туриста;

комплексный - формируется туристической фирмой и включает в себя конкретный набор стандартных услуг. 

По форме организации туры распределяются на: 

организованные 

самодеятельные 

В зависимости от набора услуг определяют: 

полный пансион

полупансион 

кровать-завтрак. 

В зависимости от маршрута туры обычно разделяют на: 

линейные 

кольцевые 

По средствам преодоления туры бывают: 

транспортные 

пешеходные 

По масштабам туры делят на: 

внутренние 

международные 

Жизненный цикл туристического продукта
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Жизненный цикл туристического продукта и связанные с ним фазы продуктовой политики практически никак не отличаются от продуктовой политики на рынке тех или иных товаров. Вместе с тем, предопределенные качества имеют место спустя нематериальный нрав туристических услуг и специфику их потребления. 

Туристический продукт, подобно ко всем иным товарам, переживает соответствующие фазы своего жизненного цикла: 

1. Фаза внедрения 

2. Фаза роста 

3. Фаза зрелости 

4. Фаза старения. 

- разработка туристского продукта, т.е. период исследования рынка, анализа информации, расчета стоимости услуг (на момент поиска партнеров), налаживания связей; 

- «запуск» – распространение рекламных объявлений, завоевания потенциальных клиентов; для этого периода характерны непостоянный объем сбыта и колебания цены; 

- зрелость – туристический продукт становится известным, появляются постоянные клиенты, число желающих воспользоваться услугами растет, увеличивается объем продаж; 

- упадок – спрос на данный вид услуг падает при появлении новых, усовершенствованных туров. 
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Рис. 1. «Жизненный цикл» туристического продукта

«Жизненный цикл» туристического продукта представляется универсальным методическим инструментарием, позволяющим тщательно анализировать и продукты, являющиеся малоизвестными, новыми для данного рынка, и хорошо известные, для сбыта которых требуется изменение имиджа. Кривая «жизненного цикла» в определенной степени характеризует фазы, зависящие от времени года. Они основаны прежде всего на предпочтениях клиентов, которые могут выбрать для отдыха наиболее подходящий для их интересов сезон.

На жизненный цикл туристического продукта осуществляют опосред-ствованное влияние такие факторы, как политическая нестабильность в стране, загрязнение внешней среды, инвестиционная политика государства и т.п.. От особенностей фазы жизненного цикла туристического продукта в полноценной степени зависит выбор каналов его распространение.
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Для осуществления успешной деятельности на рынке туристических услуг необходима хорошо продуманная и организованная продуктовая стратегия. Стратегические решения по продукту являются ключевыми в границах общей маркетинговой стратегии туристического предприятия. Это связано с тем, что туристический продукт становится эффективным средством действия на рынок, главной проблемой предприятия и вместе с тем, источником прибыли. 

Кроме того, продукт неизменно становится центральным элементом комплекса маркетинга. Как отметил известный американский маркетолог С. Маджаро, "Если товар никак не в возможности удовлетворить покупателя и его нужды, то никакие дополнительные расходы и усилия, связанные с использованием остальных элементов маркетинга, никак не смогут улучшить позиции компании на рынке". Работа с туристическим продуктом и разработка продуктовой стратегии имеют большое значение в деятельности туристического предприятия. 

Продуктовая стратегия - это изготовление направлений оптимизации продуктового ряда и определение такого ассортиментов продуктов, который более всего станет подходить в целях успешной работы на туристическом рынке и сможет обеспечить эффективность деятельности туристической фирмы в целом. Отсутствие сформированной продуктовой стратегии приводит к нестойкости деятельности предложения, сильного воздействия случайных факторов и потери конкурентных позиций. С другой стороны, качественная и хорошо продуманная продуктовая стратегия разрешит оптимизировать способ обновления туристического предложения и послужит ориентиром руководству организации для дальнейшей деятельности

При формировании маркетинговых стратегий фирмы принимается во внимание структура туристических потребностей, которые лежат в основе туристической программы. Кроме того, организация туров на отдых должна учитывать такие факторы, как место отдыха, престиж или, напротив, экономию средств, а также возраст туристов. Особый подход должен быть к организации деловых поездок и шоп-туров. Здесь особое значение имеет местоположение страны туризма, а для турпоездок с целью обучения – еще и анализ возрастной структуры туристов. 

Формирование туристической программы начинается с разработки общих целей, выработки предварительных прогнозов, подтвержденных данными изучения спроса потребителей, и с анализа предложений конкурентов. 

Одновременно с разработкой стратегии фирмы на туристическом рынке и формированием туристической программы на этапе выхода на рынок идет разработка рекламной кампании, которая может быть направлена на турагентов и на потенциальных клиентов. Если реклама предназначена для турагентов, то она распространяется предпочтительно на туристических выставках, где наиболее известные компании демонстрируют свои продукты в виде специализированных изданий – листовок, брошюр и пр. Специфика туристической рекламы состоит в том, что чаще всего двухзвездочные и более высокого класса отели выпускают свои собственные брошюры, наличие которых необходимо прежде всего в курортных зонах, центрах спортивных мероприятий, архитектурных и культурных зонах пребывания туристов. 

Турагенты получают рекламные средства от туроператоров; им доставляют еще и проспекты курортных зон и видеорекламу, которые дают представление о своеобразии данной местности, культурных традициях и исторических памятниках. Туроператор стремится создать имидж того или иного региона с помощью этих рекламных средств.

5. Планирование и управление маркетингом в туризме
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Управление маркетингом (или маркетинг-менеджмент) обусловливается как управленческая деятельность, связанная с планированием, организацией, координацией, контролем, аудитом и стимулированием действий по интенсификации процесса формирования спроса на продукцию и услуги, увеличению прибылей. 

Управление маркетингом в индустрии туризма - это достижение следую-щих поставленных маркетинговых целей, определение возможностей рынка и ресурсов компании, а похоже планирование и ведение маркетинговой деятель-ности, которая является необходимой для достижения целей организации. 

В связи с этим управление маркетингом должно проводиться в масштабе всей организации и соответствовать задачам для целого предприятия, а никак не ограничиваться только лишь рамками отдела маркетинга. Эффективные маркетинговые решения, способствующие достижению поставленных целей, в сфере обслуживания туристов неизменно должны координироваться и интегрироваться с управлением операциями предоставления услуг, а похоже с управлением персоналом и финансами

Планирование маркетинговой деятельности в туризме
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Управление маркетингом в туризме тесно связано с процессом маркетин-гового планирования. Основанием в целях планирования есть анализ внутрен-ней и внешней среды туристического предприятия. 

Поскольку информация о внутренней среде является доступной и отличной от сведений внешней среды, то надо отличать собственное планирование и прогнозирование. Планирование касается тех сфер маркетинговой деятель-ности, на каковые предприятие может влиять (например, собственная рекламная кампания),а прогнозы касаются сфер, неподвластных влияний офиса (например, работа туристических фирм-конкурентов). 

Различают планирование стратегическое (долгосрочное) и оперативное (тактическое, текущее). Необходимо отметить, что способ маркетингового планирования в туризме должны быть постоянным, поэтому стратегические и оперативные маркетинговые планы туристических фирм тесно переплетаются

Маркетинговые стратегии в туризме
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Стратегическое маркетинговое планирование - это способ разработки специфических стратегий, которые будут оказывать помощь достижению поставленных целей туристической фирмы на основе поддержания стратеги-ческого соответствия между ними, потенциальными возможностями и угрозами в сфере маркетинга.

Содержание и качество стратегического планирования маркетинга в туризме заключаются в том, что оно:

поддерживает целенаправленное, которое направлено в будущее движение маркетингового подраздела

координирует действию и решение в сфере маркетинга

сдерживает такое стремление к максимизации прибыли, которое может повредить долгосрочным целям

ориентирует на прдеусмотрение изменений во внешней и внутренней мире туристической фирмы

разрешает руководству устанавливать приоритеты например, при распределении ресурсов, определять конкретные цели и концентрировать собственные усилия на их достижении

мотивирует работников, если от достижений компании зависит их личное благосостояние, карьера, престиж

дает возможность обоснована разрабатывать оперативные планы маркетинга, ориентированные на достижение конкретных поставленных целей

создает предпосылки в целях контроля результатов. 

В пределах стратегического планирования выделяют 5 уровней:

Ситуационный анализ. Ситуационный обзор - это процесс выявления рыночных возможностей туристического предприятия, основанный на результатах маркетинговых исследований. 

Планирование поставленных целей туристического предприятия 

Разработка альтернативных стратегий.

Выбор и оценка стратегии.

Разработка оперативных маркетинговых планов

Разработка и выбор альтернативных стратегий
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При проектировании альтернативных стратегий целесообразно применить апробированные практикой маркетинга модели. В границах этих моделей туристское предприятие может оценить свои возможности, продукты, рынки, состояние конкуренции, клиентов и направления деятельности. На основе приобретенных оценок распределяются усилие и ресурсы туристского предприятия и разрабатываются соответствующие маркетинговые стратегии. 

Матрица образовывает четыре поля, которые характеризуют расположение компании в зависимости от объединения двух факторов (развития и обновление рынка и продукта) - фирма выступает на существующем рынке с существую-щим (старым) продуктом - фирма выступает на существующем рынке, но с новым продуктом - компания выступает на новом рынке, но с существующим продуктом - компания выступает на новом рынке с новым продуктом. Матрица санкционирует выработать четыре альтернативные стратегии маркетинга

Организация маркетинговой деятельности туристических предприятий
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Реализация концепции маркетинга на туристической фирме нуждается в создании соответствующей службы маркетинга. В организационной структуре туристических фирм служба маркетинга становится звеном, которое координирует деятельность всех других структурных подразделов. В зависи-мости от характера и масштабов деятельности туристического предприятия организационная структура маркетинга может принимать различные варианты, а собственно:

- функциональная проведение службы маркетинга;

- организация по продуктовому принципу;

- организация по региональному принципу. 

При организации маркетинговой деятельности туристического предприятия необходимо придерживаться данных главных принципов: 

простота маркетинговой структуры;

эффективная система связей между подразделами;

гибкость рассматривается как умение приспосабливаться к туристическому спросу, росту объемов предоставления услуг, лучших технологий и т.п.. 

Поскольку современная концепция маркетинга взаимодействия сосредата-чивает внимание никак не столько на технических аспектах маркетинга (манипулирование маркетинговыми средствами и инструментами), сколько на социальных (направленных на взаимодействие с клиентами). Поэтому ведущую роль выполняют те работники службы маркетинга, каковые способные эффективно взаимодействовать с потребителями.

Контроль маркетинговой деятельности
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Контроль - это постоянная, систематическая проверка и оценка состояния маркетинговой деятельности туристической компании. Контроль маркетин-говой деятельности в туризме направлен на своевременное выявление всех проблем и отклонений от нормального продвижения организации к определен-ным целям, а похоже на своевременную коррекцию маркетинговой деятель-ности, для того чтобы имеющиеся вопросы никак не переросли в кризис. 

Стратегия контроля состоит, как правило, из четырех основных фаз: 

1. Установление плановых величин и критериев.

2. Выявление реальных показателей.

3. Сравнение.

4. Анализ результатов сравнения. 

Цели контроля: 

определение степени достижения поставленных целей;

выявление возможностей улучшения;

проверка возможностей приспособления маркетинговых усилий к динамическим рыночным условиям. 

Привлечение к контролю посторонних организаций (внешний аудит) ликвидирует этот эффект, обеспечивает профессиональный подход к контролю, изготовлению эффективных рекомендаций. Вместе с тем, услуги по внешнему аудиту обходятся довольно дорого и такие затраты никак не всегда себя окупают. Не исключенное и разглашение коммерческой тайны. Таким образом, контроль маркетинговой деятельности туристических предприятий е важным и необходимым моментом в процессе управления маркетингом

6. Перспективы развития туризма в Азербайджане

Среди важных быстроразвивающихся сфер экономики Азербайджана туризм - одно из главных перспективных направлений. Ключевым фактором, способствующим развитию туристской индустрии в нашей стране, является активная поддержка Президентом Азербайджанской Республики Ильхамом Алиевым крупномасштабных проектов, направленных на развитие культуры и туризма и всех сопутствующих туризму сфер экономики. Приоритетные направления туристической деятельности в масштабах нашей страны связаны прежде всего с культурным туризмом, которому оказывается всемерная поддержка Фондом Гейдара Алиева.
Развитие туристической отрасли предполагает решение многих задач, основанное на освоении различных факторов и моделей развития туризма, использовании природно-климатических условий республики, особенностей регионов, поощрении соответствующей предпринимательской деятельности и регулировании финансовых потоков. В регионах предстоит многое сделать для адаптации существующих условий к задачам интенсификации притока иностранных туристов.
Нынешний этап развития туристической индустрии Азербайджана, по оценкам UNWTO, других авторитетных международных организаций, характеризуется позитивными преобразованиями во многих сферах. Внимание руководства страны к этой отрасли экономики, посещение туристической выставки AITF-2010 Президентом Азербайджана Ильхамом Алиевым, утвержденная Госпрограмма по развитию туризма в 2010—2014 гг., активная разработка проекта нового Закона о туризме — все это доказывает, что Азербайджан стремительно интегрируется в мировое сообщество и применяет при этом самый прогрессивный мировой опыт. С 2001 года наша страна является полноправным членом Всемирной туристической организации —  UNWTO, ежегодно участвует во многих престижных туристических выставках, широко демонстрируя национальный турпродукт на международном рынке.
Туризм в республике является важной частью ее экономического потенциала, и это обстоятельство играет все более активную роль в разработке и реализации перспективной концепции развития экономики Азербайджана. Тем самым усиливается ориентация на развитие ненефтяного сектора, в частности, отраслей социальной инфраструктуры. Важно, что обеспечение сервиса в сфере туризма станет ощутимым источником дохода для населения республики. Кроме того, развитие туризма, безусловно, повысит роль Азербайджана как транзитной страны. Следует отметить, что, несмотря на ситуацию с мировым финансовым кризисом, в Азербайджане обеспечены достаточно высокие показатели притока туристов. Это достижение стало возможным благодаря современной экономической и социальной политике руководства государства, а также правильно выбранным направлениям развития туристической сферы.
Маркетинговая стратегия развития туристической отрасли подразумевает разработку комплекса мероприятий, в результате которых туристический потенциал той или иной страны, региона или города становится широко известным, и в итоге увеличивается число туристов, приезжающих сюда из других стран. В среднем за последние три года приток туристов в страну вырос до 40%, и этот значительный показатель принят Всемирной организацией туризма, как самый лучший.
На нынешнем этапе Министерство культуры и туризма, участвуя в нескольких туристических проектах, которые интересуют прежде всего крупнейших туроператоров, стремится сбалансировать сотрудничество со многими странами Европы и Азии, учитывая при этом геополитическое положение Азербайджана. Сейчас активно разрабатываются сюжетные проекты «Дюма на Кавказе», «Немецкие поселения в Азербайджане», «Винный тур» по киевской инициативе, «Великий Шелковый путь» и международный круиз по Каспию с посещением всех стран бассейна. На туристическом рынке Азербайджана уже присутствуют немцы, турки, англичане. Результаты их деятельности - современные туробъекты (в основном, отели) со стопроцентным или совмещенным иностранным капиталом. Это касается прежде всего тех перспективных проектов, которые включены в программу развития туризма. Ежегодный рост отельного строительства можно прокомментировать в цифрах. Анализ уместно провести, сравнивая 2001 год, 2006-й и 2010-й. Так, девять лет назад в республике было всего 86 гостиничных объектов, в число которых входили 4 мотеля и 2 других профильных объекта. В 
2006-м у нас уже было зарегистрировано 143 гостиницы, 23 мотеля и 122 профильных объекта, то есть их общее количество возросло почти в три с половиной раза! В настоящее время на территории Азербайджана функционируют уже 450 отелей.
Азербайджанский туристический рынок является открытым и освобожден от всех преград. Ежегодно в республике строится от 25 до 50 отелей и гостиниц. Рост количества гостиниц в Азербайджане, как местных, так и известных в мире гостиничных сетей, является показателем привлекательности азербайджанского рынка. При этом снижение цен на азербайджанских туристических объектах является одной из самых важных целей в рамках реализации Госпрограммы развития туризма в 2010—2014 гг. Как отмечают специалисты Министерства культуры и туризма, этот процесс должен проходить параллельно с ростом числа таких объектов, а также объема оказываемых услуг. В результате реализации этой программы азербайджанский рынок туризма будет рассматриваться в качестве конкурентоспособной среды на мировом уровне. Основной целью Министерства культуры и туризма в настоящее время является обеспечение условий для инвестирования бизнесменами средств в создание туристических предприятий, соответствующих международным стандартам
Важным условием развития туризма является профессиональная подготовка туристических кадров. С большим интересом воспринимается проект создания Гусарского лыжного зимнего комплекса, в работе над которым приняли участие французские и австрийские эксперты. Большая работа на перспективу связана и с проектом «Сахил», -по привлечению инвестиций в преобразование инфраструктуры каспийского побережья.
Все мероприятия, предусмотренные в Госпрограмме, будут профинан-сированы за счет средств государственного бюджета, средств, предусмотренных для Министерства культуры и туризма Азербайджана, и других источников в соответствии с законодательством. Перед Министерством культуры и туризма республики стоят важные задачи проведения всестороннего анализа потенциала Азербайджана и регионов, конкретных предложений турпродукта, состояния транспортной системы, средств размещения, поиска необходимых финансовых ресурсов. В том числе — налаживание системы продвижения своего национального турпродукта в мире по определенным географическим регионам, издание рекламно-информационных материалов под конкретные туристские рынки.У министерства есть свой сайт (www.azerbaijan.tourism.
az), с каждым годом расширяется и совершенствуется производство печатной продукции — журналы, буклеты, путеводители, плакаты и спецвыпуски на разных языках, качественные CD-диски, фото- и видеоматериалы широко распространяются среди иностранных гостей, поступают за рубеж. В итоге Министерство культуры и туризма рассчитывает за четыре года сформировать туристическую сферу страны как наиболее устойчиво развивающуюся область экономики Азербайджана. Ставится задача реализации Госпрограммы по развитию туризма в 2010—2014 гг. в предусмотренный срок, что позволит туризму Азербайджана перейти на новый этап и уровень развития.

Ассоциация туризма Азербайджана была создана при содействии Министерства культуры и туризма в январе 2009 года, а в прошлом году она объединилась с Ассоциацией гостиниц. Основные направления деятельности ассоциации: защита интересов туристических компаний, разработка законно-проектов, рекомендаций и положений, помощь в создании национальной туристической компании, разработка плана по проведению тренингов и семинаров для участников рынка, создание условий для потенциальной рекламы и агитации азербайджанского туризма на ежегодных международных выставках, развитие внутреннего туризма и представление туристических продуктов на мировом рынке.

В задачи данной структуры также входят развитие и внедрение конгрессового туризма, помощь в разработке профессиональных кадров в сфере управления и услуг, создание адекватного налогообложения и нормативного регулирования сферы туризма, содействие в развитии стандартизации, серти-фикации и лицензирования, эффективное сотрудничество с международными туристическими компаниями, создание официального печатного органа, разработка услуг в сфере юридических консультаций, сотрудничество в сфере защиты прав туристических компаний в рамках развития нормативно-правовой базы.
