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ПОДХОДЫ К ОЦЕНКЕ  КОНКУРЕНТОСПОСОБНОСТИ ТУРИСТКОЙ ОРГАНИЗАЦИИ
Аннотация. На примере туристской организации рассмотрены подходы к анализу и оценке конкурентоспособности туристской организации. Приведен анализ производительности труда по объему платных услуг и по выручке, дана оценка динамики доходов организации, проведены маркетинговые исследования внешней среды, выявлены основные конкуренты турфирмы.  
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Исследование вопросов конкуренции в туризме особенно актуально в последнее время, поскольку большинство туристских дестинаций оказались вовлечены в острую конкурентную борьбу. В связи с этим вопросы конкуренции и конкурентоспособности в туризме требуют глубокого научного изучения, раскрытия закономерностей и основных тенденций их формирования и развития.
Одним из ведущих мест в стратегическом менеджменте занимает анализ конкурентных позиций. Именно на его основе и принимаются стратегические решения. Существует множество различных подходов к оценке конкурентоспособности субъектов хозяйствования, т.к. конкурентоспособность складывается из множества  самых разных факторов. Целью данного исследования является оценка и применение различных подходов для анализа конкурентоспособности на примере туристкой организации  «В» г.Витебска.
Среди основных методических подходов к анализу выделяют следующие: горизонтальный анализ, вертикальный, факторный, сравнительный [1, c.56]. В экономической литературе выделяются различные методы оценки конкурентоспособности: 

- оценка с позиций сравнительных преимуществ (когда издержки ниже, чем у конкурентов), преимущество этого метода простота оценки по одному критерию - размеру издержек;
- построение гипотетического многоугольника конкурентоспособности (графическое отображение показателей нескольких субъектов, где видны преимущества по факторам); 

- оценка с позиций теории равновесия, в основе метода лежит теория рыночного равновесия, в которой каждый фактор рассматривается с одинаковой и одновременно наибольшей производительностью. При этом у предприятия отсутствует дополнительная прибыль, обусловленная действием какого-либо из факторов производства и нет стимулов для улучшения факторов. Основным критерием является наличие факторов производства, не используемых в полной мере. Преимуществом данного метода является возможность определения внутренних резервов.
Туристические услуги как управляемые процессы находятся под влиянием внешней среды F, основной частью которой является конкуренция K. А это означает, что при выработке управленческих решений Z туристический менеджмент учитывает влияние конкуренции, т. е. Z = ƒ(K)  [2, с.90].
Используя данные «Отчета об объеме платных услуг населению»  проследим уровень и динамику производительности труда в стоимостной оценке  туристкой организации «В» в таблице 1.
Таблица 1– Динамика производительности труда в турорганизации  за 2013-2015гг.

	Показатели
	Годы
	Темп роста, %

	
	2013
	2014
	2015
	2014 к

2013
	2015 к

2014
	2015 к

2013

	Объем платных услуг населению, млн. руб.:

в фактических ценах

в сопоставимых ценах
	406,5

401,9
	1089,6

984,5
	1318,5

1209,7
	в 2,7 раза

в 2,5 раза
	121

122,9
	в 3,2раза

в 3 раза

	Среднесписочная численность работников, чел.
	3
	3
	3
	100
	100
	100

	Производительность  труда по объему платных услуг населению, млн. руб.:

в фактических ценах

в сопоставимых ценах
	135,5

133,9
	363,2

328,2
	439,5

403,2
	в 2,7 раза

в 2,5 раза
	121

122,9
	в 3,2раза

в 3 раза

	Производительность труда по выручке от реализации, млн. руб.
	21,9
	23,6
	40,9
	107,7
	173,3
	186,7


 Источник: собственная разработка на основе данных организации.

Анализ данных таблицы 1 показывает, что производительность труда в турфирме  «В»   на протяжении анализируемого периода, как в фактических, так и в сопоставимых ценах увеличивается. Так, в 2013г. производительность по объему платных услуг населению в фактических ценах была равна 135,5 млн. руб., в 2014г. она увеличилась в 2,7 раза и составила 363,2 млн. руб.  В 2015г. производительность труда по объему платных услуг населению по сравнению с 2013г. увеличилась в 3,2 раза и составила 439,5 млн. руб. 

Что касается производительности труда по выручке от реализации, то в 2013г. она составила 21,9 млн. руб., в 2014г. произошел небольшой рост данного показателя -  23,6 млн. руб. В 2015г. темп роста производительности труда по выручке составил 173,3%. Это свидетельствует об эффективной деятельности организации. Если производительность труда увеличивается, следовательно,  имеет место увеличение объемов реализации туристического продукта, что говорит о качестве и конкурентоспособности туристических услуг данной организации.
Проведен анализ доходов турфирмы «В». Основной целью анализа доходов является оценка состояния  доходности и выявление резервов роста. В таблице 2 показан  анализ доходов  организации за 2013-2015гг.

Таблица 2. - Доходы туристской организации  «В»  за 2013-2015гг.

	Годы
	Объем платных услуг населению
	Доходы
	Уровень 
дохода, 
% к объему платных услуг
	Изменение (+; –) уровня дохода, %

	
	сумма, 
млн р.
	темп роста 
(цепной
способ), %
	сумма, 
млн р.
	темп роста 
(цепной
способ), %
	
	по сравнению с базисным годом
	по сравнению с прошлым годом

	2013
	406,5
	100
	55
	100
	13,5
	-
	-

	2014
	1089,6
	268
	58,6
	106,5
	5,4
	-8,1
	-8,1

	2015
	1318,5
	121
	101,7
	173,5
	7,7
	-5,8
	2,3


 Источник: собственная разработка на основе данных организации
Таким образом, анализ данных таблицы 2 показывает,  что доходы в организации на протяжении анализируемого периода увеличиваются. Темп роста доходов в 2015г. по сравнению с 2014г. составил 173,5%. Уровень дохода в % к объему платных услуг населению в 2013г. составил 13,5%.  В 2014г. произошло снижение уровня дохода на 8,1 п.п., а в 2015г. уровень дохода увеличился и составил 7,7%. Если сравнивать с базисным периодом, то  доходы в 2015г. по сравнению с 2013г. уменьшились. 

Нами проведен анализ конкурентной среды туристической организации «В» с помощью маркетинговых исследований. В таблице 3 составлена матрица STEP-анализа внешней среды.
Таблица 3– Матрица STEP-анализа внешней среды организации
	Факторы внешней среды (глобальные проблемы)
	Краткая характеристика вариантов развития экономики

	
	Пессимистичный
	Реалистичный
	Оптимистичный

	1. Социальные:

- рост реальных доходов населения;

- изменения законодательства, затрагивающие социальные факторы;

- улучшение демографической ситуации в регионе;
- изменение потребностей и вкуса покупателей (потребительских предпочтений).
	+
	+
	+

+

+



	2. Технологические:

- появление научно-технических достижений;

-  ресурсный потенциал региона;

- развитие конкурентных технологий;

- потенциал инноваций.
	+
	+
	+

+

+

	3. Экономические:

- улучшение экономической ситуации в регионе;

- появление новых конкурентов;

- рост активности конкурентов;

-снижение покупательской способности;

- обменные курсы валют;

- сезонность.
	+

+

+

+

+
	+

+

+
	+

	4. Политические:

- ужесточение государственной политики в области сертификации;

- ужесточение госконтроля за деятельностью бизнес-субъектов и штрафные санкции.
	+

+
	+
	


Источник: составлено автором
Маркетинговые возможности определяют наиболее привлекательные направления усилий на рынке услуг для получения прибыли или (и) социального эффекта. Они представляют собой сложившееся соотношение определенной области потребительских нужд и реальных ресурсов (потенциала) организации по их удовлетворению и получению прибыли.

Таким образом, при оптимистичном развитии экономики Республики Беларусь среди социальных факторов внешней среды следует отметить: рост реальных доходов населения, изменения законодательства, затрагивающие социальные факторы, улучшение демографической ситуации в регионе; среди технологических факторов: появление научно-технических достижений; улучшение сырьевой ситуации и ресурсного потенциала региона; рост потенциала инноваций; среди экономических - улучшение экономической ситуации в регионе.
Далее построим матрицу GE, на которой отразим сильные стороны/конкурентоспособность организации, размер отрасли и долю организации  «В»  на рынке – рисунок 1.
Для позиции А1, характерны наивысшая степень привлекательности рынка и относительно сильные преимущества организации на нем. Организация, скорее всего, будет являться безусловным лидером или одним из лидеров на данном рынке.

Для позиции А2 характерны высшая степень привлекательности рынка и средний уровень относительных преимуществ организации.

Позицию А3 занимается организациями с такими видами бизнеса, у которых рыночная привлекательность держится на среднем уровне, но при этом преимущества организации на таком рынке очевидны и сильны. 
[image: image1.png]CHIBHEIE CTOPOHEI / KOHKYPEHTOCIIOCOGHOCTh OPTaHH3aIHI

Pa3Mep H TEMI POCTa PHIHKA
TIpHGBLTEHOCTE

OcTpoTa KOHKYPEHITHH
KomrmerTpammst
ToTpebHTenei
KoHIIeHTpaIisA NOCTABIIHKOB
3aBHCHMOCTB CIIPOCa OT
TEHBI

'YPOBEHb HACHIIIEHHA CIPOCa
HusKas CTeneHb
yCTapeBaHIs NPOYKTa
TexHomormIecKas
CTaGHIEHOCTh
HeBMemarescTBo
TOCyZapcIBa

BrIcoKas Cpennaa Huskas

: \

Beicokas

:> e X

Huskas

10 7 4 1

I OJITOBPEMEHHAs TIPHUBJIEKATEIIbHOCTL

- BBICOKHII IPHOPHTET, ¢ TOYKH 3PEHHS HHBECTHPOBAHHS

- CpeIHHI IPHOPHTET, ¢ TOYKH 3PEHHS HHBECTHPOBAHH

- Huskuii IpHOPUTET, ¢ TOYKH 3PEHHSI HHBECTHPOBAHUS





Рисунок 1 – Матрица GE «Привлекательность отрасли – сильные стороны предприятия»

Источник: составлено автором
Виды бизнеса, попадающие в три клетки в нижнем правом углу матрицы,  называют Проигравшими (С1, С2, С3).
Это такие виды, которые обладают, по крайней мере, одним из низших и не обладают ни одним из высших параметров, откладываемых на осях Х и У.[3, с.212]
Дополнительные инвестиции организации в такие виды бизнеса, как правило, должны быть ограничены или остановлены вовсе, так как связь между такими инвестициями и массой прибыли организации отсутствует.

Для С1 характерна средняя привлекательность рынка и низкий уровень относительных преимуществ на рынке.

Для С2 характерны низкая привлекательность рынка и средний уровень относительных преимуществ на рынке.

Позиции С3 определяются низкой привлекательностью рынка и низким уровнем относительных преимуществ организации в данном виде бизнеса.

Виды бизнеса, попадающие в три клетки, расположенные вдоль диагонали, идущей от нижнего левого к верхнему правому краю матрицы, называют «пограничными» - В1, В2, В3. Это такие виды бизнеса, которые могут, как расти при определенных условиях, так и, наоборот, сокращаться.

Бизнес турагентства «В»  относится к средним позициям (В2): средний уровень привлекательности рынка, средний уровень относительных преимуществ организации в данном виде бизнеса. Такое положение определяет и осторожную стратегическую линию поведения: инвестировать выборочно и только в очень прибыльные и наименее рискованные мероприятия.

Стратегия развития предприятия вырабатывается в ходе реализации процесса стратегического планирования, проводимого в турфирме. По существу это результирующий объект работ по стратегическому планированию. Понятию стратегии развития сопутствуют два направления работы по стратегическому планированию (выработка набора стратегий, начиная от базовой стратегии предприятия и заканчивая функциональными стратегиями и отдельными проектами); и работы по стратегическому управлению (реализация определённой стратегии во времени, корректировка стратегии в свете новых обстоятельств).

Анализ среды – очень важный элемент стратегического управления предприятием, требующий внимательного отслеживания происходящих в среде процессов, оценки факторов и установления связей между факторами и теми сильными и слабыми сторонами, а также возможностями и угрозами, которые заключены во внешней среде и их влияния на текущую деятельность субъекта. В турагентстве «В» применятся стратегия концентрированного (интенсивного) роста. Эта стратегия связана с изменением либо продукта, либо рынка.
1. Стратегия обработки рынка. Основана на усилении мероприятий маркетинга для имеющихся продуктов на традиционных рынках фирмы с целью стабилизации или расширения рынка. Необходимое условие: растущий перспективный рынок, высокая репутация фирмы, низкая конкуренция. Пути достижения: увеличение потребления через снижение цен, увеличение объема услуг.
2. Стратегия развития рынка. Традиционный товар на новом рынке. Необходимые условия: низкий уровень конкуренции, относительно высокий спрос на аналогичные услуги.

3. Стратегия развития продукта (инновация). Новый продукт на традиционном рынке.
Для оценки уровня конкурентоспособности туристического агентства нами  проведен анализ четырех организаций  конкурентов  туристкой организации  «В»: «Центр Курорт», «АМТ- Тур», «Артинтур», «Пилигрим».
Таблица  4 – Конкурентная карта рынка

	Рыночная доля, Дi

Темпы прироста рыночной доли, Тпi
	Классификационные группы

	
	1
	2
	3
	4

	
	Лидеры рынка

(Дi> 15
	Фирмы с сильной конкурентной позицией

(10 <Дi<15
	Фирмы со слабой конкурентной позицией

(5 <Дi<10)
	Аутсайдеры рынка

(Дi<5)

	
	1
	2
	3
	4

	Фирмы с быстро улучшающейся конкурентной позицией(более +4)
	1
	
	
	
	

	Фирмы с улучшающейся конкурентной позицией (более +2)
	2
	Пилигрим
	АМТ- Тур
	
	

	Фирмы с ухудшающейся конкурентной позицией (от 0 до – 2)
	3
	Центр Курорт

Турфирма «В»
	Артинтур
	
	

	Фирмы с быстроухудшающейся конкурентной позицией (более –2)
	4
	
	
	
	


Источник: собственная разработка на основе данных организации
Таким образом, наиболее опасным конкурентом турагентства «В» в плане борьбы за рыночную долю  являются: «Пилигрим», «АМТ- Тур», «Центр Курорт».

В целом все конкурентные показатели исследуемой организации, применив данные подходы, можно оценить выше средних. В результате исследования выяснилось, что наибольшее конкурентное преимущество достигается за счет: высокого качества услуг, широкого ассортимента услуг. Следует улучшить работу компании в таких сферах как: инновационная деятельность,  эффективность маркетинга, а так же разработать предложения по формированию программы повышения конкурентоспособности объекта. Прежде всего, конкуренцию составляет турпродукт, сделав его качественным, можно избрать дальнейшие тактики ведения конкурентной борьбы. Важно помнить, что конкурентоспособность организации определяется следующими факторами: качеством продукции и услуг, наличием эффективной стратегии маркетинга и сбыта, уровнем квалификации персонала и менеджмента, налоговой средой в которой действует организация, а так же доступностью источников финансирования.
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Annotation. On an example of the tourist organization approaches to the analysis and an estimation of competitiveness of the tourist organization are considered. The analysis of labor productivity on the volume of paid services and on revenue is given, the estimation of the dynamics of the organization's income is given, the marketing researches of the external environment are conducted, the main competitors of the travel agency are identified.
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