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Введение
Целями освоения дисциплины «Организация производства на предприятиях туризма и гостеприимства» являются  приобретение  студентами теоретических  и практических знаний в данной области, необходимых для практической деятельности  специалиста, теоретическая и практическая подготовка студентов к туроператорской и турагентской деятельности, а также к организации деятельности гостиничных предприятий. 
Практические занятия должны помочь студентам закрепить знания, помочь ориентироваться на современном рынке туристских услуг, а также закладывают основы знаний для дальнейшего формирования умений и навыков профессиональной подготовки специалиста в сфере туризма и гостеприимства. 

Темы практических занятий
	№ занятия
	№ раздела
	Тема
	Кол-во часов

	1
	4
	Производственные системы и их виды

	2

	2
	8
	8.5.5 Проектирование организационных структур управления

	4

	3
	9
	9.1Тур-проектирование

9.3 Сегментирование туристического рынка

	4

	4
	9
	9.6Дифференциация предложений туроператоров на конкурентном туррынке

	2

	5
	9
	9.7Позиционирование туров и туроператоров
	2

	6
	9
	9.8 Тур-планирование

	4

	7
	10
	Организационное проектирование вспомогательных производственных процессов и обслуживающих производств
	4

	8
	11
	Ценообразование турпродукта, формирование ассортимента
	2

	9
	12
	Продвижение турпродукта
	2

	10
	13
	Организация производства услуг в ресторане
	2

	11
	14
	Организация производства гостиничных услуг 


	2

	
	
	итого
	30


Задачами освоения  дисциплины являются изучение организации производства на предприятиях социально-культурного сервиса и туризма, различных экономических, юридических и социальных аспектов функционирования туристской фирмы, предприятия гостиничного комплекса и общественного питания на современном туристском рынке; приобретение навыков самостоятельной работы; представления об организации деятельности обособленных предприятий в сфере туризма   (турагентств); конкретизация и углубление теоретических знаний студентов в ходе практических заданий по разработке и подбору туров в качестве менеджеров турагентств. 

Практическое занятие 1.  Производственные системы и их виды

Производственная система (ПС) предприятия представляет собой способ организации производственных процессов, таких как управление закупками, организация рабочих операций, управление материальными потоками на производстве, обслуживание оборудования, управление качеством и т.д. Поскольку производственная система охватывает все стадии производственной и сбытовой деятельности предприятия, постольку от ее эффективности зависят производительность работы предприятия, качество продукции и, в конечном счете, конкурентоспособность производства. В настоящее время мировым стандартом производительности и качества является японский опыт организации производственных систем.

Тип производства определяется комплексной характеристикой технических, организационных и экономических особенностей производства, обусловленных широтой номенклатуры, регулярностью, стабильностью и объемом выпуска продукции. 

Различают три типа производственных систем: единичное, серийное, массовое. 

Единичное производство характеризуется малым объемом выпуска одинаковых изделий, повторное изготовление и ремонт которых, как правило, не предусматриваются.

Серийное производство характеризуется изготовлением или ремонтом изделий периодически повторяющимися партиями. В зависимости от количества изделий в партии или серии и значения коэффициента закрепления операций различают мелкосерийное, среднесерийное и крупносерийное производство. 

Для мелкосерийного производства коэффициент закрепления операций от 21 до 40 (включительно), для среднесерийного производства – от 11 до 20 (включительно), для крупносерийного производства – от 1 до 10 (включительно). 

Массовое производство характеризуется большим объемом выпуска изделий, непрерывно изготовляемых или ремонтируемых продолжительное время, в течение которого на большинстве рабочих мест выполняется одна рабочая операция. Коэффициент закрепления операций для массового производства принимается равным единице. 

Форма организации производства представляет собой определенное сочетание во времени и в пространстве элементов производственного процесса при соответствующем уровне его интеграции, выраженное системой устойчивых связей. 

Различные временные и пространственные структурные построения образуют совокупность основных форм организации производства. Временная структура организации производства определяется составом элементов производственного процесса и порядком их взаимодействия во времени. По виду временной структуры различают формы организации с последовательной, параллельной и параллельно-последовательной передачей предметов труда в производстве. 

Форма организации производства с последовательной передачей предметов труда представляет собой такое сочетание элементов производственного процесса, при котором обеспечивается движение обрабатываемых изделий по всем производственным участкам партиями произвольной величины. 

Форма организации производства с параллельной передачей предметов труда основана на таком сочетании элементов производственного процесса, которое позволяет запускать, обрабатывать и передавать предметы труда с операции на операцию поштучно и без ожидания. 

Форма организации производства с параллельно-последовательной передачей предметов труда является промежуточной между последовательной и параллельной формами и частично устраняет присущие им недостатки. Изделия с операции на операцию передаются транспортными партиями. При этом обеспечивается непрерывность использования оборудования и рабочей силы, возможно частично параллельное прохождение партии деталей по операциям технологического процесса. 

Пространственная структура организации производства определяется количеством технологического оборудования, сосредоточенного на рабочей площадке (числом рабочих мест), и расположением его относительно направления движения предметов труда в окружающем пространстве. В зависимости от количества технологического оборудования (рабочих мест) различают однозвенную производственную систему и соответствующую ей структуру обособленного рабочего места и многозвенную систему с цеховой, линейной или ячеистой структурой. 

На участке с линейной пространственной структурой оборудование (рабочие места) располагается по ходу технологического процесса и партия деталей, обрабатываемая на участке, передается с одного рабочего места на другое последовательно. 

Ячеистая структура организации производства объединяет признаки линейной и цеховой. Комбинация пространственной и временной структур производственного процесса при определенном уровне интеграции частичных процессов обусловливает различные формы организации производства: технологическую, предметную, прямоточную, точечную, интегрированную. Рассмотрим характерные черты каждой из них. 

Предметная форма организации производства имеет ячеистую структуру с параллельно-последовательной (последовательной) передачей предметов труда в производстве. На предметном участке устанавливается, как правило, все оборудование, необходимое для обработки группы деталей с начала и до конца технологического процесса. 

При точечной форме организации производства работа полностью выполняется на одном рабочем месте. 
Интегрированная форма организации производства предполагает объединение основных и вспомогательных операций в единый интегрированный производственный процесс с ячеистой или линейной структурой при последовательной, параллельной или параллельно-последовательной передаче предметов труда в производстве. 
 Практическое занятие 2. Проектирование организационных структур управления 

Эффективность управления деятельностью зависит оттого, насколько грамотно сформирована организационная структура управления и насколько она соответствует цели деятельности организации.

В настоящее время под организационной структурой понимается упорядоченная совокупность устойчиво взаимосвязанных элементов, обеспечивающих функционирование и развитие организации как единого целого. Структура управления определяется также как форма разделения и кооперации управленческой деятельности. Можно сказать, что структура управления есть не что иное, как оптимальное распределение работы, прав и ответственности, порядка и форм взаимодействия между членами коллектива организации.

Целью организационной структуры управления является обеспечение устойчивого развития социально-экономической системы посредством формирования, сохранения и совершенствования способов взаимосвязи и взаимодействия системы с внешней средой и внутреннего взаимодействия элементов системы.

Структура организации определяет не только распределение обязанностей в организации, но и стиль управления: 

· административно-организационное управление  предполагает установление структуры организации и взаимосвязей, распределение функций между всеми подразделениями, предоставление прав и установление ответственности между работниками аппарата управления;

· оперативное управление обеспечивает функционирование организации в соответствии с утвержденным планом и заключается в периодическом или непрерывном сравнении фактически полученных результатов с результатами, намеченными планом, и последующей их коррекции. Оперативное управление тесно связано с текущим планированием.

Составляющими организационных структур являются:

· элементы организационных структур управления  – службы или органы аппарата управления, а также отдельные работники этих служб (органов);

· организационные отношения – отношения (связи) между подразделениями организации, уровнями ее управления, персоналом, посредством которых реализуются функции управления;

· уровни управления – совокупность прав, обязанностей и ответственности, характерная для должностных лиц, занимающих определенную ступень в иерархической структуре организации.

Составляющие организационной структуры взаимозависимы: изменения каждой из них (числа элементов и уровней, числа и характера связей и полномочий работников) вызывают необходимость пересмотра всех остальных. Так, постановка новой организационной задачи (например, работа с новым сегментом туристов, расширение рекламной деятельности, освоение нового туристского региона) предполагает решение ряда вопросов: необходимо ли формировать новый отдел для ее решения; кто будет его руководителем; какой будет численность персонала отдела; какие функции он будет выполнять, кому подчиняться и какое место будет занимать в иерархической структуре; каковы будут его взаимоотношения с другими подразделениями организации.

Увеличение числа элементов и уровней в структуре управления неизбежно приводит к многократному росту числа и сложности связей, возникающих в процессе принятия управленческих решений, следствием чего нередко является замедление процесса управления, что в современных условиях тождественно ухудшению качества функционирования менеджмента организации.

Организационная структура турфирмы представлена подразделениями с их взаимосвязями. В соответствии с целями и распределением функций между подразделениями турфирмы особое положение занимает отдел работы с клиентами. Это центральное звено турфирмы, на обеспечение работы которого работают остальные подразделения. Таким образом, в организационной структуре данный отдел линейно взаимосвязан со всеми другими отделами.

К современным организационным структурам управления предъявляется ряд объективных и универсальных требований, обусловленных общеэкономическими и организационными факторами и условиями, соблюдение которых позволяет эффективно функционировать организации: 

· соответствие целям и задачам организации, следовательно, подчинение производству и его потребностям; 

· оптимальное разделение труда между органами управления и отдельными работниками, обеспечивающее специализацию, творческий характер работы и нормальную нагрузку; 

· взаимосвязь каждого работника, наделенного полномочиями и ответственностью, и органа управления с установлением системы вертикальных и горизонтальных связей между ними;

· соответствие между функциями и обязанностями, с одной стороны, и полномочиями и ответственностью – с другой (нарушение этого требования приводит к дисфункции системы управления в целом);

· адекватность социально-культурной среде организации;

· надежность, т.е. структура аппарата управления должна гарантировать достоверность передачи информации, не допускать искажения управляющих команд, обеспечивать бесперебойную связь в системе управления;

· адаптивность и гибкость в соответствии с изменяющимися условиями внешней среды (расширение зоны туристского обслуживания, учет изменения вкусов и потребностей потребителей и др.);

· экономичность, т.е. достижение запланированного эффекта от функционирования структуры при минимальных затратах на управленческий аппарат.

В современном менеджменте выделяют два типа организационных структур управления  –  механистическую и органическую.

К механистической модели можно отнести следующие виды организационных структур:

- линейную  –  разделение организации на взаимосвязанные отделы по численности, по времени, территории, природным факторам;

- линейно-штабную  –  разделение организации на взаимосвязанные отделы в зависимости не только от численности, но и от особенностей реализуемых проектов;

- функциональную  –  разделение организации на взаимосвязанные отделы в зависимости от реализуемой организационной функции;

- дивизионную  –  разделение организации на относительно независимые подразделения, имеющие собственный центр управления и работающие либо на разных территориях, либо с разными услугами и продуктами.

Органическая модель организации создает у работников чувство персональной значимости и ответственности. Такая модель
1) относительно проста, поскольку снижает значение специализации и расширяет диапазон работ; 
2) о относительно децентрализована, поскольку не делает упор на функции власти и увеличивает глубину работ;
3)  относительно неофициальна, поскольку делает упор на продукте и потребителе как основах управления.
Органический тип структуры управления находится в начальной фазе своего развития, и в чистом виде его используют пока немногие организации. Но элементы этого подхода к структуре управления (децентрализация процесса принятия решений, развитие инициативы персонала, творческого подхода, наличие учебных и координирующих центров, максимальная самостоятельность персонала в организации своей работы) получили довольно широкое распространение, и компании, которые их используют, успешно приспосабливаются к динамично меняющейся среде. К органической модели относятся такие виды организационных структур, как матричная, проектная.
Туристская деятельность  –  это организованная деятельность по предоставлению туристских услуг. Рынок туризма характеризуется большим числом субъектов, участвующих в процессе производства и продвижения туристской услуги. 
Управление туристской структурой представляет собой распределение задач между структурными подразделениями и работниками, в том числе наделение их полномочиями на осуществление того или иного направления туристской деятельности или деятельности по обеспечению функционирования организации.
Организационная структура управления в сфере туризма, также как в любой другой организации, включает звенья (отделы), уровни (ступени) управления и связи между ними  –  горизонтальные и вертикальные.
Звенья управления в туристской организации определяются ее масштабами. В небольших туристских организациях с малочисленным штатом управленческие звенья представлены отдельными специалистами. Крупные туристские организации разделяются на структурные подразделения, ориентированные на выполнение соответствующих функций управления. Связи между структурными подразделениями носят горизонтальный характер.
Уровни управления туризмом представляют собой совокупность звеньев управления, отражают иерархическое построение организации и отношения руководства и подчинения между уровнями разного уровня.
Управленческие задачи менеджеров в сфере туризма, тур-агентов, туроператоров, которые работают на разных уровнях управления, зависят от должности и специализации. Например, менеджер по работе с предприятиями общественного питания заключает договоры с ресторанами, столовыми, кафе в определенном туристском регионе и контролирует их соблюдение. В крупных туристских холдингах, занимающихся туроператорской деятельностью, менеджер может заниматься решением подобного рода задач во всех туристских регионах, с которыми работает организация.
Вертикальная зависимость и соподчинение ступеней управления позволяют распределить ответственность за принятие и реализацию управленческих решений между работниками организации.
На высшем уровне управления  –  директором и его заместителями (председателем совета директоров (наблюдательным советом), президентом, вице-президентом, правлением) разрабатываются решения стратегического характера, затрагивающие политику организации в сфере развития туристской деятельности, расширения географических маршрутов (например, в турагентстве «Европа» (Москва) в задачу генерального директора входят разработка политики развития организации, выявление перспектив расширения зоны туризма). Помимо этого, руководители осуществляют координирование деятельности своих заместителей  –  руководителей отделов и других подчиненных.
В небольших турфирмах иногда отсутствует низший уровень управления в силу немногочисленности персонала. Его функции выполняют управленцы среднего уровня.
Многоуровневая структура управления в туристской организации целесообразна при: разветвленной сети обслуживания и большом географическом охвате, большом числе работников.
В менеджменте туризма выделяют следующие основные организационные структуры управления: линейную, функциональную и линейно-функциональную.
Линейная организационная структура управления основывается на принципе единства распределения поручений, согласно которому право отдавать распоряжения имеет только вышестоящая инстанция. Туристскую организацию возглавляет руководитель, в его подчинении находятся заместители  –  руководители линейных подразделений. Они наделены всеми полномочиями для реализации единоличного руководства своими подчиненными, однако не могут связываться друг с другом непосредственно. Такую структуру часто называют однолинейной.

Линейная структура управления используется в малых туристских организациях при отсутствии широких кооперационных связей между ними.
Функциональная организационная структура управления основывается на принципе функционального разделения труда, в соответствии с которым в организации создаются функциональные звенья, наделенные полномочиями и ответственностью за результаты своей функциональной деятельности, например отделы маркетинга, планирования, работы с клиентами и т.д. Общая задача управления организацией, начиная со среднего уровня, делится по функциональному критерию. Также здесь с помощью директивного руководства могут быть соединены иерархически нижние звенья управления с более высокими звеньями управления. Передача поручений, указаний и сообщений осуществляется в зависимости от вида поставленной задачи. Такую организационную структуру часто называют многолинейной.

При реализации стратегии расширения рынка туристских услуг линейно-функциональная структура изменяется в направлении уменьшения централизации. Для этого в ее составе выделяются наиболее важные подразделения, которыми непосредственно управляет высший менеджмент с помощью своего аппарата управления. Руководители подразделений имеют свой управленческий аппарат, задачи которого связаны с этим уровнем менеджмента.
Практика показывает, что на формирование уровней организационной структуры оказывают влияние такие факторы, как масштабы и вид организации, направления ее деятельности, число стратегических бизнес-единиц, стратегические планы и др.
Цель функционирования туристской организации достигается посредством последовательного решения ряда задач, каждая из которых имеет функциональное содержание. Этапы управленческого процесса также можно представить в виде последовательно сменяющихся функций. Оба этих аспекта составляют сущность специализации работников на выполнении отдельных видов работ, операций, процедур. Распределение задач между работниками осуществляется по профессиональной принадлежности и наличию соответствующих навыков и опыта. От того, насколько полно учитывается квалификация исполнителей, зависят эффективность работы организации и личный трудовой вклад каждого из них.
Горизонтальное разделение труда обусловлено наличием в организации одного уровня управления. Взаимоотношения между менеджерами одного уровня носят согласовательный характер. Например, менеджер по персоналу, прежде чем отбирать новых работников, должен ознакомиться с планами развития организации, получить консультацию менеджера планового отдела о вакантных местах, которые будут заявлены в скором будущем. Данная информация требует поддержки финансового отдела, специалисты которого рассчитывают затраты на процедуры отбора и будущую заработную плату работников.
Количественная специфика горизонтального разделения труда состоит в том, что персонал организации одного уровня разделяется на секторы или отделы в зависимости от численности. 
Таким образом, вся работа по решению определенной задачи делится на составляющие, т.е. общий трудовой процесс расчленяется на частные, непрерывные, обособленные виды деятельности со специализацией производства и исполнителей.
В качестве признаков деления чаще всего выступают:
- функциональный  –  разделение труда предполагает специализацию работников по видам деятельности, т.е. обособляются отдельные функции и выделяются соответствующие работники для их выполнения;
- отраслевой  –  используется в ситуации, когда необходима консультация или поддержка специалиста из другой профессиональной сферы. Например, турагент, заключающий договор с покупателем тура, обязательно согласовывает свои действия с юристом, который вносит необходимые коррективы в документ исходя из интересов покупателя тура;
- квалификационный  –  предполагает выполнение работы специалистом в соответствии с его квалификацией и опытом. Здесь обязательна реализация принципа: работник высокой квалификации не должен выполнять работу, которую может выполнить работник меньшей квалификации. Несоблюдение данного принципа снижает эффективность труда высококвалифицированных кадров и распыляет средства организации.
Вертикальное разделение труда связано с необходимостью деления процесса разработки и реализации управленческого решения на составляющие. Специалисты разных уровней управления берут на себя выполнение определенных обязанностей в соответствии с поставленной целью. Менеджеры высшего уровня занимаются разработкой управленческого решения, а менеджеры среднего и низшего уровней выполняют соответственно координацию и реализацию решения. Можно сказать, что данное разделение труда характеризует связи подчинения и иерархичность управления.
В современном менеджменте выделяют следующие направления вертикального разделения труда, характерные и для менеджмента в туризме:
- общее руководство  –  выработка и воплощение главных, перспективных направлений деятельности организации, например разработка стратегического плана развития туристской организации на период 5–7 лет;
- технологическое руководство  –  разработка и внедрение прогрессивных технологий и рационализация производственных процессов с использованием современных методов управления, совершенствование информационных технологий в туризме. В сфере менеджмента в туризме технологическое руководство занимается применением интернет-ресурсов, маркетинговых стратегий и методов продвижения услуги, совершенствования производственных механизмов гостиничного бизнеса;
- экономическое руководство  –  стратегическое и тактическое планирование, анализ экономической деятельности, внедрение хозрасчета и обеспечение рентабельной работы организации;
- оперативное управление  –  составление и доведение до подразделений и отдельных исполнителей оперативных планов, расстановка исполнителей по рабочим местам, их инструктирование, организация систематического контроля за ходом предоставления туристской услуги;
- управление персоналом  –  подбор, отбор, расстановка и развитие трудовых ресурсов организации. 
При выборе структуры управления в туризме учитываются факторы, оказывающие влияние на подходы к ее проектированию или перестройке. Важнейшим из них является окружающая внешняя среда предприятия. 
Проектирование организационной структуры управления туристских организаций осуществляется в том случае, если действующая структура уже неэффективна. 
Процесс проектирования организационной структуры состоит из следующих этапов:
- начальный этап  –  постановка задачи создания такой структуры управления, которая будет наиболее полно отражать цели и задачи организации и позволит ей наилучшим образом взаимодействовать с внешней средой, продуктивно распределять и направлять усилия работников;
- анализ организационных структур, позволяющий установить соответствие существующей структуры современным требованиям;
- оценка рациональности и эффективности существующей структуры;
- проектирование организационных структур с использованием таких методов, как метод аналогий (использование опыта проектирования структур управления в аналогичных организациях), экспертный метод (изучение предложений экспертов-специалистов), метод структурирования целей (разработка системы целей и ее совмещение с разрабатываемой структурой), организационное моделирование (разработка формализованных математических, графических или компьютерных описаний распределения полномочий и ответственности в организации);
- оценка эффективности организационных структур по уровню реализации заданий, надежности и организованности системы управления, скорости и оптимальности принимаемых управленческих решений. 

Организационная схема управления предприятием за​висит от ряда факторов:

· от организационно-правовой формы предприятия, в которой оно зарегистрировано в органах юстиции (общество с ограниченной ответственностью, акцио​нерное общество, общество с дополнительной ответ​ственностью, индиви​дуальный предприниматель и т.д.);

· от типа предприятия (бюро путешествий и экскурсий, бюро реализации, туристское агентство, информаци​онно-рекламное агентство, туристское автопредприя​тие и др.);

· от размера предприятия (индивидуальный предпри​ниматель, семейное предприятие, малое предприятие и т.д.);

· от технологии производства туристского продукта; от формы собственности (частная, кооперативная, го​сударственная, общественная и др.).

Универсальных рекомендаций по построению струк​тур управления для предприятий туристской отрасли нет. Сформировалась определенная типология таких структур, с учетом вышеприведенных факторов и практики ме​неджмента.

Для частного предприятия в форме индивидуально​го (семейного) предпринимательства такая структура максимально упрощена. Как правило, здесь "хозяин" предприятия выполняет функцию туроператора и турагента. В связи с упрощенным порядком бухгалтерского учета и отчетности для малых предприятий можно вос​пользоваться услугами привлекаемого бухгалтера и аудитора.

Реализация тура производится нанятыми по трудо​вым соглашениям или контрактам экскурсоводами, гида​ми, турсопровождающими, не состоящими в штате. Та​ким образом, вся организационная структура состоит из одного звена в лице производителя и реализатора тури​стского продукта.

Организационная структура предприятия может не​однократно изменяться в зависимости от конкретной си​туации, т.е. организационная структура должна быть все​гда адекватной поставленной цели.

В настоящее время организационные структуры управления туристскими предприятиями приводятся в соответствие с организационно-правовыми формами со​гласно Гражданскому кодексу Российской Федерации.

Практическое занятие 3. Тур-проектирование

Деятельность современного туристического оператора, прежде всего, нацелена на эффективное выполнение им вышеперечислен​ных функций. Особенности туроперейтинга как вида деятельности на туристическом рынке характеризуются следующими чертами:

· она непосредственно связана с разработкой и составлением туристических программ и их апробацией;

· она требует непосредственного взаимодействия оператора с поставщиками туристических услуг (гостиничные предпри​ятия, перевозчики, экскурсионные бюро и т.д.);

· обязательно требует приложения усилий оператора в фор​мировании кадрового обеспечения каждого турпакета;

· предполагает наличие у оператора агентской сети (согласно правил лицензирования оператор не имеет права предос​тавлять туруслуги физическим лицам);

· требует непосредственного участия оператора в организа​ции тура и постоянного контроля за качественным испол​нением туристических услуг.

Туроперейтинг состоит из сочетания циклических работ, свя​занных с разработкой и реализацией каждого конкретного тура. Приблизительно цикл работ оператора можно разбить на сле​дующие этапы:

1 тур-проектирование (основывается на результатах марке​тингового исследования потребностей  рын​ка и исследования конкурентной среды);
2 тур-планирование (основывается на специфике взаимоотно​шений оператора и поставщиков туристических услуг);
3 продвижение тура;
4 сбыт турпродукта (непосредственно клиентам, либо через агентскую сеть);

5 реализация тура (организация поездки и оказания входя​щих в турпакет туристических услуг).

Как уже было сказано, цикл работ по планированию и орга​низации каждого вида туров из ассортимента оператора по-свое​му уникален, частично независим от других сфер приложения труда персонала туроператора. Это приводит к тому, что много​профильные операторы, одновременно предлагающие несколько вариантов турпакетов по различным географическим направле​ниям, организовывают свою деятельность таким образом, чтобы качественно и эффективно вести работу над каждым отдельным туром (зачастую эти работы ведутся параллельно, причем этапы разработки различных турпакетов могут значительно отличать​ся друг от друга). Такие особенности туроперейтинга требуют от топ-менеджмента компании значительных организаторских спо​собностей, умений эффективно настроить рабочий процесс в фир​ме. К примеру, если оператор занимается летними и зимними направлениями, менеджер должен организовать непрерывный процесс разработки (проектирование и планирование), например, зимних программ, одновременно с продвижением, сбытом и реа​лизацией программ летних туристических направлений. Для по​добной организации требуется наличие круга ответственных за каждое направление лиц из числа работающего персонала.

Следовательно, деятельность туристического оператора есть закономерное (объясняемая факторами сезонности, динамикой рыночной конъюнктуры, спецификой работы поставщиков тури​стических услуг) сочетание (подразумевающее последовательную смену и (или) параллельность) рабочих циклов туристического оператора в отношении конкретных туров или программ. Как уже было сказано выше, первым этапом цикла работы оператора является тур-проектирование.

При выборе туроператоров предъявляются еще и следующие требования:
1.  Прямые долгосрочные контракты с лучшими отелями, гарантированные квоты мест в них.

2.  Собственные чартерные рейсы с полной арендой самолетов.

3.  Прогрессивная система скидок для агентств.

4.  Выпуск собственных каталогов, что подтверждает качество оператора, как профессионального участника рынка.

Имеются разнообразные формы сотрудничества между туроператорами и турагентами. Небольшие фирмы работают со своими партнерами в основном по контрактной форме на основе договора на оказание туристических услуг. В этом случае, во-первых, возможно размещение денег на депозите, что дает возможность фирме бронировать места до их полной оплаты, таким образом, значительно экономится время клиента. 

В рамках контрактной формы работа фирмы с туроператорами может регулироваться агентским договором или договором купли продажи.

Основными формами продажи туруслуг являются продажа путевок по заявкам, договор на жесткий блок мест и договор на мягкий блок мест. Жесткий блок мест это способ бронирования билетов на самолет, мест в гостиницах и т.п. При жестком блоке мест фирма, заключившая такой договор, не имеет возможности отказаться от части забронированных, но не заполненных мест, а при мягком блоке мест такая возможность имеется. Наиболее типичным для фирмы является работа на основе агентского договора. В этом случае все отношения фирмы с туроператорами регулируются договором на покупку туристических пакетов. В результате сотрудничества фирма получает комиссионные или агентское вознаграждение, размер которого зависит от суммарного объема продаж за определенный период времени, сезона, количества туристов в одной группе. Обычно сумма вознаграждения колеблется в пределах от 9 до 12% суммарного объема продаж.

На основании заключенного договора туристу выдается путевка, оформленная по типовой форме.

После оплаты клиентом путевки, фирма оплачивает оператору стоимость тура за вычетом скидки оговоренной в договоре, и вся полученная выгода остается в распоряжении агентства.
Туроператор после перечисления денег на счет бронирует места в самолете и комнаты в отеле.

В данном случае фирма не несет никаких прямых затрат по реализации туров. Основными расходами являются расходы на переговоры, которые трудно распределить на себестоимость отдельных туристических продуктов и поэтому они относятся к накладным расходам.

Схематично формы сотрудничества туроператоров и турагентов можно изобразить следующим образом:
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Рисунок 1 – Схема формы сотрудничества туроператоров и турагентов
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Рисунок 2 – Формы продаж туруслуг
Основными документами для отчетности турфирмы являются: приходный кассовый ордер (на сумму уплаченную клиентом), документ, подтверждающий перевод денег на счет оператора, путевка.
При оформлении тура клиенту выдаются следующие документы:

· счет, который передается в кассу для оплаты тура, а при полностью оплаченном туре – в бухгалтерию;

· договор (по одному экземпляру клиенту и на фирму);

· путевка (при подтверждении гостиницы и билетов, а также при полной оплате тура);

· страховка или документ, подтверждающий отказ туриста от страховки;

· информационный листок, содержащий полную информацию о туре;

· при необходимости, ваучер.

Фирма сотрудничает с достаточно большим числом туроператоров и других туристских организаций, работающих в сферах выездного и внутреннего туризма. 

Можно выделить следующие принципы, которыми руководствуется фирма при выборе партнеров:

· Стабильность работы фирмы на рынке и ее надежность.

· Обширная география программ.

Это начальная стадия разработки туристической продукции, которая непосредственно основывается и во многом определяется результатами маркетингового исследования потребностей турис​тического рынка и предложений основных конкурентов на мест​ном рынке, что объясняется изначально рыночной ориентацией туристического оператора («продавать то, на что имеется, либо может появиться в перспективе устойчивый спрос»). Тур-проек​тирование проводится в среднем за 2–3 месяца до обозначенных сроков тура или сезона (требуется довольно много времени на планирование и продвижение турпродукта), в случае проектиро​вания принципиально новых направлений или видов туров для местного рынка, приступать к данному этапу работы необходимо намного раньше (поскольку планирование продвижение туров-новинок более длительный, чем в отношении известных и попу​лярных направлений и туров, процесс). Результатом тур-проектирования является разработка проекта будущего турпродукта. Проект есть неконкретизированное (в точности до наименований отелей, перевозчиков, цен) представление о будущей туристиче​ской программе, которое обычно содержит следующую информа​цию:

1. определение рекреационной специализации туристского на​правления (например, ландшафтные красоты, историче​ские памятники, уникальные возможности поправки здоро​вья и т.д.); 

2. проложенный маршрут (пункт отправления, перечень пун​ктов стоянок, пункт прибытия); 

3. перечень применяемых в туре услуг поставщиков (отели и перевозчики); 

4. возможности и качество оказания дополнительных услуг в туре (зависят от целей туристической поездки, например, активная экскурсионная программа – для познавательных туров, организованный досуг – для круизов). В связи с тем, что тур-проектирование основывается на мар​кетинговом исследовании местного туристического рынка, тур-проект, как его результат должен:

5. представлять собой компромисс между потребностями ту​ристов и возможностями самого оператора (к примеру, ни одному туристическому оператору не удастся организовать туры в Испанию за $100 за неделю, хотя потребность насе​ления в таких турах трудно себе представить); 
6. быть ориентированным на конкретный сегмент туристиче​ского рынка (любой тур-проект должен быть востребован, качественно и эффективно удовлетворять потребности не всех потребителей одновременно – достичь такого в совре​менных рыночных условиях не под силу ни одному турис​тическому оператору – а только определенной части потен​циальной клиентуры); 
7. иметь собственную позицию на рынке (то есть, обладать определенным набором конкурентных преимуществ, широ​ко популяризованных на рынке);

8. являться «руслом», определяющим направление последую​щей деятельности туристического оператора, целью кото​рой, прежде всего, является его дальнейшая конкретиза​ция (превращение тур-проекта непосредственно в тур), по​пуляризация и реализация.


Сегментирование туристического рынка 

Есть разделение потребителей на гомогенные составные части, члены которых относительно схожи, но отличаются от членов других групп или сегментов. То есть, говоря другими словами, это выделение групп потребителей рынка, туристические потреб​ности которых отличны, уникальны и идентичны для всех по​требителей этой группы. Элементы будущего тура (тур-продукт, цена, способы и инструменты продвижения, классы обслужива​ния) в основном зависят от специфичности потребностей сегмен​та, на который он ориентирован. Однако сегментирование турис​тического рынка было бы бесполезным, если бы оно проводилось без параллельного определения основных потребностей членов выделяемого сегмента рынка, а также без определения требова​ний к возможностям туроператора для качественного и эффек​тивного удовлетворения дефинированных (определённых) для каждого сегмента потребностей. Возможности туристического оператора условно можно разбить на следующие категории:

· базовые (прежде всего это наличие офиса и его внешний и внутренний вид, наличие у оператора лицензии и срок ее действия, уровень качества оргтехники и средств связи);

· финансовые (наличие у собственников оператора источни​ков финансирования грядущих рекламных кампаний, ту​ристических кредитов и т.д.);

· деловые (наличие у оператора связей и договорных отноше​ний с перевозчиками, хотельерами, экскурсионными бюро и т.д., наличие личных связей с другими операторами и агентствами, в органах власти);

· информационные (наличие у оператора информации или доступа к источникам информации, информационная осна​щенность);

· возможности персонала (внешний вид, возраст, коммуни​кабельность, обаятельность, профессионализм, эрудиция, знание иностранных языков, ПК);

· технологические (наличие у оператора «ноу-хау» приме​няемых в постоянной работе технологий: технологии веде​ния переговоров, телефонных продаж, нейролингвистического программирования и т.д.).

Таким образом, сегментирование туристического рынка про​водится не только с целью разбивания всех потребителей на оп​ределенные категории и сегменты, но и для определения потреб​ностей каждого выделенного сегмента и возможностей туристи​ческого оператора для их качественного и эффективного удовлет​ворения. Если какая-то из возможностей туристического опера​тора не удовлетворяет требованиям, выполнение которых необ​ходимо для работы с определенным сегментом, оператор может либо довести свои возможности до определенного высокого уров​ня, либо просто отказаться от дальнейшей работы с представите​лями данной группы потребителей. Например, для работы с VIP-клиентами обязателен солидный офис с хорошим месторасполо​жением, если оператор его не имеет, он может либо приобрести соответствующий офис, либо отказаться от проектирования VIP-туров и дальнейшей работы с представителями этого сегмента.

На практике туроперейтинга сегментирование туристического рынка проводится на основании ряда принципов, среди которых наиболее важными являются: географический, экономический, групповых предпочтений, демографический и принцип туристи​ческих предпочтений. Рассмотрим их более подробно.

Сегментирование по географическому принципу

В этом случае деление потребителей на группы осуществляет​ся на основании предпочтений ими тех или иных направлений поездок. Данный вид сегментирования сильно зависит от уровня доходов граждан (более удаленные географически места отдыха требуют больших расходов туристов), существующих в регионе правил получения виз и других разрешительных документов на въезд-выезд (например, рост выездного туризма в Грецию на юге России значительно увеличился после открытия в Новороссийске греческого консульства), а также степени развития транспорт​ного сообщения региона с перспективными местами отдыха (на​пример, выездной туризм жителей Ростова-на-Дону, негативно относящихся к вылетам к местам отдыха из далекой Москвы, в апреле 2003 года ограничивался проводимыми местными туропе​раторами чартерными программами в Таиланд (Бангкок, Паттайя), Египет (Шарм-эль-Шейх, Хургада), ОАЭ и Италию). То есть, сегментирование ростовского выездного туррынка логичнее и более приближены к реальности, учитывая направле​ния, по которым ведутся или ранее велись тур-программы, и жители имеют полные основания для сравнения и формирования собственных предпочтений. Практически всегда при сегментировании туристического рынка операторы выделяют два крупных сегмента – желающие отдыхать на родине и за рубежом.

Первый из выделенных сегментов обладает следующими по​требностями:

· возможность выбора туров по родной стране, широкий ас​сортимент предложений оператора;

· наличие групповых либо индивидуальных туров;

· желательно организация оператором трансферта по всему маршруту;

· варьирование длительностью отдыха и сроками поездки;

· возможность приобретения тура за несколько дней до выез​да.

Для удовлетворения этих потребностей оператор должен обла​дать рядом возможностей:

· наличие опыта работы на внутренних маршрутах;

· возможность выделения сопровождающих для групповых туров по стране;

· наличие личных связей с поставщиками туристических ус​луг.

Основные потребности туристов, пред​почитающих отдых за рубежом:

· получение максимально возможной и реальной информа​ции о месте отдыха, об особенностях жизни местного насе​ления, существующих законах и традициях поведения;

· быстрое подтверждение туров и заявок на отдых;

· прямые перелеты в место отдыха либо удобные стыковки;

· русскоговорящие гиды либо группы;

· формирование полного тур-пакета и визовая поддержка;

· страховая поддержка во время поездки, в том числе стра​хование на случай невыезда.

Эти потребности требуют от возможностей оператора:

· организацию чартерных авиарейсов или долевое участие в чартерных программах;

· наличие связей с зарубежными meet-компаниями или хотельерами;

· наличие возможностей моментального подтверждения зая​вок (блоки мест в отелях или лайнерах, on-line бронирова​ние мест);

· наличие русскоговорящих представителей либо от своего имени, либо у принимающей стороны;

· наличие договорных отношений с ведущими страховыми компаниями;

· наличие информации и квалифицированных сотрудников, могущих ее предоставить клиенту;

· личный опыт сотрудников и полное знание ими маршру​тов;

· наличие сотрудников, владеющих иностранными языками.
В зависимости от наличия компромисса между возможностями

туристического оператора и потребностями клиентов, можно при​нять к проектированию либо внутренние, либо международные туры.

Сегментирование по экономическому принципу

Этот вид сегментирования основывается на различиях в уров​не доходов групп потребителей. В результате сегментирования обычно выделяют три сегмента потребителей: VIP-клиенты (до​ход, превышающий $500 на каждого члена семьи), клиенты тур-класса обслуживания (с доходами от 100 до $500 на каждого члена семьи), клиенты эконом-класса обслуживания (с доходами ниже $100 на каждого члена семьи).

Основные потребности VIP-клиентов:

· индивидуальное обслуживание оператором;

· индивидуальные туры и маршруты под заказ;

· компетентный и обаятельный персонал;

· максимальный набор дополнительных услуг в туре;

· полный сервис от места отправления до места возвращения (включая прокат автомобилей, проводы, встречи);

· возможности обслуживания по телефону или с выездом ин​дивидуального консультанта на дом;

· конфиденциальность;

· набор наиболее престижных и известных отелей в ассорти​менте туров.

Работа с этим сегментом требует от оператора следующего:

· наличие солидного, богато обставленного офиса с удобным месторасположением;

· высококвалифицированные и вышколенные кадры, отлич​но владеющие информацией о маршрутах;

· большой штат работников (для обеспечения индивидуаль​ного обслуживания клиентов и дополнительного сервиса);

· широкие связи с принимающими сторонами и отелями (для возможности разработки индивидуальных туров под заказ);

· наличие все возможных каталогов, фотографий, буклетов о
любых местах отдыха (клиент сам называет направление).

Клиенты туристического класса имеют следующие потребности:
· быстрота обслуживания и подтверждения завяленных ус​ловий;

· возможность приобрести как индивидуальные, так и инк​люзив-туры;

· желание сэкономить, но не на качестве приобретаемых ус​луг;

· желание получить качественную консультацию по выбору места отдыха от работников оператора или его агента;

· главное не внешний вид офиса, а качество работы фирмы и конкурентные преимущества их туров;

· возможны групповые экскурсии или трансферты;

· необходим качественный и организованный досуг высокого или среднего класса;

· необходим ассортимент хороших отелей средней руки.

В этом случае туроператор должен иметь:

· вместительный офис, готовый к приему одновремен​но нескольких семей или групп туристов;

· связи со многими отелями и перевозчиками для орга​низации массовых поездок.
Потребности клиентов эконом-класса обслуживания:
· желание купить групповые туры;

· выбирают инклюзив-туры;

· желание сэкономить на отдыхе даже в ущерб дополнитель​ным услугам и их качеству;

· возможность поехать без экскурсионного обслуживания и питания (в целях экономии);

· поиск наиболее выгодного соотношения цены и качества поездок.

Оператор, готовящийся к обслуживанию таких клиентов, должен иметь:
· сильную рыночную позицию для организации регу​лярных групповых туров на массовых направлениях;

· опыт работы с корпоративными клиентами;

· возможности и опыт работы с «потоком» клиентов;

· выгодные, с точки зрения цены, договорные отноше​ния с поставщиками туристических услуг.

После анализа соответствия требований к возможностям опе​ратора с реальностью он может выбрать соответствующий сегмент и принять к проекту индивидуальные туры, групповые туры, индивидуальные и групповые инклюзив-туры.

Сегментирование на принципах количественного предпоч​тения туристов

Проводится в зависимости от того, в каком количестве (инди​видуально или группами) предпочитают путешествовать турис​ты. На основании этого принципа сегментирования можно выде​лить туристов-индивидуалов, путешествующих группами, и кор​поративных клиентов. В отличие от групп туристов (члены кото​рых не знакомы друг с другом и впервые встречаются только на пункте отправления), корпоративные клиенты – работники од​них трудовых коллективов, студенты вузов, то есть люди, знако​мые друг с другом.

Индивидуальные туристы (путешествуют поодиночке или се​мьями) чаще всего предпочитают:

· возможность организации заказных туров, выбирать любой маршрут и отели;

· получить максимально доступную и достоверную информа​цию о предстоящей поездке;

· приобретать в агентствах полностью сформированный ту​ристический пакет (включающий ряд дополнительных ус​луг, включая проводы, встречу, трансферты и т.д.);

· оперативное подтверждение заявленных условий туров.

В соответствии с обозначенными потребностями индивидуаль​ных туристов можно определить требования к возможностям ту​ристического оператора:

· наличие солидного офиса с удобным месторасположением и большого штата работников;

· компетентность и общая эрудированность работников, личное знание ими многих направлений;

· деловые связи с поставщиками туристических услуг и опыт работы на различных направлениях.

Групповые клиенты (путешествующие коллективами от 10 че​ловек) предпочитают:

· приобретать инклюзив-туры;

· экономить на отдыхе;

· требуют гарантированности выезда на обещанные даты;

· обязательно наличие сопровождающих группы;

· непродолжительные туры (возможность выезжать на вы​ходные или праздничные дни).

Для эффективного удовлетворения перечисленных предпочте​ний туристический оператор должен обладать следующими воз​можностями:

· рыночные возможности оператора, позволяющие органи​зацию регулярных групповых выездов (гарантированные заезды);

· выгодные условия сотрудничества со средствами размеще​ния (с точки зрения предложения минимальных цен).

Наконец, корпоративные клиенты, в отличие от других, пред​почитают:

· размещение в одном месте (один отель, по возможности даже один этаж);

· организацию как инклюзив, так и заказных туров (поскольку обычно корпоративные клиенты путешествуют своим кол​лективом);

· недорогие туры экономичного класса;

· возможности проведения организованного досуга в поездке;

· официальное оформление туристских документов и доку​ментированное списание расходов предприятия на органи​зацию тура для своих работников.

Требования к возможностям туристического оператора, специ​ализирующегося на обслуживании корпоративных клиентов:

· обширные связи с предприятиями региона, школами, вуза​ми;

· допущение выезда индивидуального консультанта на пред​приятие;

· выгодные условия сотрудничества с отелями и транспорт​ными организациями;

· наличие квалифицированного бухгалтера, способного офор​мить тур с сохранением максимально возможной прибыли оператора.

Возрастное сегментирование

Есть деление потребительского рынка на его сегменты, осно​вываясь на возрасте самих потребителей. Согласно этого принци​па сегментирования можно выделить следующие потребительские сегменты: школьники, студенты, сеньоры, пенсионеры.

Потребности школьных групп (возраст до 16 лет) можно опре​делить как:

· максимальная безопасность в поездке;

· наличие сопровождающего от туроператора и педагога на протяжении всего маршрута;

· дешевизна путешествий;

· организованная экскурсионная программа и детский досуг (спортивные игры, конкурсы, мероприятия);

· инклюзив-туры или заказные пакеты (при отдельных груп​пах школьников);

· питание по системе полного пансиона на протяжении всего маршрута.

Особенности возможностей туроператора, деятельность кото​рого ориентирована на школьные группы:

· активная работа со школами, педагогами;

· знание систем льгот и скидок для детей и детских групп;

· повышенная ответственность оператора за жизнь и здоро​вье детей;

· активное сотрудничество и связи с детскими лагерями, ба​зами отдыха, санаториями.

Студенты, молодежь  (возрастная группа потребителей от 17 до 28 лет) имеют следующие туристические потребности:

· приобретение групповых или индивидуальных туров;

· приоритет познавательных, спортивных, развлекательных направлений;

· выбор любых недорогих средств размещения (гостиницы, хостелы, базы отдыха);

· возможность приобретения туров без питания и с мини​мальным набором дополнительных услуг;

· время отдыха может не совпадать с туристическим сезоном.

Требования к возможностям туристического оператора огра​ничиваются:

· активной работой с вузами;

· осведомленностью о возможных скидках и льготах молоде​жи и студентам;

· опытом организации групповых поездок;

· наличием квалифицированного персонала, готового стать сопровождающими групповых молодежных поездок;

· активной работой и наличием связей с хостелами, разнооб​разными недорогими средствами размещения;

· практикой работы с Международными студенческими кар​тами.

Сеньоры – люди зрелого возраста (28–50 лет) требуют:

· организации групповых или индивидуальных туров;

· приоритетными целями путешествий являются отдых, от​дых + лечение, познавательные туры;

· качественного размещения (комфортабельные номера), пи​тание, организованный досуг;

· время поездок подвержено сезонным колебаниям (посколь​ку сеньоры связаны работой и отдыхают, в основном, во время отпусков);

· возможности для отдыха с детьми.

Возможности туристического оператора в этом случае должны отвечать следующим требованиям:

· солидный и внушающий доверие офис и компетентный пер​сонал;

· широкий ассортимент предлагаемых отелей и программ.
Наконец, четвертым сегментом согласно сегментированию по возрастному принципу, являются пенсионеры, люди старше 50 лет.

Их туристические потребности:

·   в основном, индивидуальный отдых;

· приоритетными направлениями являются отдых, отдых + лечение;

· заинтересованы в ненасыщенных программах, предлагаю​щих много свободного времени и времени для отдыха и сна в туре;

· предпочитают качественный и недорогой отдых;

· поездки несезонные (пенсионеры не работают и предпочита​ют дешево отдыхать в межсезонье).

Требования к возможностям туристического оператора:

· отзывчивый и терпеливый персонал;

· внушение доверия клиентам и компетентность;

· знание особенностей оздоровительных туров и направле​ний;

· особенности страхования туристов.

Сегментирование по принципам туристических предпоч​тений

Среди принципов такого вида сегментирования отдельно выде​ляют: принцип транспортных предпочтений и принцип целей желаемого тура. Схематично особенности каждого из выделен​ных, согласно этим двум принципам, сегментов можно изобра​зить в таблице:

	Сегмент
	Потребности сегмента
	Требования к возможностям
туроператора, работающего с сегментом

	Сегментирование по принципу транспортного предпочтения

	Авиа​туры
	-
безопасность полетов;

-
наличие прямого авиарейса
или удобных стыковок по марш​
руту;

-
богатый ассортимент предла​гаемых средств размещения и тур-программ;

-
организация проводов в аэро​порт;
-
приобретение полного тур-пакета


	-
наличие договорных отно​шений с авиакомпанией (о продаже авиабилетов, либо об организации чартерных пере​возок);

-
положительный имидж авиаперевозчика;
-
трансферты месту прилёта

	Автотуры
	-
интересный маршрут;

-
минимальное число ночных переездов;

-
географическое место отправ​ления группы в автотур;
-
дешевизна тура


	-
опыт организации автотуров и связи с имеющими лицен​зию автоперевозчиками;
-
необходимость сопровож​дения группы работниками
оператора



	Ж/д-туры
	-
полный сервис во время дви​жения поезда;

-
маршрут тура и классы обслу​живания в пути;

-
места отправления, прибытия;
-
наличие в туре пересадок и
длительность стоянок
	-
договоренность с МПС о
распространении железнодо​рожных билетов, возмож​ность организации прицепных вагонов или турпоездов;

-
рыночное возможности опе​ратора по организации груп​повых туров;

-
необходимость сопровож​дения группы работниками оператора;
-
необходимость организации досуга туристов в поездке.

	Круизы
	-
интересный маршрут;

-
организованный досуг тури​стов, экскурсионная программа,
мероприятия на борту;

-
качество питания;

-
категориальность кают и каче​ство проживания;
-
место отправления в круиз
	-
наличие у оператора дого​вора с судоходной компанией;

-
организаторские способно​сти персонала (для организа​ции мероприятий на борту);
-
организация трансферта к месту отправления и от места назначения


	Сегмент
	Потребности сегмента


	Требования к возможностям
туроператора, работающего с сегментом

	Сегментирование по целям тура

	Отдых
	-
широкий ассортимент оте​лей для отдыха;

-
место планируемого отды​ха и особенности воздейст​вия рекреационных ресур​сов;

-
организация досуга;
-
качественное питание
	-
знание рекреационных осо​бенностей региона;

-
наличие деловых и личных связей с большим количеством хотельеров;
- наличие демонстраци​онного материала

	Лечение
	-
бальнеологический эффект ресурсов места планируемо​ го отдыха;

-
перечень лечебных проце​дур и методик;

-
минимальная длительность
заездов;
- широкий ассортимент санаториев и условий прожи​вания в них
	-
знание профиля лечения ку​рортов и отдельных здравниц;
-
лечебная база и качество
размещения и питания в сана​ториях

	Познава​тельные туры
	-интересные маршруты;
- широкий выбор экскурси​онных программ;

-
удобное месторасположе​ние отелей в туристических центрах
	-
наличие экспозиционного
материала и подробного опи​сания турцентров и экскурси​онных программ;
-
опыт организации групповых экскурсий, наличие русского​ворящих гидов в туристиче​ских центрах

	Обучение
	-
приемлемые условия про​живания во время обучения;
- варианты документирова​ния процесса обучения (ди​пломы, сертификаты, лицен​зии) и их апробация в России
и за рубежом;
-
ясное представление о ста​тусе студента (виза, права и
обязанности обучающегося,
возможность временного
трудоустройства)


	- наличие договорных отно​шений с гарантирующими качество услуг зарубежными партнерами



	Клубный отдых
	-
информация об особенно​стях членства в клубах, пра​вилах приобретения или
получения членских карт;
-
информация об инфра​структуре клуба, предостав​ляемых им услугах и льготах
	-
наличие квалифицированно​го штата, лично знакомого с предлагаемыми клубами;

-
наличие договорных отно​шений с клубом;

-
наличие солидного и удобно расположенного офиса

	Таймшер
	-
организация полного об​служивания владельцев таймшер-сертификатов;
-
получение максимально
реальной информации о ста​тусе владельцев таймшера в России;

-
организация оперативного
и недорогого обмена места​ми отдыха
	-
соблюдение специфических условий работы с потенциаль​ными клиентами (обычно, в
форме презентаций);

-
возможности оказания визо​вой и транспортной поддержки клиентов;

-
необходимость учета всех клиентов фирмы

	Рурал– туры
	-
качественно организован​ный досуг во время отдыха;
-
желательно предоставле​ние туров под заказ;

-
желательно приобретение
полного турпакета и мак​симальной информации об
особенностях отдыха в той или иной местности
	-
личное знание места и сред​ства размещения;

-
организаторские способно​сти персонала или работа с творческими коллективами (по
организации досуга туристов)

	Паломни​ческие туры
	-
предложение интересного
маршрута;

-
наличие в туре качествен​ных экскурсионных про​грамм;

-
соответствующая по инте​ресам группа и компетент​ный сопровождающий;
-
отзывчивость и понятли​вость персонала
	-
владение информацией о возможных льготах и скидках для паломников;

-
специфика работы с клиен​тами;

-
компетентность работников в религиозных вопросах

	Инсентив-туры
	-
оптимальное сочетание
цены и качества туров;

-
насыщенная экскурсионная
и развлекательная программа;

-
возможность поездок семь​ями
	-
активная работа с корпора​тивными клиентами;

-
солидный офис и компетент​ный и обаятельный персонал


	Эко-туры
	-
интересные с точки зрения
знакомства с дикой приро​дой индивидуальные или мини-групповые (до 5-9 человек) маршруты;

-
уникальность дикой природы предлагаемых направ​лений
	-
опыт работы с эко- туриста​ми;

-
наличие опытных гидов, инструкторов, сопровождаю​щих,

-
деловые связи с заповедниками, заказниками...

	Экстрим-туры
	- возможности и степень опасности предлагаемых маршрутов
	-
наличие инструкторов и со​провождающих;

-
возможность проката спор​тивного и туристического ин​вентаря

	Событий​ные туры
	-
значение события и
подогреваемый СМИ
интерес к нему;

-
условия посещения места проведения события
	- связи с организационным комитетом планируемых собы​тий

	Деловые туры
	-
кратковременность туров;
-
индивидуальные поездки;
-
условия для занятий бизне​сом во время поездок;

-
месторасположение пред​лагаемых отелей
	-
опыт работы с деловыми людьми, крупными фирмами;
-
оперативность, четкость и гарантированность качества работы

	Шоп-туры
	-
маршрут поездки;

-
условия перевозки грузов;
-
возможности оперативной
покупки товаров в одном месте;

-
наличие льгот при тамо​женном оформлении грузов
	- опыт работы с таможенными органами страны

	Саб-туры
	-
тема и маршрут поездки;

-
личности спутников и их интересы;

-конфиденциальность;
-
выбор средств размещения;
-
количество и качество те​матических экскурсий
	-
творческие способности ра​ботников оператора;

-
наличие связей с общества​ми, кружками, объединениями граждан


Сегментирование на практике проводится либо по одному из вышеперечисленных принципов, но чаще всего основываясь на их сочетании. Результатами такой политики может стать анализ потребностей таких сегментов, как обеспеченная молодежь, пред​почитающая событийные туры, или среднего достатка сеньоры, выбирающие групповые познавательные туры. При этом как пред​почтения туристов в таких совмещенных сегментах, так и требо​вания к возможностям туристического оператора должны сумми​роваться (другими словами, сегмент конкретизируется, а требо​вания к туроператору ужесточаются для более правильного пози​ционировании тур-проекта на рынке).

Обязательным условием сегментирования является его прове​дение с поправкой на общую динамику туристического рынка, то есть, при сегментировании обязательно должны учитываться факторы, влияющие на размер сегмента, его стабильность, ем​кость и покупательский спрос его членов.
Параллельно с сегментированием туристического рынка и иден​тификацией потребностей членов того или иного сегмента и воз​можностей самого туристического оператора в наиболее эффек​тивном и качественном их удовлетворении, необходимо прово​дить анализ конкурентной среды регионального туристического рынка.

Практическое занятие 4. Дифференциация предложений туроператоров на конкурентном туристическом рынке

В случае наличия конкурентных предложений на туристиче​ском рынке оператор должен выделить и популяризовать ряд конкурентных преимуществ разрабатываемого тура, для того, чтобы выгодно выделяться на фоне конкурентных предложений, ату процедуру в маркетинге называют дифференциацией.

Дифференциация необходима в проектной деятельности опе​ратора по нескольким причинам:

· она позволяет потребителям реально оценивать преимуще​ства предложений различных операторов;

· она является дополнительным фактором повышения при​влекательности тура;

· она демонстрирует ориентированность тура на тех или иных потребителей.

Определение уникальных и отличающих его от конкурентных предложений качеств тура проводится на основе анализа потре​бительских свойств фокус-группы. Так, например, нельзя выде​лить в разряд преимуществ дешевизну предлагаемого тура, если сам тур изначально ориентировался на удовлетворение потребно​стей элиты или VIP-клиентов.

Основаниями для дифференциации туров могут стать:

· уникальные возможности мест отдыха («Воды Железноводска омолодят ваши почки!» или «Абхазия – самое синее Черное море!»);

· уникальность маршрута («Вся Европа у ваших ног!» или «Четыре столицы за три дня»);

· дополнительные или скрытые возможности тура («Италия: отдых у моря + отличный шопинг» или «Круиз по Нилу + 10 дней на пляжах Хургады»);

· высокие гарантии того, что групповой тур состоится («вы​лет регулярными авиалиниями «Аэрофлот-Дон»);

· возможности модификации тура («Более 100 отелей на ваш выбор» или «Пять вариантов отдыха в Турции за $200 каждый»);

· уникальная продолжительность тура («В Анталию с пят​ницы по понедельник!», «Горнолыжный week-end»);

· уникальность транспортного обслуживания («В Рим с «AL​ITALIA», «Автобусом в Санкт-Петербург»);

· уникальные услуги отелей, проживание в которых предла​гается в туре («Кипр по системе все включено!», «К каждой путевке в Бодрум бесплатная ночь в «Галикарнасе» с рос​товскими ди-джеями!» и т.д.);

· уникальность предлагаемых в туре экскурсий («Стамбул: экскурсионный и малознакомый», «Остров специй Цейлон» и т.д.);

· уникальность сервисных услуг туроператора («Подтверж​даем заявки мгновенно!», «Собственный блок в пансионатах Сочи!», «Бесплатный вызов консультанта на дом», «Мы удачно расположены по адресу: ...»);

· уникальные качества персонала туроператора («Мы торгу​ем тем, что видели своими глазами», «Наши менеджеры прошли обучение в Италии»);

· широкая агентская сеть оператора («Выгляни в окно! Мо​жет быть, и там есть наш агент!»);

· положительный имидж туроператора («Путевки от ведуще​го туроператора по Португалии»);

· искусственное создание дефицита и ажиотажа вокруг пла​нируемого тура («До конца летнего сезона осталось 30 дней!!!», «Количество мест ограничено»);

· уникальная цена предлагаемых туров:

1) цена – загадка – без указания в рекламных сообщениях конкретной стоимости («Наши цены вас приятно уди​вят», «У нас опять подешевел Таиланд...»);
2) «сползание вниз» – в рекламных сообщениях указывает​ся минимальная стоимость туров («Турция из Ростова от $270»);
3) «растягивание вверх» – в рекламных сообщениях, на​оборот, указывают максимальную стоимость предлагае​мого тура («Италия не дороже $700»);
4) перечень ценовых компонент («Мармарис – $420 – и все включено!!!», «Домбай – 1850 руб. (проезд, прожива​ние, питание)»).
Практическое занятие 5. Позиционирование туров и туроператоров

На основании избранного принципа дифференциации туропе​ратор определяет свою позицию и организует соответствующие акции, направленные на позиционирование собственных туров. Позиционирование – есть действия по разработке предложений туроператора и его имиджа, направленные на то, чтобы занять обособленное благоприятное положение в сознании фокус-группы потребителей. В отличие от дифференциации, целью которой яв​ляется выделение уникальных черт туров и их конкурентных преимуществ, позиционирование – активная деятельность для популяризации этих преимуществ, формирования имиджа туров и самого оператора в глазах потребителей фокус-группы, удов​летворяющего их основным потребностям и коммерческим инте​ресам оператора. Из определения следуют цели позиционирова​ния:

· популяризация конкурентных преимуществ туров или са​мого туроператора (например, оператор может вести дей​ствия, направленные на популяризацию идеи о том, что его туры в Турцию наиболее конкурентоспособны, поскольку при минимальной стоимости в них предлагаются наиболее качественные и выгодно расположенные отели);

· формирование выгодного для коммерческих и рыночных интересов оператора мнения о том или ином туре (к приме​ру, оператор может вести деятельность по формированию общественного мнения о том, что Египет страна не только зимнего, но и летнего отдыха, а Стамбул интересен не толь​ко для шоп-туристов, но и для экскурсантов);

· это первый шаг в формировании имиджа, стратегии конку​рентного поведения оператора и завладения им рыночной нишей (по истечении определенного времени, в случае про​ведения оператором эффективных действий по позициони​рованию себя и своих туров, потребители начинают иден​тифицировать его с предлагаемыми турами и, наоборот. 
К примеру, на рынке Ростова-на-Дону уже сформировалось общественное мнение относительно нескольких ведущих туроператоров: «Розовый слон»? – авиатуры, летом в Тур​цию, Кипр, зимой – Таиланд», «Русский вояж»? – речные и морские круизы», «Одиссея»? – дешевый групповой от​дых на Черном море. Подобная идентификация на туррынке свидетельствует не только о «раскрученности» брэнда туроператора, но и о постоянном следовании его деятельно​сти по разработке и продвижению туров выбранной на из​начальном этапе позиции.

В теории современного маркетинга распространены два подхо​да к в технике позиционирования услуг: «жесткий» и «мягкий».

«Жесткий» подход, описанный в книге известного американ​ского специалиста в области маркетинга Ф. Котлера, включает пять основных шагов:

· определение наиболее важных для потребителя характери​стик продукта (часто ограничиваются двумя – тремя пара​метрами), например, «цена – ассортимент – качество»;

· построение карты позиционирования в осях этих продук​тов, на которой определяется местоположение услуг туро​ператора и его основных конкурентов;

· выявление на карте позиционирования предпочтений поку​пателей;

· выбор на карте позиционирования желаемого места для своего продукта;

■
разработка соответствующей программы действий, направ​ленной на формирование желаемого позиционирования.

По прошествии времени, когда программа позиционирования реализована, фирма должна оценить действительное положение своего продукта в глазах потребителей. Одной из наиболее часто встречающихся ошибок «жесткого» подхода к позиционирова​нию тура является попытка за покупателя определить его пред​почтения.

«Мягкий» подход в технике позиционирования фирмы пред​ложил Д. Огилви, который включает несколько шагов:

· определить желаемый образ фирмы;

· выявить уникальное торговое предложение, которое может предложить фирма, но не могут предложить ее конкуренты;

· обеспечение синтеза уникального торгового предложения и образа фирмы.

Туроператор может проводить позиционирование на двух уров​нях – на уровне турпродукта (ориентированное на формирова​ния общественного мнения о конкретном предложении операто​ра) и на уровне фирмы (ориентированное на формирование обще​ственного мнения о самом туроператоре). Очевидно, что позицио​нирование на различных уровнях зависит друг от друга (так об​щественное мнение о туре определяет мнение и о самом его раз​работчике), поэтому невозможно одновременно позиционировать свои туры как максимально дешевые и при этом пытаться стать в сознании потребителей оператором, обслуживающим VIP-клиентов. Аналогично нельзя длительно позиционировать себя как ве​дущего оператора по Домбаю, а потом ждать отклика обществен​ности на предложения самого дешевого отдыха за рубежом. 
Позиционирование на уровне тура может проводиться: 
· по атрибуту – ссылка при позиционировании на общеизвестные факты, влияющие на позитивный имидж тура или направления (например, «Предлагаем туры на самый популярный горнолыж​ный курорт России – Домбай», «Красная Поляна – место, где «лыжит» Президент», «С ноября мы отправили в Египет 5000 человек, результат – 5000 постоянных клиентов!»);

· по преимуществу – позиционирование строится на популяриза​ции очевидных преимуществ качеств или цены предлагаемого тур-пакета («Испания из Ростова за 540 евро, попробуй поищи дешевле!», «Португалия по цене Турции. Сегодня это возможно и из Ростова!»);

· по целям отдыха – создание общественного мнения о туре или направлении как о максимально подходящем для удовлетворения той или иной цели путешествия («Италия – «dell'arte» – прямой пути к познанию!», «Приэльбрусье – веселый и здоро​вый уик-энд!»);

· по потребителям – тур позиционируется как наиболее подходящий и доступный для различных категорий потребителей («Горы – истинный рай для настоящего мужчины!!!», «Бодрум – только для молодых душой!!!»);

· основанная на мотивации к чувствам потребителей (например, к чувству патриотизма – «Домбай – это НАШИ горы!!!», «Ус​тал?– Отдыхай! – В Тунисе!»);

· по конкурентам – тур позиционируется как явная противопо​ложность идентичным турам («Зачем вам берег турецкий? Ведь Сочи еще никто не отменял!», «Надоело пляжное ничегонедела​ние? Пакуй чемодан – и в круиз!»).

Позиционирование на уровне туристического оператора, как уже было сказано, ориентировано на формирование общественно​го мнения о самой фирме и может проводиться по следующим принципам:

· по атрибуту («Крупнейший оператор по Кипру на юге России», «10 лет в туризме»);

· по конкурентным преимуществам оператора («Туры из первых рук!»);

· по формам сотрудничества с поставщиками туристических ус​луг – единственным ограничением является употребление в рек​ламных сообщениях фраз и терминов, понятных простым по​тенциальным туристам (к примеру, фразы типа «Собственный чартерный рейс на Хельсинки» или «Гарантированные номера в отеле «Жемчужина» вполне приемлемы для обывателя, тогда как «Последние комитмент в Варне!» или «Крупнейший консолидатор шаттл-чартерных программ в Египет» могут пока​заться рядовому потребителю даже ругательными);

· по профилю работы – оператор позиционирует себя как узкого специалиста по работе с определенным направлением или ви​дом туров (пример, «Домбай – наша специализация!», «Лето? Кипр... Только Кипр...»);

· по потребителю – оператор позиционирует себя как специалист по работе с определенным сегментом потребительского рынка (например, «Детский отдых для детей...», «Идеально для роди​телей с детьми...», «Умный и экономный выбирает нас»).

Для того, чтобы позиционирование было действительно полез​ным и отвечало рыночным и коммерческим интересам оператора, оно должно:

· быть ориентировано на сегмент потребителей, в удовлетво​рении потребностей которого оператор имеет наибольшие возможности;

· основываться на возможностях оператора и отвечать его коммерческим интересам;

· быть отличным от позиций конкурентов (если оператор в результате маркетингового исследования рынка определяет никем не охваченную рыночную позицию), либо частично с ней совпадать (если оператор готов к началу и ведению длительной конкурентной борьбы);

· идентично восприниматься всеми потребителями (не долж​но быть двояких ее толкований);

· проводиться всерьез и надолго, во многом определяя всю стратегию дальнейшей рыночной активности оператора, по​скольку частые перемены рыночной позиции туроператора приводят к потере его лица и рассеиванию сегмента.

Основные ошибки туроператоров при формировании их ры​ночной позиции:

· недостаточность позиционирования (потребители ничего не знают об отличительных свойствах туров, не имеют мнения о позиции оператора на рынке);

· сверхпозиционирование (чрезмерные усилия оператора в попу​ляризации конкретного конкурентного преимущества своих ту​ров привели к формированию ошибочного общественного мне​ния о том, что все остальные характеристики туров существен​но проигрывают идентичным турам конкурентов. Например, чрезмерный упор в популяризации дешевизны туров заставляет потребителей считать эти туры низкокачественными. Популя​ризация сугубо индивидуального подхода к клиентам и демон​страция в рекламных объявлениях фраз типа «Вызов VIP-консультанта» или «Всем нашим клиентам бесплатное такси в аэро​порт» могут сформировать общественное мнение о том, что дан​ный оператор специализируется на обслуживании богатых кли​ентов, и все его туры хоть и качественные, но зато очень дорогостоящие. Аналогично, позиционирование Красной Поля​ны как места президентского отдыха отпугнет от покупок туров средний класс, хотя и там вполне возможна организация недо​рогого отдыха);

· расплывчатое позиционирование наблюдается, когда туропера​тор сам для себя не выяснил приоритетность той или иной рыночной позиции, в результате чего даже при его максималь​ных усилиях и затратах у потребителей не может сформиро​ваться единое мнение о нем и его предложениях;

■ сомнительное позиционирование часто возникает при переоцен​ке туроператором собственных возможностей, ошибочном по​нимании собственного имиджа на рынке, при недооценке воз​можностей конкурентов. К примеру, довольно сомнительной бу​дет позиция малоизвестного и молодого оператора, утверждаю​щего, что у него собственный чартерный рейс или огромный блок мест на зарубежном курорте (хотя это и может оказаться правдой) или позиционирование туров в Париж, как элитных (хотя минимальная цена туров в столицу Франции сегодня чуть более 430 евро за неделю). Позиционирование будущего тура является завершающим эта​пом тур-проектирования. Таким образом, в результате этой пер​вой фазы туроперейтинга, оператор кроме того, что должен опре​делиться с фокус-группой (сегментом потребительского рынка, в удовлетворении потребностей которых и в конкурентной борьбе за влияние на которых оператор имеет максимальные возможно​сти) и создать тур-проект, отвечающий не только потребностям фокус-группы и возможностям туроператора, но и его коммерчес​ким интересам, он должен выявить конкурентные преимущества разрабатываемого тура в сравнении с идентичными предложени​ями конкурентов и  разработать наиболее приемлемую как для потребителей, так и для самого оператора позицию тура на туррынке. После выполнения всех этих условий, туристический опе​ратор переходит ко второй фазе своей работы, а именно к тур-планированию.

Практическое занятие 6. Тур-планирование

Есть этап циклической деятельности туроператора, в резуль​тате которого из неконкретизированного турпроекта формирует​ся непосредственно сам тур, как сопоставленная по времени, мес​ту, последовательности, качеству и стоимости совокупность ту​ристических услуг различных предприятий туристической инфра- и супра-структур, готовый к продвижению его на туристичес​ком рынке. Результатом тур-планирования явля​ется сам тур-пакет, как вид услуги отвечающий следующим тре​бованиям:

· обоснованность (тур-пакет отвечает определенным целям тура: отдых, отдых + лечение, познавательные и т.д.);

· надежность и безопасность (тур должен быть составлен та​ким образом, чтобы давать туристам время на сон, отдых, питание, восстановление жизненных сил, а также, чтобы его реализация не была сопряжена с опасностью жизни, здоровью, имуществу туристов);

· целостность (тур-пакет должен быть сформирован таким образом, чтобы в ходе его реализации не возникали неза​планированные нестыковки в оказании туристических ус​луг);

· простота в эксплуатации (ясность и максимальная полнота информации о планируемом туре, несложность процедур в бронировании и реализации тура);

· гибкость и способность к модификации (чем больше пер​спектив для модификации тур-пакета – расширение отель​ной базы, перечня и качества предлагаемых экскурсий, воз​можности питания и дополнительных услуг туристам, тем меньше возможность быстрого морального устаревания тура и вытеснения его с рынка конкурентными предложе​ниями);

· привлекательность (тур должен удовлетворять потребности определенного круга потребителей – фокус-группы).

На основании целей тур-планирования можно выделить его основные этапы:

1. определение схемы работы туроператора при организации планируемого тура;

2. идентификация поставщиков туристических услуг, задей​ствованных в турпакете и оформление договорной базы тура;

3. ценообразование тура на основании рыночной позиции тура и ценовых предложений поставщиков туристических услуг.

Выбор схемы работы туроператора по реализации тура зави​сит прежде всего от типа туроператора (аутгоинговый, инкаминговый или инсайд-туроператор). Аутгоинг, как наиболее слож​ный вид туропереитинга подразумевает возможность двух схем организации туров: подразумевающую непосредственный кон​такт с поставщиками всех туристических услуг, участвующих в турпакете и организация туров с участием посредника – meet-компании.

Прямая организация туров подразумевает контактирование аутгонингового туроператора со всеми поставщиками туристических услуг: перевозчиком, средствами размещения, экскурси​онными бюро, досуговыми организациями и т.д. Для прямой орга​низации туров необходимо:

· отличное владение работниками туроператора всей инфор​мацией об особенностях работы поставщиков туристичес​ких услуг;

· личные связи менеджмента туроператора с руководством компаний поставщиков туристических услуг (перевозчика​ми, хотельерами, аниматорами и т.д.);

· владение иностранными языками, что необходимо для ве​дения деловых переговоров;

· наличие возможностей легального перевода денежных средств за рубеж (банковские переводы, вывоз наличных средств).

Положительными чертами такой схемы организации работы аутгоинг-оператора являются:

· возможности заключения выгодных договоров оператора и хотельеров (подразумевающие значительные скидки за оп​товые покупки номеров на туристический сезон), оператора и перевозчиков (фрахт транспортного средства);

· непосредственная ответственность туроператора за качество продаваемых им услуг;

· отсутствие необходимости переплачивать за посредничес​кие услуги иностранным партнерам.

Однако, можно выделить и некоторые негативные последствия при организации «прямой» схемы работы на аутгоинге:

· необходимость владеть колоссальной информационной ба​зой (относительно всех средств размещения в ассортименте оператора, анимационных и экскурсионных фирм, перевоз​чиков), что, несомненно, требует от туроператора значи​тельного штата работников;

· необходимость командировок в курортные местности (с це​лью заключения договоров о сотрудничестве с местными предприятиями – поставщиками туристических услуг), что существенно повышает издержки оператора;

· необходимость международных переводов денежных средств (для осуществления валютных денежных переводов по бан​ковской системе необходимо наличие валютного счета, кро​ме того, все переводы денег по банку фиксируются бухгал​терией, что приводит к росту налоговых отчислений и сни​жению прибыли оператора);

· необходимость учитывать специфику работы персонала за​рубежных фирм – поставщиков туристических услуг (гра​фик работы, их национальные праздники, часовые пояса, менталитет, отношение к работе и т.д.);

· довольно малая доля оптимизма при появлении возможных судебных процессов по искам туроператора к поставщикам туристических услуг (ввиду того, что судебные разбиратель​ства проводятся на территории зарубежного государства, само участие оператора в суде требует несения им значи​тельных издержек – командировки, адвокаты, переводчи​ки – при полной неясности результата судебного разбира​тельства);

· необходимость высоких издержек в организации туров (меж​дународные переговоры, обмен документацией);

· отсутствие гарантии того, что номера, выкупленные опера​тором в качестве блока или аренды отеля, с успехом не продаются на месте хотельером.
·  В це​лях контроля над реальным состоянием выкупленного но​мерного фонда зарубежных отелей требуется наличие по​стоянного представителя туроператора на курорте (отвеча​ющего за качественные бронирование, прием, расселение и проводы туристов), что, разумеется, требует роста издер​жек оператора.

Опосредованная организация зарубежных турпоездок, как видно из названия, отличается от прямой появлением в отношениях * между отечественным аутгоинговым туроператором и зарубежны​ми поставщиками туристических услуг некоего посредника, ко​торыми в настоящее время выступают так называемые meet-ком​пании. 
Meet-компания – это зарубежный инкаминговый туропе​ратор, специализирующийся на приеме туристов из страны аутгоинг-оператора. Ввиду того, что meet-компании расположены непосредственно на курортах или в туристических центрах, либо имеют там своих представителей, а ее работники – граждане ино​странного государства, можно предположить, что уровень ин​формированности (относительно как специфики работы предпри​ятий – поставщиков туристических услуг, так и в отношении условий пребывания в их стране – местные обычаи, традиции, нормы поведения, законодательство) их персонала по сравнению с работниками аутгоинг-туроператора значительно выше. 
Кроме того, услуги meet-компаний обычно включают не только расселе​ние в отелях курорта, но и организацию трансферта из аэропорта и обратно, экскурсионную и культурную программу, то есть, в полном объеме так называемое «наземное обслуживание». Это приводит к значительному упрощению аутгоинговой деятельнос​ти туроператора (которая в данном случае сводится только к организации доставки туристов к месту отдыха и обратно и рабо​те с meet-компанией).

Но основным преимуществом работы аутгоингового оператора с зарубежными meet-компаниями является, как ни странно, эко​номическая выгода. Хотя meet-компании в данной схеме работы выступают посредниками, услуги которых должны быть допол​нительно оплачены, нельзя забывать, что сфера их работы не ограничивается одним-единственным зарубежным оператором.
 Meet-компании могут успешно сотрудничать с десятками и даже сотнями операторов из различных стран, что позволяет им обес​печивать большие объемы загрузки местных отелей. По этой при​чине наиболее солидные meet-компании имеют собственные блоки мест во многих курортных отелях, активно сотрудничают с мест​ными хотельерами (благо, что они граждане одного государства) и это зачастую приводит к значительному удешевлению услуг отелей и транспортных организаций, приобретаемых оператором через посредника – meet-компанию.

Бытует мнение, что работа аутгоинг-туроператора, связанного с гостиницами и транспортными организациями через meet-ком​панию, не является туроперейтингом. Действительно, оператор приобретает пакет услуг meet-компаний, включающих полное наземное обслуживание (трансферты, расселение, питание, экскур​сионное обслуживание), частично выступая агентом встречающей стороны. 
Однако необходимо отметить, что сам по себе пакет услуг зарубежной meet-компании бесполезен для туристов, кото​рых интересует, прежде всего, организация доставки к месту отды​ха и обратно. Поэтому тот факт, что оператор, приобретающий услуги meet-компании, параллельно сотрудничает с перевозчика​ми (например, с авиакомпанией), дополняет турпакет не только перевозкой, но и страхованием, содействием в получении визы, показывает туроформирующий характер его деятельности, кото​рая в этом случае будет считаться туроперейтингом.

Наличие двух схем работы по органи​зации туров, типичны только для аутгоингового туроперейтинга. В случаях же инсайд- или инкам-туроперейтинга, также можно прибегать к услугам какого-то посредника. Например, как и в случае с аутгоингом, можно приобретать «наземное обслужива​ние» у другого туроператора (например, имеющего более льгот​ные схемы работы с хотельерами, и, соответственно, более кон​курентные цены на рынке), а доставку туристов к месту назначения и обратно организовывать силами самого оператора. Однако из-за специфики российского туристического рынка, отечествен​ные инкам- и инсайд-туроператоры при организации своих туров не всегда пользуются услугами коллег (ведь подписать льготные договоры с отечественными отелями российским же операторам гораздо проще и дешевле, чем проделать ту же самую операцию с иностранными поставщиками туристических услуг). Поэтому в большей степени для туроператоров внутреннего и въездного рос​сийского направлений характерна прямая схема организации ту​ров.

Перечень основных поставщиков туристических услуг можно привести схематично (как видно из таблицы, их количество за​висит от избранной туристическим оператором схемы работы):

	Прямая организация туров
	Организация туров через 
meet-компанию

	1. Основной перевозчик, доставляю​щий туристов к месту отдыха и об​ратно (авиакомпания, железная доро​га, судовладелец, автотранспортная организация)
	1. Основной перевозчик, доставляю​щий туристов к месту отдыха и об​ратно (авиакомпания, железная доро​га, судовладелец, автотранспортная организация)

	2. Средство размещения (отели) + предприятия общественного питания
	2. Meet-компания, предлагающая полный пакет наземного обслужива​ния

	3. Второстепенный перевозчик (орга​низующий перевозки в месте и во время отдыха: трансферт, экскурси​онное обслуживание), который может совпадать с основным, а может быть отдельным
	

	4. Экскурсионное бюро
	

	5.Досуговые организации (аттракции, развлечения, культурная жизнь)
	

	6. Организация визовой поддержки
	3. Организация визовой поддержки

	7. Страховая компания
	4. Страховая компания


В связи с тем, что наиболее значимыми и во многом определя​ющими как цели и конкурентные преимущества, так и цену тур-пакета являются перевозки туристов и предлагаемая гостинич​ная база, а также по причине того, что в сфере предоставления этих услуг наблюдается наиболее высокая конкуренция среди фирм-поставщиков, самое тщательное внимание туроператор уделяет идентификации перевозчика, средств размещения туристов и meet-компании. К примеру, организующий туры в Рим туроператор может воспользоваться услугами ряда российских и зарубежных авиа​компаний (как для торговли билетами на регулярные рейсы, так и при организации чартерной программы), огромного количества римских отелей всех возможных категорий, а также довольно существенного перечня итальянских meet-компаний. Разумеется, свой выбор он остановит на поставщике, услуги которого наибо​лее конкурентоспособны на туристическом рынке. С другой сто​роны, услуги музеев Ватикана, Римских Форумов или виллы Боргезе уникальны, не имеют аналогов и конкурентов, поэтому оператору придется смириться с их прайсами, включив их в сто​имость тура.

Идентификация – есть определение наименования, юридиче​ского и фактического адресов, телефонов, адреса электронной по​чты, ответственного лица и первоначальное формирование собственного мнения об имидже идентифицируемого субъекта турис​тического рынка.

Идентификация перевозчика – есть определение транспортной компании (авиакомпания, пароходство, автохозяйство, железная дорога), услуги которой будут задействованы при организации планируемого тура. Она проводится на основании:

· опыта работы туроператора с перевозчиками в прошлом;

· отзывов коллег и конкурентов о работе того или иного перевозчика;

· конкурентных преимуществах перевозчиков (цена услуг, комфортабельность транспортного средства, личности об​служивающих работников);

· имидже и известности перевозчика.

Довольно часто в условиях российского туризма конкретный перевозчик выступает монополистом на региональном туристи​ческом рынке (к примеру, исторически появилось монопольное право российских авиакомпаний на совершение полетов из аэро​порта их дислокации, и любые попытки «пришлых» авиакомпа​ний совершать вылеты из «чужого» аэропорта зачастую оборачи​ваются чрезвычайно строгим для перевозчика или неудобным для пассажиров полетным графиком, высокими штрафными санкци​ями за малейшее опоздание или нарушение расписания полетов. Аналогично, естественным перевозчиком не только в регионах, но и на территории всей нашей страны являются железные доро​ги). Работа с перевозчиком-монополистом намного сложнее, чем выбор операторами партнера на конкурентном рынке поставщи​ков тур-услуг, зачастую требующая наличия связей в менедж​менте перевозчика, позитивных личных отношений с его персо​налом.

Идентификация средств размещения – есть определение конк​ретной гостиницы или ряда отелей, в номерном фонде которых оператор планирует расселять своих туристов, проводится на ос​новании:

· имеющейся у туроператора договорной базы с отелями (со​ответственно, чем она шире, тем больше возможности у туроператора для модификации тур-пакета);

· степени соответствия отелей целям и условиям планирую​щегося тура – местонахождение отеля; его категория; но​мерной фонд; наличие необходимой инфраструктуры, на​пример стоянки для автобуса; возможность расселения ту​ристов на интересующие туроператора сроки (например, многие пляжные отели не расселяют туристов на короткий срок, что не устраивает туроператора, планирующего туры выходного дня на побережье);

· ценовые и конкурентные преимущества анализируемых оте​лей;

· опыт работы со средствами размещения курортного регио​на.

Идентификация meet-компании – есть определение зарубежного инкам-туроператора, который будет организовывать туристам оператора «наземное обслуживание». При выборе meet-компании руководствуются, прежде всего:

· конкурентными преимуществами претендентов – широта ассортимента предложения средств размещения; ценовые предложения, размер комиссионного вознаграждения;

· удобством и простотой дальнейшей совместной работы – длительность подтверждения заявок, возможность брони​рования в Интернете, бронирование блоков мест, варианты расчетов между сторонами;

· опытом работы туроператора или его коллег с конкретной meet-компанией, имиджем meet-компании на региональном туристическом рынке;

■наличие личных связей с персоналом Meet-компании. Туристический оператор идентифицирует meet-компанию, при​бегая к помощи рекламной информации, опыта коллег, Интерне​та, но основная масса договоров между принимающим и отправ​ляющим операторами заключается во время туристических выс​тавок (региональных и национальных).

Схемы сотрудничества туроператора и иностранных meet-компаний
Определение meet-компании, а также преимуществ сотрудни​чества с ними аутгоинг-туроператоров определены в предыдущих параграфах книги. Как уже было сказано, большинство операто​ров прибегают к пользованию услугами meet-компаний. В собственном сотрудничестве обе эти стороны выбирают различные схемы, основываясь на реальных возможностях туроператора, стратегиях его рыночного и конкурентного поведения, профиле работы туроператора. Все схемы сотрудничества оператора с ино​странным партнером можно условно разбить на три категории: работа по разовым заявкам, работа на условиях квотирования и туристический кредит.

Разовые заявки – есть наиболее простая в организации и наи​менее рискованная для туроператора форма взаимного сотрудни​чества, при которой туристический оператор заказывает органи​зацию «наземного обслуживания» под конкретного и реального клиента, который уже внес предоплату за турпакет. В этом слу​чае оператор обязан сделать предварительный запрос наличия мест в интересующем клиента отеле на определенные даты. В случае подтверждения meet-компанией заявленных условий тура, оператор обязан оплатить в указанный в подтверждении заявки срок всю необходимую сумму денежных средств (в рублях или валюте), после чего meet-компания высылает оператору ваучер (документ на поселение), который вместе с подтверждающими личность документами турист и предъявляет в аэропорту курор​та сотрудникам meet-компании.

К примеру, ростовский туроператор, имеющий собственный блок на чартерном рейсе в Анталию, активно сотрудничает с турецкой meet-компанией, приобретая у нее полное (от трапа до трапа) «наземное обслуживание». В случае работы по разо​вым заявкам, оператор запрашивает информацию о наличии мест в анталийских отелях. Клиент выбирает средство разме​щения, форму трансферта (индивидуальный или групповой), оп​лачивает турпакет, после чего оператор высылает meet-ком​пании заявку (в которой прописываются все условия «наземно​го обслуживания» туриста, а также номер рейса прибытия и вылета). Подтверждением заявки от имени иностранного парт​нера является выписанный им на фамилию туристов ваучер, в котором отражаются условия «наземного обслуживания» (наи​менование отеля, категория номера, система питания, сроки нахождения туриста на курорте, форма трансферта, личные данные туриста). Ваучер, в отличие от русскоязычной путев​ки, выдаваемой оператором, прежде всего, является основным документом на расселение в Анталии. Именно ваучер (а не путевку) турист подает представителям встречающей сторо​ны вместе с удостоверяющими его личность документами. Расселение и трансферты на месте отдыха производятся согласно обозначенным в ваучере условиям.

В случае, когда туроператор имеет значительные рыночные возможности, уверен в отправке определенного количества тури​стов регулярно, он может перейти на квотированную форму ра​боты с meet-компанией. Смысл квоты в этом случае сводится к тому, что meet-компания до определенного момента времени (на​пример, за три-пять дней до заезда следующей группы туристов) держит на брони определенное количество мест в отелях различ​ной категории или в конкретных отелях для клиентов туропера​тора. При такой схеме сотрудничества оператор уверен в гаран​тированном предоставлении ему «наземного обслуживания» и может не тратить силы и время на дополнительный запрос ин​формации о наличии мест в средствах размещения на курортах. В отличие от блочной покупки туроператором комнат в гостини​цах, квота в предложениях meet-компаний не оплачивается зара​нее и имеет довольно мягкие условия (например, возможность отказа от всей квоты или ее части за определенное количество дней до прибытия туристов без штрафных санкций). Квоты бы​вают нескольких видов:

· безотзывные и отзывные (безотзывные квоты предполагают невозможность отказа от них без наступления штрафных санкций, применяются meet-компаниями в пиковые сезоны и в отношении наиболее популярных и известных отелей);

· разовые или цикличные (разовая квота применяется одно​кратно в отношении конкретного планируемого заезда, цик​личная же квота обычно распространяется на более дли​тельных срок, охватывающий более одного заезда туристов на место отдыха);

· строго и свободно фиксируемые (строго фиксируемая квота применяется в отношении конкретного отеля или отелей – например, квота 20 мест в наиболее популярных среди рос​сиян отелях Анталии – «Zigana», «Xanadu»...; свободно фик​сируемая квота применяется в отношении конкретной кате​гории отелей – например, квота в 20 мест в отелях катего​рии ***** (Кемер), 20 мест – в отелях категории **** (Кемер), 15 мест – в отелях *** (Алания). В последнем случае наименование конкретного отеля, в который направится ту​рист, выясняется дополнительно по наличию мест.

Туристический кредит – есть распространенная форма взаим​ного сотрудничества между туроператорами и meet-компаниями, имеющими значительный и многолетний опыт совместной рабо​ты (когда обе стороны уверены в порядочности друг друга). Це​лью туристического кредита является значительное упрощение расчетов между сторонами, а также различные скидки на сто​имость услуг meet-компаний.

Смысл туристического кредита – в переводе определенной ча​сти валютных средств на счета иностранного партнера (сумма устанавливается на основании планирования объема работы ту​роператора, может колебаться от десятков тысяч до миллионов долларов) до начала сезона (формируется депозит оператора). Дальнейшая работа сторон строится на погашении этого турис​тического кредита meet-компанией (она организует «наземное об​служивание» поставляемых оператором туристов в зачет опла​ченной им суммы). Ежемесячно (или даже чаще, в зависимости от объемов совместной работы) стороны составляют акт объема выполненных работ, в котором определяется сумма стоимости услуг, оказанных meet-компанией оператору и величина остатка на депозите оператора. Остаток на депозите, не «погашенный» туроператором (то есть, если он отправил клиентов на сумму, меньшую, чем размер туристического кредита), может либо воз​вращаться по окончании сезона, либо автоматически переносить​ся на будущий сезон.

Также организация туристического кредита выгодна в эконо​мическом смысле. Поскольку эта форма предоплаты даже назы​вается «кредитом», она подразумевает плату за пользование meet-. компанией этой существенной суммой, получаемой ей от туропе​ратора в самое «горячее» время (перед самым сезоном, когда инкаминговый иностранный оператор также оплачивает свои соб​ственные блоки в отелях). Эта плата осуществляется в форме существенных скидок на услуги meet-компаний для туроперато​ра, обеспечившего ее туристическим кредитом.

Следовательно, туристический кредит, хотя и требует значи​тельных финансовых вложений туроператора, позволяет туропе​ратору торговать услугами иностранных хотельеров и перевозчи​ков по наиболее конкурентным ценам, а также значительно уп​рощает международные расчеты между сторонами (не требуется проводки денежных средств и составления сложной бухгалтерс​кой отчетности).

Отношения между туристическим оператором и meet-компани​ей документируются посредством оформления договора о взаим​ном сотрудничестве сторон. В этих договорах определяется ста​тус (права и обязанности) как туроператора, так и его иност​ранного партнера.

При этом meet-компания обязана:

· предоставлять полную и ясную стартовую информацию (ка​талог предложений meet-компаний, цены и тарифы, описа​ние отелей, экскурсионных программ и т.д.);
· своевременно сообщать туроператору о всех возможных из​менениях условий совместной работы (изменение цен, гра​фиков заездов, рассылка специальных предложений);

· регулярно оповещать туроператора о наличии свободных и горящих мест в предлагаемых отелях;

· оперативно (в течении определенного в договоре срока) под​тверждать заявки туроператора, высылать последнему вау​черы на расселение;

· организовывать «наземное обслуживание» согласно заяв​ленных условий;

· своевременно проводить сверку выполненных работ, высы​лая соответствующие акты туроператору;

· выплачивать туристическому оператору комиссионное воз​награждение в установленном договором размере (обычно от 10 % от стоимости «наземного обслуживания»).

В обязанности туроператора входят:

· осуществление заблаговременного (не позднее указанного в договоре срока, исключением могут быть только продажи «горящих туров») бронирования в установленной догово​ром форме (форма заявки на бронирование);
· сообщать meet-компании информацию о личностях турис​тов (фамилии, имена, паспортные данные), номер рейса при​бытия и вылета;

· информирование туриста о реалиях нахождения на местах отдыха, нюансах расселения, встрече и проводах;

· своевременное перечисление денежных средств за «назем​ное обслуживание» своих туристов meet-компании;

· оплачивать штрафные санкции (особенно при работе по схемам квотирования).
Важным пунктом договора о сотрудничестве туроператоров является поведение сторон в случае отказа туристов от поездки после бронирования и оплаты туроператором «наземного обслу​живания». Обычно в этом случае уплаченные оператором meet-компании деньги за минусом штрафа (при отказе менее чем за определенный договором срок) остаются на депозите оператора и идут в зачет будущим клиентам или группам.

Практическое занятие 7. Организационное проектирование вспомогательных производственных процессов и обслуживающих производств
Определение производственного процесса

Промышленное производство – это сложный процесс превращения сырья, материалов полуфабрикатов и других предметов труда в готовую продукцию, удовлетворяющую потребностям рынка.

Производственный процесс – это совокупность всех действий людей и орудий труда, необходимых на данном предприятии для изготовления продукции.

Производственный процесс состоит из следующих процессов:

· основные – это технологические процессы, в ходе которых происходят изменения геометрических форм, размеров и физико-химических свойств продукции;

·  вспомогательные – это процессы, которые обеспечивают бесперебойное протекание основных процессов (изготовление и ремонт инструментов и оснастки; ремонт оборудования; обеспечение всеми видами энергий (электроэнергией, теплом, паром, водой, сжатым воздухом и т.д.));

·  обслуживающие – это процессы, связанные с обслуживанием как основных, так и вспомогательных процессов и не создающие продукцию (хранение, транспортировка, тех. контроль и т.д.).

В условиях автоматизированного, автоматического и гибкого интегрированного производств вспомогательные и обслуживающие процессы в той или иной степени объединяются с основными и становятся неотъемлемой частью процессов производства продукции, что будет рассмотрено более подробно позже.

Аренда гостиничного предприятия является признаком наи​более развитого туроперейтинга, поскольку решившийся на столь рискованное предприятие оператор должен не только обладать довольно солидными финансовыми ресурсами, необходимыми на оформление договора аренды гостиницы, но и иметь реальные возможности для эффективной и как можно более скорой прода​жи комнат в течении срока аренды.

Аренда отеля подразумевает обмен права хотельера на пользо​вание гостиничными номерами, на уплачиваемую туроператором (разово или периодически) сумму арендной платы. Экономичес​кий смысл этой сделки не только в приобретении туроператором права пользования гостиничными номерами от своего имени и согласно собственной политики ценообразования, но и в перено​се риска коммерческой деятельности хотельера (прежде всего, связанного с угрозой простоя комнат) в полном объеме на опера​тора, что требует от владельца гостиницы серьезного дисконта в цене каждой комнаты. В ряде случаев стоимость продаваемых оператору на условиях аренды гостиницы комнат может быть на 40-60 % ниже планировавшейся цены стойки отеля в соответ​ствующем сезоне!!! Несмотря на столь значительные скидки, ред​ко какой хотельер не примет предложение оператора об аренде принадлежащего ему отеля, поскольку в результате подобной сдел​ки владелец гостиничного предприятия освобождается от любого риска, связанного с простоем комнат, получает значительную предоплату еще до начала курортного сезона, что позволяет ему максимально приготовить как инфраструктуру, так и персонал гостиницы к приему туристов. С другой стороны, несмотря на значительный риск, принимаемый туроператором, он получает шанс продавать туры с проживанием в арендуемом им отеле по минимальной для своего туристического рынка цене, что позво​лит ему упрочить свои позиции как крупнейшего и влиятельней​шего оператора в данном направлении.

Во время аренды отеля хотельер обязан продолжать управле​ние гостиницей, контролировать оказание заявленных услуг по​стояльцам (уборка номеров, смена белья, room-сервис, работа всей гостиничной инфраструктуры по оказанию дополнительных ус​луг), оплачивать в полном объеме коммунальные платежи, нало​говые сборы и т.д. Единственным исключением из обыденной работы является его полное невмешательство в процедуру бронирования номеров и расчетов с постояльцами (кроме оплаты постояльцами дополнительных услуг, стоимость которых не входит в цену аренды, например, пользование тренажерным залом или бассейном), которыми на протяжении всего срока аренды нанимается туроператор. Функции службы бронирования арен​дованного отеля в течение всего срока аренды сводятся к получе​нию от туроператора информации о датах грядущих заездов, ко​личестве и личных данных заезжающих, об условиях их поселе​ния в отель (категория номеров, система питания, перечень необ​ходимых для поселения документов). Все же остальные службы отеля (расселения, эксплуатации, сервиса, безопасности, пита​ния) работают в привычном режиме, выполняя закрепленные за ними функции.

Размер арендной платы, выставляемой хотельером, зависит от ряда факторов:

· класс отеля, его месторасположение и популярность;

· категории арендуемых гостиничных номеров;

· размер номерного фонда арендуемого отеля;

· срок аренды. Чем он дольше, чем больше несезонных или меж​сезонных дней он охватывает, тем меньше будет размер аренд​ной платы. Очевидно, что самой низкой будет арендная плата на условиях круглогодичной аренды, наиболее высокой – в слу​чае аренды отеля только на высокий или пиковый сезоны. Это связано с изменением степени перенимаемого туроператором рис​ка хотельера. В первом случае он будет максимальным, поэто​му и дисконт увеличится, во втором, наоборот;

· условия оплаты арендной платы хотельеру. Как менеджер ком​мерческой структуры, владелец гостиницы заинтересован в ско​рейшем получении максимального размера арендных платежей, поэтому с целью стимулирования оперативности арендных вып​лат может пойти на дополнительные скидки. Таким образом, если туроператор предложит ему полную оплату аренды единоразово и до начала туристического сезона, у него будет гораздо больше шансов получить дополнительные скидки;

· оговоренное количество и качество дополнительных услуг. По​скольку современное гостиничное предприятие предлагает сво​им постояльцам не только услуги проживания и питания, но и определенный перечень дополнительных услуг, от того, пользо​вание какими из них входит в оплачиваемую арендную плату, сильно зависит размер арендного платежа;

· динамичность предлагаемого туроператором графика заезда по​стояльцев. Этот график планируется туроператором и предос​тавляется хотельеру в момент их подготовки к подписанию дого​вора аренды. В нем указывается планируемая длительность заездов постояльцев, обозначаются даты заезда и выезда гостей в грядущем сезоне. Чем продолжительнее будет длительность пла​нируемых заездов, тем реже будут меняться постояльцы, тем, следовательно, меньше потребуется усилий служб арендуемого отеля на генеральную уборку и подготовку номеров к приему новых туристов. В этом случае у туроператора появляется при​чина требовать дополнительного дисконта со стороны хотельера; 

·  степень участия туроператора в усовершенствовании гостинич​ного сервиса. Многие туристические операторы, арендуя отель, собственными силами организовывают анимационные програм​мы для туристов, нанимают персонал для работы на кухне, в ресторане, службе размещения и сервиса. Это, бесспорно, вы​годно туроператору, поскольку, чтобы он не усовершенствовал в отеле, все это пойдет на пользу его же туристам, добавит ему дополнительные очки в сравнении с конкурентами. Это также выгодно и хотельеру, который, благодаря усилиям туроперато​ра, освобождается от необходимости собственных расходов на выполнение этих мероприятий. Получив в аренду отель, туристический оператор приступает к реализации гостиничных номеров, пользуясь собственной агент​ской сетью. Эта торговля может строится тремя способами:

1) реализация комнат на рынке туроператора в составе предлага​емых им турпакетов. Это наиболее выгодный для оперейтинга способ реализации арендуемых комнат, поскольку позволяет получить не только прибыль с продажи номеров, но и допол​нительный доход с реализации других услуг, входящих в тур-пакет (например, авиаперелет, трансферт, экскурсионное об​служивание, визовая поддержка туристов);
2) реализация только услуг арендованного отеля на рынке туро​ператора в качестве так называемого наземного обслужива​ния, включаемого в туры других операторов. В этом случае конкурирующие туроператоры предлагают своим туристам соб​ственный авиаперелет и прочие туристические услуги, прибе​гая к помощи туроператора-арендатора только для организа​ции проживания своих туристов на курорте. В результате та​ких продаж арендатор теряет возможность получения допол​нительного дохода с других, входящих в его турпакет услуг, поэтому обычно он прибегает к подобной торговле только в случаях полной загрузки собственного чартерного рейса или блока кресел на нем;

3) реализация комнат непосредственно при самом отеле. Это наи​менее выгодный и наиболее рискованный способ продажи гостиничных номеров. Туроператор прибегает к нему только в экстренных случаях, когда его возможностей на собственном рынке не хватает для полной загрузки арендуемого отеля, и комнаты начинают простаивать. Организация продажи ком​нат на месте возможна только в случае обеспечения присут​ствия доверенного лица или представителя оператора в арен​дуемом отеле (ради избежания обмана со стороны хотельера или его персонала), что требует дополнительных расходов со стороны арендатора. Кроме того, торговля номерами на месте, как показывает практика, не является особо эффективным сред​ством решения проблемы низкой заполняемости номеров, по​скольку в настоящее время все меньшее количество туристов отправляются в курортные местности неорганизованно, пла​нируя самостоятельно найти средство размещения (а именно на таких самостоятельно приезжающих туристов рассчитана торговля номерами на местах), предпочитая обращаться за полностью сформированными турпакетами в туристические фирмы.
Покупка блока мест на условиях комитмента

Это наиболее распространенная форма работы туристического оператора и отеля. Прежде всего, ее популярность объясняется гораздо меньшими, по сравнению с арендой отеля, расходами и риском туроператора. В случае приобретения блоков мест, опе​ратор имеет возможность выбирать количество комнат, риск за продажи которых он готов принять на себя, регулируя его, основываясь на собственном опыте работы, возможности продаж, эф​фективности функционирования своей агентской сети. Во-вто​рых, покупка блоков одновременно в нескольких отелях дает туроператору возможность расширять ассортимент своих туров, ориентируя их на различные сегменты туристического рынка.

Блок мест – есть количественно и временно ограниченная совокупность койко-мест в отеле, материальную ответственность за продажу которых перед хотельером несет туристический опера​тор. Любой блок мест имеет следующие характеристики:

· количество номеров и их категория (то есть перечень ком​нат с указанием их категорийной принадлежности, право пользования которыми принадлежит оператору);

· длительность блока мест (указание даты начала и оконча​ния покупаемых туроператором койко-мест, срока, в тече​нии которого оператор имеет право от своего имени торго​вать комнатами);

■
размер дисконта, предоставляемый хотельером (величина скидки с каждого койко-дня проживания, объясняемая пе​реходом риска простоя номеров с хотельера на туроперато​ра).

В зависимости от условий продажи блоки подразделяют на несколько видов:

· строго фиксированные – туроператор приобретает конк​ретные номера, список которых указывается в приложении к договору покупки блока. В результате оператор знает не; только категорию и вместимость номера, но и этаж, на котором номер расположен, куда выходят окна этих номе​ров, специфика номеров и т.д.;

· свободно фиксированные – туроператор приобретает ком​наты конкретной категории или вместимости без указания их номера. Это означает, что клиенты туроператора могут расселяться в различных номерах, на различных этажах отеля по распоряжению хотельера, но при условиях полно​го совпадения категории и вместимости номеров.

В зависимости от степени принимаемого туроператором риска блоки можно классифицировать на жесткие и мягкие:

· жесткий блок мест в отеле подразумевает полную матери​альную ответственность туроператора за продажу заявлен​ного и оплаченного блока в течении всего срока блокирова​ния. В случае ухудшения конъюнктуры туристического рынка, повлекшего снижение объемов продаж туроперато​ра и простой комнат, убытки целиком и полностью ложат​ся на туроператора, а его отказ от блока до истечения сро​ка действия договора без штрафных санкций невозможен;

· под мягким блоком мест подразумеваются условия работы туроператора, дающие возможность отказа за определенное время до планируемого заезда (обычно 7–14 дней) от части или от целого блока, в случае, если реальный объем про​даж туроператора оказался значительно меньше планиро​вавшегося. Уведомленный об изменении размера блока хотельер имеет возможность с меньшими убытками реализо​вать номера на месте, либо через других, более успешно работающих туроператоров, не требуя при этом оплаты «сгоревших» номеров с отказчика.

Покупка блока мест на условиях элотмента

Данная схема взаимной работы туроператора и хотельера спе​цифична для операторов, либо не имеющих возможности для оп​латы комитмента, а тем более для аренды отеля, либо реально осознающих собственный риск, связанный с необеспечением рен​табельной загрузки приобретенных комнат. В случае элотмента оператор заявляет о размерах и длительности собственного блока мест, однако не оплачивает его предварительно, а получает воз​можность вносить оплату хотельеру непосредственно перед каж​дым заездом поставляемых туристов. Работать на условиях элот​мента обычно соглашаются либо малоизвестные, либо непопу​лярные среди туристов отели, либо отели в низкий сезон. При элотменте стороны договариваются о планируемом блоке, хотельер ставит номера оператора в постоянную резервацию, однако деньги за зарезервированные комнаты отель получает непосред​ственно перед каждым новым заездом туристов (график заездов туристов – наиболее распространены заезды, кратные неделе про​живания, – также согласовывается сторонами при подписании договора). Это значит, что до истечения оговоренного срока (обыч​но, 7–14 дней) до момента заезда туристов, оператор информиру​ет хотельера, передает информацию о личности заезжающих и необходимую сумму оплаты за резервирование комнат. В случае жесткого блока мест, размер оплаты за элотменты постоянный, не зависящий от реального количества заезжающих (оператор просто оплачивает свой блок комнат за срок типового заезда). Если же блок мест мягкий, оператору может быть предоставлена возможность не оплачивать пустующие номера, либо, наоборот, увеличить количество резервируемых комнат на срок определен​ного заезда, в случае улучшения конъюнктуры туристического рынка.

В практике работы туроператоров с отелями комитмент и элотмент-условия зачастую сочетаются и дополняют друг друга. Так, оценивая собственные возможности по отправке туристов, опера​тор обычно приобретает комитментов на 20–30 % от размера регулярных отправлений, добирая остальной объем элотментами. Это хоть и приводит к некоторому удорожанию покупаемых гостиничных услуг, зато значительно снижает риск туроперато​ра и не требует от него «замораживания» крупных денежных сумм перед сезоном (что было бы, например, при покупке комит​ментов на все 100 % отправлений). В дальнейшей работе оплату гостиничных услуг, входящую в турпакет, он либо полностью оставляет себе (если турист отправляется в номера, приобретен​ные на комитмент-условиях), либо перечисляет хотельеру перед заездом туриста (если постоялец будет проживать в номерах, приобретенных на условиях элотмента).

Работа на условиях безотзывного бронирования

Безотзывное резервирование является менее рискованной в сравнении с комитментами и элотментами формой сотрудниче​ства туроператоров с отелями. Смысл ее состоит в резервирова​нии туроператором определенного количества комнат на сравни​тельно небольшой временной период (чаще всего, на празднич​ные, либо на другие пиковые даты) с указанием в заявке крайне​го срока оплаты брони. При этом отказ туроператора от заброни​рованных номеров без уплаты им штрафных санкций невозможен (безотзывное бронирование). На практике безотзывное брониро​вание осуществляется туроператором под фамилиями несуществу​ющих клиентов (так называемые, «мертвые души»), якобы заез​жающих в указанные даты в отель. Гарантии своевременной оп​латы брони не позднее указанного в заявке на резервирование срока подкрепляются (по требованию хотельера) соответствую​щим гарантийным письмом. После подтверждения бронирования гостиницей туроператор начинает реализовывать комнаты с един​ственной целью – аккумулировать необходимую для полной и своевременной оплаты зарезервированных комнат сумму денеж​ных средств. В случае успешной продажи номеров, оператор, оп​латив стоимость комнат, под различными предлогами меняет личные данные заезжающих на соответствующие реальности и реализует тур. В случае же неполной продажи комнат оператор либо оплачивает цену пустующих номеров хотельеру, либо, по согла​сованию с хотельером, отказывается от них с уплатой определен​ного размера штрафных санкций.

Безотзывное бронирование бывает двух видов:

· строго фиксированное – резервирование комнат на конк​ретные даты без возможности туроператора изменять даты или длительность заездов;

· пролонгируемое бронирование – это безотзывное брониро​вание, при котором туроператор имеет возможность пере​нести на более поздний срок даты заезда без уплаты хотель​еру штрафных санкций. Оператор прибегает к пролонга​ции резервирования в случаях, когда он реально оценивает риск неполной продажи номеров на первоначально уста​новленные даты, однако считает, что, перенеся даты заез​да, за счет появившегося дополнительного времени он реа​лизует зарезервированные комнаты.

Работа на условиях повышенной комиссии

Работа на условиях повышенной комиссии туроператором не является схемой сотрудничества хотельера и оператора, основан​ной на принятии последним полностью или частично риска по реализации заявленного количества комнат. Отличительная чер​та как повышенной комиссии, так и двух оставшихся форм со​трудничества, – это резервирование и оплата комнат под конк​ретного, согласного с условиями тура, внесшего предоплату или даже полностью оплатившего стоимость услуг клиента туропера​тора. Это исключает риск в работе туроператора (даже в случае отказа клиента от тура, штрафные санкции туроператора пере​кладываются на отказавшегося), хотя и значительно сокращает размеры скидок хотельера. В этих случаях принято говорить не о дисконте, а о простом комиссионном вознаграждении оператора со стороны хотельера.

Комиссионное вознаграждение (комиссия) – есть определен​ный размер (обычно в процентном выражении) стоимости номе​ра, устанавливаемый хотельером, формирующий доход туропера​тора с каждого проданного койко-места. Экономический смысл комиссионного вознаграждения состоит в следующем:

· комиссия позволяет туроператорам торговать гостиничны​ми услугами по ценам, не превышающим цену стойки са​мого отеля в соответствующий сезон. Такая политика хоте​льера придает смысл обращениям туристов и агентов к ту​роператору, а не непосредственно в отель, для покупки го​стиничных услуг. Получая комиссионное вознаграждение от хотельера за каждое реализованное койко-место, туропе​ратор приобретает возможность торговать на своем рынке услугами отеля (единичными или в составе турпакета) по цене самой гостиницы, не ущемляя при этом своих коммер​ческих интересов;

· комиссия является наиболее распространенным средством стимулирования торговой активности работающих с оте​лем туроператоров. Регулируя ее размер, хотельеры полу​чают возможность не только мотивировать операторов к более активным продажам своих гостиничных услуг, но и привлекать новых операторов и их агентов.

Стоит отдельно отметить, что туроператору логично выбирать форму сотрудничества на комиссии в случаях, когда:

· услуги данного отеля входят в состав индивидуальных ту​ров. Это означает, что если объемы реализации туров, ори​ентированных на проживание в конкретной гостинице, малы, туроператору нет никакой необходимости связывать себя жесткими условиями приобретения блоков мест с этим оте​лем. Аренда и оплаченные блоки имеют смысл только в отношениях с отелями, проживание в которых входит в массовые туры оператора. В случае же индивидуальных ту​ров и редком пользовании оператором гостиничных услуг конкретного гостиничного предприятия работа на услови​ях комиссии является наиболее оптимальной;

· отель имеет высочайшую популярность среди туристов. В этой ситуации хотельер, максимально уверенный в полной продаже своих номеров в сезон, сам не согласится на усло​вия аренды или покупки блоков мест с дисконтом, либо же предложит операторам схемы работы, не сулящие получе​ния ими сверхприбыли. В экономическом смысле это озна​чает, что хотельер низко оценивает собственный риск про​стоя комнат и поэтому никогда не предложит принимаю​щим его риск операторам высокий размер скидок; 

·  средняя стоимость услуг отеля чрезвычайно высока (это актуально в отношении отелей класса luxe и более комфор​табельных). В этом случае не найдется не только уверен​ных в полной реализации выкупленных комнат в дорогос​тоящем отеле, но и состоятельных, то есть готовых «замо​розить» очень солидную сумму средств перед наступлением туристического сезона, туроператоров. Размер устанавливаемого хотельером комиссионного вознаг​раждения туроператорам зависит от ряда факторов, из которых важнейшим является объем поставляемых оператором клиентов. Солидные и плотно работающие на условиях комиссии с туропе​раторами отели имеют собственную сетку увеличения размера комиссионного вознаграждения в случае достижения оператором определенного количества проданных койко-мест в течение опре​деленного сезона. Например, отель А может увеличить комиссию с 10 % до 12 % при достижении оператором уровня продаж в 1000 койко-мест за сезон, далее при достижении уровня в 1500 койко-мест в течении того же самого сезона комиссия увеличива​ется до 15 % и т.д. Такой подход хотельеров называют прогрес​сивной комиссией. Прогрессивная комиссия может быть двух ви​дов – нарабатываемая и стартовая.

Нарабатываемая прогрессивная комиссия изменяется в тече​ние сезона в зависимости от количества поставленных операто​ром постояльцев. Так, в начале сезона она минимальная, к кон​цу успешного с точки зрения роста объема продаж оператора, она может быть максимальная. Нарабатываемая прогрессивная комиссия имеет две формы практического применения – без об​ратной силы (когда повышение комиссионного вознаграждения относится только на будущих клиентов. В приведенной в каче​стве примере сетке прогрессивной комиссии отеля А – по 12 % скидке будут считаться только койко-места, проданные свыше 1000 и ниже 1500), и имеющая обратную силу (в этом случае, в момент повышения комиссионного вознаграждения хотельером производится перерасчет по всем ранее отправленным клиентам с коррекцией на более высокую комиссию. В нашем случае, по достижении уровня продаж в 1000 койко-мест за сезон, оператор получает 12% комиссию, после чего происходит перерасчет по всем ранее проданным койко-дням и отель возвращает оператору превышающую сумму). Разумеется, более стимулирующей явля​ется сетка прогрессивной комиссии, имеющая обратную силу.

С другой стороны, стартовая повышенная комиссия отличается от нарабатываемой тем, что отдельным операторам хотельер мо​жет предоставлять более высокую комиссию уже перед началом сезона. Такой индивидуализированный подход менеджмента гости​ницы основывается на опыте работы с конкретным туроперато​ром, объеме поставленных им клиентов в прошлом сезоне, личны​ми симпатиями и связями руководства гостиницы и оператора.

Работа на условиях приоритетного бронирования

Приоритетное бронирование имеет не столько экономический смысл, сколько представляет собой фактор, значительно облег​чающий повседневную работу оператора, связанную с разовым бронированием комнат в отеле. Под этой формой сотрудничества оператора и хотельера подразумевается, что последний рассмат​ривает и подтверждает заявки оператора вне очереди и с макси​мальным приоритетом. Приоритет заявки означает, что служба бронирования отеля может подтверждать заявки оператора в ущерб интересам других туроператоров, имеющим в этой гостинице забронированные, но неоплаченные комнаты. Право приоритет​ного бронирования обычно ничем не оформляется, в большин​стве случаев им наделяют туроператоров, имеющих положитель​ный опыт работы с данным отелем, налаженные личные связи с хотельером. Однако получение оператором такого права сильно способствует повышению эффективности его работы, поскольку дает оператору уверенность в подтверждении практически любой заявки.

Разовые заявки на условиях стандартной комиссии

Это наиболее примитивная форма сотрудничества отеля и опе​ратора, не связанная ни с принятием оператором определенных обязанностей или риска, ни с предоставлением хотельером до​полнительных скидок. Резервирование номера оператором про​исходит под желания конкретного клиента, либо внесшего пре​доплату, либо оплатившего гостиничную услугу полностью. На практике оператор отсылает в службу бронирования заявку уста​новленного образца, в которой сообщает хотельеру помимо своих собственных идентификационных данных (обычно заявка печатается на фирменном бланке оператора), информацию о личнос​ти заезжающих, времени и дате заезда и выезда, количестве заез​жающих, условиях их поселения в отель (категории и вмести​мость номеров), оказании дополнительных услуг (питание, транс​ферт и т.д.). Также в заявке производится расчет стоимости услуг гостиницы, с учетом установленной хотельером комиссии (ее раз​мер указывается в договоре о взаимном сотрудничестве сторон). Получив и обработав заявку туроператора, отель высылает ему подтверждение бронирования (которое является доказательством принятия хотельером ответственности за должное предоставле​ние заявленных условий), а также счет на оплату гостиничных услуг с учетом комиссионного вознаграждения оператора.

Работа по разовым заявкам на практике может строиться дву​мя способами – с оплатой услуг туроператору, и с оплатой услуг на месте. В первом случае оператор принимает от клиента полную оплату стоимости гостиничных услуг и до истечения установлен​ного в подтверждении бронирования срока оплачивает счет хотельера, оставляя себе размер своих комиссионных. Во втором слу​чае расчет клиента оператора и отеля происходит непосредственно на стойке гостиничного предприятия. При этом размер комисси​онного вознаграждения автоматически зачисляется на специально открытый для туроператора счет в отеле. По истечении опреде​ленного срока (обычно раз в месяц) работниками оператора и оте​ля составляется акт сверки выполненных работ, в котором отме​чается сумма комиссионного вознаграждения туроператора за ис​текший период. Обозначенная сумма либо переводится на счет туроператора, либо может накапливаться и далее.

Как уже было отмечено выше, приведенный список форм взаи​моотношений хотельера и туроператора не является конечным, стремительно меняющаяся конъюнктура туристических рынков, а также большая доля субъективизма в установлении партнерских отношений отелей и туроператоров приводят к появлению более модернизированных, более отвечающих коммерческим ин​тересам сторон схем их сотрудничества.

Схемы взаимоотношений туроператора и авиакомпаний
Это наиболее важная сфера приложения усилий туристическо​го оператора на современном туристическом рынке. Сегодня ту​роператоры выступают ведущими заказчиками авиакомпаний, а авиаперелеты становятся неотъемлемым и образующим компо​нентов все большего количества туров. Прежде всего, рост авиа​туров вызван расширением географии международного туризма, огромное количество курортов, расположенных в различных ча​стях земного шара становятся направлениями туристических по​токов. Доставить туристов в столь отдаленные регионы под силу только авиации, которая легко переносит своих пассажиров через моря и океаны, пустыни и джунгли, горы и равнины. Кроме того, современный туризм требует от перевозчиков максималь​ной скорости перевозок пассажиров и грузов, поскольку путеше​ственники зачастую не имеют много свободного времени для осу​ществления дальних наземных переездов. Только благодаря рас​пространению авиации становятся возможными недельные туры для европейцев, например, в далеком Таиланде или Турции. Та​ким образом, превращение авиакомпаний в заметный и важней​ший элемент современной туристической индустрии – закономер​ный процесс, вызванный глобализацией международного туризма и требованиями увеличения скоростей доставки туристов к мес​там отдыха.

Не менее значимой причиной распространения авиатуров (в том числе и в России) стало заметное удешевление стоимости авиаперелетов (стимулированное ростом конкуренции на рынке авиаперевозок и повсеместным применением чартерных авиарей​сов) в конце XX века. Следовательно, международный туроперейтинг и авиакомпа​нии прочно связаны друг с другом, а от характера их взаимоот​ношений зависит не только качество и доступность авиатуров, но и будущее международного туризма вообще, направленность тур-потоков – в частности.

Авиакомпании – государственные, муниципальные или част​ные коммерческие предприятия, владеющие определенным пар​ком воздушных судов и соответствующей разрешительной доку​ментацией на осуществление регулярных и чартерных авиапере​возок. Авиакомпании можно отнести к супраструктуре туристи​ческой индустрии, поскольку их работа, хоть и не направлена сугубо на обслуживание туристов, но поддается сильному влия​нию туристической активности населения в соответствующий пе​риод времени.

Основной услугой авиакомпании туристам являются воздуш​ные перевозки. Авиаперевозка является специфичной услугой гражданам по причинам того, что ее осуществление:

· связано с возможным нанесением вреда жизни и здоровью пассажиров;

· связано с возможным нанесением вреда здоровью, жизни, имуществу пассажиров или авиакомпании со стороны само​го пассажира;

· сильно зависимо от погодных условий и целого набора форс-мажорных обстоятельств;

· имеет сравнительно высокую стоимость;

· имеет ограниченную способность к загрузке (ограничивает​ся вместимостью пассажирского салона);

· подразумевает наличие различных классов обслуживания (от более комфортного первого, бизнес- до наиболее деше​вого экономичного класса).

По этим причинам существуют правила (международные и на​циональные), определяющие статус пассажиров воздушных су​дов, представителей авиакомпаний и экипажа судов гражданской авиации. Эти правила обязательны для исполнения вне зависи​мости от того, услугами какой авиакомпании и каких линий (ре​гулярных или чартерных) пользуется турист.

Контрольный купон – основной купон перевозочного докумен​та для решения финансовых и правовых вопросов. Это – оригинал. При рассмотрении любых спорных вопросов к рассмотре​нию принимается именно он.

Купон агента является приложением к отчету кассира и хра​нится в агентстве. На его основании строится бухгалтерская от​четность агентства.

Полетные купоны 1 и 2 используются для оформления перевозки на каждом участке маршрута. Отдельный купон требуется при каждой смене перевозчика и для каждого участка поездки, если имеется смена рейса или смена класса обслуживания. По​летные купоны изымаются у пассажира в процессе регистрации и направляются перевозчику.

Пассажирский купон остается у пассажира до конца поездки.

Перевозка пассажиров на регулярных рейсах.

Регулярные рейсы – полеты, запланированные на основании разрешении (лицензии) на эксплуатации воздушной линии и вы​полняемые в соответствии с опубликованным расписанием, а так​же дополнительные рейсы. Регулярные рейсы имеют следующие характеристики:

· установленные дата и время вылета,

· строго фиксированный маршрут полета (пункт вылета, на​значения, транзитные пункты),

·  вылет гарантирован вне зависимости от заполняемости лай​нера,

■ установленные авиаперевозчиком тарифы, скидки, льготы. 
Расписание движения самолетов – есть заверенный либо ру​ководством авиакомпании, либо аэровокзала ежедневный график движения воздушных судов по аэропорту. Расписание может быть двух видов – корпоративное (когда в расписание заносятся толь​ко авиарейсы одной авиакомпании), аэропортовое (когда в распи​сание заносятся борта всех авиакомпаний, совершающих рейсы вили из конкретного аэровокзала).

Тарифы, скидки и льготы на регулярных авиалиниях Тарифы авиаперевозок, а также льготные категории лиц и размеры распространяемых на них скидок устанавливает руко​водство авиакомпании. Это является частью их ценовой и марке​тинговой стратегии.

Цена билета зависит от многих факторов: базового тарифа, класса авиакомпании, страны, срока пребывания, условий бро​нирования, возраста, социальной категории, наличия льгот, скидок и др.

Для осуществления самостоятельной продажи оператором авиа​билетов или их бронирования требуется аккредитация туропе​ратора со стороны Международной организации авиационного транспорта (IATA). 
Получающий аккредитацию туроператор дол​жен соответствовать следующим требованиям:

· наличие лицензии и опыта работы на туристическом рын​ке;

· наличие отвечающего требованиям СЭС и пожарной безо​пасности офиса (либо собственного, либо арендуемого);

· наличие оборудованного рабочего места авиакассира (стой​ка, ограничивающая доступ клиентов к документации, не​сгораемый сейф, оргтехника, кнопка вызова тревожной сиг​нализации);

· аттестация персонала (курсы обучения пользованию систе​мами бронирования и заполнению стиков авиабилетов), а также определение ответственного за утерю и порчу стиков лица;

· внесение определенной суммы финансовый гарантии (обыч​но эта сумма устанавливается в долларовом эквиваленте на каждый заказываемый оператором стик (бланк) авиабиле​та;

■
производить ежемесячную оплату доступа оператора в элек​тронную службу бронирования авиакомпании.

В дальнейшем, подписав договор о сотрудничестве с авиаком​панией, оператор заказывает и получает под роспись ответствен​ного лица определенное количество пронумерованных фирмен​ных стиков, которые подлежат строгой отчетности и хранению в; сейфах, самостоятельно работает в электронной службе брониро​вания авиакомпании, выписывает авиабилеты клиентам. В слу​чае утери стика (пустого бланка билета) оператор обязуется оп​латить авиакомпании штраф (размер которого устанавливается в договоре), штрафы также оплачиваются оператором за каждый испорченный бланк (обычно в размере 1 доллара США). Регу​лярно (раз в неделю или чаще, в зависимости от объемов продаж авиабилетов) оператор сдает в авиакомпанию денежные средства, вырученные за продажу авиабилетов, удерживая из них собствен​ное комиссионное вознаграждение (размер которого также уста​навливается в договоре).

При продаже авиабилетов, с целью справедливого применения тарифов, льгот и скидок, авиаагенту необходимо сформулировать для клиента следующие вопросы:

· даты вылета, маршрут, номер рейса, билет одного направ​ления или в оба конца;

· уровень комфорта, класс салона;

· тип вылета (индивидуальный, групповой, семейный);

· возраст и социальная группа;

· членство в корпоративных клубах, принадлежность к авиа​компании;

· вес и габариты багажа, наличие в багаже животных;

· способ оплаты авиабилета.

Перевозки пассажиров чартерными авиарейсами

В отличие от регулярных и дополнительных рейсов, вылеты которых строго регламентированы расписанием, чартерные авиа​линии являются перевозками вне расписания и имеют ряд харак​теристик:

■ чартерный рейс выполняется по чьему-то заказу, то есть в от​ношения с авиакомпанией вступает другая сторона, готовая полностью оплатить стоимость чартерной перевозки и в полном объеме взять риск по продаже билетов на себя;

· чартерные авиарейсы могут назначаться на любую дату и вре​мя вылета по требованию заказчика рейса, с согласованием со службами движения воздушных судов указанных аэропортов (вылета и назначения) и самой авиакомпанией;

· дестинация чартерного авиарейса указывается заказчиком, но требует дополнительного согласования возможностей аэропорта назначения (особенно при заказе чартерных рейсов принципи​ально новых направлений);

· обычно возможно приобретение билетов на чартерные авиарей​сы только в оба конца (в ряде стран, согласно национальных правил чартерных воздушных перевозок, продажа авиабилетов на чартерные рейсы в одну сторону категорически запрещена!);

· правом на распространение авиабилетов на чартерный рейс об​ладает только его заказчик или уполномоченные агенты и представители заказчика (в том числе, ими могут быть и билет​ные службы летящей авиакомпании);

· политика ценообразования, предоставления скидок и льгот на чартерных авиалиниях находится в ведении заказчика рейса. Он назначает размер тарифа, исходя из собственных коммер​ческих интересов, а также размеры льгот, скидок для различ​ных категорий граждан;

· в ряде государств мира, согласно правил чартерных воздушных перевозок запрещается продажа билетов на чартерный авиа​рейс иностранным гражданам и лицам без гражданства.

Процедура заключения чартерного договора

1.
Переговоры с авиаперевозчиком. На этой стадии опера​тор или их пул аргументируют целесообразность чартерного рейса, приводят доказательства успешной продажи билетов на рейс, формируют основные требования чартерной перевозки (тип воздушного судна, ориентировочные даты рейса, маршрут, оп​лата).

2. Изыскание возможностей авиакомпании. Руководство пере​возчика, рассмотрев заявленные операторами требования, пыта​ется установить степень собственной подготовленности к выпол​нению планируемой чартерной перевозки (имеется ли в парке авиакомпании необходимое воздушное судно, какой график поле​тов этого судна на заявленный период времени, возможности по​лучения права на вылет от органов власти места вылета и при​ема).
3. Подготовка летной документации (производится совместно авиаперевозчиком и службами аэропорта, рассматриваются по​летные графики-слоты, формируется посадочный (взлетный) ко​ридор, изыскиваются возможности осуществления посадки и вы​садки чартерных пассажиров в залах аэропорта).
4. В случае, когда между возможностями перевозчика, реше​ниями руководства аэропорта и требованиями к туру заказчика достигается компромисс, происходит подписание договора чарте​ра сторонами.

5. Разработка ценовой стратегии реализации кресел туропе​ратором. На этой стадии заказчик (или пул) устанавливает раз​мер тарифа (в один конец, в оба конца), дифференцирует тарифы в зависимости от классов обслуживания на борту (бизнес, эконо​мичный классы), устанавливает размеры комиссионного вознаг​раждения для туристических агентств, устанавливает льготные категории граждан и размеры скидок для них, правила и сто​имость провоза багажа (особенно актуально при организации чар​терных шоп-программ). Очевидно, что гораздо большие возмож​ности в установлении максимально конкурентных цен имеет опе​ратор – единственный заказчик чартера, либо оператор, заявив​ший крупный блок кресел на борту.
6. Далее заказчик занимается реализацией кресел. Их прода​жа осуществляется в трех видах: продажа авиабилетов в составе турпакетов (наиболее выгодная для оператора схема работы, по​зволяющая получение более высокой прибыли за счет нормы при​были как в тарифах, так и в наземном обслуживании), продажа только авиабилетов частным лицам, продажа авиабилетов агент​ствам (наименее выгодная схема работы оператора).
Схемы взаимоотношений туроператора и железных дорог
В свое время именно появление и распространение железнодо​рожного транспорта дало толчок появлению туризма. Если вспом​нить историю, именно на поезде был совершен первый в истории тур, организованный Томасом Куком. И сейчас железнодорожные перевозки являются одним из важнейших средств передвижения туристов, а довольно солидная доля предлагаемых на рынке ту​ров базируется на пользовании услугами железнодорожных пере​возчиков.
В нашей стране взаимоотношения туристических операторов и железных дорог обычно строятся по трем возможным схемам.

Первый вариант – продажа железнодорожных билетов в офи​се туроператора. Получение туроператором права торговать би​летами от своего имени, а также права доступа в электронную систему бронирования железнодорожных билетов – довольно хло​потная процедура, требующая подписания соответствующего до​говора с МПС. Операторы, претендующие на получения права продажи железнодорожных билетов должны соответствовать це​лому ряду определенных требований:

· прежде всего, наличие лицензии на право осуществления туроперейтинга;

· наличие оборудованного места продажи билетов (офис, билет​ная стойка, сейф, кнопка вызова тревожной сигнализации);

· наличие необходимой оргтехники (компьютер, принтер и т.д.);

· прошедший обучение персонал и ответственное за торговлю железнодорожными билетами лицо (кассир);

· наличие финансовых гарантий деятельности (банковский депозит, банковская гарантия или страхование профессио​нальной деятельности, от размера которых зависит коли​чество выдаваемых одновременно стиков – бланков желез​нодорожных билетов);

· договор с инкассаторской организацией (необходим опера​торам, активно торгующим железнодорожными билетами);

· регулярная плата за пользование электронной системой бронирования и продажи железнодорожных билетов.

После подписания соответствующего договора с железной до​рогой оператор получает право торговать билетами из своего офиса. При этом регулярно (ежедневно, еженедельно) проводится сверка выполненных работ и сдача в кассу железной дороги вырученных за торговлю билетами средств, а также получение оператором очередной партии пронумерованных билетных стиков.

Комиссионное вознаграждение операторам при продаже биле​тов не предусматривается, поэтому они самостоятельно взимают с пассажира определенную сумму сверх тарифа в качестве соб​ственной прибыли, что оформляется приходным ордером.

Вторая схема взаимоотношений оператора и железных дорог – бронирование железнодорожных билетов для групп туристов че​рез железнодорожные кассы. В случае планированного группово​го заезда (особенно на пиковые даты) оператор заблаговременно заботиться о наличии проездных билетов для всех своих турис​тов. Для обеспечения железнодорожного проезда на интересую​щие оператора даты и время он заполняет заявку на бронирова​ние определенного количества мест и отсылает ее в железнодо​рожные кассы, работающие с группами. В связи с тем, что такое бронирование осуществляется задолго до отправления группы, когда неизвестны не только личные данные туристов, но и сам тур до конца не оформлен и в продажу не поступил, в заявке указывается список несуществующих туристов («мертвые души») в интересующем оператора количестве. Оплатив бронь, оператор получает на руки подтверждение бронирования (бланк голубого цвета), в котором указываются реквизиты поездки (дата, время отъезда, маршрут поездки, категория вагонов), количество заб​ронированных мест, основание для бронирования (соответствую​щая заявка оператора), а также расчет группового тарифа с ука​занием последнего срока выкупа билетов. Подтверждение брони​рования – уверенность оператора в том, что купившие тур клие​нты обязательно получат и железнодорожные билеты по соответ​ствующему маршруту.

Далее оператор реализует забронированные билеты либо в со​ставе туристических пакетов (что наиболее выгодно, так как по​зволяет оператору получить максимальную прибыль), либо в ка​честве составной услуги для турпакетов других операторов (на​пример, в случае недобора группы до указанного в подтверждении бронирования количества человек, оператор может реализовать забронированные билеты своим коллегам по договорной цене). Получив денежные средства от клиентов, оператор выкупает же​лезнодорожные билеты согласно подтверждению бронирования, меняя списки путешественников на соответствующие действитель​ности. В случае, когда оператор не успевает выкупить заброниро​ванное количество билетов в указанный в подтверждении срок, его места снимают с брони и пускают в розничную продажу.

Наконец, не менее распространенная и наиболее приемлемая для туроперейтинга форма взаимодействия с железными дорога​ми – организация туристических поездов и вагонов. Эта форма сотрудничества основывается на подписании между туроперато​ром и пассажирским управлением железной дороги договора, по которому в пользование оператора предоставляется либо отдельный вагон (вагоны), либо пассажирский состав для совершения перевозки по договоренному маршруту за определенную плату. 
Схемы взаимодействия современных туроператоров и судовладельцев
Круиз – есть путешествие по воде, предполагающее заходы в порты различных стран (или одной страны) с организацией в них экскурсий. Основной чертой, отличающей круиз от других туров, является единство места передвижения, проживания, пи​тания и досуга – круизное судно. Поэтому современный круизный лайнер должен обладать инфраструктурой, необходимой для эффективного предоставления услуг проживания, питания и орга​низации досуга его пассажирам. К компонентам такой инфра​структуры можно отнести:

Номерной (каютный) фонд. Каюты располагаются чаще всего на средних палубах судна и представляют собой многофунк​циональные помещения, предназначенные для сна и отдыха круизеров. Учитывая класс и вместимость судна, каюты классифи​цируются в зависимости от ряда ниже перечисленных факторов:

· номера палубы, на которой располагается каюта (самые престижные каюты расположены на главной палубе, по​скольку они максимально удалены от шумного машинного отделения, менее подвержены качке, чем расположенные на более высоких палубах, также эти каюты максимально приближены к ресторану и иным объектам проведения до​суга круизеров);

· месторасположения каюты на палубе (считается, что наи​более комфортными для пребывания пассажиров являются каюты, расположенные в середине судна, менее подвержен​ные качке во время штормовой погоды);

· наличия в каюте иллюминатора (обычно каюты низкой ка​тегории являются внутренними и не имеют вида на море, каюты же высокой категории имеют либо иллюминаторы – в случае расположения на палубах ниже главной, либо от​крывающиеся окна – при их расположении на главной па​лубе или выше);

· наличия в каюте отдельного выхода на палубу (самые ком​фортабельные и дорогостоящие каюты имеют не только окна, но и изолированные входы в каюту с палубы судна, тогда как каюты стандартной или экономичной категории имеют входы из общего коридора, расположенного внутри лайнера);

· вместимости каюты (аналогично гостиничным номерам ка​юты подразделяются на одно-, двух-, трех- и т.д. местные);

· площади каюты (категорию люкс обычно составляют про​сторные или многокомнатные каюты);

· наличия в каюте санитарно-гигиенических удобств и тех​нических средств (на отдельных наиболее престижных судах в дорогих каютах представлены не только общеприня​тые санитарные службы, но и такие элементы роскоши и комфорта как джакузи и солярий, а также всевозможная бытовая техника от телевизора и радиоточки до минибара, кондиционера или спутникового телевидения. В то время как на судах экономичного класса встречаются каюты с блочными удобствами, либо с удобствами на палубе).

2.
Предприятия общественного питания. Круиз предполага​ет полный пансион туристов. Обычно на судне организуется трех​ разовое питание пассажиров, однако все чаще встречаются лай​неры, на борту которых предлагается питание по системе «все включено» или «ультра все включено», а также разнообразные ночные буфеты или снэк-столы вдобавок к привычному полному пансиону.

На современном круизном судне обязательны кухня и ресто​ран, функционирование которых необходимо для обеспечения питания пассажиров. Располагаются они, обычно, на главной (или немного выше – на шлюпочной) палубе (для избежания сильной качки во время шторма) в носовой или кормовой части судна. При этом кухня располагается внутри судна, а посадоч​ный зал ресторана вокруг нее, чтобы обеспечить круизерам обзор морской глади во время приема пищи. Количество посадочных мест в зале ресторана должно быть не более чем в 1,5–1,7 раза меньше количества принимаемых на борт пассажиров (чтобы эффективно обеспечивать питание пассажиров в две смены). Во избежание очередей на входе в ресторан или длительного ожида​ния обслуживания во время еды, на круизных судах предполага​ется организация отдельного ресторана для каждых 500 человек загрузки. Например, судно вместимостью 1500 человек должно иметь минимум три ресторана, расположенных таким образом, чтобы входы в них были изолированы друг от друга. К тому же, увеличение числа предприятий общественного питания позволя​ет менеджменту судна организовать разнообразные схемы пита​ния и меню в различных ресторанах на борту. Например, на одном судне могут одновременно функционировать рестораны раз​ных кухонь и предлагающих как обслуживание – «шведский стол», так и «а-ля карт».

3.
Места общего пользования и проведения досуга. Посколь​ку круизер основное время в поездке находится вне каюты, соста​ву, площади и месту расположения рекреационных и досуговых зон на судне отводится наиболее пристальное внимание. Практи​чески на всех круизных судах имеются музыкальный салон (предназначен для проведения массовых мероприятий – концерты, творческие вечера, праздники и конкурсы) и кинозал. На всех палубах современного круизного лайнера есть бытовые службы (прачечная, гладильная...), бары или буфеты. На верхней палубе (чтобы не тревожить сон более пожилых круизеров) обычно на​ходится дискотека или ночной клуб. Среди комфортабельных су​дов обычным делом считается наличие на борту бассейна (или бассейнов) с соляриями, боулинга, сауны, теннисные корты, спорт​площадки, тренажерные залы, фитнесс-центры и т.д. Обязатель​ны на круизных судах любой категории – наличие медицинского пункта (с изолятором), экскурсионного бюро (через которое про​исходит заказ экскурсий в портах стоянок), представительство дирекции круиза (решает все проблемы обращающихся граждан).

Процедура подписания договора фрахта пассажирского судна проходит ряд этапов. На начальном организуется встреча судо​владельца (или представляющей его интересы компании) с потен​циальным заказчиком круиза. В качестве заказчика, как уже было сказано выше, может выступать туристический оператор или их временный союз (пул). В ходе переговоров сторон заказ​чик сообщает о проектируемом круизе (или круизах в случае сезонной аренды), доказывает его целесообразность (исходя из собственного прошлого опыта и маркетинговых исследований) и возможности своей агентской сети по реализации мест, необходи​мых для обеспечения рентабельности путешествия. Также оператор высказывает свои пожелания относительно проектируемого круиза и стоимости фрахта.

Далее уже судовладелец, основываясь на имеющихся возмож​ностях и коммерческих интересах, оценивает рациональность предложения оператора. В случае предложения заказчиком прин​ципиально нового круиза (новый маршрут, более жесткий гра​фик движения судна, изменившееся время стоянок в портах и т.д.) судовладелец рассматривает возможности его организации на наиболее удовлетворяющих требования оператора условиях (например, наличие отношений с администрациями портов, сто​имость их услуг, сложность прохождения определенных участков маршрута, режимы пассажирского судоходства в государствах, на территориях которых расположены порты стоянок, либо че​рез морские границы которых проходит маршрут круиза и т.д.).

Если возможности судовладельца совпадают с желаниями за​казчиков, на повторной их встрече уже обсуждаются более конк​ретные вопросы относительно планируемой совместной работы. Прежде всего, это вопрос оплаты стоимости услуг судовладельца. Последний демонстрирует заказчику калькуляцию собственных расходов и выставляет сумму фрахта с учетом своих коммерчес​ких интересов либо в виде полной стоимости конкретного круи​за, либо в виде стоимости одних суток аренды судна (эта схема наиболее часто применяется при сезонной или долговременной аренде лайнера). Заказчик принимает решение относительно вы​ставленного счета и, проанализировав собственные финансовые возможности, предлагает судовладельцу план расчета с ним (ука​зывает конкретные даты и величину уплачиваемых сумм). В слу​чае, когда заказчиком выступает пул туроператоров, на этом же этапе устанавливается размер блоков мест на судне в запланиро​ванном круизе (круизах) союзных операторов, между участника​ми пула регулируется вопрос о распределении суммы фрахта (в зависимости от размера заявленных блоков и категорий кают, входящих в эти блоки). Поскольку распределить долю финансо​вого участия каждого туроператора пула в выплате стоимости фрахта судовладельцу – довольно кропотливое дело (прежде все​го, обусловленное наличием в блоках кают различной категории комфорта. В случае заказа пулом операторов чартерного авиа​рейса провести подобную процедуру гораздо проще, поскольку уровень комфорта на чартерных авиалиниях обычно идентичный для всех кресел), совместный фрахт судов несколькими операто​рами – довольно редкое явление. Чаще всего заказчиком круиза выступает один туроператор, имеющий необходимые для этого финансовые и рыночные возможности.

Результатом повторных переговоров чаще всего является под​писание сторонами договора фрахта пассажирского судна.

После этого основными задачами заказчика являются: ценооб​разование тура, его продвижение и реализация.

Ценообразование круизных туров намного сложнее аналогич​ной процедуры в отношении авиа- или автобусных туров, требу​ющее от туроператора не только глубоких экономических, но и маркетинговых, психологических, социальных знаний, опыта работы с круизами.

Сложность ценообразования туров объясняется, прежде всего, наличием на борту зафрахтованного водного судна большого ко​личества различных категорий кают. Каюты отличаются друг от] друга как уровнем комфорта, так и своим расположением. Поэто​му оператору необходимо объективно определить ценность про​живания в каюте той или иной категории для клиента и устано​вить соответствующие этой оценке стоимости различных катего​рий кают. Ошибочное мнение туроператора о ценности прожива​ния в каютах различных категорий может привести к простою одних и к максимальной загруженности других кают в течение одного круиза, что существенно снизит экономический эффект круиза и нарушит коммерческие интересы его заказчика.

Одновременно с определением ценности проживания в каютах различных категорий необходимо реально оценивать рыночные возможности туристического оператора и устанавливать цены на круиз, исходя из планируемой минимальной загрузки, которую может обеспечить его агентская сеть. Принято считать, что при обеспечении уровня минимальной загрузки доход туристическо​го оператора от продажи путевок должен покрывать стоимость фрахта лайнера (нулевая рентабельность), что, по крайней мере, не приведет к убыткам заказчика судна. Минимальная допустимая загрузка судна определяется на основе анализа опыта про​шлых лет, предложений и опыта конкурентов, популярности пред​лагаемого маршрута и т.д.

Кроме того, туристический оператор, устанавливая цены на круиз, должен исходить из величины уплаченной стоимости фрах​та, возвращение которой является его задачей – минимум.

Наконец, при ценообразовании заказчик должен учитывать и предложения своих конкурентов, поскольку существование на рынке более низких цен на идентичный предлагаемому им круиз существенно подорвет конкурентные преимущества планируемо​го круиза, что может привести либо к сокращению загрузки суд​на, либо к срыву круизной программы по причине недостижения порога нулевой рентабельности.

Как видно из вышесказанного, ценообразование – сложный процесс, требующий системного подхода к рассмотрению целого ряда факторов. На практике, туристические операторы, работа​ющие на круизном направлении, прибегают к следующей (в на​шем примере – значительно упрощенной схеме) схеме ценообра​зования:

1 этап. Определение порога минимальной допустимой загрузки.

2 этап. Анализ каютного фонда. Планирование загрузки кают различных категорий. Определение количественного соотноше​ния между ценностью проживания в каютах различных катего​рий.

3 этап. Уравнивание запланированного количества койко-дней в каютах различных категорий, умноженного на среднюю сто​имость койко-дня, с одной стороны и суммы стоимости фрахта – с другой. Решение уравнения, определения средней стоимости койко-места. Исходя из дефинированных на втором этапе зависимос​тей между ценами проживания в каютах различных категорий, устанавливаются цены койко-мест в них.

4 этап. Анализ конкурентоспособности полученных цен. В слу​чае отсутствия у полученных цен конкурентных преимуществ, проводится повторное ценообразование, исходящее из большего размера минимально допустимой загрузки.
После установления цен на круизные путевки туристический оператор начинает активную работу, направленную на продвижение и реализацию туров, связанную, прежде всего, с распрост​ранением рекламной информации о готовящемся круизе на тури​стическом рынке региона (самостоятельно либо через агентов). 

Схемы взаимоотношений туроператора и автотранспортных предприятий
Современный туризм невозможен без применения услуг авто​транспортных хозяйств, поскольку в настоящее время автобус является ведущим вспомогательным перевозчиком (в организа​ции трансфертов и экскурсионного обслуживания доля примене​ния автобусов достигает 92 %), а также основным перевозчиком, не имеющим конкурентов среди транспортных средств на рассто​яниях до 500 км (что особо актуально при организации внутрен​них российских туров).

К несомненным достоинствам автотранспортного обслужива​ния туристов можно отнести его:

· мобильность (автомобильные дороги есть даже там, где нет железнодорожного полотна, аэропорта или порта) и ин​формативность;

· доступность и невысокие капиталовложения;

· возможность совершения остановок в пути следования;

· возможность провоза крупногабаритного багажа (особенно в современных автобусах, обладающих вместительными ба​гажными отделениями).

Хотя с другой стороны, автобусные путешествия наименее ком​фортны (именно по этой причине они не распространены на дли​тельных маршрутах), имеют небольшую человеко-вместимость (например, в сравнении с самолетом или круизным судном); ока​зывают негативное воздействие на окружающую среду.

В современной практике туроперейтинга применяются две основные формы использования услуг автоперевозчиков: приобрете​ние оператором собственного автобуса для организации дальней​ших автобусных туров и сотрудничество с владельцами автобусов (автотранспортными предприятиями или частными лицами).

В первом случае приобретение оператором автобуса экономи​чески выгодно, только если рыночные возможности туроперато​ра позволяют ему гарантировать постоянную занятость транс​портного средства и осуществление рентабельных рейсов. К при​меру, для туроператора Ростова-на-Дону будет экономически вы​годно «содержание» собственного автобуса (то есть ежемесячная оплата стоимости парковки, текущего ремонта, заработной пла​ты водителю, стоимости ГСМ, амортизационные отчисления) в случае выполнения не меньше двух максимально загруженных рейсов, например в Домбай, в месяц. Если рыночные возможно​сти туроператора гарантируют такую регулярную туристическую активность, есть смысл приобретения собственного транспортно​го средства. В противном случае, что наиболее распространено, проще и выгоднее обращаться к услугам автовладельцев.

Так называемая аренда транспортного средства у их законных владельцев (юридических или частных лиц) бывает разовая (для выполнения конкретного тура), сезонная (в договоре указывается определенное количество рейсов в сезоне с конкретными датами и сроками, на которые арендуется автотранспортное средство. На​пример, аренда автобуса для выполнения еженедельных – с чет​верга по воскресенье – автотуров на Черноморское побережье с 15 июня по 15 сентября), и постоянная (арендованное автотранспор​тное средство постоянно находится в распоряжении туроператора взамен уплачиваемой ежемесячно арендной платы владельцу).

В договоре аренды транспортного средства обязательно указы​ваются:

· предмет целевого использования автобуса (например, для со​вершения шоп-тура в Сочи);

· продолжительность срока аренды (с момента выезда до момента возвращения);

· система арендной платы (для кратковременных поездок, на​пример, для экскурсий по городу, применяется почасовая оп​лата аренды; в случаях, когда длительность поездки невозмож​но определить предварительно, например, при обслуживании иностранных гостей, сроки командировки которых могут изме​ниться, применяется посуточная оплата аренды автобуса или оплата аренды за каждый километр пробега; наконец, в случа​ях, когда маршрут и продолжительность поездки определены и их изменения в ходе тура невозможны, применяется сдельная оплата, то есть определенная сумма денег за всю поездку);

· график подачи автобуса (время и место подачи автобуса в пун​кте отправления и в пунктах стоянок);

· схема взаимоотношений водителя с сопровождающими в ходе поездки;

· порядок расчетов между сторонами (размер арендной платы, сроки и форма оплаты);

· ответственность сторон и поведение сторон при возникновении форс-мажорных обстоятельств.

Неотъемлемой частью взаимоотношений туроператора и вла​дельца автобуса, согласно законодательства РФ, является состав​ление паспорта маршрута, причем, если маршрут организуется впервые для перевозчика, паспорт проходит дополнительное со​гласование обеих сторон. В паспорте маршрута указывается:

· тип маршрута (линейный, например «Брест – Берлин – Амстердам – Париж – Нюрнберг – Прага – Братислава – Чоп», кольцевой, например, «С.-Петербург – Хельсинки – Лахти – С.-Петербург», радиальный, например, маршрут, предполагающий ежедневные утренние выезды в города Зо​лотого Кольца России и вечерние возвращения в Москву);

· карта-схема маршрута с привязкой к транзитным и конеч​ным населенным пунктам, их уличной сети;

· график движения по маршруту (время прохождения тран​зитных пунктов и стоянок в них);

· карта скоростей по трассе с указанием потенциально опас​ных участков (переезды, опасные повороты, зоны плохой видимости, низкого качества дорожного покрытия);

· обозначение остановок, мест ночлега;

· дислокация СТО, АЗС и пунктов питания на маршруте;

· продолжительность маршрута в часах;

· состояние дорожного покрытия;

· количество туристов на маршруте.

Взаимоотношения туроператора и страховой компании
Страхование в туризме – это особый вид страхования, обеспе​чивающий страховую защиту имущественных интересов граждан во время их туристических поездок, путешествий. Оно относится к рисковым видам страхования, наиболее характерными чертами которого являются их краткосрочность, (не более 6 месяцев), большая степень неопределенности времени наступления страхо​вого случая, различная величина возможного, ущерба. В настоя​щее время страхование довольно сильно распространено в орга​низации российского как внутреннего, так и выездного туризма по ряду причин:

· ориентированность массовых турпотоков на страны Ближ​него Востока и Юго-Восточной Азии, даже кратковремен​ное пребывание в которых рискованно для жизни, здоро​вья, имущества человека (низкое качество питьевой воды, большая вероятность пищевых отравлений, резкий контраст климатических зон, неблагополучная криминальная ситуа​ция);

· недоверие туристов к отечественным перевозчикам (авиа​компании, автобусный парк);

· высокая страховая культура небольшого сегмента богатых путешественников, местом отдыха которых являются раз​витые государства мира;

· отсутствие дополнительных денежных средств небогатых или бедных туристов для получения платной медицинской помощи (особенно за рубежом) при возникновении страхо​вого случая.

По этим основным причинам, а также принимая во внимание факт того, что страховая культура населения России постепенно развивается, взаимоотношения туроператоров со страховыми ком​паниями крепчают год от года, а услуги страховщиков стали неотъемлемой составляющей любого турпакета.
Различные страховые компании предлагают современным ту​ристам много вариантов (программ) страхования на время пре​бывания их на отдыхе, среди которых основными являются:

· программа страхования медицинских и иных непредвиден​ных расходов граждан, выезжающих за рубеж или путеше​ствующих по России и СНГ;

· программа страхования от несчастных случаев во время поездки;

· программа страхования расходов на случай невозможности совершить заранее оплаченную поездку;

· программа страхования личного имущества граждан на вре​мя их отсутствия в родном городе.

Наиболее важной и востребованной туроператорами является программа страхования медицинских и иных непредвиденных расходов международных или внутренних туристов. Приобрете​ние соответствующего данной программе страхования полиса яв​ляется порой необходимым условием совершения зарубежной по​ездки (например, полис требуется при получении визы в ряд стран).
Обеспечение визовой поддержки российских туристов со стороны отечественных туроператоров
Отношения, возникающие между отечественными аутгоинговыми туроператорами и выезжающими за пределы РФ туриста ми, регулируются Федеральными законами РФ «О порядке выезда из Российской Федерации и въезда в Российскую Федерацию»

«О Государственной границе РФ», согласно принципам которых российский гражданин не может быть ограничен в праве на вы​езд из РФ иначе как по основаниям и в порядке, предусмотрен​ным настоящими федеральными законами.

Выезд и въезд в РФ ее граждан осуществляется по действи​тельным документам, удостоверяющим их личность. Таким ос​новным документом, необходимым для совершения зарубежной поездки, является общегражданский заграничный паспорт, кото​рый выдается по письменному заявлению гражданина, поданно​му лично или через представителя, органом внутренних дел, Министерством иностранных дел, дипломатическим представи​тельством или консульством, расположенным за пределами тер​ритории РФ. Владение настоящим паспортом дает гражданину конституционное право на совершение зарубежных поездок.

Для получения общегражданского заграничного паспорта, его соискатель заполняет анкету-заявление, в которой указываются его личные данные, пол, возраст, адрес прописки, реквизиты об​щегражданского паспорта, стаж работы за последние 10 лет, све​дения о близких родственниках и детях. Отдельно выделяются пункты, указывающие на отсутствие обстоятельств, предусмот​ренных законами РФ, препятствующих совершению зарубежных поездок (наличие непогашенной судимости, доступ к сведениям, составлявшим государственную тайну).

Общегражданский заграничный паспорт оформляется уполно​моченным на то государственным органом власти в течении ус​тановленного подзаконными актами времени и действителен в течении пяти лет. В работе аутгонинг-туроператора необходимо внимательно изучать окончание срока действия заграничного пас​порта, поскольку в посольствах и консульствах ряда стран име​ются ограничения в выдаче виз, если до окончания срока дей​ствия паспорта осталось менее 2, 3, 6 месяцев. Аналогичная си​туация может сложится у владельца общегражданского загра​ничного паспорта, покидающего пределы РФ за несколько дней до истечения срока действия паспорта, на пограничном контро​ле. Если пограничная служба выявит, что дата, на которую вы​писан обратный билет, наступает позже, чем дата истечения сро​ка действия заграничного паспорта, пассажир будет снят с рейса и не выпущен за пределы РФ. Поэтому менеджерам аутгоинговых операторов необходимо проверять сроки действия заграничных паспортов своих клиентов вне зависимости от того, в визовую или в безвизовую страну они направляются.

Аккредитованные в посольствах турфирмы в своем сотрудни​честве на поприще открытия виз для туристов прочих операто​ров, обеспечивают последним весь набор услуг (встреча докумен​тов на вокзалах или аэропортах Москвы, занос документов в посольство, получение паспортов с визами, отправка документа​ции) за определенную плату, которая в зависимости от типа ту​ристов (групповые или индивидуалы), типа визы, срочности от​крытия визы, страны предполагаемого отдыха, личности турис​тов (например, работа с прежними отказниками) составляет от 50 до 1000 % официальной стоимости визы.

Обеспечение визовой поддержки иностранных туристов со стороны отечественных туроператоров
Как правило, визовая поддержка дается тем туристическим фирмам, которые имеют генеральные контакты с российской при​нимающей фирмой, обладающей соответствующей лицензией (референс-номер по консульской службе). Референс является свиде​тельством регистрации инкамингового туроператора при депар​таменте консульской службы МИД РФ, выдаваемым сроком на один год.

Для получения референса туроператор предоставляет в МИД следующие документы:

· заявку на оказание консульских услуг, заверенную подпи​сью руководителя организации и печатью;

· нотариально заверенные копии учредительных документов;

· свидетельство о регистрации организации как юридическо​го лица;

· справку о постановке на учет в налоговых органах;

· подтверждение права трудовой деятельности, выданное со​ответствующим органом Федеральной миграционной служ​бы РФ руководителю организации, если он не является граж​данином РФ;

· лицензию на право осуществления туроператорской дея​тельности;

· паспорт руководителя туроператора, если он является граж​данином РФ или паспорт с соответствующей российской визой (если он гражданин иностранного государства).

Референса туроператора могут лишить досрочно, если:

· организацией было нарушено Положение порядка регист​рации (перерегистрации), а также, если ей были предостав​лены недостоверные сведения об изменении учредительных документов организации;

· организацией было нарушено законодательство РФ, регу​лирующее порядок въезда в РФ, выезда из РФ и пребыва​ния на территории РФ иностранных граждан и лиц без гражданства;

· оператором были неоднократно представлены документы для оформления паспортов РФ, приглашений в РФ иност​ранных граждан и лиц без гражданства с заведомо недосто​верными сведениями;

■ организация прекратила свою коммерческую деятельность.

МИД России ввел единую форму подтверждения о приеме иностранных туристов, представляющую собой бланк еди​ного образца, заполненный по всем графам и заверенный подпи​сью ответственного лица и печатью российского туроператора.

В подтверждении указываются: кратность российской визы, гражданство иностранного туриста, даты его пребывания в Рос​сии, личные данные туриста, дата его рождения, реквизиты на​ционального паспорта иностранца, цель посещения РФ, марш​рут и предполагаемые места размещения, реквизиты принимаю​щей организации, номер ее референса, дополнительные сведения. Бланк подтверждения состоит из двух частей, идентичных по содержанию. Подтверждение оформляется российской турфирмой по заявке иностранного партнера на приобретение тура в Россию по оговоренным условиям и ценам. Заполненная левая часть отправляется иностранному аутгоинговому туроператору (по фак​су) в качестве подтверждения заявленных условий тура, для по​дачи заявки на получение въездной российской визы. Правая (контрольная) часть остается у отечественного инкам-туроператора и учитывается наряду с прочими документами по организа​ции данного тура.

Зарубежный партнер российского инкамингового туроперато​ра предоставляет в консульское отделение по месту жительства иностранного туриста заполненный россиянами бланк подтверж​дения, который в данном случае выступает основным докумен​том, на основании которого производится выдача российской ту​ристической визы. Бланк подтверждения возвращается туристу вместе с открытой визой, и должен постоянно находиться при туристе по время его путешествия по Российской Федерации, по​скольку может быть потребован представителями пограничных служб при наступлении страховых случаев, происшествий, пре​ступлений, при возникновении транспортных или иных проблем во время тура, органами внутренних дел и охраны правопорядка РФ. Данная форма подтверждения и вышеприведенная схема ра​боты с иностранными туристами обязательна для всех отечествен​ных инкаминговых туроператоров.

Помимо подтверждения российской туристической фирмы о готовности принять иностранного туриста или группу, в целях получения российской визы иностранный турист должен предъя​вить в российские консульские службы туристический ваучер. 
Туристический ваучер приобретается туристом либо через иност​ранную турфирму, имеющую договор о сотрудничестве с россий​ским инкаминговым туроператором, либо через представитель​ство российской турфирмы (имеющей соответствующую лицен​зию и референс) в стране постоянного проживания туриста, и содержит сведения о туристе, маршруте его пребывания в РФ, датах и сроках поездки, наименовании принимающей российской турфирмы, перечне оплаченных тур-услуг, учетный номер и дату покупки, подпись и печать отправляющего иностранного туропе​ратора. 
Практическое занятие 8.  Ценообразование турпродукта, формирование ассортимента туроператора

Процедура ценообразования включает, кроме непосредственно установления цены на различные виды и модификации тура, фор​мирование целой стратегии ценового поведения оператора на ту​ристическом рынке, целями которой является выживание опера-гора в конкурентной борьбе, получение максимальных прибы​лей, захват новых рынков, укрепление рыночных позиций и рас​ширение рыночных возможностей фирмы.

В ценообразовании принципиальное значение имеют издержки туроператора, поскольку, основываясь на них, возможно подсчи​тать минимальный объем работы (количество отправлений тури​стов), необходимый для достижения оператором нулевой рента​бельности, определить отпускную цену туров, норму прибыли оператора.

Согласно теоретиком маркетинга, издержки бывают постоян​ными (независящими от объема работы оператора) и перемен​ными.

К постоянным издержкам чаще всего относят: стоимость арен​ды офисного помещения (в ряде случаев это основная статья рас​ходов оператора), оклад работников, коммунальные платежи (свет, вода, отопление), платежи за связь (телефонные переговоры, Ин​тернет), запланированный рекламный бюджет, стоимость опре​деленных прав туроператора (например, цена его регистрации в Интернет-системах бронирования или информирования), запла​нированный бюджет повышения квалификации работников, ре​зервный фонд оператора.

Переменные издержки меняются от тура к туру и зависят от объема работы оператора в отчетном периоде. Частично ими вы​ступает стоимость услуг поставщиков туристических услуг, вхо​дящих в тур (авиабилеты, стоимость проживания, питания, транс​ферта). При этом необходимо отметить, что себестоимость тура (а следовательно, часть переменных издержек по туру) в разных случаях рассчитывается по разному:

· предварительно – когда точная себестоимость тура извест​на еще до непосредственной реализации тура, применяется в отношении индивидуальных туров и определяется про​стым суммированием стоимостей туристических услуг по​ставщиков;

· планово-точная себестоимость не может быть известна до момента непосредственной реализации тура, применя​ется при организации групповых туров (в этом случае, до момента полного формирования группы, когда выясняет​ся окончательное количество человек в ней, неизвестна стоимость, например, услуг перевозчиков, неизвестен размер скидки на проживание и экскурсионное обслужи​вание).

Помимо расчетов себестоимости тура, основываясь на анализе постоянных и переменных издержек, формируется норма прибы​ли туристического оператора. Величина нормы прибыли зависит от ряда рыночных факторов:

· стратегия фирмы на рынке (ценовая и конкурентная стра​тегии);

· рыночные возможности туроператора (его известность, доля рынка, интенсивность рекламных кампаний, имидж);

· уровень конкуренции на региональном туристическом рынке;

· объем работы туроператора;

· возможности и тип тура (массовое, популярное направле​ние, тур-новинка, эксклюзивный тур).

На практике размер нормы прибылей туроператоров в зависи​мости от туристического направления и его рыночных возможностей варьируется от 30 до 60 %. В любом случае планируемая норма прибыли должна покрывать постоянные и переменные из​держки оператора, отвечать коммерческим интересам фирмы, обеспечивать формирование резервного фонда, давать возможность оператору выплачивать комиссионное вознаграждение собствен​ным агентам.

Учитывая размер издержек и планируемую норму прибыли, туроператором определяется критическая точка рентабельности его работы, то есть минимальное количество отправлений турис​тов за отчетный период, обеспечивающее нулевую рентабельность (покрытие постоянных и переменных издержек фирмы). Расчет нулевой рентабельности происходит на двух уровнях: на уровне тура (применяется только в отношении группового тура) и на уровне фирмы.

Следовательно, имея на руках тарифы известного туроперато​ра (так например, тарифы по индивидуальному бронированию «Ланта-тур-вояж» толщиной более 500 страниц и посвящены более чем 60 странам – от довольно популярных Италии или Испании до совсем экзотических Фиджи или Барбадоса) любой здравомыслящий турагент сможет не только посчитать реальную стоимость тура любой сложности в любую точку мира (в том числе и комбинированных, с посещением нескольких стран) по заказу туриста, но и дать последнему массу полезной и достовер​ной информации о предстоящем путешествии (начиная от откры​тия въездной визы и до рекомендаций бутиков или баров в том или ином городе).

Практическое занятие 9. Продвижение турпродукта
Продвижение тура – совокупность разнообразных методов и инструментов, позволяющих успешно вывести тур-продукт на рынки, стимулирующих продажи и создающих лояльно настро​енных к торговой марке оператора покупателей и агентов.

Целями продвижения туров являются:

· информирование субъектов туристического рынка и потен​циальных потребителей о наличии тура и о его конкурент​ных преимуществах;

· увеличение доли рынка и охват новых сегментов потреби​телей;

· побуждение потребителей к приобретению продвигаемого турпродукта и агентов к долгосрочной совместной работе.

Основными инструментами продвижения туристического про​дукта на рынок в современных условиях являются:

· работа с агентствами;

· реклама;

· стимулирование сбыта;

· PR-акции.

Работа с агентствами

Работа с туристическими агентствами в настоящий момент является одним из основных направлений текущей и стратеги​ческой деятельности любого туроператора. Роль турагентов в процветании и успешности бизнеса оператора невозможно пере​оценить, поскольку каким бы известным не был оператор, какие бы интересные, отвечающие потребностям сегментов рынка туры он не предлагал, без эффективно работающей расширенной аген​тской сети он ничего бы не смог добиться на туристическом рын​ке. Именно по этой причине в структуре любого оператора выде​ляется либо ответственное лицо, либо даже целый отдел, работа​ющий с агентами, разрабатывающий новые способы, средства сти​мулирования и повышения эффективности агентской активнос​ти.

Туристическое агентство – это юридическое или физическое лицо, занимающееся рекламированием, доведением до потребите​ля и продажей разработанных туроператором турпакетов. По​требность в агентах возникает по ряду причин:

· необходимости продвижения туров оператора в регионах – да​леко не каждый туристический оператор имеет возможность открывать в каждом перспективном регионе собственное пред​ставительство или филиал, тогда как привлечение региональ​ных агентов к совместной работе позволяет продвижение туров оператора вдали от места его постоянной дислокации;

· необходимости доведения туров до клиента – не каждый клиент полон желания ехать за десятки или сотни километров, в дру​гой город для того, чтобы приобрести тур. Гораздо выгоднее для клиента приобрести пакет в родном городе у полномочного агента далекого туроператора, аналогично, это выгодно и для оператора, наличие агентской сети у которого позволяет обслу​живать иногородних туристов; 

■ отсутствие у оператора возможности самостоятельно обслужи​вать всех отправляемых им клиентов. Даже если оператор от​правляет в неделю, например, 1000 человек, нет никакой гаран​тии, что он смог бы со своими возможностями (площадь офиса, количество работников) самостоятельно полностью (то есть, от момента обращения до момента отправки в тур клиента) обслу​жить это количество людей, поскольку большую часть отправ​ляемых им туристов составляют клиенты турагентств, и именно турагенты тратили свое рабочее время и силы на обслуживание обратившихся людей. Следовательно, наличие агентской сети – это непременное условие минимизации издержек туроператора. Чем больше людей он обслуживает самостоятельно, тем больше у него возникает расходов (необходимость содержать большой штат работников, в первую очередь) и наоборот.
 Основными функциями туристических агентств, таким обра​зом, являются:

· рекламирование туров, предлагаемых туроператорами, на региональном рынке за свой счет и под свою финансовую ответственность – агент, таким образом, самостоятельно принимает решение о том, какие из предложенных опера​тором туров будут позитивно восприняты и востребованы на региональном рынке, а затем рекламирует их всеми дос​тупными ему способами за собственные денежные средства;

· доведение достоверной информации о туре потенциальному клиенту (в случае обращения клиента в офис турагента, пос​ледний должен популярно, доступно донести достоверную ин​формацию о предстоящем туре, организуемом туроперато​ром. При этом информация, требуемая обратившимся кли​ентом, может быть любого содержания, что требует от аген​та высокого профессионализма и знания направления);

· продажа тура, то есть предварительное бронирование тура у оператора, получение от последнего подтверждения бро​нирования и прием оплаты за предстоящий тур у клиен​та;

· комплектующая функция агентства состоит в приобретении (у туроператора или непосредственно у поставщиков) допол​нительных услуг, обеспечивающих максимальное удобство туриста. К примеру, если туристическое агентство Ростова приобретает тур в Финляндию у петербургского оператора, агент может для обеспечения максимального удобства кли​ента дополнительно приобрести железнодорожные билеты из Ростова в Петербург и обратно, организовать дополнитель​ные ночевки или экскурсионные программы в Петербурге (в случае неудобных стыковок прибытия поезда из Ростова и отправления в Финляндию), то есть организация полного пакета обслуживания от Ростова и до Ростова;

■
турообразующая функция агента состоит в возможном при​
обретении им отдельных туристических услуг у различ​ных туроператоров и самостоятельном формировании из них туристического пакета. Эта функция наиболее подходит при организации заказных индивидуальных или групповых ту​ров, а также в случаях, когда приобретение компонент-туров у различных операторов выгоднее с точки зрения итоговой цены тур-пакета. К примеру, ростовское туристи​ческого агентство может приобретать авиабилеты на чар​терные рейсы в Анталию у ростовских туроператоров, наземное обслуживание покупать отдельно у московских представительств турецких meet-компаний. В отдельных случаях такая деятельность турагентов может принести им доход, в 1,5–2 раза превышающий размер комиссионных ростовских туроператоров за продаваемые их турпакеты.

Правовой статус сотрудничающих оператора и агента закреп лен в агентском договоре (или как варианты, агентское соглашение, договор агентирования и т.д.), предметом которого являете делегирование оператором агенту права на продажу собственных туров за установленный размер комиссионного вознаграждение. Продавать туры оператора агент может как от собственного имени, со ссылкой на туроператора, так и от имени туроператора. Однако в любом случае претензии клиента по организованному туру должны приниматься агентом, реализовавшим данный турпакет. 
Среди технологических способов стимулирования работы агентств можно выделить наиболее распространенные следующие:

· приоритетность рассмотрения заявок эффективно работаю​щих туроператоров, что означает первоочередность обра​ботки заявок и их подтверждения как поощрительная мера отличившимся агентам;

· введение on-line бронирования или работы по ICQ. Элект​ронные формы сотрудничества между туроператором и аген​тством приобретают все большую популярность в мире.

Разумеется, в случае введения оператором возможности общения и бронирования в режиме реального времени (ис​ключающую необходимость дополнительных звонков туро​ператору, дорогостоящей факсимильной связи и т.д.) при​влечет как новые агентства, так и активизирует продажи у существующих партнеров;

· регулярное информирование агентов, особенно это касает​ся введения новых туров или направлений, изменений цен или размера комиссионного вознаграждения, наличия мест на грядущие заезды и т.д.;

· повышение оперативности подтверждения заявок. К при​меру, многие туроператоры при привлечении новых агентств делают ставку на то, что будущие заявки на бронирование агентов будут подтверждаться в течении короткого времени (1 час или менее);

· упрощение схем взаиморасчетов, к примеру, предоставле​ние агентам возможности наличного расчета (когда специ​альный курьер туроператора бесплатно для агентства встре​чает отправленные суммы денежных средств на вокзалах или аэропортах), отсрочек платежа и т.д.;

· возможность предоставления агентам льготных квот или блоков мест. Этот способ стимулирования наиболее актуа​лен в отношении агентов, имеющих высокие объемы про​даж. Туроператор может предоставить таким агентствам квоту мест (например, гарантированных 10 мест) на пред​стоящие туры в наиболее пиковые даты. Суть же льгот состоит в том, что оператор может не требовать от агента полной предоплаты блока, предоставлять ему рассрочку платежей и т.д.

Образовательные способы стимулирования агентской актив​ности в общем направлены на увеличение информированности и профессионализма агентов, что в дальнейшей работе приводит к повышению качества обслуживания туристов. Кроме того, регу​лярное повышение квалификации агентов за счет сил и средств туроператора, разрекламированное на туристическом рынке, мо​жет привлечь и новые агентства к совместной с оператором рабо​те. К основным образовательным средствам стимулирования аген​тской активности можно отнести:

·  регулярная рассылка всем работникам агентской сети катало​гов и другой информационно-рекламной продукции (буклеты, плакаты, видеофильмы);

· проведение мастер-классов для заинтересованных агентств. Обыч​но мастер-класс имеет узкую тему и направление (например, «Как продавать круизы?» или «Учимся продавать Таиланд»), проводится только для заинтересованных в получении новых знаний и навыков работников туристических агентств с участи​ем ответственных за направление менеджеров туристического оператора. Основная цель мастер-класса – повышение объемов продаж за счет роста качества обслуживания клиентов и про​фессионализма работников туристических агентств;

· проведение семинаров и презентаций, касающихся наиболее важ​ных и актуальных проблем туристического бизнеса. Семинары обычно посвящаются освещению новых технологий или схем работы и сотрудничества в туризме (например, появление но​вых способов автоматизации турбизнеса или туристической бух​галтерии). Также в работе семинаров обычно заслушиваются выступления юристов, плановиков, представителей органов го​сударственной власти, наиболее влиятельных и опытных ра​ботников турбизнеса. Презентация обычно посвящена представ​лению на рынке нового тура или маршрута, новых поставщи​ков, форм сотрудничества, технологий совместной работы и т.д. К работе семинаров и на презентации также приглашаются наи​более активно работающие туристические агентства;

Но бесспорно, основным инструментом повышения профессио​нализма и качества обслуживания клиентов является организация туроператором информационных и так называемых fam-туров.

Инфотуры – это поездки, организуемые отечественным аутгоинговым туроператором, участниками которой становятся пред​ставители туристического истеблишмента региона или даже стра​ны. Прежде всего, туры организуются для:

· работников других туристических операторов;

· работников туристических агентств;

· представителей рекламных агентств и СМИ;

· представителей органов власти (в частности, имеющих не​посредственное отношение к государственному регулирова​нию туризма);

· отдельных влиятельных или известных персон (директора отелей, санаториев, звезды), способные привлечь к туру вни​мание общественности.

Основная цель инфотуров – популяризация маршрута и рост объема продаж в данном направлении посредством:

■
ознакомления заинтересованных слоев общественности с условиями проживания и досуга на курортах (это особенно актуально в отношении новых туристических направлений);

· осмотр отельной базы предстоящих туров, знакомство с предприятиями досуга и возможностями экскурсионного об​служивания;

· возможности освещения инфо-тура в средствах массовой информации, что станет дополнительным побудительным фактором совершения поездок;

· демонстрации преимуществ сотрудничества с туроперато​ром – организатором инфо-тура (его схемы работы, распро​странение каталогов, комиссионные и бонусные програм​мы).

Во время инфотура его организатор должен добиться, чтобы:

■
все участники поездки остались довольными посещением стра​ны, качеством организации поездки;

■ все участники по достоинству оценили предлагаемые им формы сотрудничества с туроператором-организатором поездки;

· тур был организован с максимальным комфортом путешествую​щих (наиболее роскошные отели, лучшее питание, качествен​ный досуг и экскурсионная программа);

· были организованы мероприятия, позволяющие общение меж​ду представителями турбизнеса, из знакомство друг с другом, обмен опытом;

· ведущая роль во время совершения поездки оставалась за орга​низатором. С одной стороны, он должен во всем угождать гос​тям, доказывать преимущества совместной работы именно с ним, с другой, не допускать появления непосредственных контактов приглашенных путешественников с принимающими сторонами на курортах и местными поставщиками туристических услуг (поскольку допущение таких контактов противоречит основной цели проводимого инфо-тура – привлечение туристических агентств к совместной работе с туроператором – организатором поездки);

· поощрялось со стороны туроператора участие в информацион​ном туре. Поскольку съездившие непосредственно на место от​дыха работники турбизнеса гарантируют более качественное об​служивание туристов, необходимо поощрять их участие в фор​мах установления для них индивидуальной, более высокой ко​миссии, возможности возврата стоимости инфо-тура после от​правки в течении туристического сезона определенного количе​ства путешественников и т.д.;

· стоимость инфотура была минимальной. Поскольку организа​ция таких поездок не должна иметь коммерческого характера (то есть приносить прибыль туроператору-организатору), необходимо устанавливать минимальную цену данной поездки, что

привлечет дополнительных участников. Однако при организации инфо-туров необходимо иметь в виду ряд ограничений как для организатора, так и для участников поездки:

· прежде всего имеет смысл организовывать инфо-туры в те курорты, с которыми оператор имеет опыт совместной ра​боты и в направлении которых планирует свою деятель​ность в грядущих туристических сезонах;

· внимательно относиться к личностям, бронирующим учас​тие в инфо-туре, чтобы избежать присутствия в поездке людей, далеких от туризма или не заинтересованных в ра​боте с рекламируемым направлением (хотя в иной раз луч​ше добрать минимум участников «лишними» людьми, чем сорвать или перенести на более поздние даты проведение инфо-тура);
· гарантировать выезд, поскольку в случае его отмены или переноса, вести о несостоятельности туроператора-органи​затора разнесутся по всему туристическому рынку, что зна​чительно испортит его репутацию;

· соблюдать конфиденциальность и строгую адресность при рекламировании тура, чтобы избежать информированности потенциальных туристов о низкой стоимости такой поездки (это может навести незнающих обывателей на мысль о чрез​мерных накрутках цены и сверхприбылях туроператоров);

· организовывать туры оптимально или в межсезонье (и ра​боты у представителей турбизнеса поменьше, и ценовой фак​тор в пользу организатора) или непосредственно перед на​чалом туристического сезона (чтобы представить курорт в том виде, в котором его наблюдают туристы).

В отличие от инфотуров, фамтуры организуются для турис​тического истеблишмента региона зарубежным инкаминговым ту​роператором либо даже властями иностранного государства, за​интересованного в притоке туристов из региона. 
Основными уча​стниками fam-туров являются:

· представители региональных аутгоинговых операторов, из​вестные на региональном туристическом рынке и имеющие значительный опыт работы;

· представители органов власти в регионе;

· работники рекламных агентств и СМИ.

Ведущей целью фамтуров является стремление заинтересовать туристических операторов в дальнейшей работе с данным турис​тическим направлением и с зарубежным инкаминговым туропе​ратором – организатором fam-тура. 
В связи с этим задачами фамту​ров являются:

· представление своей страны зарубежным гостям в макси​мально выгодном свете (демонстрация маршрутов, экскур​сионного обслуживания, курортов и т.д.);

· демонстрация возможностей местных поставщиков турис​тических услуг (отели, перевозчики, экскурсионных ком​паний и т.д.);

· презентация возможностей и преимуществ сотрудничества с организатором фамтура;

· обеспечение возможностей для общения и знакомства учас​тников поездки друг с другом.

Специфическими функциями туристской рекламы являются:

· создание конкретного представления о продукте, совершен​но незнакомом потребителю и географически от него отда​ленном;

· ускорение и упрощение для клиента поиска при выборе места, формы и вида туризма;

· воздействие с целью преодоления сезонных отклонений и колебаний;


■ направление решений потребителей в сферу использования свободного времени;

■
реклама до сих пор неизвестных туристских мест и услуг.

Для обеспечения эффективности рекламы каждая турфирма должна выработать рекламную политику на рынке. Ос​новные принципы рекламной политики можно представить как решение следующих проблем:

· определение целевых групп, на которые будет направлена рекламная работа;

· определение сроков подачи рекламы;

· разработка рекламных объявлений и публикаций;

· выбор рекламного средства;

· проведение рекламной кампании;

· контроль за эффективностью рекламы.

Реклама туризма ориентируется, прежде всего, на увеличение участия тех групп населения, которые прежде не принимали ак​тивного участия в туризме. Она направлена на расширение зна​ний потребителя о местах и предприятиях индустрии туризма и возможных их использованиях. Реклама направляет участников туризма в пространстве и во времени с целью сокращения пере​грузки в туристских местах, удлинения сезонов, снижения сезон​ных пиков.

Для того чтобы рекламные объявления появились своевремен​но, необходимо изучить, когда туристы начинают приготовления к отпускному периоду. Исследования показывают, что 60% по​тенциальных туристов размышляют о будущем отпуске в тече​нии одного-двух месяцев до его начала, почти 30 % потенциаль​ных туристов принимают решение за одну–две недели до поезд​ки. Наконец, в нестабильной России довольно большая доля граж​дан (около 10 %) принимает сиюминутное решение об отдыхе, стремясь приобретать «горящие» путевки и туры.

Существуют определенные требования к рекламному сообще​нию. Цель рекламной публикации достигнута, если сообщение воспринято + понято + запомнено. Рекламное сообщение должно привлекать внимание людей. В этой связи рекомендуется широко использовать разнообразные приемы и методы (графические, аудио, видео), позволяющие выделить ту или иную мысль. Чтобы быть воспринятым, рекламное объявление должно быть интересным, содержать убедительные аргументы, подчеркивающие преимуще​ства рекламного продукта.

Сообщение должно быть изложено четким и ясным языком. Выбор слов для текста объявления приобретает особое значение, так как максимальную информацию нужно выразить в минималь​ном наборе слов. Если объявление запомнилось, то у потребителя обязательно возникает мысль о том, что рекламируемый продукт ему нужен.

Рекламное не должно содержать более одной информации. Рек​ламируя свой туристский продукт, необходимо подчеркнуть его отличительные черты. Существует перечень рекомендаций, на который ориентируются при планировании рекламной кампа​нии туристического продукта:

· сделайте так, чтобы люди почувствовали самобытность, цели путешествия. В путешествии люди хотят получить новые впечатления, увидеть то, чего нет в их городе, местности. Бесполезно, например, предлагать американцам посетить город с современными зданиями или сооружениями, как и египтянам – золотые пляжи и жаркое солнце;

· если рекламируемый вами продукт отличается очень малой ценой, то попытайтесь отразить это уже в заголовке;

· используйте точные факты, избегайте обобщений. Только факты могут заставить клиента решиться на покупку без предварительного ознакомления. Некоторые люди охотнее читают короткие объявления, но, как правило, клиенты из отдаленных мест предпочитают набор конкретных фактов;

· рекламируйте путешествие как полностью соответствующее установленной для него цене. Неудачно составленное рек​ламное объявление создает имидж средней компании, к ус​лугам которой не хочется прибегать;

· не «хороните» лучшие аргументы, располагайте их по воз​можности уже в заголовке, иначе ваши объявления могут пройти незамеченными среди других;

· используйте все аспекты новизны;

· не прибегайте к перечислениям, выбирайте определенную тему;

· для рекламных снимков фотографируйте местных жителей, а не туристов, ведь для туристов все является экзотичес​ким;

· обдуманно располагайте подписи под фотографиями. Под​считано, что они читаются в два раза чаще, чем сам текст;

· подготовьте заранее необходимую документацию, которая будет запрашиваться после появления рекламы.

Среди носителей туристической рекламы на первом месте, бес​спорно, находятся всевозможные печатные издания – газеты, журналы, приложения (как национального, так и регионального уровней охвата, как специализированные, посвященные туризму и предложениям операторов и предназначенные для работы как потенциальных туристов, так и профессионалов, так и рассчи​танные на широкую аудиторию). В связи с этим, львиная доля времени, отводимого туроператором на рекламную деятельность, посвящена работе с прессой, журналами, рекламными издатель​ствами.

Прежде всего необходимо определить наиболее подходящее и удовлетворяющее целям рекламной кампании печатное издание. Для этого составляется список всей имеющейся в регионе прессы, проводится их анализ и оценка по следующим параметрам:

· достижение печатным изданием целевой аудитории (то есть являются ли потенциальные туристы, потребности кото​рых призваны удовлетворять туры оператора, активными читателями издания);

· редакционное содержание издания (представляет ли оно со​бой интерес как для специалистов, так и для простых чи​тателей, способен ли потенциальный читатель не только приобрести газету или журнал, но и внимательно его про​честь);

· способ распространения издания – бесплатно, разнос по квартирам, через киоски, только по подписке, раздача жур​нала или газеты на улицах и т.д. (способ распространения также способствует формированию мнения оператора о чи​тающей аудитории, которая будет принципиально отлич​ной для журналов, разносимых по салонам красоты или ресторанам, и газеты, раздаваемой на людных улицах);

· тираж издания;

· периодичность издания (поскольку повторяемость реклам​ного воздействия – один из основных факторов успешной рекламной кампании);

· цветность издания (чем больше применяемых в печати из​дания цветов, тем больше у рекламодателя шансов при​влечь внимание читателя).

После выбора печатного средства, максимально отвечающего требованиям рекламной кампании и отведенного для ее реализа​ции бюджета, оператор принимает решение о месторасположении своего рекламного объявления с учетом следующих требований:

· наиболее бросающимися в глаза будут рекламные объявле​ния, расположенные на первой/последней страницах, в пра​вом верхнем углу листа;

· рекламное объявление не должно располагаться на пере​груженной рекламной информацией страницы (так ему лег​че затеряться среди предложений других рекламодателей •или конкурентов);

· желательно соседство рекламного объявления с редакцион​ным или событийным материалом (например, около ста​тьи, кроссворда или гороскопа).

При выборе места, однако, необходимо учитывать, что прак​тически любое издание дифференцирует стоимость рекламной пло​щади в зависимости от места расположения объявления (к при​меру, 100–150 % наценки за расположение объявления на пер​вой полосе), применяет наценки (10–50 %) за указание заказчи​ком места расположения объявления.

Определившись с местом расположения, туроператору необ​ходимо принять решение относительно размера рекламного объяв​ления. Его размер зависит от типа предлагаемых туров (тур-новинка, например, нуждается в более интенсивной рекламе) от размера и типа рекламного текста. Существует ряд распростра​ненных правил публикации рекламных объявлений. К примеру, желательно давать рекламные объявления одного и того же раз​мера в течении длительного времени (это приводит к узнаваемости рекламы туристами), лучше давать большое по площади объяв​ление с меньшей периодичностью, чем более частые выходы объявлений меньшей площади (это хоть и увеличивает длитель​ность времени между повторными воздействиями рекламны на потребителей, зато формирует общественное мнение об операторе как о солидной и крупной фирме). Следующей стадией разработки рекламного объявления является цветовое решение рекламы (при​нимается решение о том, каким цветом и что – фон или текст – выделять) и составление графика выхода публикаций в печать (график должен отвечать плану и срокам рекламной кампании, тем более, что за частые периодические выходы всеми издатель​ствами предполагаются скидки).

Наибольшие сложности возникают обычно в формировании рекламной идеи объявления, поскольку оно должно не только привлечь и заинтересовать потенциального путешественника, но и сформировать в его сознании позитивные представления о ту​роператоре. В духе рекламной идеи происходит написание тек​ста рекламного объявления. При этом рекламный текст доложен быть написан просто, интересно, прямо, утвердительно, захва​тывающе. Среди принципов написания рекламных объявлений особо можно выделить следующие:

· стремитесь излагать только факты;

· будьте кратки и правдивы;

· будьте не похожими на других;

· повторяйте и заостряйте внимание читателей на наиболее важных коммерческих аргументах;

· избегайте прямых сравнений с конкурентами;

· говорите, что должен сделать покупатель.

В заключение требуется рассмотреть возможные способы со​здания объявлений бросающихся в глаза. К примеру, выбор ори​гинальных шрифтов, иллюстраций, фотографий, штриховых ри​сунков. Способы «выделения» рекламных объявлений должны отвечать не только желаниям туроператора – заказчика, но и техническим возможностям издательства.

Следующим по популярности среди носителей туристической рекламы выступает радио. К безусловным достоинствам радиорек​ламы стоит отнести широкий охват и большую аудиторию слуша​телей, возможность использования аудиоэффектов и музыки как способов привлечения внимания радиослушателей, наибольшая повторяемость рекламных сообщений в течение дня. С другой сто​роны, радиорекламе присущи отсутствие избирательности и изме​нение размера слушающей аудитории в течение суток.

Продвижение туристического брэнда на уровне государства или страны осуществляется теми же самыми методами, что и продви​жение любой другой торговой марки или брэнда. Основными ме​тодами остаются рекламные сообщения (сопровождающиеся или заканчивающиеся демонстрацией туристического брэнда), исполь​зование изображения брэнда на различных выставочных или эк​спозиционных материалах, стендах, распространение маек, ру​чек, флагов, каталогов с символикой туристического брэнда страны и т.д.  
Практическое занятие 10. Организация производства услуг в ресторане
Обслуживание в ресторане складывается из следующих элементов: встреча и размещение посетителей, прием заказа, передача заказа на производство, получение и подача буфетной продукции, подача заказанных блюд и напитков, расчет с посетителями.

Встреча и размещение посетителей. Оформление заказа

При входе в зал ресторана посетителей встречает метрдотель, а при его отсутствии – бригадир официантов или свободный в данное время от обслуживания официант. Он приветствует гостей и приглашает в зал. Метрдотель должен идти несколько впереди, указывая им дорогу. Если в зале нет свободных столов, то размещение гостей за частично занятыми столами осуществляется с разрешения сидящих и согласия пришедших гостей. Метрдотель подводит гостей к столу, слегка отодвигая стул, помогает им правильно занять места за столом: женщина должна садиться первой, справа от мужчины.

После того, как посетитель сядет за стол, официант должен подойти к нему и предложить меню, раскрыв его на первой странице, где перечислены фирменные блюда. Предложив меню, официант обращает внимание гостей на фирменные блюда ресторана и отходит на несколько минут в сторону, чтобы дать возможность им ознакомиться с ассортиментом блюд.

Убедившись, что посетители ознакомились с меню, официант должен подойти к столу и принять заказ. В том случае, когда посетители заняты продолжительной беседой, официант может спросить разрешения принять заказ, не ожидая окончания разговора. При приеме заказа официант должен стоять возле посетителя, делающего заказ, по возможности с правой стороны от него, не касаться стола, стульев, не наклоняться близко к посетителям.

Если посетителям нужен совет в выборе блюд, официант должен оказать им помощь, учитывая возможности производства и пожелания гостей. Официант должен хорошо знать меню ресторана с тем, чтобы предложить им разнообразный ассортимент холодных и горячих закусок, фирменных блюд. 

По просьбе посетителей официант должен дать характеристику блюд, указанных в меню, и винно-водочных изделий, приведенных в прейскуранте, рекомендовать вино к выбранному блюду. Заказ на вина принимается одновременно с заказом на блюда.

Принимая заказ, необходимо уточнить наименования блюд и напитков. Официант должен предупредить посетителя о времени исполнения заказа, особенно порционных блюд.

Для приема заказа официант должен иметь пронумерованные бланки счетов, вложенные в твердую обложку, и шариковую ручку. 

Бланк счета заполняется в двух экземплярах, в нем указываются фамилия официанта, дата обслуживания, наименование и количество закусок, горячих блюд, десерта, буфетной продукции, цена одной порции и сумма всех заказанных порций одноименных блюд. В случае отказа заказчика от какого-то блюда, следует против соответствующей записи сделать прочерк.

Бланки счетов официант получает перед началом работы у метрдотеля, расписываясь за них в специальной книге. Одновременно официант получает у метрдотеля бланки реестров на сдачу копий счетов, заполненных и врученных посетителям.

Приняв заказ, официант должен составить план его выполнения. Наличие четкого, заранее продуманного плана дает возможность официанту не делать лишних хождений, ускорить обслуживание посетителей.

Обслуживание в ресторане осуществляется по следующей схеме: из зала официант направляется в сервизную, где подбирает посуду для холодных блюд и закусок, приносит ее на раздачу холодного цеха и передает марочнице вместе с заказом, сообщив, сколько порций следует положить в каждую вазу, блюдо, салатник, а также пожелания посетителей по приготовлению блюда. При обслуживании группы посетителей по одному заказу и порционному меню блюда отпускают и подают на стол в многопорционной посуде, емкость которых должна соответствовать количеству порций. 

Из холодного цеха официант направляется в горячий, где передает заказ на горячие закуски, первые и вторые горячие блюда, некоторые десертные блюда, одновременно передавая марочнице посуду для тех блюд, которые готовятся непосредственно в этой посуде.

Затем официант пробивает чеки на кассовом аппарате для получения буфетной продукции. Чеки на холодные и горячие блюда целесообразно пробивать непосредственно перед их получением. 

В зависимости от порядка, установленного администрацией предприятия, расчет с потребителями может быть осуществлен после приема заказа и подачи холодных закусок или по окончании обслуживания. По просьбе заказчика официант подсчитывает сумму, затем ставит на счете свою подпись и подает заказчику на маленьком подносе или пирожковой тарелке первый экземпляр счета, положив его оборотной стороной кверху.

Сумму каждого счета официант сразу же заносит в реестр. В конце рабочего дня официант сдает копии счетов вместе с реестром, подписанным метрдотелем, и выручкой представителю администрации или главному (старшему) кассиру. Правильность заполнения счетов и реестров проверяется метрдотелем.

  Подача буфетной продукции

Буфетную продукцию подают посетителям в первую очередь. 

С чеками на буфетную продукцию официант направляется в сервизную, подбирает необходимую посуду, получает ее и направляется в буфет.

Бутылки с напитками должны быть подготовлены к реализации. Для этого рядом с раздаточной стойкой буфета помещают влажное полотенце, которым официант протирает бутылки. Бутылки должны иметь цельную заводскую укупорку и этикетки, на которых указаны наименования и характеристика винно-водочных изделий, штамп ресторана. В ресторанах винно-водочные изделия отпускают из буфета как в бутылках, так и в розлив. При индивидуальном заказе 100 г  водки подают в малом графине емкостью 250 куб. см, соки – в кувшинах, конических стаканах, охлажденную воду – в кувшинах. Лед лучше подать отдельно в салатнике или вазе (леднице). Соки и холодные напитки при подаче должны иметь температуру 8-12°С. 

Полученную буфетную продукцию официант приносит в зал на подносе, застеленном салфеткой. Углы салфетки, подстеленной под поднос, должны быть подвернуты. Один кувшин или графин, одну-две бутылки вина или воды можно нести без подноса, поставив на ручник в левую руку, держа на уровне локтя.

В первую очередь подают безалкогольные напитки. Официант откупоривает бутылки с водой на подсобном столе или серванте и, протерев горлышки бутылки чистой салфеткой, с разрешения посетителей наливает напитки в фужеры. Бутылки ставят на стол справа от мужчины этикеткой к гостям.

Заказанное вино официант показывает посетителю так, чтобы он хорошо видел этикетку. С разрешения гостя официант на подсобном столе открывает бутылку, протирает ее горлышко салфеткой и ставит бутылку на подсобный стол или сервант, дополняет сервировку стола в соответствии с заказом и сразу же направляется к раздаче холодного цеха.

  Правила работы с подносом

В практике работы официантов для переноса посуды и блюд используются, как правило, круглые подносы диаметром 50 см. Поднос удобно переносить на левой руке. Его держат на площади всей ладони, широко раздвинутых, прямых пальцах и для большей устойчивости поддерживают правой рукой. Поднос можно держать на кончиках четырех полусогнутых пальцев и вытянутого большого пальца, отодвинутого от кисти, незагруженный поднос – на кончиках пяти раздвинутых пальцев. Поднос обычно носят на уровне локтя левой руки или несколько выше его; нельзя поднимать поднос с блюдами или буфетной продукцией выше плеча. Носить поднос над плечом разрешается только вне торгового зала.

Загруженный поднос с раздаточного прилавка лучше поднимать двумя руками, взяв его за борта. Затем, не меняя положения правой руки, полусогнутой кистью левой делают движение к середине подноса, поочередно опираясь на большой палец и четыре остальные. Достигнув равновесия, несут поднос на левой руке, при необходимости придерживая правой. На одном подносе нельзя переносить одновременно буфетную и кухонную продукцию.

Более тяжелые предметы должны находиться ближе к официанту, высокие – в центре подноса, а более низкие и легкие – у края его. Подносом официант пользуется только для переноса напитков или блюд к подсобному столу или серванту. На обеденный стол ставить поднос не разрешается.

  Уборка со стола и замена использованной посуды, приборов

В процессе обслуживания официант должен быстро подготавливать стол к подаче очередного блюда, собирая использованную посуду и приборы и заменяя их чистыми.

При обслуживании одного посетителя эти приемы осуществляются следующим образом. Официант ставит на подсобный стол чистую тарелку, кладет на нее нож и вилку так, чтобы нож располагался справа лезвием к тарелке, а вилка – слева, скрещенная с лезвием ножа или параллельно ему. Подготовив посуду и приборы для замены, официант должен убедиться, что посетители закончили есть. Как правило, они кладут использованные приборы на тарелку параллельно или скрещивая их. Взяв чистую тарелку с подготовленными приборами в правую руку, официант подходит к столу и левой рукой слева от посетителя снимает использованную тарелку с приборами и правой рукой справа ставит чистую.

При обслуживании группы посетителей один официант может собрать до 10 использованных тарелок и приборов, применяя следующий прием. Правой рукой справа от посетителя берут использованную тарелку вместе с приборами и переносят в левую руку таким образом, чтобы дно ее лежало на ребре ладони и вытянутого указательного пальца, повернутого вправо, а верхний край бортика тарелки упирался в основание большого пальца. Большой палей направляют вправо по борту тарелки, что обеспечивает ее устойчивое равновесие. Затем официант берет правой рукой вторую тарелку с приборами и перекладывает в левую таким образом, чтобы она располагалась ниже первой тарелки, упиралась в ладонь и поддерживалась снизу средним, безымянным пальцами и мизинцем. Правой рукой официант перекладывает столовые приборы с верхней тарелки на нижнюю, сдвигает на нее вилкой, ложкой или ножом остатки пищи. Вилки и ложки кладут параллельно вилками вправо. Лезвия ножей укладывают под вилки и ложки перпендикулярно им ручками к себе. Следующую тарелку ставят на большой палец и противоположный борт первой тарелки, перекладывают приборы и сдвигают остатки пищи на нижнюю так же, как и с предыдущей тарелки. Стопку тарелок можно придерживать правой рукой.

При обслуживании группы посетителей двумя официантами один официант собирает использованные тарелки и приборы, а другой ставит на стол чистые или один и тот же официант, собрав использованные тарелки и приборы, относит их на подсобный стол и сразу же приносит чистые.

  Подача заказанных блюд, горячих и холодных напитков

Получая холодные блюда и закуски, официант обращает внимание на их внешний вид, правильность оформления, температуру, ставит их на поднос, приносит в зал. Поднос устанавливает на подсобный стол и к каждому блюду кладет приборы для раскладки.

С разрешения сидящих за столом гостей официант разливает винно-водочные изделия правой рукой, с права от гостя, заполняя рюмки на 2/3 емкости. Налив напитки, официант приступает к раскладыванию блюд. С этой целью он подходит к каждому посетителю слева и раскладывает содержимое блюда в расставленные перед гостями тарелки. Можно заранее поставить холодные блюда и закуски на стол. Закуски в высокой посуде ставят по центру стола, в низкой – ближе к гостям.

 Обслуживание в ресторане завершается подачей десертных блюд, а затем – горячих напитков (чая, кофе).

Все закуски, блюда и напитки официант получает по кассовым чекам, которые отдает марочнице.

  Правила подачи холодных блюд и закусок

Холодные блюда и закуски должны иметь хорошие вкусовые качества и привлекательный внешний вид.

Посуда для холодных блюд и закусок должна соответствовать количеству порций, форме продукта, не иметь щербин и трещин. Размеры посуды должны быть такими, чтобы продукты, входящие в состав блюда, не закрывали ее борта.

Холодные блюда и закуски приносят в зал в фарфоровой посуде на подносе, ставят на сервант или подсобный стол. В каждое из принесенных блюд кладут приборы для раскладки, за исключением натуральных овощей в целом виде, которые можно взять руками из общей вазы. Перекладывают в тарелки гостей холодные закуски без гарнира вилкой.

Прибор для раскладывания кладут в вазу с фирменным салатом, в фарфоровое блюдо: вилку зубцами вниз, а на нее – столовую ложку углублением вниз. Ручки приборов должны быть обращены к посетителю и немного выступать за борт посуды.

 Салатники, икорницы, соусники перед подачей на стол ставят на пирожковые или закусочные тарелки в зависимости от количества порций ручкой влево. Впереди салатника и соусника на ту же тарелку ручкой вправо кладут чайные или десертные ложки, перед икорницей – специальную лопатку или чайную ложку для раскладывания.

При подаче соуса следует соблюдать осторожность, чтобы не опрокинуть соусник. Тарелку, покрытую бумажной салфеткой, с поставленным на нее соусником держат в левой руке таким образом, чтобы она упиралась бортом в полусогнутую ладонь между безымянным и средним пальцами и поддерживалась снизу безымянным пальцем и мизинцем, а сверху – средним пальцем. Большим и указательным пальцами удерживают соусник за ручку, а средним прижимают к тарелке. Официант подходит к посетителю слева и, зачерпнув ложкой соус, переливает его на тарелку гостя ближе к краю.

Нельзя ставить салатник перед посетителей, это место на столе предназначено для тарелки, в которую перекладывают закуску из общего блюда. Не разрешается также подавать закуски через стол или непосредственно в руки гостям.

При индивидуальном обслуживании все холодные блюда, которые обычно подают с гарниром, ставят на стол с левой стороны, холодные закуски без гарнира или с очень малым количеством его – справа.

Подготовив закуски, официант подает на стол хлеб на пирожковой тарелке.

  Правила подачи горячих закусок

Горячие закуски подают, как правило, в той посуде, в которой они были приготовлены, не перекладывая в тарелки. Поэтому их ставят непосредственно перед посетителем.

Посуду с горячей закуской ставят на закусочную или пирожковую тарелку, предварительно покрытую бумажной салфеткой, что уменьшает скольжение. Чтобы гость не обжегся, на ручки кокотниц надевают папильотки, а рядом с ручкой кокильницы или порционной сковороды кладут аккуратно сложенную бумажную салфетку. 

Закуски, подаваемые в кокотницах, принято есть кокотной вилкой или чайной ложкой, закуски в кокильницах и на порционных сковородах – закусочной вилкой. К слабопрожаренным яичницам и закускам в соусе дополнительно к основным приборам подается десертная ложка.

Кокотницу на тарелке ставят таким образом, чтобы ручка ее находилась слева от посетителя, ручка кокотной вилки или чайной ложки – справа.

  Правила подачи супов

Правила подачи супов в значительной степени определяются их видами и температурой отпуска. Горячими могут подаваться все супы, за исключением супов на хлебном квасе. Холодными подают супы на хлебном квасе, фруктовых и овощных отварах.

Существует определенная последовательность подачи супов: вначале подают бульоны, а затем супы-пюре, заправочные, молочные, холодные, сладкие супы.

В зависимости от вида супы можно подавать в бульонных чашках, в глубоких тарелках, поставленных на мелкие столовые тарелки. При обслуживании семейных обедов, больших групп туристов супы приносят в зал в фарфоровых супницах и разливают на подсобном столе разливательной ложкой. Для горячих супов чашки и тарелки подогревают до температуры 65-70°С. 

В бульонные чашки прозрачные супы и супы-пюре наливают на раздаче и ставят на подносы без блюдец. На подсобном столе официант устанавливает чаши на блюдца и подает посетителям. При подаче супов-пюре и заправочных супов на банкетах чашку ставят ручкой влево. Бульонную или десертную ложку кладут на блюдце ручкой вправо.

Национальные супы нередко готовят и подают в керамических горшочках. Горшочек ставят на тарелку с бумажной салфеткой перед посетителем. Справа на скатерть кладут глубокую деревянную ложку. 

Сладкие супы отпускают холодными в летнее время, а зимой – горячими в глубоких столовых тарелках, поставленных на мелкие. Отдельно на пирожковой тарелке можно подать сухой бисквит, печенье, пудинг.

Правила подачи вторых горячих блюд

Ассортимент вторых горячих блюд разнообразен как по видам продуктов, так и по способам кулинарной обработки.

Перед тем как подать второе блюдо, официант убирает со стола использованную посуду из-под горячих закусок или первых блюд, приборы и с разрешения заказчика – оставшуюся закуску. Затем дополнительно сервирует стол в соответствии с заказом столовыми или рыбными приборами.

Если заказано рыбное и мясное блюдо, то на столе должно быть два прибора (рыбный и столовый).

Получая у марочницы заказанное блюдо, официант рассчитывается чеками, а за блюда из живой рыбы и другие, приготовленные тушками, оплата производится после их взвешивания и определения стоимости.

Порционные горячие блюда отпускают с производства в металлической посуде: блюдах, баранчиках, порционных сковородках. Гарниры и соусы могут отпускаться отдельно от основного продукта: горячие – в металлической посуде, холодные – в фарфоровой.

Существует три способа подачи вторых горячих блюд: первый – в обнос, когда официант раскладывает содержимое блюда каждому посетителю, второй – когда официант перекладывает блюдо на подсобном столе в тарелки посетителей, третий – когда гости сами перекладывают поданное блюдо в свои тарелки, используя приборы для раскладывания. 

Прибор для раскладывания отварных, припущенных и жареных блюд – столовые ложка и вилка, запеченных блюд – лопатка.

 Правила подачи сладких блюд

Сладкие или десертные блюда подают обычно в ресторане в конце обеда или ужина. Время подачи сладких блюд официант должен уточнить с заказчиком.

Перед подачей десерта со стола убирают всю использованную посуду, закуски, хлеб, специи, сметают крошки со скатерти.

Сладкие блюда подают в горячем и холодном виде. Для горячих сладких блюд посуду подогревают. Большинство холодных сладких блюд подают в креманках (мороженое натуральное или с различными наполнителями, компоты, фруктовые салаты, желе, муссы и др.). Креманки ставят на мелкую десертную или пирожковую тарелку, на которую кладут десертную ложку ручкой вправо. Креманку ставят на стол перед посетителем.

Все сладкие блюда (фрукты, ягоды, компоты, муссы и др.), которые заранее порционированы в индивидуальную посуду (десертные тарелки или креманки), подают с правой стороны, правой рукой и ставят перед посетителем.

В ресторанах высшей категории в меню включают сладкие блюда, приготовляемые по заказам посетителей: мороженое «Сюрприз», суфле, кашу гурьевскую, парфе. Эти блюда заказывают из расчета нескольких порций и подают в той посуде, в которой они были приготовлены (овальное мельхиоровое блюдо, порционная сковородка) или в вазах (парфе).

Правила подачи горячих и холодных напитков

Горячие напитки (чай, кофе, какао, шоколад), холодные (молочные коктейли, фруктовые соки, квас, морс и др.) относятся к безалкогольным и подают их, как правило, после десерта. К слабоалкогольным напиткам относятся медовые напитки, пиво. Смешанные напитки, содержащие алкоголь, – десертные коктейли, пунши, глинтвейны, гроги – готовят в основном в барах.

Чай подают в чайных чашках, реже в стаканах с подстаканниками, поставленных на блюдца, парами чайников или одним чайником. В ресторанах чай приносят налитым в чашки на подносе. Официант ставит поднос на подсобный стол. Затем, придерживая бортик блюдца большим пальцем, ставит чай справа от посетителя правой рукой. Ручка чашки должна быть повернута влево, чайная ложка положена на блюдце ручкой вправо.

К чаю отдельно подают кусковой сахар в сахарнице со щипцами для раскладывания или на розетке; лимон, нарезанный кружочками, подают в розетке или на маленьком лотке с двухрожковой вилкой для раскладывания, ставят справа. Можно подать к чаю горячее молоко в молочнике или сливки в сливочнике, ставят на пирожковую тарелку справа от посетителя.

Если к чаю подается варенье, джем или мед в розетках, креманках или вазочках, их ставят слева. Креманку или вазочку с вареньем ставят на пирожковую тарелку, на которую кладут ложку.

Чай парами чайников подают при групповом обслуживании посетителей в зале ресторана. В маленьком чайнике емкостью 250 куб. см готовят заварку, в большом – доливном (1000 куб. см) – приносят кипяток. Чайники ставят справа от гостя на маленьком красочном подносе. Одним чайником подают зеленый чай в чайханах. В одном чайнике емкостью 800 куб. см готовят зеленый чай, в нем же подают. Стол сервируют пиалами. 

Кофе подают сразу же после приготовления. Кофе черный приносят в кофейных чашках емкостью 75-100 куб. см с блюдцами и кофейными ложками на подносе и ставят на подсобный стол. Затем официант берет чашку с блюдцем в правую руку и ставит перед посетителем справа так, чтобы ручка чашки была повернута влево, а кофейная ложка располагалась на блюдце ручкой вправо.

Если кофе приносят в кофейнике, его ставят справа на торце стола на пирожковую тарелку и разливают в чашки, поставленные перед посетителями, непосредственно на столе. К черному кофе можно подать: горячие сливки или молоко, лимон, коньяк или ликер.

Кофе по-восточному готовят сладким в турке и подают вместе с гущей, без процеживания. Официант приносит на подносе турку с кофе, поставленную на пирожковую тарелку с чайной ложкой, кофейную чашку с блюдцем и кофейной ложкой, стакан с охлажденной водой. Поставив поднос на подсобный стол, он берет турку правой рукой через ручник и чайной ложкой (в левой руке) осторожно снимает пену и приподнимает ее над туркой. Правой рукой переливает кофе в кофейную чашку, затем сверху выкладывает из ложечки пену, не размешивая.

 Чаевые

Говорить о каких-то общих правилах выплаты чаевых достаточно трудно, поскольку сумма их во многом определяется тем заведением, которое вы посетили, а также услугами, которые вам там были оказаны. Иначе говоря, если вы привыкли посещать дорогие рестораны, требовать к себе специального внимания или услуг, то и «компенсировать» их следует более щедро, чем в обычных ресторанах и при отсутствии специальных требований к обслуживающему персоналу. 

Официанты. 

Еще совсем недавно в хороших ресторанах считалось, что 15 % от суммы счета за вычетом налогов – это щедрые чаевые. Теперь же при отличном качестве обслуживания эта цифра все более уверенно поднимается к 20%. В обычных ресторанах, где работают в основном члены одной семьи, 15%, оставленных «на чай» – нормальное вознаграждение. 

Если напитки вам предлагает мэтр погреба, цена их не включается в тот счет, на базе которого вы определяете сумму чаевых. Когда напитки подает обслуживающий вас официант, их стоимость включается в общий счет. 

Размер чаевых определяется суммой счета за вычетом налогов. Если вы платите наличными, чаевые вам следует оставить на небольшом подносе, на котором официант принесет сдачу после того, как передаст всю сумму по оплате вашего счета кассиру. Когда вы расплачиваетесь кредитной карточкой, сначала просмотрите счет, поданный официантом, потом поверх него положите вашу кредитную карточку. Официант отнесет оба документа кассиру, который подготовит счет к оплате, после чего принесет его вам обратно либо на том же подносе, либо в специальной папке. В счете, подготовленном к оплате кредитной карточкой, обычно имеется четыре строки: на первой указывается цена заказанных вами блюд, на следующей – сумма налога, третья строка остается пустой – она оставлена именно для того, чтобы вы вписали туда сумму чаевых, а на последней строке фиксируется вся сумма счета. Вы должны указать размер чаевых, после чего подсчитывается общая сумма. 

Как и у рядовых официантов – но в отличие от метрдотеля – уровень жизни старшего официанта определяется получаемыми им чаевыми. Если к чаевым, оставляемым обычным официантам, вы добавите старшему официанту еще 5 % от суммы счета без налога, этого будет вполне достаточно. В том случае, когда его услуги особенно значительны, например, если он обслуживает вас вместе с другими официантами, общую сумму чаевых можете разделить таким образом, чтобы официанты получили 75 % всех чаевых, а старший официант – 25 %. 

Метрдотель.

Метрдотелю «на чай» давать не принято, как и хозяину или хозяйке ресторана, если только вы не являетесь завсегдатаем заведения. В этом случае, когда они, к примеру, помнят, какое вино вы предпочитаете, или всегда следят за тем, чтобы вас обслуживали быстро и вежливо время от времени можете давать им чаевые в размере 5-10 долларов. Многие владельцы ресторанов считают, что платить метрдотелю вознаграждение за то, что он усаживает вас за удобный столик, не следует, но не возражают против того, чтобы постоянные посетители иногда давали ему «на чай», как и в тех случаях, когда он помогает вам организовать приглашение многочисленных гостей на обед или провести какой-нибудь другой прием.

Обслуживающий персонал в буфетах. 

Обслуживающему персоналу в буфетах или ресторанах со «шведским столом» обычно оставляют на чай 10 % от суммы счета. В закусочных, столовых, кафе и при обслуживании за стойкой чаевые не должны быть меньше двадцати пяти центов даже в том случае, если вы заказали чашечку кофе, либо они должны составлять приблизительно 15 % от суммы счета. 

Помощники официанта, убирающие посуду.

Помощникам официанта, убирающим посуду, чаевые давать не принято, за исключением тех случаев, когда они приносят вам поднос с едой к столу в кафе-ресторанах, которые становятся все большей редкостью. Обычная плата за такую услугу – 50 центов. Во многих зарубежных странах оплата услуг, которые вам оказывают в гостиницах и ресторанах, автоматически включается в общий счет. В Соединенных Штатах мы с такой практикой обычно не сталкиваемся, а если она существует в каком-то отдельном ресторане, это указывается в меню, и дополнительные чаевые в таком случае давать не следует. 

Бармен.

Когда вы ждете в баре, пока в ресторане освободится столик, можете либо оплачивать напитки сразу, либо бармен включит их стоимость в общий счет, который будет вам подан после окончания трапезы. В любом случае, как только столик освободится, и вас пригласят в ресторан, оставьте бармену чаевые. Если вы заказывали в баре только напитки, чаевые бармену должны составлять 15-20 % от суммы заказа, причем 20 % следует давать в том случае, когда счет вам выставляет бармен. 

Мэтру погреба полагается давать «на чай» 15-20 % от суммы, указанной в счете за спиртные напитки, в том случае, если он уделил вам особое внимание (помог выбрать вина, исходя из ваших вкусов и финансовых возможностей, наполнял ваш бокал по мере надобности и т.п.), либо 10-15 % тогда, когда он просто принял ваш заказ и налил первый бокал вина. Сумма, которую вы ему дадите, зависит также от числа заказанных бутылок и цены вина. Мэтру погреба платят наличными. Он подойдет к вам, заметив, что вы уже закончили трапезу и собираетесь уходить, или в том случае, когда увидит, что ваша бутылка уже опустела. Если вы не намерены больше ничего у него заказывать, расплатиться лучше сразу, а не откладывать это до того момента, когда вы будете готовы покинуть ресторан. 

Гардеробщицы и туалетные работники. 

Гардеробщице обычно дают «на чай» 1 доллар за оставленное пальто или 2 доллара, если вы сдавали в гардероб пакеты, зонтики, атташе-кейсы и т.п. Туалетным работникам дают «на чай» не менее 50 центов лишь за то, что они подают вам бумажное полотенце для рук. Если же они оказывают дополнительные услуги, например, смахивают щеткой пыль с вашего платья или дают вам нитку с иголкой, чтобы вы могли что-то зашить, то им следует оставить не менее 2 долларов. Как правило, в туалете стоит небольшая тарелочка, на которой лежит несколько монет или долларовая банкнота, как бы напоминающая о том, что чаевые следует положить туда, а не совать в руку туалетному работнику. 

Музыканты.

Если вы попросили пианиста или другого одинокого музыканта исполнить какое-то произведение, дайте ему не менее 1 доллара. Когда участники большого приема заказывают исполнение нескольких музыкальных произведений, чаевые положено давать за каждое из них. Во многих ресторанах одинокие музыканты время от времени подходят к посетителям, что-то наигрывают, а потом спрашивают сидящих за столиком людей, не хотят ли те, чтобы было исполнено что-нибудь специально для них. Даже тогда, когда единственное ваше желание состоит в том, чтобы такой музыкант скорее пошел играть куда-нибудь подальше от вас, ему следует дать «на чай». Одного доллара будет вполне достаточно, вне зависимости от того, попросите вы его что-нибудь сыграть или нет. Никто, естественно, не ждет от вас, что вы отложите в сторону прибор и будете смотреть только на исполнителя, хотя вам может быть неловко продолжать в это время есть, и вы, как вежливый человек, захотите уделить ему внимание. Музыкальная пьеса может звучать от двух до пяти минут, и за это время только что принесенное вам филе из морского языка успеет быстро остыть. Продолжайте спокойно есть, а когда музыкант закончит игру, с улыбкой поблагодарите его и дайте чаевые. Если же он обратился к вам, когда вы обсуждаете важный деловой вопрос или ведете доверительную личную беседу, с вашей стороны не будет грубостью сказать, что вы заняты. 

Служители, паркующие машины у ресторана. 

Чаевые за парковку машины в небольших городах составляют 1 доллар, а в крупных – 2, причем расплачиваетесь вы, не когда вашу машину ставят на стоянку, а в тот момент, когда вам ее пригоняют после вашего посещения ресторана

Практическое занятие 11. Организация производства гостиничных услуг 

Заезд, регистрация и размещение клиентов

Стойка службы приема и размещения (Front desk = Reception) имеет разные размеры и конфигурацию в отдельно взятых оте​лях. Различно и количество сотрудников, работающих в этой зоне. Число сотрудников зависит от вместимости, назначения, категории гостиничного предприятия, контингента поселяющих​ся и т. д. Если для небольшого отеля будет достаточно одного че​ловека за стойкой, который выполняет функции и регистратора, и кассира, и телефонного оператора и т. д., то в крупных гости​ницах предполагается специализация персонала по выполнению определенных функций, связанных с обслуживанием потребите​лей гостиничных услуг. Такие таблички, как «Регистратор», «Кассир», «Консьерж» или «Регистрация», «Расчет», «Информа​ция» напоминают проживающим и посетителям гостиницы о том, куда им следует обращаться в зависимости от их нужд и по​требностей.

Поскольку гостиница, как правило, работает беспрерывно 365 дней в году, 7 дней в неделю, 24 часа в сутки, то и служба приема работает соответственно круглосуточно. В гостиницах существуют различные графики выхода на работу сотрудников данной службы. Десятилетиями в отечественных гостиницах су​ществовала и существует следующая схема работы персонала данной службы: сутки через трое (24 рабочих часа и трое суток отдыха). Этот график работы имеет ряд преимуществ. Во-пер​вых, экономится время на передаче смены своему коллеге сменщику (это большой объем информации, передача денежных сумм, платежных документов, иностранных паспортов и т. д.). В этом случае за свою 24-часовую смену администратор имеет возможность хорошо изучить (в том числе и зрительно) своих постояльцев, что играет не последнюю роль в деле безопасности гостиницы.

В целом же такая модель рабочих смен признана в настоящее время нецелесообразной по многим причинам. Прежде всего, это связано с тем, что работа в этом отделе сопряжена с большой от​ветственностью и эмоциональным напряжением сотрудников. Стандарты обслуживания требуют встречать, обслуживать и про​вожать клиентов стоя за стойкой Front desk (Reception). При та​кой интенсивной работе достаточно тяжело физически и психо​логически осуществлять качественное обслуживание клиентов даже восемь часов, не говоря уже о 24 часах. Не случайно за рубе​жом, а теперь и во многих российских гостиничных предприяти​ях рабочая смена служащих Front desk составляет 8 часов. Днев​ная смена длится с 7.00 до 15.00, вечерняя – с 15.00 до 23.00 и ночная – с 23.00 до 7.00. В гостиницах часто используется так называемое нестыкующееся расписание. Оно предполагает за​держку на работе дневной смены до 15.30, т. е. на 30 минут, и вы​ход вечерней смены на 30 минут раньше, т. е. в 14.30. Таким об​разом, целый час сотрудники дневной и вечерней смены работа​ют совместно. Такой прием создает возможность плавного перехода от одной смены к другой. Совершенно недопустимо и абсурдно всем сотрудникам стойки приема уйти одновременно на пересменку. Кто-то должен передавать смену, а кто-то про​должать обслуживать клиентов. По-другому это называется «бес​шовным сервисом». Период времени, когда две смены работают одновременно, очень эффективен. У сдающих смену сотрудни​ков появляется возможность в полном объеме передать засту​пающей смене всю важную информацию как устно, так и пись​менно в журнале «Передачи смены» (Log book).

Иногда требуется введение дополнительной рабочей смены (с 6.00 до 14.00), для того чтобы разгрузить дневную смену в так называемый час пик, совпадающий с массовым выездом клиен​тов и пересменкой в службе (7.00), а также организация допол​нительной смены (с 10.00 до 18.00), для того чтобы не создавать задержек в обслуживании клиентов во время перерыва для прие​ма пищи сотрудниками вечерней смены.

Чаще всего в крупных гостиницах с западным стилем руково​дства в состав дневной и вечерней смей Front desk (Reception) входят: старший администратор (начальник смены), регистратор, кассир, консьерж и оператор телефонной связи. В отдельных отелях рабочее место оператора телефонной связи (телефонист​ки) может находиться в отдельном помещении, недалеко от зоны приема и размещения.

Ночная смена формируется: из дежурного администратора, одного или нескольких ночных аудиторов (желательно лиц муж​ского пола) и оператора телефонной связи.

В настоящее время в гостиницах (в том числе в службе прие​ма и размещения) широко применяется система взаимозаменяе​мости. Это означает, что нового сотрудника обучают абсолютно всем функциям и операциям, осуществляемым в данной службе. Новичка обучают правилам и порядку приема и регистрации клиентов; правилам расчета и получения оплаты за проживание и оказанные дополнительные платные услуги; телефонному эти​кету, работе с компьютерной программой; порядку и правилам бронирования номеров и т. д. Таким образом, любой сотрудник службы может при необходимости заменить коллегу. Это значи​тельно повышает качество обслуживания, поскольку ускоряет процесс обслуживания и экономит время клиентов.

Опытные зарубежные хотельеры рекомендуют периодически чередовать между сотрудниками закрепленные за ними функции и операции, применять метод «перестановки персонала», смену кадров на отдельных участках. Это целесообразно делать по не​скольким причинам:

1) чтобы со временем сотрудники не теряли полученные зна​ния и навыки;

2) для ликвидации, по мнению некоторых сотрудников, не​справедливости в распределении объема работ, круга обязанно​стей, рабочих смен;

3) чтобы исключить возможные злоупотребления.

При составлении графика выхода сотрудников службы на ра​боту руководитель может комбинировать и чередовать не только позиции служащих, но и время выхода их на работу, выходные дни и т. д.

Служащие группы приема и размещения в своей непосредст​венной деятельности подчиняются руководителю службы прие​ма и размещения (Front Office manager). Руководитель данной службы должен обладать необходимым объемом экономических и коммерческих знаний, иметь организаторские способности. Он должен хорошо разбираться в людях, иметь хорошую память на лица, обладать представительной внешностью, уверенно дер​жаться. Не обязательно выглядеть, как модель с обложки глян​цевого журнала, но важно быть улыбчивым, приветливым и дру​желюбным. Руководителю такого уровня необходимо обладать внутренней культурой, иметь чувство такта, уметь сглаживать острые углы. Назначение на данную должность происходит обычно в 28–35 лет. Эту должность может занимать как мужчи​на, так и женщина. Как правило, руководителем данной службы ставится человек, имеющий многолетний опыт работы в отделе размещения и относительно большой жизненный опыт. Руково​дителю службы приема и размещения порой приходится задер​живаться на работе, жертвовать своими выходными, переносить отпуск в связи с производственной необходимостью. На практи​ке руководителю отечественной гостиницы удается взять крат​кий отпуск лишь в дни относительного затишья в отеле, а это: декабрь, август, майская и пасхальная недели. Для данной пози​ции возможен ненормированный рабочий день. Руководитель службы может быть вызван в гостиницу в любое время в случае нестандартной или экстремальной ситуации: пожара, кражи, за​хвата заложников. При этом он должен гибко подходить к про​блемам и быстро улаживать их. Он (она) может быть вызван(а) для встречи внезапно пребывающей VIP-персоны. Управляю​щий (начальник) службы должен быть всегда досягаем и по воз​можности обеспечен мобильными средствами связи.

Подробнее с должностными обязанностями и квалификаци​онными требованиями к должности руководителя службы прие​ма и размещения, а также старшего администратора или старше​го смены можно ознакомиться в Приложении 4.

Квалификационные требования (профессиональные стан​дарты) к основным должностям работников туристской индуст​рии утверждены постановлением Министерства труда и соци​ального развития Российской Федерации от 17 мая 1999 года № 8. Отмечая многообразие обязанностей руководителя службы приема и размещения гостиницы, необходимо указать, что глав​ной его задачей является совершенствование работы службы в целях повышения качества обслуживания клиентов и соответст​венно улучшения экономических результатов деятельности предприятия в целом. Руководитель службы приема и разме​щения должен добиваться максимальной загрузки гостиницы (100 % Hotel Occupancy = 100 % Guest Occupancy), а также дос​тигать оптимальной среднесуточной стоимости номера (Average Achieved Room Rate = Average Daily Rate).

Загрузка (заполняемость) – количественный показатель спроса на гостиничные услуги. Коэффициент загрузки – отно​шение занятых номеров к количеству номеров в эксплуатации.

Пример. Номерной фонд гостиницы составляет 700 номеров. За сутки продано 560 номеров.

(5NN/700NN)* 100 % = 80%.
Процент загрузки за сутки составил 80 %.

Среднесуточная стоимость номера рассчитывается сложени​ем стоимости одного дня проживания во всех сданных за сутки номерах и делением полученной суммы на количество сданных номеров.

Пример.

	Бронирование 

турагентств
	58 одноместных номеров
	по
	110
	у.е
	= 6,380 у.е.

	
	38 двухместных номеров
	по
	130
	у.е
	= 4,940 у.е.

	
	2 апартамента
	по
	350
	у.е
	= 700 у.е.

	Индивидуальное

бронирование
	63 одноместных номера
	по
	120
	у.е
	= 7,560 у.е.

	
	52 двухместных номера
	по
	140
	у.е
	= 7,280 у.е.

	
	4 номера «люкс»
	по
	250
	у.е
	= 1000 у.е.

	
	1 апартаменты
	по
	370
	у.е
	= 370 у.е.

	Бронирование

со специальной

скидкой
	2 номера-студио
	по
	200
	у.е
	= 400 у.е.

	Итого:


	220 номеров


	
	
	
	28,630 у.е.


ССН (среднесуточная стоимость номера) = 28,630у.е./ 220 номеров = 130 у.е.

Служба приема и размещения находится, как правило, вблизи от входа, в хорошо обозреваемом месте, непосредственно пе​ред административным блоком. В административном блоке (Back lice) может располагаться отдел бронирования, кабинет руководителя службы, здесь находится оргтехника, архивные документы и т. д. В зоне приема и размещения допускается негромко звуча​щая приятная музыка (чаще классическая или национальная му​зыка той страны, представители которой являются соучредителя​ми данного гостиничного предприятия). Стойка службы приема и размещения должна гармонично вписываться в общий стиль холла (вестибюля) гостиницы, т. е. дизайн стойки соответство​вать дизайну вестибюля (Lobby). Оргтехника, оборудование скрыто от клиентов стойкой. Стойка службы приема должна быть всегда идеально чистой. Мусор, возникающий иногда из-за неправильного заполнения различных регистрационных бланков и форм, должен немедленно убираться. Желательно, чтобы стой​ка была украшена композициями из живых цветов. В качестве знаков внимания к проживающим и посетителям отеля на стойке Reception могут быть предусмотрены: ваза с фруктами, блюдо с оригинальной выпечкой или декоративный стеклянный фужер с конфетами и т. д. На стойке необходим звонок для вызова по​сыльных, швейцаров или подносчиков багажа.

Тарифы и скидки, применяемые в гостиницах

В гостинице существует два вида тарифов:

1. Опубликованный тариф (Published Tariff), или по-другому:

• фиксированная цена (Fixed Cost);

• стандартная цена (Standard Rate);

• цена за стойкой (Rack Rate);

• полный тариф стоимости, цена без скидок и т. д.

2. Корпоративная цена (Corporate Rate), или го-другому:

• групповая цена (Group Rate);

• контрактная цена, цена со скидкой, т. е. специальные расценки на номера для тех организаций, фирм, корпо​раций, с которыми у гостиницы заключены договоры на более низкие цены обслуживания.

В гостиницах широко применяются различные системы ски​док. Предоставление скидок стало в последнее время в гостини​цах правилом. Что касается конкурирующих гостиничных пред​приятий, то средние размеры скидок и условия их предоставле​ния у них почти одинаковы.

Цена может зависеть от процента занятости номеров в отеле. Понятно, что если есть спрос, большое количество желающих поселиться, цена вряд ли будет понижаться, и наоборот.

Стоимость также зависит от сезона и дня недели. Есть пе​риоды высокого спроса на гостиницы (High season) и низкого спроса (Low season).

Для России, и в частности для Москвы, периоды высокого спроса: с 15 января до 30 июня и с 22 августа до 15 декабря.

С 16 декабря по 14 января (рождественские праздники в Ев​ропе; новогодние, рождественские праздники в России), а также с 1 июля по 21 августа (летние отпуска) – периоды низкого спроса. Соответственно цена в сезон повышается, и наоборот.

К выходным столичные отели, особенно бизнес-отели, пус​теют, деловые люди разъезжаются по домам. Логично умень​шить цены на номера в эти дни и предложить специальный па​кет услуг для проведения выходных, дней рождения и свадеб в гостинице. Это позволит привлечь в гостиницу жителей города и сохранить уровень загрузки в праздничные и выходные дни. Для молодоженов можно предусмотреть дополнительные скидки.

Цена корректируется и от времени суток. Примером этому может служить дневное использование номера (Day use). Чтобы уменьшить простой, некоторые гостиницы разрешают прожива​ние в дневное время (до 16.00) с оплатой в половину стоимости номера. Этот прием также можно отнести к скидкам.

Цена в гостинице напрямую зависит от количества дней пре​бывания и категории занимаемых номеров. Чем больше срок пребывания в гостинице и чем выше категория взятых номеров, тем больше шансов получить скидки при проживании в буду​щем. Здесь можно говорить о скидке за оптовую покупку. Боль​шинство отелей имеет специальные гибкие системы скидок и программы поощрений для постоянных клиентов. Это выгодно как для гостей, так как проживание им обходится намного де​шевле, так и гостинице, которая заинтересована в большем ко​личестве постоянных (стабильных) клиентах, а, следовательно, и в дополнительной прибыли.

Раздел компьютерной программы «Guest History» позволяет получить информацию о госте: какие по категориям номера он занимал, на какие периоды, какие имел особые пожелания и предпочтения и т. д. В зависимости от количества прожитых в отеле дней и статуса гостя определяется размер скидок и пере​чень знаков внимания ему. Возможен вариант, когда после дли​тельного проживания в отеле гостю предоставляется возмож​ность однодневного бесплатного проживания.

Компьютерная программа содержит также информацию о том, какая компания, сколько поставляла клиентов, какие номе​ра были заняты (по категориям и стоимости) по дням, месяцам, годам.

Обычно все цены основываются на потенциальном количе​стве ночей, которое планирует забронировать компания в отеле в течение года. Если в конце года выясняется, что компания не выполнила условия договора по количеству направляемых гос​тей, то отдел маркетинга и продаж уменьшает в следующем году процент скидки для этой компании. Статистика дает информа​цию о том, какая из компаний обеспечила проживание в гости​нице большего количества людей; выбирается так называемая компания месяца или компания года. В рекламных целях преду​сматриваются поощрения для сотрудников или руководства данной компании (например, праздничный обед).

В некоторых гостиницах существуют специальные програм​мы поощрения для сотрудников, занимающихся размещением гостей компании в отелях и резервированием конференц-залов для переговоров, корпоративных собраний, семинаров и конфе​ренций. Так, сеть гостиниц «Marriott» в Москве предлагает услу​ги клуба «The Marriott Preference Plus Club». Членом клуба может стать сотрудник компании (за исключением сотрудников тури​стических агентств), ответственный за поселение в гостиницах и организацию мероприятий с использованием конференц-залов гостиниц. За счет размещения групп и организации мероприятий конкретному сотруднику компании присуждаются баллы. Зачис​ление баллов – только на основе оплаченных бронирований. Накопленные баллы обмениваются на услуги отелей «Marriott» в Москве (1400 баллов – ужин на двоих в одном из ресторанов; 5000 баллов – номер на сутки (на выходной) на двоих в одном из трех отелей, включая завтрак и пользование оздоровительным Центром и т. д.), а также на товары магазина ИКЕА в Москве, начиная от радиоприемника (1300 баллов) и заканчивая телевизо​ром (35 500 баллов).

Продвигая товар на рынок (promotion), гостиница может понижать цену для привлечения клиентов (special promotional rate).

Часто гостиницы предоставляют скидки для особо важных гостей, а иногда и вовсе не берут с них оплату. Прием и обслу​живание некоторых VIP-клиентов является большой честью для гостиницы и самой лучшей рекламой. В гостиницах практикуют и семейные скидки. Как правило, не взимается плата за прожи​вание детей до определенного возраста (обычно до 12 лет) в но​мере родителей.

К скидкам можно отнести также так называемое улучшение (Upgration = Upgrading), т. е. предоставление номера более высо​кой категории по цене стандартного номера (как правило, при от​сутствии номеров необходимой категории). Забавный пример, от​носящийся к теме скидок: гостиницы американской компании «Свиссотель», расположенные в Бостоне, Атланте, Нью-Йорке и Чикаго предложили клиентам скидки, напрямую зависящие от возраста: для 65-летних скидка составляет 65 %, для 75-летних – 75 %; для гостей, которым исполнилось 100 лет – размещение бесплатно!

Наряду со скидками в гостиницах имеют место и надбавки: в праздничные дни, дни важных событий, религиозных праздни​ков, спортивных соревнований (например, олимпиады).

Существуют надбавки за возможность выбрать номер с луч​шим видом из окна, остановиться в полюбившемся номере. До​полнительная плата в таких случаях не превышает обычно 5–10 % от стоимости номера.

Процедуру поселения гостя можно условно разделить на сле​дующие этапы:

1) Встреча, приветствие гостя

2) Регистрация по прибытии

3) Выяснение вопросов платеже​способности

4) Назначение номера, вселение в номер

Встреча, приветствие гостя

У главного входа в отель гостей дружелюбно с улыбкой встречает швейцар, открывает им двери отеля. Гостям, прибы​вающим на автомобилях, прежде он помогает открыть двери машин и выйти из них. При необходимости объясняет правила стоянки автотранспорта у отеля. В высококлассных отелях миро​вого стандарта наряду с услугами швейцара предусмотрена услуа по парковке автомобилей. Швейцар никогда не должен остав​лять багаж клиентов без присмотра. Он оказывает помощь по разгрузке багажа из машины, доставляет его до зоны приема и размещения.

Прежде чем принять автомобиль, парковщику машин требу​ется осмотреть его на предмет возможных повреждений. Парковщик машин обязан четко объяснить гостям порядок парков​ки и стоянки машин. Ему следует также проинформировать гос​тей о стоимости парковки и стоянки автомобиля, если это является платной услугой в данном отеле. Стоянка высоко​классного отеля охраняется круглосуточно. Ключи от машин должны храниться в надежном месте, доступ к которому строго ограничен.

Служащие стойки Reception всегда должны давать гостю по​нять, что они его заметили, даже если они заняты. Необходимо помнить, что гости – не прерывание работы служащих отеля, гости – причина их работы. Нет гостей – нет и работы.

Обслуживание гостей не должно выглядеть как одолжение. Наоборот, это гости оказывают честь обслуживать их.

Персонал Front desk обслуживает посетителей исключитель​но стоя. Необходимо встречать вновь прибывших гостей привет​ствием, улыбаясь при этом: «Доброе утро (в зависимости от вре​мени суток). Мы всегда рады видеть Вас в нашем отеле!» Всем сотрудникам службы желательно обращаться к клиентам по име​ни. Особенно это касается постоянных гостей. В идеале следует использовать и соответствующие титулы перед фамилией гостя (барон, доктор, профессор...). К вновь прибывшему гостю необ​ходимо быть особенно вежливым, доброжелательным, проявить заботу, так как, возможно, он (она) долго находился (ась) в пути и сильно устал(а). Не лишним будет завести вежливую беседу с гостем и поинтересоваться: «Как прошел полет? Как долго Вы были в пути?» Но злоупотреблять такими расспросами не следу​ет, так как необходимо помнить, что формальности по размеще​нию не должны превышать:

• 8 минут (для индивидуалов);

• 15 минут (для группы до 30 человек);

• 40 минут (для группы от 30 до 100 человек).

Первое впечатление от общения с клерком труппы приема играет большую роль в общей оценке отеля гостем. Если оцени​вать в цифрах, то хорошее первое впечатление – 70 % успеха в дальнейшем. При этом важно все: улыбка, осанка, поза, жесты, тембр голоса, желание сотрудника помочь гостю и т. д. Необхо​димо оказать каждому гостю максимум внимания, теплый и ра​душный прием, дать понять, что он самый главный для данного отеля.

Всех гостей, прибывающих в отель, можно условно отнести к двум группам:

• гости, имеющие предварительный заказ на размещение в гостинице (ожидаемые гости);

• гости, не имеющие предварительного заказа на размеще​ние (так называемые walk in quests).

В процессе первого контакта регистратора с посетителем и выясняется его принадлежность к одной или другой группе, иногда сам клиент представляется и предъявляет регистратору подтверждение на размещение, которое было выслано ему отде​лом бронирования гостиницы. В другом случае регистратор пер​вым интересуется у гостя, был ли им зарезервирован номер. При положительном ответе необходимо сверить все детали брониро​вания вместе с прибывшим гостем. Это, прежде всего:

• правильность написания фамилии и имени того, для кого резервировался номер или место в гостинице. Нежелатель​но сухо спрашивать: «Как Ваша фамилия?» Рекомендуются более тактичные и вежливые фразы, такие, например, как: «Могу ли я узнать Вашу фамилию?» или «Вы господин…?» (посетитель сам закончит фразу и правильно произнесет свою фамилию, что очень важно для регистрации);

• сроки проживания. Обсуждение такого вопроса следует со​проводить такими фразами: «Как долго Вы хотели бы быть гостем нашего отеля?», «Вы будете нашим гостем до…», «Господин …, пожалуйста, проверьте дату Вашего отъез​да». Необходимость выяснения срока проживания связана с тем, что гостю иногда приходится продлевать или сокра​щать время пребывания в отеле. Отелю иногда необходимо подкорректировать просьбы клиентов со своими возмож​ностями. Очень важно попросить гостя своевременно про​информировать службу приема и размещения в случае дос​рочного отъезда (выезда до конечной даты бронирования). Это поможет гостинице избежать простоя и правильно спланировать загрузку;

• категория номера и количество персон. К примеру, клиен​ту может потребоваться более просторный номер, так как он прибыл не один, как планировалось раньше, а с семьей;

• тариф на проживание. Тарифы на размещение в отелях часто претерпевают изменения. Следовательно, необходи​мо уточнить эту деталь при вселении. Эти и другие детали следует обсудить с прибывшим гостем в силу того, что с момента заказа номера и вселения в гостиницу проходит обычно некоторое (иногда продолжительное) время, в течение которого запросы гостя могут частично или существен​но поменяться.

Диалог с клиентом, не имеющим предварительного заказа на размещение в данной гостинице, строится несколько по другой схеме, чем с ожидаемыми гостями. Дело в том, что, с одной сто​роны, о госте ожидаемом мы многое уже знаем из предваритель​ной с ним переписки. С другой стороны, гость знает многое об условиях и возможностях отеля. «Случайный» гость (walk in quest), возможно, впервые в данной стране, городе, гостинице, и поэтому с ним следует более подробно обсудить условия и пра​вила проживания в отеле. Это, прежде всего, касается следую​щих вопросов:

• наличия свободных номеров тех или иных категорий;

• тарифов на номера и места в отеле;

• сроков проживания;

• порядка оплаты проживания и дополнительных платных услуг и т. д.

Информация о ценах номеров (мест в номере) должна быть вывешена на видном месте в зоне приема и размещения. Там, где цены указаны в у.е. или в иностранных денежных единицах, не​обходимо оповестить, что оплата производится строго в рублях по текущему курсу, установленному в данном отеле. Служащий, принимая нового гостя, кратко знакомит его с возможностями питания в отеле и некоторыми основными услугами. Желательно снабдить гостя информационными буклетами, в которых отра​жены: режим работы, местоположение и телефоны различных служб отеля. У гостя, особенно из числа впервые посещающих данный отель, может возникнуть естественное желание посмот​реть на место временного проживания своими глазами. Необхо​димо дать ему такую возможность. Продемонстрировать номера можно несколькими способами: показать гостю красочный аль​бом с фотографиями интерьеров номеров, непосредственно про​водить его в номер либо (если имеется соответствующая техника) показать, как выглядит номер на экране монитора. Чтобы рассе​ять некоторые сомнения, колебания клиента и убедить остано​виться в отеле, можно ознакомить его с впечатлениями предыду​щих гостей о пребывании в отеле, с положительными отзывами и благодарственными письмами гостей.

Регистрация по прибытии

Регистратору необходимо соблюдать все правила, связанные с регистрацией различных категорий поселяющихся. Правила ре​гистрации разработаны в соответствии с законами РФ, постанов​лениями Правительства РФ, Правительства Москвы, Москов​ской области, а также приказами МВД Российской Федерации.

Порядок регистрации документов и учет граждан Российской Федерации

В том случае, если гость согласен с условиями проживания, формой и порядком оплаты в гостинице, регистратор просит предъявить документы, дающие право на размещение в гостинице. Согласно Правилам предоставления гостиничных услуг в РФ, ут​вержденных постановлением Правительства РФ от 25 апреля 1997 г. №490 «договор на предоставление услуг заключается при предъявлении потребителем паспорта или военного билета, удосто​верения личности, иного документа, оформленного в установлен​ном порядке и подтверждающего личность потребителя».

Военнослужащие (офицеры, прапорщики, мичманы) поселя​ются по удостоверению личности офицера. Солдаты, матросы, сержанты и старшины, проходящие военную службу по призыву или по контракту, поселяются по военному билету. Возможно поселение в гостиницу по удостоверению личности, выданному органами МВД. Российские паспорта нового образца, где нет прописки, являются недействительными. Возможно поселение по загранпаспорту, если гражданин направляется за рубеж и в Москве находится проездом. При возвращении на родину мож​но остановиться в гостинице, предъявив загранпаспорт, в нем должна быть отметка КПП о пересечении границы.

Регистрация несовершеннолетних граждан, не достигших 14-летнего возраста, осуществляется на основании документов, удостоверяющих личность находящихся вместе с ними родите​лей (усыновителей, опекунов) или близких родственников, а также свидетельства о рождении этих несовершеннолетних.

При поселении граждан РФ регистратор руководствуется «Правилами регистрации и снятия граждан Российской Федера​ции с регистрационного учета по месту жительства в Москве и Московской области», утвержденными постановлением Правительства Москвы и Правительства Московской области от 26.12.1995 г. № 103043 в новой редакции (с внесенными измене​ниями и дополненными постановлениями Правительства Моск​вы и Правительства Московской области от 28.11.2000 г. №947-147/37 и от 05.02.2002 г. № 101-1111/27/4).

Согласно этому документу при оформлении регистрации должны быть заполнены 2 экземпляра анкеты по форме № 5 на каждого регистрируемого человека.
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Данная форма может быть заполнена как гостем, так и слу​жащим отдела размещения. В том случае, если бланк заполняет​ся сотрудником отеля, необходимо добиться личной подписи гостя на бланке. Если гость собственноручно заполнил форму, регистратору следует сверить заполненные сведения с данными документа, предъявленного гостем.

Анкеты должны быть заполнены разборчивым почерком, же​лательно без помарок и исправлений. Паспортные данные вно​сятся полностью. Типичная ошибка – отсутствие полной даты рождения, наименования органа выдавшего документ или указа​ние неполного адреса места жительства, что в последующем вы​зовет нарекания контролирующих органов.

Первые экземпляры анкет по форме № 5 помещаются в дей​ствующую информационную картотеку прибывающих лиц. Анке​ты раскладываются по алфавиту и хранятся в течение всего срока проживания клиента. Служащие группы приема и размещения в своей работе постоянно пользуются данными информационной картотеки, например, для передачи сообщений, различного рода информации, телефонного соединения с гостевыми номерами.

При отъезде на анкете проставляется дата фактического вы​езда гостя (до этого могли быть проставлены сроки продления проживания). Анкета изымается из действующей информаци​онно-алфавитной картотеки и перемещается в архивную карто​теку гостиницы. В ней анкеты раскладываются в алфавитном порядке и хранятся там не менее одного года, а затем уничто​жаются в установленном порядке.

Таким образом, если в этом есть необходимость, можно все​гда получить сведения о проживающих или проживавших в гос​тинице тех или иных лицах. Часто с такими просьбами обраща​ются в гостиницу представители органов внутренних дел. Это бывает связано с розыском определенных людей или ведением какого-либо уголовного дела. Причем данным службам иногда бывает недостаточно только устной информации о проживании в гостинице интересующего их лица. Иногда им требуется реаль​ная анкета с подписью проживавшего или официальная справка от гостиницы о подтверждении факта проживания того или ино​го лица. В любом из этих случаев персоналу службы приема и размещения необходимо соблюсти некоторые формальности:

1. Иметь официальный запрос из соответствующей организа​ции на имя руководителя гостиницы с просьбой поработать с архивной картотекой или предоставить необходимые сведения.

2. Иметь разрешение руководителя отеля или службы на просьбу представителей органов внутренних дел.

3. Проверить документы сотрудника МВД или других служб безопасности и записать данные документа.

4. Если необходимо временное изъятие анкеты – составить «Акт о временном изъятии документа» и оговорить сроки его возврата, проконтролировать возврат.

5. Согласовать все свои действия с руководителем службы, внося свой вклад в дело безопасности отеля и его гостей.

Вторые экземпляры анкет в течение 24 часов после их запол​нения направляются гостиницей в Центральное адресное спра​вочное бюро (ЦАСБ) ГУВД Москвы. Эту работу чаще всего по​ручают курьеру или водителям гостиницы. В службе приема и размещения ведется специальный журнал учета регистрацион​ных форм и передачи их в ЦАСБ, где указывается дата, количе​ство передаваемых документов, регистратор ставит свою под​пись. Сотрудник центрального справочного бюро при получении документов сверяет их количество, правильность заполнения, ставит свою подпись в журнале и возвращает его представителю гостиницы. Курьер обязан получить в ЦАСБ ГУВД Москвы от​метку должностного лица о приеме указанных анкет. Неряшливо заполненные, с недостающими анкетными данными регистраци​онные формы могут быть возвращены в отель с нареканиями в журнале в письменной форме. Предоставление учетных доку​ментов в адресно-справочную службу ГУВД г. Москвы должно производиться гостиницей ежедневно.

Регистратор обязан выдать гражданам России свидетельства о регистрации по месту пребывания.

Некоторые гостиницы обеспечивают россиян так называемой справкой о временной регистрации граждан в г. Москве (доку​мент аналогичен свидетельству о регистрации по месту пребыва​ния). Оба варианта документа о временной регистрации в Моск​ве допустимы. Принципиальным является то, что и свидетельст​во и справка выписываются в двух экземплярах, один из которых вручается проживающему в отеле гостю, другой хранится в кар​тотеках службы приема и размещения до отъезда гостя, а затем, так же как и анкета, переходит в архив гостиницы.

Гостей столицы предупреждают, что отсутствие у них пас​порта, справки или свидетельства о регистрации в гостинице, карты гостя может стать поводом к их задержанию в городе со стороны правоохранительных органов. Справки и свидетельства о временной регистрации по месту пребывания действительны только при наличии печати предприятия размещения и подписи ответственного лица.
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Образец бланка свидетельства о регистрации по месту пребывания

Регистрация осуществляется строго на срок проживания в гостинице. При досрочном отъезде свидетельство о временной регистрации по месту пребывания необходимо изъять, так как имеются случаи, когда поселение осуществляется только из-за регистрации.

1. Поскольку регистрация иногородних граждан в Москве яв​ляется очень важным делом, то и к оформлению регистрацион​ных документов в гостиницах и других предприятиях размеще​ния следует относиться очень серьезно. Этот вопрос стал осо​бенно актуальным в связи с актами терроризма, ростом уровня преступности. Сотрудники органов внутренних дел регулярно осуществляют проверки гостиниц на предмет соблюдения ими правил регистрации иногородних граждан. Организации, нарушающие эти правила, подвергаются взысканию в виде штрафа в размере 50 МРОТ в РФ. Те же нарушения, совершенные повтор​но в течение одного года после наложения предыдущего взыска​ния, влекут наложение штрафа в размере 100 МРОТ в РФ.
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Образец справки о временной регистрации граждан в г. Москве

Порядок регистрации иностранных граждан и лиц без гражданства

Постановление от 15 января 2007 г. № 9 «О порядке осуществления миграционного учета иностранных граждан и лиц без гражданства в Российской Федерации»
В соответствии с Федеральным законом «О миграционном учете иностранных граждан и лиц без гражданства в Российской Федерации» Правительство Российской Федерации постановляет:
1. Утвердить прилагаемые:

· правила осуществления миграционного учета иностранных граждан и лиц без гражданства в Российской Федерации;

· форму заявления иностранного гражданина или лица без гражданства о регистрации по месту жительства;

· форму уведомления о прибытии иностранного гражданина или лица без гражданства в место пребывания.

2. Настоящее постановление вступает в силу с даты его офи​циального опубликования.

Председатель Правительства Российской Федерации 

М. Фрадков

ПРАВИЛА
осуществления миграционного учета иностранных граждан и лиц без гражданства в Российской Федерации

I. Общие положения

1. Настоящие Правила в соответствии с Федеральным зако​ном «О миграционном учете иностранных граждан и лиц без гражданства в Российской Федерации» (далее – Федеральный закон) устанавливают порядок осуществления миграционного учета иностранных граждан и лиц без гражданства в Российской Федерации.

2. В настоящих Правилах понятие «иностранный гражданин» включает в себя понятие «лицо без гражданства», за исключени​ем случаев, предусмотренных настоящими Правилами.

II. Регистрация и снятие с регистрации иностранных граждан по месту жительства

3. Постоянно или временно проживающий в Рос​сийской Федерации иностранный гражданин, обладающий правом поль​зования жилым помещением, находящимся на территории Рос​сийской Федерации, для осуществления регистрации по месту жительства подает непосредственно в территориальный орган Федеральной миграционной службы в месте нахождения жилого помещения заявление иностранного гражданина или лица без гражданства о регистрации по месту жительства установленной формы (далее – заявление о регистрации).

4. В заявлении о регистрации иностранный гражданин дол​жен указать следующие сведения:

а) фамилия, имя, отчество;

б) дата рождения;

в) гражданство (подданство);

г) вид и реквизиты (серия, номер, дата и место выдачи, срок действия) документа, удостоверяющего личность и признаваемо​го Российской Федерацией в этом качестве (далее – документ, удостоверяющий личность иностранного гражданина);

д) вид и реквизиты документа, подтверждающего право на проживание в Российской Федерации;

е) адрес, по которому иностранный гражданин просит его за​регистрировать;

ж) документы, подтверждающие право пользования жилым помещением в соответствии с законодательством Российской Федерации;

з) адрес регистрации по последнему месту жительства.

5. При наличии у иностранного гражданина 2 и более жилых помещений, находящихся на территории Российской Федера​ции, в заявлении о регистрации также указываются сведения об этих помещениях.

6. Заявление о регистрации заполняется на каждого ино​странного гражданина, подлежащего регистрации по месту жи​тельства.

Заявление о регистрации не достигшего 18-летнего возраста или недееспособного иностранного гражданина подается его ро​дителем или иным законным представителем от его имени.

При подаче заявления о регистрации недееспособного или не достигшего 18-летнего возраста иностранного гражданина в заявлении о регистрации также указываются сведения о закон​ном представителе (родителе, усыновителе, опекуне, попечите​ле) этого иностранного гражданина.

7. Бланк заявления о регистрации заполняется разборчиво от руки или с использованием технических средств на русском языке. При заполнении бланка не допускаются исправления, использование аббревиатур, сокращения слов и пропуск рекви​зитов.

8. Иностранный гражданин одновременно с заявлением о регистрации представляет:

а) документ, удостоверяющий личность иностранного граж​данина;

б) вид на жительство или разрешение на временное прожи​вание;

в) документы, подтверждающие право пользования жилым помещением в соответствии с законодательством Российской Федерации (договор, свидетельство о праве собственности либо иной документ) и их копии.

9. Лицо без гражданства одновременно с заявлением о реги​страции представляет:

а) вид на жительство или разрешение на временное прожива​ние;

б) документы, подтверждающие право пользования жилым помещением в соответствии с законодательством Российской Федерации (договор, свидетельство о праве собственности либо иной документ) и их копии.

10. Если не представлен какой-либо документ, предусмот​ренный пунктами 8 и 9 настоящих Правил, прием заявления о регистрации не производится до представления всех необходи​мых документов.

11. При приеме заявления о регистрации должностным ли​цом территориального органа Федеральной миграционной служ​бы проверяется наличие всех прилагаемых к нему необходимых документов и правильность заполнения заявления о регистра​ции.

Документ, удостоверяющий личность иностранного гражда​нина, а также оригиналы документов, подтверждающих право пользования жилым помещением в соответствии с законодатель​ством Российской Федерации, подлежат возврату, а копия доку​мента, подтверждающего право пользования жилым помещени​ем, приобщается к заявлению.

12. За регистрацию по месту жительства взимается государст​венная пошлина в соответствии с законодательством Россий​ской Федерации.

Квитанция об уплате государственной пошлины подается иностранным гражданином в территориальный орган Федераль​ной миграционной службы.

13. Должностное лицо территориального органа Федеральной миграционной службы, принявшее заявление о регистрации, в тот же день проставляет соответствующую отметку в виде на жи​тельство или в разрешении на временное проживание, а также в заявлении о регистрации. Иностранному гражданину, разреше​ние на временное проживание которому оформлено в виде от​метки установленного образца в документе, удостоверяющем личность иностранного гражданина, отметка о регистрации по месту жительства проставляется в указанный документ.

14. Иностранному гражданину, имеющему статус беженца и оформившему разрешение на временное проживание, отметка о регистрации по месту жительства проставляется в удостоверение беженца.

15. Форма отметки о регистрации (снятии с регистрации) по месту жительства и порядок проставления таких отметок уста​навливается Министерством внутренних дел Российской Феде​рации.

16. Снятие иностранного гражданина с регистрации по месту жительства осуществляется в следующих случаях:

а) регистрация иностранного гражданина по иному месту жительства – на основании отрывной части заявления о регист​рации;

б) прекращение у иностранного гражданина права пользова​ния жилым помещением по основаниям, предусмотренным за​конодательством Российской Федерации, – на основании доку​мента, подтверждающего прекращение у иностранного гражданина права пользования жилым помещением по основаниям, предусмотренным законодательством Российской Федерации;

в) прекращение у иностранного гражданина права на посто​янное или временное проживание в Российской Федерации – на основании документа, подтверждающего аннулирование вида на жительство или разрешения на временное проживание, либо истечение срока действия вида на жительство или разрешения на временное проживание;

г) вступление в законную силу решения суда о признании регистрации иностранного гражданина по месту жительства не​действительной – на основании заверенной в установленном порядке копии вступившего в законную силу решения суда о признании регистрации иностранного гражданина по месту жи​тельства недействительной;

д) смерть иностранного гражданина в Российской Федера​ции либо вступление в законную силу решения суда о призна​нии иностранного гражданина, находившегося в Российской Федерации, безвестно отсутствующим или об объявлении его умершим – на основании свидетельства о смерти либо заверен​ной в установленном порядке копии иступившего в законную силу решения суда о признании иностранного гражданина, на​ходившегося в Российской Федерации, безвестно отсутствую​щим или об объявлении его умершим.

17. При снятии иностранного гражданина с регистрации по месту жительства по основаниям, предусмотренным подпункта​ми «б», «г» и «д» пункта 16 настоящих Правил, соответствующие документы могут быть представлены заинтересованными физи​ческими и юридическими лицами.

18. При регистрации иностранного гражданина по иному месту жительства территориальный орган Федеральной миграци​онной службы в месте нахождения иного жилого помещения указанного иностранного гражданина в течение 3 рабочих дней обязан направить отрывную часть заявления о регистрации по иному месту жительства в территориальный орган Федеральной миграционной службы в месте нахождения прежнего жилого по​мещения для фиксации необходимых сведений в учетных доку​ментах и снятия иностранного гражданина с регистрации по месту жительства.

19. Территориальный орган Федеральной миграционной службы не позднее рабочего дня, следующего за датой осуществ​ления регистрации иностранного гражданина по месту жительства, фиксирует в своих учетных документах сведения о месте жительства иностранного гражданина.

Территориальный орган Федеральной миграционной служ​бы, осуществивший регистрацию иностранного гражданина по месту жительства либо снятие иностранного гражданина с реги​страции по месту жительства, вносит необходимую информацию в государственную информационную систему миграционного учета.

III. Постановка иностранных граждан на учет по месту пребывания и снятие их с учета

20. Иностранные граждане, временно пребывающие в Рос​сийской Федерации, а равно постоянно или временно прожи​вающие в Российской Федерации, при нахождении в месте пре​бывания, не являющемся их местом жительства, обязаны встать на учет по месту пребывания, за исключением случаев, преду​смотренных частью 6 статьи 20 Федерального закона.

Иностранные граждане, временно проживающие и временно пребывающие в Российской Федерации, по истечении 3 рабочих дней со дня прибытия в место пребывания подлежат учету по месту пребывания.

Иностранные граждане, постоянно проживающие в Россий​ской Федерации, по истечении 7 рабочих дней со дня прибытия в место пребывания подлежат учету по месту пребывания.

21. Основанием для постановки на учет по месту пребывания иностранного гражданина является получение территориальным органом Федеральной миграционной службы уведомления уста​новленной формы о прибытии иностранного гражданина или лица без гражданства в место пребывания (далее – уведомление о прибытии).

22. Принимающей стороной в установленные Федеральным законом сроки уведомление о прибытии может представляться в территориальный орган Федеральной миграционной службы не​посредственно либо направляться почтовым отправлением.

23. В уведомлении о прибытии принимающая сторона или иностранный гражданин должны указать следующие сведения:

а) о лице, подлежащем постановке на учет: 

· фамилия, имя, отчество; 

· гражданство (подданство); 

· дата и место рождения;

· пол;

· вид и реквизиты (наименование, серия, номер, дата выдачи, срок действия) документа, удостоверяющего личность иностран​ного гражданина;

· вид и реквизиты документа, подтверждающего право на пре​бывание (проживание) в Российской Федерации;

· цель въезда;

· профессия;

· квалификация;

· дата въезда в Российскую Федерацию;

· серия и номер миграционной карты;

· заявленные сроки пребывания;

· адрес места пребывания;

б) о физическом лице, являющемся принимающей стороной:

· фамилия, имя, отчество;

· вид и реквизиты (серия, номер, дата выдачи, срок действия) документа, удостоверяющего личность;

· адрес места жительства.

24. В случае если принимающей стороной является организа​ция, в уведомлении о прибытии помимо сведений, предусмот​ренных подпунктом «а» пункта 23 настоящих Правил, указыва​ются следующие сведения:

а) фамилия, имя, отчество ответственного лица организации;

б) вид и реквизиты (серия, номер, дата выдачи, срок дейст​вия) документа, удостоверяющего личность ответственного лица организации;

в) адрес места жительства ответственного лица организации;

г) наименование организации;

д) фактический адрес организации;

е) идентификационный налоговый номер организации.

25. Принимающая сторона свое согласие на временное нахо​ждение у нее иностранного гражданина выражает подписью на оборотной стороне уведомления о прибытии, а для организации, принимающей иностранного гражданина, такая подпись скреп​ляется печатью указанной организации.

26. Иностранный гражданин для заполнения бланка уведом​ления о прибытии предъявляет принимающей стороне документ, удостоверяющий личность иностранного гражданина, миграци​онную карту (для временно пребывающего в Российской Феде​рации иностранного гражданина) и (или) вид на жительство либо разрешение на временное проживание (для постоянно либо временно проживающего в Российской Федерации иностранно​го гражданина).

27. Принимающая сторона заполняет бланк уведомления о прибытии на каждого иностранного гражданина, подлежащего постановке на учет по месту пребывания в соответствии с на​стоящими Правилами.

Бланк уведомления о прибытии заполняется разборчиво от руки или с использованием технических средств на русском язы​ке. При заполнении бланка не допускаются исправления, ис​пользование аббревиатур и сокращения слов.

В случае направления уведомления о прибытии почтовым отправлением бланк уведомления заполняется в 2 экземплярах, 1 из которых хранится в организации федеральной почтовой связи в течение 1 года.

28. Лицо, подающее уведомление о прибытии в территори​альный орган Федеральной миграционной службы или в органи​зацию федеральной почтовой связи, обязано предъявить доку​мент, удостоверяющий его личность.

Принимающая сторона к уведомлению о прибытии, пред​ставляемому (направляемому) в территориальный орган Феде​ральной миграционной службы, прилагает копию документа, удостоверяющего личность иностранного гражданина, а в отно​шении временно пребывающего в Российской Федерации ино​странного гражданина – и копию его миграционной карты.

29. При обращении временно проживающего либо временно пребывающего в Российской Федерации иностранного гражда​нина в соответствии с частью 3 статьи 22 Федерального закона непосредственно в территориальный орган Федеральной мигра​ционной службы к уведомлению о прибытии прилагаются сле​дующие документы:

а) копия документа, удостоверяющего личность иностранно​го гражданина;

б) документы, подтверждающие уважительные причины, препятствующие принимающей стороне самостоятельно напра​вить уведомление о прибытии;

в) копия документа, удостоверяющего личность принимаю​щей стороны (ответственного лица организации);

г) копия миграционной карты (для временно пребывающего в Российской Федерации иностранного гражданина).

30. При самостоятельном уведомлении территориального ор​гана Федеральной миграционной службы в соответствии с частью 4 статьи 22 Федерального закона постоянно проживающим в Российской Федерации иностранным Гражданином о своем прибытии в место пребывания непосредственно либо в установ​ленном порядке почтовым отправлением, к уведомлению о при​бытии прилагаются следующие документы:

а) копия документа, удостоверяющего личность иностранно​го гражданина;

б) письменное согласие принимающей стороны;

в) копия документа, удостоверяющего личность принимаю​щей стороны (ответственного лица организации).

31. Порядок приема уведомления о прибытии, форма отмет​ки о подтверждении выполнения принимающей стороной и иностранным гражданином действий, необходимых для его по​становки на учет по месту пребывания (далее – отметка о прие​ме уведомления), и порядок ее проставления в отрывной части бланка уведомления о прибытии при непосредственном пред​ставлении в территориальный орган Федеральной миграционной службы устанавливается Министерством внутренних дел Рос​сийской Федерации, а при направлении в виде почтового от​правления – Министерством информационных технологий и связи Российской Федерации по согласованию с Министерством внутренних дел Российской Федерации.

32. Постановка на учет по месту пребывания временно пре​бывающего в Российской Федерации иностранного гражданина осуществляется на срок, заявленный в уведомлении о прибытии, но не свыше срока, установленного Федеральным законом «О правовом положении иностранных граждан в Российской Фе​дерации».

Постановка на учет постоянно или временно проживающего в Российской Федерации иностранного гражданина осуществля​ется на срок, заявленный в уведомлении о прибытии в место пребывания, но не более чем на срок действия вида на житель​ство или разрешения на временное проживание.

33. Территориальный орган Федеральной миграционной службы или организация федеральной почтовой связи, приняв​шие от принимающей стороны или иностранного гражданина уведомление о прибытии, проверяет правильность его заполне​ния и точность указанных в нем сведений, а также наличие при​лагаемых документов и в тот же день проставляет отметку о приеме уведомления в бланк уведомления о прибытии, отрывная часть которого возвращается принимающей стороне либо ино​странному гражданину.

34. Территориальный орган Федеральной миграционной службы в течение 3 рабочих дней со дня принятия уведомления о прибытии либо получения его в виде почтового отправления фиксирует в своих учетных документах сведения о нахождении иностранного гражданина в месте пребывания и в установлен​ном порядке вносит соответствующую информацию в государст​венную информационную систему миграционного учета.

35. Органы, уполномоченные на осуществление миграцион​ного учета иностранных граждан в соответствии со статьей 13 Федерального закона, незамедлительно и на безвозмездной ос​нове направляют сведения об иностранном гражданине, фикси​руемые при осуществлении миграционного учета, в территори​альные органы Федеральной миграционной службы.

36. При утрате или порче отрывной части бланка уведомления о прибытии иностранный гражданин непосредственно представ​ляет в территориальный орган Федеральной миграционной служ​бы, в котором он поставлен на учет, заявление об оформлении дубликата отрывной части бланка уведомления о прибытии с ука​занием обстоятельства утраты или порчи отрывной части бланка уведомления. При этом соответствующему должностному лицу территориального органа Федеральной миграционной службы предъявляется документ, удостоверяющий личность иностранно​го гражданина.

Территориальный орган Федеральной миграционной службы проверяет наличие сведений об учете этого иностранного граж​данина по указанному месту пребывания и при необходимости запрашивает копию экземпляра уведомления о прибытии, хра​нящегося в организации федеральной почтовой связи.

При подтверждении сведений о выполнении принимающей стороной и иностранным гражданином действий по постановке на учет заявителю в течение 3 рабочих дней оформляется дубли​кат отрывной части бланка уведомления о прибытии с простав​ленной отметкой о приеме уведомления о прибытии.

37. Снятие иностранного гражданина с учета по месту пре​бывания осуществляется в следующих случаях:

а) убытие иностранного гражданина из места пребывания – на основании отрывной части бланка уведомления о прибытии;

б) выезд иностранного гражданина из Российской Федера​ции – на основании отрывной части бланка уведомления о при​бытии;

в) смерть иностранного гражданина в Российской Федера​ции либо вступление в законную силу решения суда о призна​нии иностранного гражданина, находившегося в Российской Федерации, безвестно отсутствующим или об объявлении его умершим – на основании свидетельства о смерти либо заверен​ной в установленном порядке копии вступившего в законную силу решения суда о признании иностранного гражданина, на​ходившегося в Российской Федерации, безвестно отсутствую​щим или об объявлении его умершим.

38. При снятии иностранного гражданина с учета по месту пребывания по основаниям, предусмотренным подпунктом «в» пункта 37 настоящих Правил, соответствующие документы мо​гут быть представлены заинтересованными физическими и юри​дическими лицами.

39. При убытии иностранного гражданина из места пребыва​ния принимающая сторона обязана не позднее чем через 2 дня со дня его убытия непосредственно представить либо направить почтовым отправлением в соответствующий территориальный орган Федеральной миграционной службы отрывную часть блан​ка уведомления о прибытии с указанием в этой части бланка даты убытия этого иностранного гражданина.

40. При получении документов, предусмотренных пунк​том 37 настоящих Правил, должностное лицо территориального органа Федеральной миграционной службы в течение 3 рабочих дней фиксирует в своих учетных документах сведения о снятии иностранного гражданина с учета в месте пребывания и в уста​новленном порядке вносит соответствующую информацию в го​сударственную информационную систему миграционного учета.

Документы, предусмотренные подпунктом «в» пункта 37 на​стоящих Правил подлежат возврату, а их копии приобщаются к соответствующим учетным документам.

41. При направлении отрывной части бланка уведомления о прибытии почтовым отправлением выполнение принимающей стороной действий для снятия с учета по месту пребывания ино​странного гражданина подтверждается квитанцией об отправке почтового отправления.

42. При изменении сведений об иностранном гражданине, предусмотренных пунктами 1–9 и 12 части 1 статьи 9 Федерального закона, принимающая сторона или иностранный гражда​нин в случаях, предусмотренных частями 3 и 4 статьи 22 Феде​рального закона, обязаны в течение 3 рабочих дней сообщить об этом непосредственно в территориальный орган Федеральной миграционной службы, представив письменное заявление про​извольной формы с приложением копий необходимых докумен​тов и нового заполненного уведомления о прибытии.

Отрывная часть уведомления о прибытии возвращается при​нимающей стороне либо иностранному гражданину с отметкой о приеме уведомления о прибытии.

Территориальный орган Федеральной миграционной службы не позднее рабочего дня, следующего за днем принятия заявле​ния, фиксирует изменение сведений об иностранном граждани​не в своих учетных документах и вносит необходимую информа​цию в государственную информационную систему миграцион​ного учета.

43. Принимающая сторона, указанная в части 9 статьи 22 Федерального закона, до уведомления органа миграционного учета о прибытии или об убытии иностранных граждан осущест​вляет фиксацию сведений об этих гражданах в своих учетных до​кументах.

IV. Постановка на учет по месту пребывания и снятие с учета отдельных категорий иностранных граждан

44. По прибытии иностранного гражданина в гостиницу или в иную организацию, оказывающую гостиничные услуги, в сана​торий, дом отдыха, пансионат, кемпинг, на туристскую базу, в детский оздоровительный лагерь, больницу либо в иное учреж​дение здравоохранения или социального обслуживания, а также в специальное учреждение для социальной реабилитации лиц без определенного места жительства администрация соответст​вующей организации или учреждения обязана в течение одних суток уведомить территориальный орган Федеральной миграци​онной службы о прибытии иностранного гражданина в место прибытия путем направления (передачи) уведомления о прибы​тии для его постановки на учет по месту пребывания.

45. При убытии иностранного гражданина из гостиницы или из иной организации, оказывающей гостиничные услуги, из са​натория, дома отдыха, пансионата, кемпинга, с туристской базы, из детского оздоровительного лагеря, больницы либо из иного учреждения здравоохранения или социального обслуживания ад​министрация соответствующей организации или учреждения обязана не позднее 12 часов дня, следующего за днем убытия указанного иностранного гражданина, уведомить об этом терри​ториальный орган Федеральной миграционной службы путем направления (передачи) отрывной части бланка уведомления о прибытии для его снятия с учета по месту пребывания.

46. Иностранные граждане, отбывающие уголовное или ад​министративное наказание, подлежат учету по месту пребывания в учреждении, исполняющем соответствующее наказание, на срок отбытия наказания в этом учреждении.

Принимающей стороной в данном случае является админи​страция учреждения, исполняющего наказание.

Администрация учреждения, исполняющего соответствую​щее наказание, в течение одних суток обязана уведомить терри​ториальный орган Федеральной миграционной службы о прибы​тии иностранного гражданина в место пребывания путем на​правления (передачи) уведомления о прибытии.

47. Постоянно или временно проживающие иностранные граждане в Российской Федерации, которые временно покинули место проживания в связи с возникновением в этом месте чрез​вычайной ситуации, проведением на территории, на которой они проживают, контртеррористической операции либо введе​нием на указанной территории чрезвычайного или военного по​ложения и которые находятся в месте временного размещения, подлежат постановке на учет по месту пребывания в соответст​вии с настоящими Правилами.

Принимающей стороной в данном случае является орган ме​стного самоуправления, на территории которого находится ме​сто временного размещения для иностранных граждан или лиц без гражданства.

48. Иностранные граждане – моряки, являющиеся членами экипажей невоенных судов иностранных государств, в случае схода на берег и временного пребывания в течение более 24 ча​сов на территории порта Российской Федерации, открытого для захода невоенных судов иностранных государств, или портового города Российской Федерации ставятся на учет по месту пребы​вания территориальным органом Федеральной миграционной служ6ы на основании паспорта моряка (удостоверения личности моряка) при наличии в указанном документе отмотки органа пограничного контроля о въезде этих иностранных граждан в Рос​сийскую Федерацию.

При вынужденной или иной остановке на территории Рос​сийской Федерации на срок более 3 дней вне основного состава своих экипажей иностранные граждане – моряки, являющиеся членами экипажей военных кораблей, прибывших в Российскую Федерацию с официальным или неофициальным визитом либо с деловым заходом, а также члены экипажей военных летательных аппаратов иностранных государств ставятся на учет по месту пребывания территориальным органом Федеральной миграцион​ной службы на основании паспорта моряка (удостоверения лич​ности моряка) либо иного документа, удостоверяющего лич​ность иностранного гражданина, при наличии в указанном доку​менте отметки органа пограничного контроля о въезде этих иностранных граждан в Российскую Федерацию.

Принимающей стороной в данном случае является админи​страция порта (аэропорта).

49. Снятие иностранных граждан, указанных в пунктах 46–48 настоящих Правил, а также иностранных граждан, нахо​дившихся в специальном учреждении для социальной реабили​тации лиц без определенного места жительства, с учета по месту пребывания производится в порядке, предусмотренном настоя​щими Правилами.

Информация по заполнению бланка уведомления о прибытии иностранного гражданина в место пребывания
1. Бланк Уведомления о прибытии иностранного гражданина в место пребывания должен быть заполнен только на русском языке печатными заглавными буквами (образцы букв и цифр приводятся на бланке уведомления), разборчиво.

2. Форма бланка заполняется яркими черными или тем​но-синими чернилами.

3. Каждое поле в бланках заполняется, начиная с первой по​зиции (в том числе и поля для занесения фамилии, имени и от​чества иностранного гражданина или принимающей стороны).

Категорически запрещается:

• делать в полях бланка, вне полей бланка или в полях, за​полненных типографским способом какие-либо записи и пометки, не относящиеся к содержанию полей бланка;

• использовать для заполнения бланка цветные ручки вместо темно-синей или черной, карандаш (даже для черновых за​писей на бланке), средства для исправления внесенной в бланк информации («замазку» и .др.).

Бланк считается недействительным, если следующие поля не заполнены:

• фамилия иностранного гражданина;

• имя иностранного гражданина;

• гражданство иностранного гражданина;

• год рождения иностранного гражданина;

• пол иностранного гражданина;

• документ, удостоверяющий личность: вид, номер, дата вы​дачи;

• цель въезда;

• дата въезда в РФ;

• срок пребывания до;

• сведения о месте пребывания;

• сведения о принимающей стороне;

• дата убытия (при возврате отрывного талона в УФМС).

Заполнение бланка Уведомления о прибытии иностранного гражданина в место пребывания

Бланк Уведомления о прибытии иностранного гражданина в место пребывания состоит из двух основных частей – верх​ней и отрывной (рис. 1 – лицевая сторона, рис. 2 – оборотная сторона).

Пока законодательством не предусмотрено использование электронной формы документов для обмена информацией с орга​нами ФМС. Ввиду временного отсутствия возможности исполь​зования электронных средств и носителей для обмена информа​цией между принимающей стороной и территориальным органом ФМС средствам размещения рекомендовано продолжать вести «Книгу учета иностранных граждан в гостиницах РФ», форма ко​торой была установлена «Методическими рекомендациями по приему, учету и регистрации иностранных граждан в гостиничном комплексе г. Москвы» от 2003 г.
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Рис.1 Бланк уведомления (лицевая сторона)
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Рис.2 Бланк уведомления (оборотная сторона)
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Книга учета иностранных граждан в гостиницах РФ
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Образец миграционной карты

Регистратор службы приема и размещения следит за тем, что​бы иностранные гости своевременно продлевали сроки действия своих виз. Напоминание об этом делается в устной или письмен​ной форме на английском языке или языке, которым владеет гость. Текст письменного варианта может быть следующим:

                                                                                                          № комнаты… 

Уважаемый господин…

Напоминаем Вам, что срок действия Вашей визы заканчивается_____________________

Дата

С уважением 

Регистратор

Иностранный гость должен либо сам обратиться за продле​нием визы в соответствующие органы (обычно это консульские отделы при посольствах), либо воспользоваться услугой отеля (там, где эта услуга предоставляется).

Соблюдение порядка регистрации иностранных граждан в гостинице регулярно контролируется представителями террито​риального органа ФМС. По прибытии комиссии в гостиницу начальник службы приема и размещения или его заместитель должны быть незамедлительно поставлены в известность. Вся документация, связанная с регистрацией иностранных граждан, должна быть в наличии и доступна проверяющим.

На каждого гостя должен быть заведен регистрационный бланк. Для ожидаемого гостя (того, кто резервировал номер в отеле) регистрационный бланк готовится заранее. Служащий, выполняющий регистрацию, переносит всю необходимую ин​формацию о клиенте в регистрационный бланк из листа заезда на текущий день, который был подготовлен отделом бронирова​ния. Для walk in quest регистрационный бланк заполняется не​посредственно при въезде. Регистрационный бланк может содер​жать следующую информацию: номер комнаты; дату приезда; дату отъезда; тип заказа; число гостей; категорию номера; время прибытия; тариф номера; номер заказа (номер брони); фамилию, имя, отчество гостя; место проживания; место работы; профессию; дату рождения; метод оплаты (наличными, кредитной карточкой, вауче​ром, оплата фирмой).
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· Check-oat time is 12.00 local time. Время освобождения номера в 12.00 по местному времени.

· Accounts can be settled by major credit cards (Amex, Visa, Master, JCB, Diners) or in Rubles according to the hotel exchange rate. Счета могут быть оплачены основными кредитными картами или наличными рублями по курсу гостиницы на день оплаты.

· Safety Deposit Boxes arc provided at the Reception Desk free of charge. The Hotel ...is not liable for valuable iicms not submitted to the Safe Deposit Boxes. В службе приема и размещения (Ресепшн) Вы сможете бесплатно воспользоваться депозитным сейфом. Отель «.......» не несет ответственности зацепные вещи, не сданные в сейфы службы.

· I authorize the Hotel...........to charge my credit card presented to the hotel representative for my accommodation and extra if I do not pay the bill another way of payment. Я разрешаю отелю «..........» списать сумму с моей кредитной карты, предоставленной сотруднику отеля, за мое проживание и дополнительные расходы, если я не оплачу счет другим способом.

· I agree with fire safety procedures mentioned on the back side. Я ознакомлен с Памяткой по противопожарной безопасности, напечатанной на обратной стороне.

Client's signature 

Подпись клиента

Образец регистрационного бланка

Как правило, на обратной стороне регистрационного бланка содержится информация о правилах по противопожарной безо​пасности и действиях на случай пожара. Это не пустая формаль​ность. Ниже приведены данные, которые говорят сами за себя.

1977 г. – пожар в московской гостинице «Россия». Погибли 45 человек.

1980 г. – в результате пожара и отказа сплинклерной систе​мы пожаротушения в гостинице «MGM Grand Hotel» в Лас-Ве​гасе, США, погибли 84 человека, и множество получили травмы. Выплаченное возмещение пострадавшим и наследникам погиб​ших превысило 105 млн долл. США.

1982 г. – в Токио из-за халатности персонала произошел по​жар в отеле «New Tokyo». Погибли 32 человека, 28 получили серьезные травмы.

1985 г. – в столице Филиппин Маниле в результате коротко​го замыкания в 5-звездочной гостинице «Hotel REGENT» воз​ник пожар, унесший жизни 25 постояльцев, а 23 получили серь​езные травмы. Ущерб превысил 20 млн долл. США.

1991 г. – произошел пожар в гостинице «Ленинград». При ликвидации пожара и спасении проживающих погибли 8 пожар​ных и сотрудник ОВД.

2000 г. – катастрофа во Франции авиалайнера «Конкорд». Борт AF 4590 рухнул на землю, угодив прямо в двухэтажный отель «Hotelissimo» в городке Гонесс.

Также в регистрационном бланке могут быть указаны неко​торые правила и условия взимания оплаты за гостиничные услу​ги и суммы регистрационных сборов. Есть отели, которые напо​минают в регистрационном бланке о том, что отель не несет от​ветственности за ценные вещи, оставленные в номере. Гостю предлагается ознакомиться и подписать регистрационный бланк. Подписывая его, он тем самым заключает с гостиницей своеоб​разный договор, подтверждая, что он согласен с видом размеще​ния, продолжительностью проживания, стоимостью и условия​ми проживания.  

На обратной стороне регистрационного бланка есть место, где регистратор фиксирует дату возврата паспорта и визы вла​дельцу после регистрации:

PASSPORT/VISA/ПАСПОРТ/ВИЗА
Back on________                                Signature________

Дата возврата________      Подпись________

Выдавать зарегистрированный паспорт нужно лично вла​дельцу. Необходимо убедиться, что выдаваемый паспорт принад​лежит данному иностранцу. Для этого необходимо выдавать его в открытом виде на странице с фотографией, чтобы владелец и регистратор убедились в том, что это именно нужный паспорт. Гость забирает документы, ставя свою подпись, тем самым реги​стратор снимает с себя ответственность за сохранность докумен​тов. Регистрационный бланк является источником информации о госте, которая помогает в дальнейшей маркетинговой работе, а также используется при повторном обслуживании гостя.

Выяснение вопросов платежеспособности (кредитоспособности) клиентов

При заезде гостя регистратор уточняет у него форму оплаты обслуживания. Расчеты с проживающими клиентами могут про​изводиться:

• за наличные деньги;

• по кредитным картам;

• по безналичному расчету (по перечислению денежных средств организациями на счет гостиницы);

• ваучерами.

В то время как большинство гостей оплачивает свое прожи​вание без проблем, существуют постояльцы, которые могут уе​хать из гостиницы не расплатившись. Существует некоторый процент таких несознательных и непорядочных людей, восполь​зовавшихся услугами гостиниц и их не оплативших. Из-за этих немногих служащие группы приема должны выполнять все не​обходимые процедуры, которые помогут избежать финансовых потерь. К выяснению вопросов кредитоспособности (платеже​способности) клиентов необходимо подходить очень деликатно. С одной стороны, гостиница должна застраховать себя от непо​лучения доходов, с другой – гостиница может потерять клиен​тов из-за чрезвычайной подозрительности и недоверия к ним. В одних гостиницах настаивают на полной оплате вперед, в дру​гих предлагают оплачивать определенные периоды проживания, в третьих – в конце недели, а в некоторых гостиничных пред​приятиях гостям позволяют проживать и пользоваться услугами в кредит и производить оплату при отъезде. Разные гостиницы имеют разные порядки в этом плане. У каждой гостиницы раз​ная степень доверия к своим гостям, которая зависит, прежде всего, от контингента поселяющихся гостей и класса отеля. Раз​личия в процедурах проверки платежеспособности и порядке по​лучения оплаты за гостиничные услуги неразрывно связаны с разным уровнем технического оснащения служб приема и разме​щения гостиничных предприятий. Соответственно подходы к проблемам оплаты обслуживания в гостиницах с неавтоматизи​рованными, полуавтоматизированными и автоматизированными системами будут отличаться. Необходимо отметить, что обсужде​ние вопросов, связанных с выяснением платежеспособности клиентов, требуют от персонала группы приема и размещения высокого профессионализма, опыта, такта и интуиции.

Появление и использование кредитных карт для оплаты во многом облегчило работу служб приема и размещения гостиниц. В случае, когда гость намерен платить кредитной картой, больше гарантий и уверенности в полной и своевременной оплате пре​доставленных гостиничных услуг, в отличие от оплаты наличны​ми. При такой форме оплаты гостю, скорее всего, будет позволе​но оплатить все услуги в конце проживания.

При оплате наличными гостиница определенным образом рискует. Некоторые гостиницы, страхуя себя, прибегают к непо​пулярной, а подчас и обидной для сознательного клиента схеме «деньги вперед», что создает неудобства для гостей и резко сни​жает качество обслуживания. В других предприятиях размеще​ния просят оставить паспорт или денежный залог до момента расчета при отъезде, что, во-первых, незаконно, а во-вторых, не дает 100%-ной гарантии оплаты при окончательном расчете.

Гостиницы высокого класса должны позволять производить оплату своих услуг всеми возможными способами.

На предприятиях, принимающих к, оплате кредитные карты, наклейки с видом логотипов платежных систем должны быть размещены на видных местах.

Рассмотрим несколько способов проверки платежеспособно​сти клиента, выразившего желание расплачиваться кредитной картой при отъезде, в гостиницах с различным техническим ос​нащением. Начнем с самого распространенного до недавнего времени приема. Прежде всего, у клиента необходимо получить разрешение снять копию кредитной карты (номер кредитной карты, сроки ее действия, имя и фамилия владельца). К гостю обращаются: «Могу я прокатать Вашу кредитную карту, госпо​дин…?»

Далее кредитную карту помещают лицевой стороной вверх в ячейку импринтера (credit card slip machine), размещают на кре​дитной карте бланк слипа и получают оттиск с карточки и кли​ше предприятия путем прокатки слипа на импринтере. Импринтер – механическое устройство, служащее для оформления спе​циальных чеков оплаты – слипов – по пластиковым картам, позволяющее получить на слипе оттиск рельефных реквизитов пластиковой карты на документ, составленный на бумажном но​сителе. Рельефные реквизиты, или по-другому выпуклые (эм-боссированные) символы, – это номер карты, ФИО владельца и прочая информация.

Для получения на слипе оттиска высокого качества в импринтерах используются два ролика: первый переносит на слип информацию с карты, а второй – информацию с пластины предприятия (клише), обслуживающего карту. Очень важно удо​стовериться в том, что подпись клиента на кредитной карточке совпадает с подписью на регистрационном бланке.
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Импринтер
Слип (c/card slip) представляет собой документ, состоящий из трех экземпляров специальной самокопирующейся бумаги, которая обеспечивает копировальный эффект. Он подтверждает осуществление операций с использованием кредитной пластико​вой карты и содержит в себе информацию о сумме операции, дате, а также данные, которые дают возможность идентифици​ровать карту.

Для удобства учета слипы снабжены сквозной нумерацией.

Если при прокатке слипа не пропечаталась часть реквизитов кредитной карты клиента на всех трех экземплярах, то слип не​обходимо уничтожить и прокатать новый. Все действия с кре​дитной картой необходимо производить в присутствии клиента. После этого служащий возвращает кредитную карту гостю.
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Образец незаполненных слипов

Идеальным вариантом теперь было/ бы позвонить в службу авторизации кредитных карт соответствующего банка и узнать о кредитоспособности клиента в целом. Но надо иметь в виду, что служба авторизации не имеет права давать конфиденциальную информацию о финансовом состоянии дел клиента в общем. Чтобы гарантировать оплату какой-либо суммы, необходимо сделать запрос на эту сумму, назвав координаты предприятия и реквизиты кредитной карты клиента, получить подпись клиента на слипе. После проверки кредитной карты авторизационный центр выдает авторизационный код на определенную запрошен​ную служащим отеля сумму. Сделать запрос в банк на необходи​мую сумму – означает снять со счета клиента данную сумму на счет гостиницы. В связи с этим возникает вопрос: «А какую сум​му следует запрашивать?» При заезде клиента очень трудно про​гнозировать, какой будет итоговая сумма его расходов за предос​тавленные услуги. Мы можем, скажем, предположить заранее какой будет сумма за проживание, исходя из количества дней, первоначально оговоренного клиентом, и тарифа номера. Но часто гости сокращают или продлевают сроки проживания и сумма за проживание соответственно меняется. Что касается суммы за дополнительные платные услуги, то они и вовсе не​предсказуемы. Исходя из вышеизложенного следует, что брать оплату по кредитной карте вперед не совсем правильно и удоб​но. Чтобы не осуществлять возможную процедуру возврата денег по кредитной карте и не создавать неудобства клиентам, преду​смотрено заполнение формы гарантии оплаты, так называемого авторизационного письма. Бланки данного документа должны быть в службе приема и размещения, как на русском, так и на английском языках.
Смысл заполнения данной формы заключается в том, что гость, подписывая данный документ, обязуется оплатить все рас​ходы, связанные с его пребыванием в отеле. К бланку «Автори​зационное письмо» подкалывают незаполненный пока слип с реквизитами кредитной карты клиента. В таком виде документ имеет юридическую силу, и в случае выезда клиента без оплаты гостиница, имея все данные кредитной карты, может вернуть принадлежащие ей по праву деньги (в некоторых случаях через Арбитражный суд).

Авторизационное письмо как технологический документ ис​пользуется также в случае оплаты гостиничных услуг одним клиентом за другого или за других клиентов данного отеля.
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Образец бланка авторизационного письма
POS-терминал (credit card terminal)
Все большее число гостиниц переходит на автоматизирован​ные системы и технологии в обслуживании клиентов. Неоцени​мую помощь при работе с кредитными картами оказывают POS-терминалы. Процедура проверки платежеспособности и оплаты гостиничных услуг с помощью POS-терминалов производится гораздо быстрее и цивилизованнее, чем посредством импринтеpa.
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POS-терминал
Подсчитано, что применение POS-терминала сокращает каж​дую операцию получения оплаты гостиничных услуг по кредит​ным картам на 40 секунд по сравнению с обычным способом получения оплаты с помощью импринтера. Способ получения авторизационного кода путем телефонного, голосового общения с оператором центра проверки кредитных карт имеет ряд недос​татков. В диалоге сотрудника отеля с представителем центра ав​торизации кредитных карт произносится порядка 40 цифр, включая номер кредитной карты, срок се действия, название и код предприятия, запрашиваемая денежная сумма, код авториза​ции и т. д. Передача такого объема информации занимает много времени и может привести к некоторым искажениям и неточно​стям. Использование POS-терминала исключает также резкий и неприятный звук, издаваемый при использовании механическо​го импринтера.
POS-терминал – электронный прибор, разновидность моде​ма, снабженный магнитосчитывающим устройством и позво​ляющий распечатывать чеки. Терминал соединен телефонной связью с процессинговым центром определенного крупного бан​ка, который занимается обработкой кредитных карт и имеет с гостиницей договор на обслуживание. Банк при этом берет оп​ределенный процент за свои услуги.
POS-терминал осуществляет следующие операции:
· продажу в режиме ON-Line (Sale);
· возврат денег на счет клиента Refund (Rfnd);
· отмену произведенной транзакции Void (Void);
· повторную печать чека Duplicate (Dup).
Помимо вышеназванных операций, терминал обладает самым замечательным качеством. С помощью этого прибора возможна предварительная авторизация – Рге Autnh (Ргеа) – и соответственно продажа в режиме OFF-Line – Off Line Sail (Offs), что очень важно на этапе проверки платежеспособности клиентов.

Функция предварительной авторизации представляет собой операцию проверки действительности кредитной карты с полу​чением авторизационного кода и блокировкой запрашиваемой суммы у клиента без проведения финансовой операции (отсро​ченный платеж). То есть денежная сумма как бы замораживает​ся, ее в течение 1 месяца не может никто снять, кроме гостини​цы (своего рода залог). Как правило, отель авторизует кредит​ную карточку клиента на сумму стоимости проживания за одни сутки и сумму за всевозможные дополнительные платные услу​ги. Для выполнения операции «Предварительная авторизация» необходимо провести определенной стороной кредитной карты через магнитосчитывающее устройство POS-терминала. Причем делать это надо плавно, без рывков, с определенным темпом. Далее необходимо ввести интересующую нас сумму, подтвердить введение данной суммы. Положительный ответ на совершение сделки завершается распечатыванием чека с выдачей авториза​ционного кода. Необходимо убедиться в совпадении номера кре​дитной карточки на ее лицевой стороне с распечатанным на чеке номером терминала, прежде чем возвращать кредитную карточку владельцу. При предварительной авторизации чек на подпись клиенту не дается. Чек с кодом авторизации приобща​ется к регистрационному бланку (карточке) и будет храниться в соответствующей присвоенному номеру комнаты ячейке вауче​ра-каталога до того момента, когда гость пожелает оплачивать предоставленные гостиницей услуги (в нашем случае при отъез​де). Он является 100%-ной гарантией оплаты.

Сообщения, получаемые из авторизационного центра:

1. AUTH CODE ХХХХХХ – код авторизации (6-значный).

2. NOT AUTHORIZED – Отказ. Одна из причин – недоста​точное количество денег на кредитной карте.

3. REFERRAL A – Изъять карту.

4. REFERRAL В или CALL AX REF ХХХХ - Запрос в банк. При последующем звонке в авторизацию необходимо информи​ровать оператора о получении этого сообщения.

Сотрудники группы приема и размещения обязаны регуляр​но следить за тем, чтобы расходы гостя не превысили лимит (Credit limit procedure). Если расходы гостя превысят запрошен​ную предварительную сумму, следует повторить процедуру пред​варительной авторизации. Авторизация карты может быть про​изведена на более существенную сумму.

У POS-терминала предусмотрена возможность печати чека транзакции, которая хранится в памяти терминала.

Безусловно, использование POS-терминалов повышает каче​ство обслуживания. Невозможно представить высококлассную гостиницу, где большинство клиентов расплачивается кредитны​ми картами, без такой совершенной техники. Тем не менее, даже в гостиницах европейского стандарта обслуживания до сих пор имеются имцринтсры на случай:

• отключения электроэнергии, отсутствия связи и, соответст​венно, выхода из строя электронного POS-терминала. Пла​тежные операции не остановятся благодаря возможности делать резервное копирование с помощью импринтера;

• приезда или отъезда очень больших групп туристов (в дан​ном случае часть клерков службы Reception будет работать с POS-терминалами, а часть воспользуется импринтерами для ускорения обслуживания);

• предоставления услуги вне здания отеля (например, оплата кредитной картой услуг водителя в пути).

При оплате наличными с клиента в форме предоплаты чаще всего взимается стоимость за весь срок проживания, сумма не​медленно зачисляется на счет, и соответствующая квитанция вы​дается гостю. Аванс на дополнительные платные услуги взимает​ся по желанию гостя. Если аванс не внесен или исчерпан, допол​нительные платные услуги предоставляются только по факту оплаты.

При оплате ваучером гость предоставляет оригинал докумен​та сотруднику службы приема и размещения по прибытии в гос​тиницу. Служащий группы приема сверяет соответствие данных ваучера с данными заявки на бронирование. Ваучер будет хра​ниться и службе приема и размещения до отъезда гостя. В слу​чае, если ваучер не покроет все затраты, или в случае продления проживания, с гостя будет взята дополнительная плата за ока​занные услуги наличными или по кредитной карте.

Назначение номера. Вселение в номер

Решив все вопросы по оплате, регистратор приступает к на​значению номера. При выборе для гостя номера нужной катего​рии регистратор должен учесть множество моментов.

Иногда случается, что необходимый номер еще не убран. В таком случае руководитель службы приема и размещения при​носит свои личные извинения гостю, просит подождать некото​рое время в холле, предложив при этом чашечку чая или кофе, газету или иллюстрированный журнал. Кроме этого им могут быть сделаны распоряжения по доставке в номер гостя некото​рых «приятных пустячков» (цветов, фруктов, выпечки, конфет и т. д.)

В некоторых высококлассных отелях для всех впервые оста​новившихся гостей предусмотрены знаки внимания, такие, на​пример, как: бутылка вина – для мужчин, набор конфет – для женщин, а также послание от генерального менеджера с привет​ствиями и пожеланиями приятно провести время в отеле.

При назначении номера необходимо учитывать националь​ные особенности, традиции, привычки, образ жизни гостей из других стран. Это помогает им чувствовать себя в отеле как дома.

Если ваш гость мусульманин или буддист, то желательно, чтобы его номер выходил окнами на восток, так как каждоднев​ную молитву мусульмане (а это 5 раз в день) произносят лицом на восток, в сторону Мекки. Во многих европейских гостиницах номера таких гостей снабжаются ковриками для молитв и Кора​ном. Очень интересен тот факт, что при заселении японцы и китайцы чаще всего просят номера рядом, чтобы постоянно быть вместе. Американцы же напротив стараются разместиться в разных концах коридора, а еще охотнее и на разных этажах. Это явление социально и национально обусловлено. Одни нации привычны к перенаселению, другие предпочитают широкие, от​крытые пространства.

Нельзя упускать из виду всевозможные имеющие место в жизни суеверия и предрассудки. Опытные менеджеры давно за​метили, что люди не хотят поселяться в комнату под номером 13, какой бы она не была прекрасной. Кстати, в некоторых москов​ских гостиницах, где руководство задумывается над такими дета​лями, отсутствуют комнаты с номером 13. Что касается суеверий, то в Японии числа «4» и «9» также считаются неудачными для нумерации комнат и этажей. Дело в том, что японское слово, озна​чающее «четыре», звучит так же, как и слово, означающее «смерть»; слово, означающее «девять», звучит похоже на слово «боль». «3» – счастливое число в Таиланде. В Китае удачным считается «8», а число «9» особенно благоприятно.

Некоторые гостиницы, ожидая японцев и зная их пристрастие к чаепитию, снабжают номера чайными аксессуарами. Предста​вители этой нации отдают предпочтение ванной, нежели душевой кабине. Японские супружеские пары, за исключением молодо​женов, спят раздельно, поэтому им необходимо предоставлять номера с двумя кроватями, в отличие от латиноамериканцев, ко​торые будут недовольны отсутствием двуспального ложа в их но​мере.

Гости из Израиля очень часто хотят просмотреть до пяти-шести номеров, прежде чем остановят свой выбор на ка​ком-либо из них.

Не следует упускать из виду и цветовую гамму номеров, чтобы не задеть эстетические чувства представителей разных народов.

Стоит внимательно отнестись к пожеланию гостя размес​титься в номере для некурящих. 21 мая 2003 года 192 члена Все​мирной организации здравоохранения (World Health Organi​zation) единодушно приняли Конвенцию по контролю за табако​курением («Framework Convention on Tobacco Control» (FCTC). Мировая индустрия гостеприимства включилась в борьбу за контроль над курением. Во всем мире множатся места «только для некурящих». В гостиницах с высоким уровнем обслуживания давно отведены специальные номера и даже этажи для некуря​щих. Полностью исключить проникновение табачного дыма в помещения не представляется возможным. Чтобы максимально исключить запах табака, номера для некурящих оборудуются специальными, более мощными кондиционерами, уборка произ​водится особым образом.

В таких номерах, как правило, отсутствуют пепельницы и спички. Либо на дно пепельницы кладется специальная карточ​ка – напоминание для гостей о том, что данный номер относит​ся к категории «Для некурящих». Можно оформить для клиен​тов специальное оригинальное оповещение по этому поводу с надписью: «Эта комната для некурящих. Благодарим Вас за то, что Вы не курите здесь» («This is a non-smoking room. We kindly ask you not to smoke here. Thank you»).
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При выборе номера нужно брать во внимание также возраст, стиль жизни, цель прибытия клиентов. Опытный служащий группы размещения должен хорошо знать особенности конфигу​рации и расположения здания. Гостиницы могут быть самыми различными по месту расположения: в центре города, придо​рожные, на берегу моря, в горах и т. д. Различна и этажность отелей. Понятно, что номера даже одной категории могут отли​чаться в лучшую или худшую сторону за счет вида из окна (с ви​дом на море – with sea view; с видом на сад – with garden view и т. д.). В курортных гостиницах вид из окна играет большую роль. Номера с видом на море стоят иногда дороже. При нали​чии достаточного количества свободных номеров нужной кате​гории необходимо предоставить гостю лучший номер, ориенти​руясь на его личные предпочтения. Например, пожилому чело​веку будет комфортнее в номере с окнами, выходящими на тихую сторону, на не очень высоком этаже, ближе к помещению поэтажного персонала. Напротив, молодые люди могут попро​сить комнаты с окнами, выходящими на оживленную магист​раль, для того чтобы ощутить атмосферу большого города. В не​которых отелях предусмотрены номера специально для женщин, оборудованные зеркалом над столом, зеркалом для макияжа в ванной комнате, а также в этих номерах раскладываются иллю​стрированные журналы для женщин.
В высококлассных отелях большое внимание уделяется тури​стам с ограниченными возможностями (инвалидам). Для людей, передвижение которых невозможно без инвалидной коляски, в гостиницах должны быть созданы особые условия. Так, напри​мер, центральный вход в гостиницу с дверями на фотоэлемен​тах, специальные пандусы, лифты с более низким расположени​ем кнопок на панели, широкие дверные проемы в общественных помещениях, ресторан с доступной для инвалида высотой сто​лов – все это во многом облегчает им жизнь.
Инвалиду-«колясочнику» предоставляется, как правило, спе​циально оборудованный номер. Желательно, чтобы он был рас​положен на первом этаже. От обычного номера его отличают:
· увеличенные размеры входной двери и других дверей в но​мере;
· отсутствие порожков в дверных проемах;
· более низкое расположение дверных замков, ручек, выклю​чателей, дверного глазка;
· наличие поручней на стенах в комнате;
· защита острых углов в номере специальным покрытием;
· специально оборудованная ванная комната (поручни на стенах, специальное сидение в самой ванной; если душевая кабина – то вровень с полом, также снабженная поручня​ми и специальной табуреткой; поручни рядом с унитазом).

Гостиницы должны предоставлять оборудование и приспо​собления и для людей с повреждением речи, зрения, слуха.
В гостиницах с высоким уровнем сервиса по просьбе клиен​тов-инвалидов могут быть предоставлены:
· слуховой аппарат;
· телефон со световым сигналом;
· будильник с вибрацией;
· устройство, увеличивающее громкость телефонного аппарата;
· переносной детектор дыма;
· устройство, при котором стук сопровождается световым сигналом;

· пульт дистанционного управления всеми приборами, нахо​дящимися в номере.
Для инвалидов по зрению (слепых) желательно изготовить бланки меню, инструкции по пользованию телефоном на плот​ной бумаге, с надписями по системе Брайля. Номера для инвали​дов должны быть оборудованы системой сигнального оповеще​ния и безопасности, с помощью которого человек имеет возмож​ность не вставая подать сигнал о помощи. Во многих гостиницах имеется специально подготовленный персонал для помощи гос​тям-инвалидам.
Подбирая номер, необходимо по возможности учесть самые разнообразные пожелания клиентов.
Теперь о технической стороне вопроса размещения. В на​стоящее время информационные технологии стали неотъемле​мой частью управления гостиницей. Сегодня на российском рынке представлено достаточное количество программ автоматизации гостиничного хозяйства. Заслуживают внимания такие прогрессивные профессиональные компьютерные системы для гостиниц, как: «Micros-Fidelio», «Лоджинг Тач Либика», «UCS Shelter», «ABK (Genium)», «Kei-Hotel», «Эдельвейс» и др.
Системы управления гостиницей повышают качественный уровень обслуживания гостей, эффективно решают задачи авто​матизации гостиницы. В нынешних условиях жестокой конку​ренции в гостиничном бизнесе невозможно преуспеть без ис​пользования современных информационных технологий. За ру​бежом практически не осталось даже малых предприятий, оказывающих услуги гостеприимства, без использования АСУ, интернет-бронирования и прочего. Внедрение и дальнейшая раз​работка информационных технологий – необходимая и важная часть полноценного функционирования любой гостиницы, как малой, так и большой. Возможности компьютерных программ обширны: управление ресурсами гостиницы, поддержка единой системы безналичных платежей для гостей, автоматизация теку​щей деятельности, многофакторный анализ деятельности гости​ницы, взаимодействие с внешними программами и устройствами (телефоном, платным TV).
Комплекс автоматизации гостиницы может состоять из не​скольких различных модулей, блоков, компонентов или подсис​тем в зависимости от категории, вместимости, потребностей гос​тиницы и поставленных задач. Базовые комплекты автоматиза​ции гостиничного хозяйства, как правило, включают следующие модули:
· бронирование;
· поселение;
· выезд;
· бухгалтерию;
· администрирование.
Компьютерные системы ориентированы на наиболее полную и равномерную загрузку номерного фонда. Они обеспечивают хорошо согласованную работу службы бронирования, расчетной части, поэтажной службы.
Размещая гостей, регистратор использует подсистему «Посе​ление». В этой подсистеме могут решаться следующие задачи:
· регистрация гостей, их размещение, ведение картотеки клиентов, выписка необходимых регистрационных доку​ментов;
· переселение и коррекция данных о клиенте;
· формирование отчетной документации за смену;
• получение информации о состоянии номерного фонда;
• быстрый поиск гостей по фамилии или номеру и т. д.
В поиске нужного номера регистратору помогает графиче​ское компьютерное представление состояния номерного фонда, часто называемое среди персонала службы приема «мозаикой» или «электронной шахматкой».
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Цветовая кодировка статуса номера облегчает просмотр и контроль номерного фонда гостиницы. Например:
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	Свободный номер
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	Полностью занят


	
	Находится вне номерного фонда (возможно, ремонт)
	
	Выезд из номера



	
	Частично занят

	
	Грязный номер


Есть возможность просмотра текущего состояния номеров на каждом этаже. Общая компоновка поэтажного плана может быть выполнена в полном соответствии с реальным расположением номеров на этаже, отражать особенности конфигурации и распо​ложения здания, что позволяет быстро назначить номер с учетом разнообразных пожеланий гостей. После выбора номера регист​ратор должен провести поселение по компьютеру. Для выполне​ния операции поселения он должен внести все данные о клиенте в память компьютера, заполнить карточку гостя. Автоматически формируется гостевой файл с соответствующим номером, куда будут заноситься все суммы за предоставленные гостю услуги во время проживания.

Далее регистратор помечает номер комнаты гостя во всех не​обходимых регистрационных формах. Данные о клиенте будут также находиться в так называемом ваучере-каталоге (Backet Folio).В каждой гостинице он выглядит по-разному, но принцип его одинаков. Он может представлять собой либо ряд ячеек, либо файлов или специальных папок, конвертов, расположен​ных в порядке нумерации комнат в отеле. Такой каталог может быть установлен в службе приема и размещения стационарно либо располагаться на колесной основе, что очень удобно, ведь данными ваучера-каталога пользуется весь персонал службы приема и размещения. В ваучере-каталоге будут находиться све​дения о госте (некоторые регистрационные формы; документы, связанные с вопросами кредитоспособности, а также все счета за предоставленные услуги). Так, например, в ячейку соответст​вующего номера при поселении иностранного гражданина, вы​разившего желание расплатиться при отъезде кредитной картой, могут быть помещены его регистрационный бланк, чек с кодом предварительной авторизации или авторизационное письмо со слипом его кредитной карты.

После этого регистратор выписывает карту гостя и выдает ее клиенту вместе с ключом от номера. С целью сохранения кон​фиденциальности проживания номер комнаты вслух не произ​носится. Регистратор показывает гостю карту клиента с номером его комнаты.

В карте клиента (Resident card, Guest passport) чаще всего указывается имя клиента, номер комнаты, дата заезда и отъезда. В каждой гостинице карты гостя (клиента) выполнены по-раз​ному, с разным качеством бумаги и полиграфии, с разным объе​мом информации. Если позволяет бюджет, гостинице не следует экономить на качестве полиграфической продукции в целом (и картах гостя в частности). Вложение денег в эту статью расхо​дов небесполезно. Образцы печатной продукции – это демонст​рация философии, образа жизни отеля, его связи с внешним ми​ром. Люди всегда запоминают внимательное к ним отношение, притом, что знаки проявления внимания могут быть совсем не​значительными. Карта гостя обычно печатается на плотной бу​маге небольшого формата, обязательно наличие названия и ло​готипа (фирменного знака) предприятия. Желательно, чтобы на карте гостя был полный адрес; телефон предприятия; схема рас​положения отеля относительно транспортных магистралей, же​лезнодорожных вокзалов, аэропортов, станций метро, турист​ских объектов, чтобы гости могли легко ориентироваться. Часто на картах гостя размешается информация о возможностях гости​ницы, о месте расположения основных служб, графиках их рабо​ты, контактных телефонах. Также на картах гостя может присут​ствовать краткая информация об основных правилах и порядках, установленных в гостинице. Например: правила получения и пользования ключами, правила хранения ценных вещей, время расчетного часа, правила противопожарной безопасности и др. В отечественных гостиницах, принимающих иностранцев, ин​формация в карте гостя должна быть напечатана на русском и английском языках либо должны быть предусмотрены карты гостя отдельно для соотечественников и отдельно для иностран​цев. Иногда карты гостя содержат обращение генерального управляющего к своим гостям; перечень адресов и телефонов гостиниц в других уголках мира, принадлежащих данной гости​ничной цепи; рекламу различных магазинов, салонов, бутиков, развлекательных предприятий. Что касается рекламы, то отель получает от этого дополнительный доход. В гостиницах европей​ского уровня карта гостя дополняется также визитной картой отеля, которая содержит логотип предприятия, его адрес и план-схему расположения отеля.

До настоящего времени карта гостя является одновременно пропуском и предъявляется при входе в большинстве гостиниц. В целях безопасности гостей и их имущества, исключения воз​можности использования карт гостя посторонними лицами в гостиницах могут прибегать к следующим приемам:

• нумеровать карты гостя, вести их строгий учет и контроль, призывать гостей сдавать карты гостя при отъезде и унич​тожать их;

• выдавать карты гостя разного цвета, в зависимости от вре​мени года. Например: зимой – синего цвета; весной – зе​леного; летом – красного; осенью – желтого цветов;

• иметь карты гостя разного цвета для каждого отдельного корпуса (если гостиница состоит из нескольких корпусов, например, московские гостиницы «Измайлово», «Турист»);

• предусмотреть отдельно карты клиента для женщин и муж​чин, изобразив, например, фигурку леди или джентльмена на карте гостя, или выдавать карточки разного цвета в за​висимости от пола проживающего.

Данные приемы облегчают службе безопасности визуальный контроль над входящими в отель, а персоналу Reception – рабо​ту при выдаче ключей.

С появлением электронных систем запирания дверей в гос​тиницах карта гостя стала являться одновременно и конвертом (кармашком) или мини-папкой для пластикового (магнитного) ключа. Ключевое хозяйство современного отеля требует более детального рассмотрения, и эта тема будет освещена отдельно.

После вручения ключа клерк Front desk желает гостю прият​ного пребывания в отеле и предлагает помощь посыльного (пажа) и подносчика багажа. Работа посыльных и подносчиков багажа организована в гостинице круглосуточно, что касается подносчиков багажа, то ими являются лица только мужского пола. В качестве же посыльных наряду с мужчинами могут рабо​тать и девушки, и молодые женщины. В обязанности посыльных (пажей) на этапе вселения гостя входит:

• дружелюбно и с улыбкой приветствовать гостя;

• обращаться к гостю по имени (узнав его имя в Reception);

• провожать гостя в номер, пользуясь гостевым лифтом или лестницей;

• сопровождающему гостей персоналу следует заходить и вы​ходить из лифта последним;

• объяснять, как пользоваться пластиковым (магнитным) ключом, чтобы попасть на нужный этаж (в тех гостиницах, где функционирует система ограничения зон доступа);

• информировать гостя об основных службах отеля, местах их расположения и режиме работы;

• вести непринужденную беседу с гостем о проходящих или намечающихся интересных мероприятиях в отеле, городе; о достопримечательностях; о погоде и т. д., не выходя за рамки профессионального диалога;

• при входе в номер рассказывать о принципах функциони​рования электронных систем запирания дверей; пропус​кать клиента вперед вне зависимости от пола – в светлое время суток и, наоборот, входить первым в номер – в тем​ное время суток;

• объяснять гостю, как пользоваться некоторым приборами (мобильным телефоном, телевизором, кондиционером, прессом для глажки брюк и т. д.);

• рассказывать гостю о порядке пользования мини-баром, предлагать лед;

• предлагать открыть/закрыть шторы;

• показывать аварийный выход на имеющемся в номере пла​не эвакуации;

• спрашивать, не нужна ли дальнейшая помощь.

Посыльный (паж), покидая номер, произносит приблизи​тельно следующую фразу: «Желаем Вам приятного пребывания в отеле. Меня зовут… Если Вам что-нибудь понадобиться, дайте мне знать!»

Кроме вышеперечисленных функций, посыльные (пажи) раз​носят корреспонденцию в гостевые комнаты и по разным отде​лам гостиницы; выполняют ряд дополнительных услуг в холле гостиницы (раскладывают информационно-рекламную продук​цию, заботятся о верхней одежде посетителей, отвечают на самые разнообразные их вопросы); выполняют поручения консьержей.

Багаж доставляется в номер клиента в течение 5–9 минут с момента его регистрации в Reception. Для маркировки багажа в гостинице должны быть продуманы специальные фирменные бирки, которые привязываются или приклеиваются к чемоданам и сумкам с указанием номера комнаты и фамилии клиента.

Подносчик багажа обязан:

• производить доставку багажа, пользуясь строго служебным лифтом или служебной лестницей;

• не допускать порчи личных вещей при транспортировке багажа. Для этого размещать багаж на тележке равномерно, по мере уменьшения веса вещей;

• негромко постучать в дверь, поприветствовать гостя, жела​тельно назвать его по имени, попросить разрешения войти;

• поместить багаж на специальную подставку (или багажную сетку), а не на кровать и не на полу;

• повесить чехол с одеждой в гардероб;

• вежливо попрощаться.

Итак, гость размешен. Сотрудники же службы приема и раз​мещения продолжают выполнять свою текущую работу:
· пополняют запас необходимых в работе различных регист​рационных бланков и форм (registration cards), счетов (bill papers) и т. д., аккуратно раскладывают их в том порядке, который заведен в службе, чтобы не тратить на это время в
процессе обслуживания клиентов;
· проверяют списки приезжающих гостей и дают распоряже​ния о заезде особо важных персон (VIР) соответствующим службам;
· взаимодействуют с различными службами в гостинице, на​пример, информируют поэтажную службу об освободив​шихся номерах, сообщают о раннем заезде или позднем выезде гостей, о продлении пребывания, о каких-либо до​полнительных просьбах клиентов, проверяют отчеты по​этажной службы о готовности номеров к заезду;
· принимают и распределяют почтовые, факсимильные и электронные (e-mail) сообщения;
· проверяют лист заказов на автотранспорт, уточняют мар​шрут и фамилию водителя, при необходимости делают но​вые заказы;
· быстро и вежливо реагируют на вопросы, просьбы и жало​бы гостей; оперативно принимают решения в пределах сво​ей компетенции (при необходимости обращаются к руко​водству) ;
· поддерживают в любое время рабочее место в чистоте и по​рядке;
· знакомятся с записями в журнале передачи смен, а также записывают всю важную информацию, для того чтобы кол​леги по работе, вновь заступающие на смену, были в курсе дел; подводят итоги своей смены;
· осуществляют выдачу и хранение ключей от гостевых комнат,
некоторых служебных и общественных помещений и т. д.
ПРИЛОЖЕНИЕ Контрольные вопросы и задания

Задания

	№ занятия
	Задание 

	1
	Дайте определения и перечислите основные производственные системы и их виды


	2
	Спроектируйте несколько организационных структур управления для туроператора, турагентства, ресторана и отеля


	3
	Разработайте процесс тур-проектирования для конкретного тура
 Осуществите сегментирование туристического рынка для трёх различных видов тура


	4
	Осуществите дифференциацию предложений туроператора на конкурентном туррынке по пяти категориям 


	5
	Осуществите процесс позиционирования трёх туров и двух туроператоров

	8
	 Разработайте и опишите процесс тур-планирования по темам своих ККР


	7
	Опишите проект вспомогательных производственных процессов и обслуживающих производств

	8
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	Опишите процесс организации производства услуг в ресторане

	11
	Организация производства гостиничных услуг 
1. Продемонстрируйте знания по следующим вопросам: служба приема и размещения, ее основные функции, графики работы персонала; оборудование стойки службы приема и размещения; основные долж​ностные обязанности руководителя данной службы; квалификацион​ные требования, предъявляемые к этой должности.

2. Какие квалификационные требования предъявляются к персоналу службы приема и размещения?

3. Какие тарифы на проживание и виды скидок существуют в гости​ницах?

4. Перечислите основные функции регистратора. Как выглядит процеду​ра приема и размещения гостей? Сделайте акцент на встрече, привет​ствии клиентов.

5. Расскажите о порядке регистрации в гостиницах граждан РФ и СНГ. Каков порядок оформления и хранения регистрационных документов?

6. Разъясните порядок приема и регистрации иностранных граждан. Журнал регистрации иностранных паспортов.

7. В чем суть процедуры проверки платежеспособности клиента? Мето​ды, гарантирующие получение оплаты за предоставленные отелем услуги.

8. Как происходит назначение номера, вселение клиента в номер? Карта гостя, порядок выдачи ключей.

9. Какое число, как правило, отсутствует в нумерации гостиничных ком​нат в отелях европейского стандарта? По какой причине?

10. Встреча VIP-гостей. Знаки внимания к клиенту со стороны отеля при заезде.




Тестирование
1.Производственные системы – это 

1) способ организации производственных процессов, таких как управление закупками, организация рабочих операций, управление материальными потоками на производстве, обслуживание оборудования, управление качеством

2) комплексная характеристика технических, организационных и экономических особенностей производства, обусловленных широтой номенклатуры, регулярностью, стабильностью и объемом выпуска продукции

3) сочетание во времени и в пространстве элементов производственного процесса при соответствующем уровне его интеграции, выраженное системой устойчивых связей

2.Выберите, на каких принципах основана организация производства 

1) устойчивый характер производства

2) пропорциональность, ритмичность, гибкость

3) комплексность, сквозной характер

3.Содержание экономического анализа

1) изучение процессов, образующих хозяйственную деятельность и проверка выполнения планов работы, оценка экономических результатов в целях наиболее эффективного использования всех ресурсов, обеспечения конкурентоспособности, повышение качества обслуживания 

2) экспертная диагностика финансового состояния предприятия, применяемая статистическими органами для изучения экономических явлений на разных уровнях управления

3) изучение взаимодействия технических и экономических процессов и установление их влияния на экономические результаты деятельности предприятия
4. От каких факторов зависит организационная структура управления предприятием

1) от организационно-правовой формы предприятия и от формы собственности

2) от вида предприятия, технологии производства, количества партнёров, выбора места основного офиса, от количества работников, от количества отделов или служб, от  организационно-правовой формы

3)  от размера предприятия и специфики туристского продукта

5. Маркетинговое исследование рынка

1)выделение групп потребителей рынка, туристические потреб​ности которых отличны, уникальны и идентичны для всех по​требителей этой группы;

2) определение потребностей членов каждого выведенного сег​мента, возможностей  туроператора, степени охвата потребителей того или иного сегмента и позиционирование тур-проекта;

3) исследование  динамики туристического рынка, стремительного развития средств связи, уровня технологизации быта, изменения междуна​родной политики, экологии и прочих факторов, определяющих уровень жизни наций, потребности и нужды потребителей турис​тического рынка

6. Элементы тура включают в себя:

1) маршрут и перечень применяемых в туре услуг поставщиков;

2) наличие у оператора связей и договорных отноше​ний с перевозчиками, хотельерами, экскурсионными бюро и т.д., наличие личных связей с другими операторами и агентствами, в органах власти;

3) тур-продукт, цена, способы и инструменты продвижения, классы обслужива​ния.

7. Объектами организации производства на предприятии являются 

1) производственные системы различных уровней, в которые входят люди и подчиненные им средства труда

2) сформированная производственная и организационная структура предприятия (или их совокупности), и соответствующие им правила, положения и инструкции, определяющие их взаимодействие

3)  определённая организация сочетания и соединения основных элементов производства  в про​странстве и во времени, а также их структурное соотношение

8. Структурная организация производства 

1) установление определенных пропорций и соотношений между отдельными элементами производства, между объемами производственной продукции, производственных услуг и работ как в масштабе промышленности в целом, так и в масштабе отдельных её отраслей, объединений, предприятий, цехов, участков и рабочих мест.

2) это целенаправленная деятельность по расстановке и координации финансовых, материальных и трудовых ресурсов предприятия во времени и пространстве с целью достижения поставленных целей.

3)  территориальное размещение отраслей промышленности, отдельных производств, объединений, предприятий, объединение цехов, производственных участков и рабочих мест.
9. Этапы планирования деятельности турпредприятия                             

1) получение максимально возможной и реальной информа​ции о месте отдыха, об особенностях жизни местного насе​ления, существующих законах и традициях поведения; быстрое подтверждение туров и заявок на отдых;прямые перелеты в место отдыха либо удобные стыковки;русскоговорящие гиды либо группы;

формирование полного тур-пакета и визовая поддержка; страховая поддержка во время поездки, в том числе стра​хование на случай невыезда.

2) определение схемы работы туроператора при организации планируемого тура;идентификация поставщиков туристических услуг, задей​ствованных в тур-пакете и оформление договорной базы тура; ценообразование тура на основании рыночной позиции тура и ценовых предложений поставщиков туристических услуг;
3) выбор правовой формы организации, наличие солидного офиса с удобным месторасположением и большого штата работников; компетентность и общая эрудированность работников, личное знание ими многих направлений; деловые связи с поставщиками туристических услуг и опыт работы на различных направлениях, определение организационной структуры

10. Обязательным условием сегментирования является                      
1) прове​дение анализа с поправкой на общую динамику туристического рынка, т.е должны учитываться факторы, влияющие на размер сегмента, его стабильность, ем​кость и покупательский спрос его членов
2) разбивания всех потребителей на оп​ределенные категории и сегменты

3)определение  требова​ний к возможностям туроператора для качественного и эффек​тивного удовлетворения дефинированных для каждого сегмента потребностей

11.Организация производства призвана обеспечивать:

1)формирование наиболее рационального состава работников и средств труда производственной системы для выпуска необходимой обществу продукции требуемого качества (конкурентоспособной) в установленные сроки и в заданном объеме;

2) установление наиболее рациональных взаимосвязей между всеми элементами производственной системы;

3)непрерывное развитие производственной системы в направлении повышения ее эффективности и наибольшего соответствия изменяющимся условиям взаимодействия со своей внешней средой

12.  Какой из перечисленных экономических анализов  изучает соответствующие зависимости между исследуемыми явлениями и процессами производственной деятельности  

1) сравнительный;

2) факторный;

3) маржинальный;      

4) диагностический;

5) стохастический;

6) экономико-математический;

7) функционально-стоимостной?

13.Временной признак подразделяет анализ на

1) ежеквартальный и годовой;

2) перспективный и ретроспективный;

3) кратковременный и долговременный

14. По периодичности проведения анализ делится на 

1)периодический и разовый

2)периодический ежемесячный и единовременный

3)ежеквартальный и годовой

15.Внешний (финансовый) анализ поводится

1)аудитором

2)главным менеджером

3)органами хозяйственного управления и финансовыми органами 

4) акционерами, инвесторами и  банками.

16.Основным способами приведения показателей анализа в сопоставимый вид являются

1)нейтрализация воздействия стоимостного, объемного, количественного и структурного факторов, путем привидения их к единому базису;

2)использование средних и относительных величин, поправочных коэффициентов, индексов;

3)правильно организованная работа по аналитическому исследованию результатов хозяйственной деятельности, предполагающей поэтапность;

4)сопоставимость исходных условий производства.

17.Расставьте в правильном порядке поэтапность анализа хозяйственной деятельности:

1-выделение субъектов и объектов анализа, выбор организованных форм их исследования;

2- информационное и методическое обеспечение;

3-планирование аналитической работы;

4- распределение обязанностей между отдельными исследователями;

5-аналитическая обработка данных о ходе и результатах хозяйствования;

6-контроль за внедрением в производство предложений, сделанных по результатам анализа; 

7- оформление результатов анализа.

1) 1324567

2) 1432576 

3) 1234567

18.Туристская деятельность – это

1)туроператорская и турагентская деятельность, а также иная деятельность по организации путешествий;

2)путешествия граждан с целью отдыха и туризма;

3)деятельность по формированию, продвижению и реализации туристского продукта.

19.Дайте определение понятию «туристские ресурсы».

1.Природные, исторические, социально-культурные объекты (природные парки, заповедники, архитектурные сооружения и ансамбли, памятники истории и культуры, театры, музеи, спортив​ные сооружения и др.), способные удовлетворить духовные потреб​ности туристов, содействовать восстановлению и укреплению их физических сил. 

2.Юридические или физические лица, непосредственно оказывающие услуги по размещению, питанию, транспортные, экскурсии и другие услуги, входящие в турпакет.

3.Юридические или физические лица, занимающи​еся продвижением и реализацией туристского продукта.

20.Туризм социальный – это 

 1)туризм, организуемый туристами самостоятельно на деньги,  выделенные государством на социальные нужды;

2)туризм, полностью или частично осуществляемый за счет бюджетных средств, средств государственных внебюджетных фондов (в том числе средств, выделяемых в рамках государственной социальной помощи), а также средств работодателей;

3)туризм, организованный социальными службами для малоимущих слоёв населения; 

21.Туристский продукт – это

1)комплекс услуг по перевозке, оказываемых за общую цену  по договору о реализации туристского продукта;

2)комплекс экскурсионных и развлекательных услуг туристу, оказанных согласно договору  об оказании услуг в туризме;

3)комплекс услуг по размещению за общую цену (независимо от включения в общую цену стоимости экскурсионного обслуживания и (или) других услуг) по договору о реализации туристского продукта.

22. туроператорская деятельность – 

1)туризм, полностью или частично осуществляемый за счет бюджетных средств, средств государственных внебюджетных фондов (в том числе средств, выделяемых в рамках государственной социальной помощи), а также средств работодателей;

2)деятельность по формированию, продвижению и реализации туристского продукта, осуществляемая юридическим лицом

3)деятельность по продвижению и реализации туристского продукта, осуществляемая юридическим лицом или индивидуальным предпринимателем (туроператором)

23. Турагентская деятельность – это

1)деятельность по продвижению и реализации туристского продукта, осуществляемая юридическим лицом или индивидуальным предпринимателем;

2)деятельность по формированию, продвижению и реализации туристского продукта, осуществляемая юридическим лицом или индивидуальным предпринимателем (турагентом);

3) комплекс мер, направленных на реализацию туристского продукта, осуществляемая юридическим лицом

24. Заказчик туристского продукта – это 

1) турагент, осуществляющий реализацию турпродукта туристам;

2) турист или иное лицо, заказывающее туристский продукт от имени туриста;

3) совокупность гостиниц и иных средств размещения, средств транспорта, объектов санаторно-курортного лечения и отдыха,  организаций, осуществляющих туристскую деятельность.

25. Туризм – это

1) выезд граждан РФ за пределы постоянного места жительства с целью отдыха на срок более 24 часов и осуществлением хотя бы одной ночёвки; 

2)временные выезды граждан РФ, иностранных граждан и лиц без гражданства  с 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;

3)путешествие с места постоянного жительства, полностью или частично осуществляемый за счет бюджетных средств, средств государственных внебюджетных фондов, а также средств работодателей, выделенных сотруднику на время отпуска с познавательной, образовательной, лечебно-оздоровительной или экскурсионной целью;

26. Туризм внутренний – это

1)туризм в пределах территории РФ лиц, постоянно проживающих в РФ;

2)туризм в пределах территории РФ лиц, не проживающих постоянно в РФ;

3)туризм, организуемый туристами самостоятельно на территории РФ, без выездов за пределы страны постоянного проживания 

27. Туризм выездной – это

1) туризм лиц, выезжающих с территории своей страны

2) туризм лиц, постоянно проживающих в РФ, в другую страну;

3) туризм лиц, постоянно проживающих в РФ, выезжающих за пределы своего постоянного места жительства с целью отдыха

28. Туризм въездной – это

1)туризм лиц, въезжающих на территорию РФ с целью отдыха;

2) временные въезды иностранных граждан на территорию РФ;

3)туризм в пределах территории РФ лиц, не проживающих постоянно в РФ.
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