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действие, любой предложенный проект должен включать в себя: затраты (инвестиции) и экономи-

ческий эффект от этих затрат (инвестиций). А планируемый экономический эффект как раз пока-

жет: будут это инвестиции в маркетинг или все–таки затраты на маркетинг. 

Данный подход в маркетинге критически важен в сложный период в экономике страны, когда 

мало кто из руководства смотрит на далекую перспективу, а планирует бюджет на краткосрочный 

период – 1–3 года. 

Более того, важность использования данных при планировании и оценке маркетинга показало 

недавнее исследование Марка Джеффри, в котором участвовало 252 компании с ежегодным бюд-

жетом на маркетинг суммарно 53 миллиарда долларов. 55% опрошенных руководителей марке-

тинговых подразделений сообщили, что их подчиненные не понимают смысла основных показа-

телей в маркетинге. А 80% организаций не пользуются маркетингом, основанным на данных во-

все. [2, с. 7]. 
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В условиях постоянно возрастающей конкуренции, чтобы сохранить и увеличить занимаемую 

долю рынка, туристическим компаниям необходимо понимать нужды своих клиентов. Одновре-

менно стратегическое развитие является также одним из факторов, ведущих к повышению конку-

рентоспособности предприятий. Однако без ориентации на клиента деятельность компании не бу-

дет приносить ожидаемых результатов, так как в условиях рынка она первоначально направлена 

на то, чтобы более эффективно удовлетворять потребности клиентов, и за счет этого добиваться 

повышения показателей рыночной ориентации и результативности компании, а также уровня 

внутрифирменной межфункциональной кооперации. 

Р. Дешпадэ, Дж. Фарлей и Ф. Вебстер определяют ”клиентоориентированность“ как часть кор-

поративной культуры, набор убеждений, ставящий интересы клиента на первое место перед инте-

ресами менеджеров, акционеров, работников. При этом фокус осуществляется не только на пони-

мании потребностей существующих и потенциальных клиентов, но также на понимании их ценно-

стей и убеждений. 

Клиентоориентированная политика туристической фирмы должна включать в себя следующие 

принципы ориентации на клиента: 

- клиент – главный человек в фирме; 

- каждый сотрудник её, помимо основной профессии, имеет еще одну – торгового агента, 

продвигающего бренд, или маркетолога по совместительству, который передает всю имеющуюся 

у него информацию о контактах с клиентами для последующего анализа и принятия решения; 

- каждый сотрудник принимает на себя ответственность за качество обслуживания внеш-

него клиента и повышения степени его преданности (лояльности) компании; 

- необходимо превосходить ожидания клиента, иначе он уйдет к конкурентам.  

Качество обслуживания клиентов является зачастую главным условием при выборе ими тури-

стической фирмы. Поэтому для успешного функционирования туристического предприятия необ-

ходимо формирование и поддержание эффективной системы менеджмента качества.  

Система менеджмента качества — совокупность организационной структуры, методик, процес-

сов и ресурсов, необходимых для общего руководства качеством [4, c. 62]. 

Главными задачами предприятия в области повышения качества являются [3, c. 192]: 

- выполнение требований заказчиков государственных контрактов; 
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- эффективное использование людских, материальных и финансовых ресурсов; 

- повышение результативности мероприятий по обеспечению качества продукции на ста-

диях ее жизненного цикла и предупреждению отклонений от заданных требований. 

Идеи организации и управления производством, разработанные учеными в середине прошлого 

века, наиболее полно нашли применение в моделях, стандартах и системах менеджмента качества. 

В основу этих систем положен методологический подход к управлению производством с учетом 

Концепции всеобщего управления качеством (TQM), которая регламентируется семейством меж-

дународных стандартов ISO (ИСО): 

- Системы менеджмента качества. Основы и словарь (ИСО 9000: 2000). 

- Системы менеджмента качества. Требования (ИСО 9001: 2000). 

- Системы менеджмента качества. Рекомендации по улучшению деятельности (ИСО 9004). 

- Системы менеджмента качества. Методические указания по проверке систем качества 

(ИСО 19011) [1]. 

Стандарт ИСО 9000 определяет 8 основных принципов системы менеджмента качества, на ко-

торых она базируется для того, чтобы высшее руководство могло руководствоваться ими с целью 

улучшения деятельности организации: 

- Ориентация на потребителя. Организации зависят от своих потребителей и поэтому 

должны понимать их текущие и будущие потребности, выполнять их требования и стремиться 

превзойти их ожидания. 

- Лидерство руководителя. Руководители обеспечивают единство цели и направления дея-

тельности организации. Им следует создавать и поддерживать внутреннюю среду, в которой ра-

ботники могут быть полностью вовлечены в решение задач организации. 

- Вовлечение работников. Работники всех уровней составляют основу организации и их 

полное вовлечение дает возможность организации с выгодой использовать их способности.  

- Процессный подход. Желаемый результат достигается эффективнее, когда деятельностью 

и соответствующими ресурсами управляют как процессом. 

- Системный подход к менеджменту. Выявление, понимание и управление взаимосвязан-

ными процессами как системой содействует результативности и эффективности организации при 

достижении ее целей. 

- Постоянное улучшение. Постоянное улучшение деятельности организации в целом сле-

дует рассматривать как ее неизменную цель. 

- Принятие решений, основанное на фактах. Эффективные решения основываются на ана-

лизе данных и информации. 

- Взаимовыгодные отношения с поставщиками [6, с. 8]. Организация и ее поставщики вза-

имозависимы и отношения взаимной выгоды повышают способность обеих сторон создавать цен-

ности [2, c. 16]. 

К основным направлениям оптимизации деятельности туристической компании, используя ин-

струменты и методы менеджмента качества, можно отнести следующие:  

- управление документацией и записями;  

- анализ причин несоответствий в ходе оказания туристических услуг;  

- внедрение корректирующих действий, направленных на устранение причин несоответ-

ствий, возникающих в ходе оказания услуг;  

- анализ результативности корректирующих действий, причин повторяемости, причин 

несоответствий;  

- сбор и анализ данных, обеспечивающий информацией относительно удовлетворенности 

потребителя, соответствия требованиям к услугам;  

- анализ функционирования системы менеджмента при оказании туристических услуг;  

- внедрение системы мониторинга степени удовлетворенности потребителя (анкетирова-

ние, телефонный опрос, личные беседы) [5, с. 216]. 

Нацеленность системы менеджмента качества на постоянное улучшение призвана за счет раз-

вития системы менеджмента качества, интегрированной совместно с финансовым менеджментом, 

менеджментом охраны окружающей среды, менеджментом охраны труда и безопасности в единую 

систему менеджмента организации, обеспечить улучшение процессов: планирования, использова-

ния ресурсов, достижения главных целей организации, определения и достижения дополнитель-

ных целей, повышения общей эффективности организации [7]. 

Таким образом, в случае внедрения эффективной системы менеджмента качества, туристиче-

ское предприятие сможет получить ряд преимуществ и выгод, повысить свою конкурентоспособ-
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ность, что в свою очередь обеспечит устойчивое функционирование предприятия на рынке тури-

стических услуг. 
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Для достижения устойчивого развития организации необходимо применять новые методы и 

технологии управления, позволяющие количественно и качественно оценивать состояние системы 

управления организацией в динамике. Мониторинг управления маркетинговой деятельностью 

направлен на получение измеряемой контрольной и аналитически оценивающей информации о 

состоянии управления маркетингом в режиме времени, приближенному к реальному, то есть в ди-

намике. Мониторинг позволяет оценить управление маркетингом в динамическом развитии, от-

слеживая через определённые промежутки времени (шаг мониторинга) показатели параметров 

управления, факторов, влияющих на маркетинговую деятельность предприятия. Позволяя непре-

рывно получать информацию об интересующих процессах; оценивать и анализировать эту инфор-

мацию; выявлять отклонения от заданных значений показателей развития системы и их причин; 

разрабатывать рекомендации по их устранению, а также прогнозировать будущее состояние си-

стемы, мониторинг приобретает особое значение в вопросах совершенствования управленческой 

деятельности организации. 

Мониторинг управления маркетинговой деятельностью является достаточно сложным и неод-

нозначным явлением, которое целесообразно рассматривать с позиции системного и процессного 

подхода. Остановимся более подробно на теоретических аспектах понятия «мониторинг» в рамках 

системного подхода. Системный подход предполагает рассмотрение мониторинга как единой си-

стемы, целостного комплекса взаимосвязанных элементов. Через призму системного подхода 

определяются основные черты, цель, задачи, принципы, функции и методы мониторинга.  

Если рассматривать мониторинг в пределах временного интервала его проведения (шаг мони-

торинга обусловлен типом решаемых задач: стратегические, текущие, оперативные), то можно 

заметить, что он интегрирует все общие функции управления, то есть принятие решений, кон-

троль, учёт, планирование, анализ и оценку, корректировку, стимулирование. Объединяя общие 

функции управления в пределах заданного временного интервала, мониторинг превращается в 

универсальную функцию управления. Мониторинг выступает в качестве процедуры реализации 

управленческой деятельности и способствует увязыванию управленческих процессов, являясь со-
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