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Таким образом единственным путем развития организационно-экономических и производ-

ственных систем является инновационный. Внедрение новшеств в форме ноу-хау, результатов 

НИОКР в области новых товаров, технологий, методов организации производства, менеджмента и 

тому подобное служит фактором развития общества.  

Одним из способов применения инноваций считается воспроизводственно-эволюционный под-

ход как инструмент бенчмаркинга. Копирование у своих конкурентов новшеств из различных 

сфер деятельности, с одной стороны, более простой и менее капиталоемкий, а с другой — более 

рискованный и менее долговечный. На Западе это направление развития продукции и организации 

назвали бенчмаркингом. [3, с. 133-134]. 

 Бенчмаркинг — метод копирования организацией конкурентных преимуществ основных кон-

курентов по всем направлениям техники, технологии, экономики и управления с применением со-

временных методов. 

Вместе с тем следует подчеркнуть, что, используя бенчмаркинг можно только догнать на ко-

роткое время конкурентов.  

Следующим не мало важным подходом к инновационной деятельности является функциональ-

ный, сущность которого заключается в том, что потребность рассматривается как совокупность 

функций, которые нужно выполнить для удовлетворения потребности. После установления функ-

ций создается несколько альтернативных объектов для выполнения этих функций и выбирается 

тот из них, который требует минимум совокупных затрат за жизненный цикл объекта на единицу 

его полезного эффекта. [3, с.143]. 

Отсюда следует вывод: ведущие фирмы мира, применяя функциональный подход, создают со-

вершенно новые оригинальные изделия, максимально удовлетворяющие новые потребности.  

Например, компания Toyota переходит на массовое производство легковых автомобилей с 

двойной системой энергоснабжения: бензин и электричество. Конструкция обеспечивает свобод-

ный переход на тот или иной вид энергоснабжения: на трассе — на бензин, с подзарядкой аккуму-

ляторов от бензинового двигателя, в городе — на электричество. За подобным решением одной из 

главных экологических проблем планеты Земля большое будущее. [3, с.146-147]. 

В результате изучения различных источников мы пришли к тому, что рассмотрение научных 

подходов к инновационному менеджменту крайне необходимо, ведь очевидно, что без них работа 

компаний эффективной не будет. Сравнивая воспроизводственно-эволюционный подход с функ-

циональным можно сказать, что второй является более стабильным и надёжным, так как каждый 

сотрудник знает своё рабочее место, а также ту работу, которую он должен выполнять, в то время, 

как бенчмаркинг характеризуется недостаточным количеством специалистов, обладающих соот-

ветствующим опытом.  
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Данная тема «Маркетинг в туристическом бизнесе» достаточно актуальна в современном мире. 

На базе индустрии туризма развивается туристический бизнес, который можно представить как 

деятельность предприятий туристической индустрии, основанной на использовании туристиче-
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ских ресурсов и направленный на получение прибыли посредством удовлетворения потребностей 

туристов. Характерным признаком туристического бизнеса и результатом труда в этой сфере яв-

ляется удовлетворение туристических потребностей, что выступает фундаментом маркетинговой 

философии индустрии туризма. 

Ученый-маркетолог Ф. Котлер охарактеризовал маркетинг как вид человеческой деятельности, 

направленный на удовлетворение потребностей посредством обмена. Начальная идея, которая ле-

жит  в основе туристического маркетинга, является идея человеческих потребностей в рекреации. 

Термин «рекреационная потребность» - это потребность человека: 

 в восстановлении сил, поглощенных сферой труда и иными непреложными занятиями; 

 в лечении и профилактики болезней; 

 в оздоровлении; 

 в физическом развитии и самоутверждении; 

 в познании и духовном развитии. 
Туристический продукт — это удовлетворение рекреационных потребностей и предложения 

туристическим организациям в качестве обращения внимания, приобретения, использования или 

потребления. Производитель туристского продукта  находит потребителей, которым он хочет про-

дать свой продукт, выясняет их потребности, а затем создает продукт, который полностью удовле-

творит их потребность. Маркетинг играет важную роль в жизни людей, когда люди решают удо-

влетворить свои нужды и запросы посредством обмена[2]. 

Процесс обмена включает в себя: 

 работу по поиску покупателей; 

  определение их потребностей; 

  составление туристических продуктов и их продажи; 

  перевозки туристов к месту потребления; 

  ценообразования, организации сервиса и рекламы. 
Основной задачей туристического продукта в маркетинге является оказание помощи клиенту в 

оценке предприятия и его туристического продукта. 

Определяют три основных подхода в туристической деятельности: 

1. Лидерство может быть достигнуто с помощью непрерывного контроля уровня цен, сниже-
ния затрат и повышения эффективности услуг, что дает им преимущество над конкурентами. 

2. Уникальность продукта, который отличается от альтернатив, предлагаемых конкурентами. 
3. Сенсорный метод заключается в общении с менеджером туристической компании, продви-

жении продукта на основе знаний, опыта и разговорных навыков квалифицированных кадров в 

области туризма.  

Маркетинг в туризме является одним из видов маркетинга в сфере услуг, которая в настоящее 

время является одной из наиболее динамично развивающихся.  

В туристическом бизнесе услуги при всем своем разнообразии имеют следующие характерные 

особенности: 

1. Неосязаемость означает то, что их невозможно увидеть, попробовать или продемонстриро-
вать до получения. Именно поэтому продавцы услуг стараются материализовать услугу посред-

ством предоставления рекламных материалов, плакатов, щитов.  

2.  Неспособность к хранению, т.е. данные услуги не могут быть сохранены для дальнейших 

продаж.  

3.  Неразрывность производства и потребления означает, что услугу можно оказать лишь то-

гда, когда появляется клиент.  

4. Изменчивость качества, так как оно зависит от того, кто и при каких условиях ее предостав-
ляет [1, с. 4]. 

Также с вышеперечисленными особенностями, характерными для всей сферы услуг, туристи-

ческий бизнес имеет ряд специфических черт. К ним можно отнести комплексность туристическо-

го продукта, ярко выраженную сезонность продаж и огромное влияние факторов внешней среды 

на спрос и предложение в области туризма.  

Процесс маркетинга продолжается после продажи туристического продукта. Взаимодействие 

компании и потребителя имеет длительный период сотрудничества, благодаря развитию социаль-

ных сетей. Туристические компании активно начали использовать для привлечения клиентов ре-

кламу в социальных сетях и убедились в эффективности маркетингового инструмента. 
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В заключении можно сказать, что маркетинг обеспечивает не только эффективное удовлетво-

рение потребностей рынка, но и успех туристического бизнеса. Только успешное продвижение 

может побудить и привлечь потенциальных туристов посетить места назначения. Количество но-

вых направлений увеличивается с каждым годом, и некоторые из них очень похожи, вследствие 

чего возрастает конкуренция. По словам Джека Траута: «Конкуренция не битва продукции или 

услуг, это битва восприятия в сознании заказчика». Учитывая потребности клиентов, формируя 

соответствующие продукты, туристическая компания достигает своих целей в полной мере. Для 

того чтобы реально использовать маркетинг как надежный инструмент достижения успеха на 

рынке, специалистам туристских предприятий необходимо овладеть его методологией и умением 

применять ее в зависимости от конкретной ситуации. 
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В настоящее время активно начинают развиваться инновационные технологии, а определяю-

щая роль в обществе принадлежит информации. Это привело к тому, что общение стало в боль-

шинстве своём виртуальным. Однако ведение бизнеса не представляется возможным без живого 

общения. 

Социологические исследования показывают, что в работе руководителя около 60–70% рабочего 

времени уходит на решение проблем взаимодействия с людьми. Однако в современной системе 

образования недостаточно внимания уделяется психолого-педагогической подготовке менеджера 

[1]. 

В рабочем процессе руководитель сталкивается с общением по вертикали и по горизонтали. 

Наиважнейшим видом общения для менеджера являются переговоры, от них зависит дальнейшая 

судьба бизнеса. Если подготовиться к контакту, то есть заранее научиться достигать желаемого 

результата, то вероятность успеха значительно увеличивается. Таким образом до начала беседы 

необходимо чётко определить для себя цель и желаемый исход встречи, подготовиться к возмож-

ным изменениям в ситуации. Быть расположенным к переговорам– означает уметь вести себя не-

типично и гибко, а для этого нужно накапливать и координировать внутри себя знания, приобре-

тенные в разных обстоятельствах, и учиться применять опыт в переговорах. 

Согласно концепции Роберта Дилтса, данный опыт условно называют тремя позициями, в ко-

торых во время контакта может находиться человек. Первая позиция – это позиция, в которой че-

ловек активен, устремлен на изменение обстоятельств, настроен на приближение к цели. 

Вторая позиция – в ней человек пассивен и уступчив, настроен в большей степени на восприя-

тие собеседника, понимание его интересов, потребностей и чувств. 

Третья позиция – та, в которой человек способен беспристрастно и отстраненно лицезреть со-

бытия, свободно и спокойно подмечать в них детали, без заинтересованности комментировать то, 

что наблюдает [2]. 

Если же партнёр по переговорам оказывается несговорчив, удобно воспользоваться алгорит-

мом, описанным Уильямом Юри в его книге 

«Преодолевая «нет» или переговоры с трудными людьми». 

Первым шагом к решению является обладание собой. Затем необходимо обезоружить собесед-

ника. После создания благоприятной атмосферы для беседы, следует обсудить способы удовле-

творения интересов двух сторон. Как только контакт налажен, надлежит воспользоваться этим и 

предоставить компромисс в таком свете, чтобы результат переговоров выглядел для него победой. 
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