SWOT-АНАЛИЗ ОДО «ВИАПОЛЬ»
Туристская компания  «Виаполь» одним из лидеров по предложению    экскурсионно-познавательных туров по Беларуси и по странам ближнего зарубежья: России, Украины, Литвы. 

Первоначально ОДО «Виаполь» было организовано (в 1992 году) как фирма, осуществляющая прием иностранных туристов, но последовавший кризис середины 90-ых, связанный с перестройкой экономики страны на капиталистический лад и переходом на рыночные отношения, нарушил налаженные связи. Руководство фирмы приняло решение о смене вида деятельности. С этого момента ОДО «Виаполь» начало заниматься внутренним экскурсионным туризмом.
В настоящее время ОДО "Виаполь" предлагает перечень из более 40 экскурсий по Беларуси и 15 - по странам ближнего зарубежья. 
Проанализируем компанию ОДО «Виаполь» с помощью SWOT-анализа. 
	Сильные стороны
	Слабые стороны

	1. Туристская компания является туроператором по экскурсионным турам выходного дня, одним из лидеров по туристско-экскурсионному обслуживанию в РБ(победитель конкурса «Познай Беларусь!»). 
2. Турпродукт компании отличается  высоким качеством.
3. В глазах потребителей и контактных аудиторий компания имеет имидж организации, которая при продаже своих услуг выдерживает соотношение «цена-качество».

4. Компания имеет глубокую продуктовую линию по предложению экскурсионно-познавательного туристского продукта: более 40 экскурсий по Беларуси и 15 - по странам ближнего зарубежья.

5. В фирме работают квалифицированные кадры - каждый сотрудник имеет высшее образование в области туризма или опыт работы в турбизнесе.

6. Компания имеет наработанную базу клиентов по экскурсионным турам в Польшу, Литву, Россию, Беларусь. Эти клиенты проявляют высокий уровень лояльности к компании.
7. 70% предлагаемых туристских продуктов рассчитано на сегмент беларуских потребителей со средним уровнем дохода (доступность продукта для беларуского потребителя).
8. 15-летний опыт сотрудничества с польскими и литовскими туроператорами и поставщиками услуг питания и проживания обуславливает высокий уровень качества данного вида туристского продукта. 
9. Компания имеет сформированный корпоративный  стиль и культуру.
10. Компания периодически проводит маркетинговые исследования  (анкетирование туристов после потребления туристского продукта).
11. Компания использует различного рода рекламную продукцию (медальоны, закладки для книг, подставки, календари), используются различные средства для  размещения рекламы (печатные СМИ, Интернет-ресурсы).
	1. Компания испытывает сильное давление со стороны поставщиков транспортных услуг, питания и размещения. 
2.  Компания имеет узкую продуктовую линию – экскурсионные туры по Беларуси и ближнему зарубежью.

3. Предприятие функционирует, используя наработанный продуктовый портфель, основу которого составляют экскурсионные туры, туры выходного дня. Компания развивается, используя незначительные   усовершенствования существующего продуктового портфеля. 
4.70% предлагаемых туристских продуктов рассчитано на сегмент беларуских потребителей со средним уровнем дохода    (относительно невысокая прибыль от реализации туристского продукта).
5. Отсутствие отдела маркетинга. 

6. Отсутствие возможности заказов туров через Internet.
7. Компания не представляется на специализированных туристических выставках «Турбизнес» (нет стенда).


	Возможности
	Угрозы

	1. Разработка более широкого предложения для продуктового портфеля компании, связанной с предложением туров по Беларуси (обогащение портфеля за счет  экологического, событийного, спортивного туризма).

2. На базе сформированного продуктового портфеля (экскурсионно-познавательный туризм) постепенная переориентация компании на сегмент иностранных туристов: сначала на туристов из ближнего зарубежья, а затем на туристов из дальнего зарубежья. 
3. Использование системы управления по целям, которая является результативным инструментом принятия персоналом целей и задач компании как собственных – сплочения коллектива компании.

4. Разработка системы оценки претензий, предъявляемых потребителями к обслуживанию. 

5. Вертикальная интеграция с поставщиками транспортных услуг (покупка автобуса, создание совместного предприятия с транспортной организацией).

6. Увеличение количества реализуемых путевок, налаживание on-line бронирования и общения с менеджерами компании.
7. Модернизация Интернет-сайта  (перевод на английский, французский и немецкий языки) для привлечения иностранных туристов.
8. Создание общего стенда с туристскими компаниями по продвижение экскурсионно-познавательного туризма на специализированных выставках «Турбизнес».
	1. Падение объемов реализации услуг в связи с изменением вкусов потребителей.

2.Изменение курса валют.

3.Общий спад в экономике Беларуси. При средней заработной плате по стране в 250 долларов США, туристский продукт Чехии и Литвы остается товаром роскоши.

4. Усложнение визового режима и увеличение стоимости визы после вступления Литвы и Польши в ЕС (увеличение стоимости туристского продукта).

5. Введение новых законов о туристской деятельности (постоянно развивающаяся нормативно-правовая база в сфере туризма).
6. Усиление конкуренции со стороны фирм, специализирующихся на экскурсионно-познавательном туризме (Центр Курорт, Белинтурист, Внешинтурист,  Трэвел, Матэп-90, Спутник, Экотур-6).
7. Низкие барьеры входа на рынок.

8. Высокий уровень защищенности потребителя и низкий уровень защищенности производителя, продавца (закон «О защите прав потребителей»). 


После отображения сильных и слабых сторон, возможностей и угроз для ОДО «Виаполь» были  выбраны 5 наиболее сильных и слабых сторон предприятия, 5 наиболее вероятных возможностей и 5 угроз, степень влияния которых на фирму самая высокая.
Матрица SWOT-анализа

	
	Возможности

1) Разработка более широкого предложения для продуктового портфеля компании, связанной с предложением туров по Беларуси (обогащение портфеля за счет  экологического, событийного, спортивного туризма).

2) На базе сформированного продуктового портфеля (экскурсионно-познавательный туризм) постепенная переориентация компании на сегмент иностранных туристов: сначала на туристов из ближнего зарубежья,  затем на туристов из дальнего зарубежья. 

3) Увеличение выручки от реализации туристского продукта. Налаживание on-line бронирования и on-line общения с менеджерами компании. Модернизация интернет-сайта.
4) Создание общего стенда с туристскими компаниями по продвижение экскурсионно-познавательного туризма на специализированных выставках «Турбизнес».
5) Вертикальная интеграция с поставщиками транспортных услуг.
	Угрозы

1) Падение объемов реализации услуг в связи с изменением вкусов потребителей.
2) Общий спад в экономике РБ.
3) Проблема сезонности и высокая степень зависимости от поставщиков транспортных услуг,  услуг  питания и размещения. 
4) Усиление конкуренции со стороны существующих фирм .

5) Высокий уровень защищенности потребителя и низкий уровень защищенности производителя, продавца.

	Сильные стороны

1) Компания имеет наработанную базу клиентов по экскурсионным турам в Польшу, Литву, Россию, Беларусь. Эти клиенты проявляют высокий уровень лояльности к компании.
2) Компания имеет глубокую продуктовую линию по предложению экскурсионно-познавательного туристского продукта: более 40 экскурсий по Беларуси и 15 - по странам ближнего зарубежья.

3) В фирме работают квалифицированные кадры - каждый сотрудник имеет высшее образование в области туризма или опыт работы в турбизнесе.
4) Компания периодически проводит маркетинговые исследования  (анкетирование туристов после потребления туристского продукта).
5) Компания использует различного рода рекламную продукцию (медальоны, закладки для книг, подставки, календари), используются различные средства для  размещения рекламы (печатные СМИ, Интернет-ресурсы).
	1. Как можно воспользоваться возможностями:

- Переориентировать лояльных клиентов компании на туры, связанные с посещением стран ближнего зарубежья, потреблением нового туристского продукта  что позволит увеличить количество реализуемых путевок и расширить продуктовый портфель. 

- Использование стратегии развития продукта в отношении экологического, событийного, спортивного туризма, что позволит увеличить выручку от реализации.

- Разработка системы стимулирования и мотивации персонала для реализации системы управления по целям.

- Глубокая продуктовая линия обеспечивает определенный уровень дохода. Направление части дохода компании на реализацию стратегии вертикальной интеграции с поставщиками транспортных услуг.
-Анкетирование туристов способствует выявлению сильных и слабых сторон конкретного туристского продукта, способствует формированию благоприятного имиджа компании, которая заботиться о своих потребителях.
- Подключение к компьютерной системе бронирования. Использование программы ICQ для организации on-line общения с менеджерами компании.
	2. За счет чего можно снизить угрозы:

- Проведение  маркетинговых исследований для отслеживания вкусов потребителей.

- Компания специализируется на предложении туров выходного дня, что помогает преодолевать проблему сезонности.

- Дифференциация предлагаемых турпродуктов по ценовому уровню с целью охватить сегменты потребителей с различным уровнем дохода (не только средний, но  ниже среднего, эксклюзивных туров).

- Юридические консультации при разработке договоров для повышения защищенности компании как продавца.

	Слабые стороны

1) Компания испытывает сильное давление со стороны поставщиков транспортных услуг, услуг питания и размещения. 

2) Компания развивается, используя незначительные усовершенствования существующего продуктового портфеля.

3) Отсутствие отдела маркетинга. 4) Отсутствие возможности заказов через сеть Internet.

5) Компания не представляется  на специализированных туристических выставках «Турбизнес» (нет стенда).


	3. Что может помешать воспользоваться возможностями:

- Компания использует незначительные модификации существующего продуктового портфеля.    

Недостаточный приток дополнительного  дохода.

Трудности при реализации стратегии вертикальной интеграции с поставщиками транспортных услуг.    

- Отсутствие отдела маркетинга.             

          Отсутствие грамотного маркетингового плана.          

Трудности при продвижении туров за пределами Беларуси.
-Отсутствие стенда на специализированных туристических выставках «Турбизнес» и информации на нескольких языках на Интернет-сайте

Трудности при завоевании нового сегмента потребителей.
	4. Самые большие опасности для фирмы:

- Отсутствие отдела маркетинга.                  

        Отсутствие возможности проведения маркетинговых исследований и мониторинга изменения вкусов потребителей.         

          Падение объемов реализации услуг.         

- Компания развивается, используя незначительные усовершенствования существующего продуктового портфеля.

Отсутствие возможности дифференциации предлагаемых услуг.

Отсутствие притока дополнительного дохода.

Усложнение ситуации, связанной с общим спадом в экономике РБ.

- Ненадежность поставщиков транспортных услуг приводит к осложнению отношений компании с потребителями. Потребитель туристских услуг предъявляет те претензии к туристской компании, которые  должны предъявляться  к транспортной компании. В  результате юридическую ответственность несет  туристская компания как поставщик данного вида услуг, что говорит о высоком уровне защищенности потребителя и низком уровне защищенности производителя, продавца.




SWOT-анализ позволяет определить основные направления деятельности компании. Матрица SWOT-анализа определяет следующие действия для компании  «Виаполь» в перспективе:

1. Использование стратегии  развития продуктового портфеля компании  в отношении экологического, событийного, спортивного туризма.
2. Переориентировать лояльных клиентов компании на туры, связанные с потреблением новых продуктов.

3. На базе сформированного продуктового портфеля (экскурсионно-познавательный туризм) постепенно выйти на  сегмент иностранных туристов: сначала на туристов из ближнего зарубежья,  затем на туристов из дальнего зарубежья. Таким образом, сместить акцент с внутреннего туризма в пределах страны, на внутренний въездной туризм.
4. Разработать систему стимулирования и мотивации персонала для реализации системы управления по целям.
5. Направление части дохода компании на реализацию стратегии вертикальной интеграции с поставщиками транспортных услуг.
6. Использование программы ICQ для организации on-line общения с менеджерами компании.
7. Проведение маркетинговых исследований для отслеживания вкусов потребителей.
8. Дифференциация качества предлагаемых турпродуктов по ценовому уровню с целью охватить сегменты потребителей с различным уровнем дохода  (не только средний, но и ниже и выше среднего).
9. Юридические консультации при разработке договоров для повышения защищенности компании как продавца. 
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