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ВВЕДЕНИЕ
Туризм является одной из ведущих и наиболее динамично развивающихся отраслей мировой экономики. За быстрые темпы роста он признан экономическим феноменом столетия минувшего и ему пророчат блестящее будущее в столетии грядущем. Согласно прогнозу Всемирной Туристической  Организации (ВТО) рост туристической индустрии будет необратим в ХХ1 веке, и к 2020 году количество международных туристических посещений составит 1,6 биллиона единиц.  

Как известно, данная отрасль хозяйства является фундаментальной основой многих развитых и развивающихся стран мира. И по данным все той же ВТО, вклад ее в мировую экономику (валовое производство услуг) оценивается в 3,5 трлн. долл., что эквивалентно 10,9% мирового валового внутреннего продукта. Путешествия и туризм обеспечивают свыше 11% международных инвестиций и приносят в казну государств в виде налоговых поступлений 302 млрд долл. 

Все это полностью объясняет то, что туризм на сегодняшний день играет одну из главных ролей в мировой экономике и является в настоящее время одним из самых прибыльных видов бизнеса в мире. 

В наши дни передвижение людей в туристских целях охватило все страны земного шара, и благодаря этому контакты между людьми из разных стран стали повседневной реальностью. В результате – туризм является сейчас одним из самых динамично развивающихся видов международного бизнеса. Поэтому интерес к нему предпринимателей  очевиден и объясняется рядом факторов:

Во-первых, для того, чтобы начать заниматься туристским бизнесом, не требуется слишком больших инвестиций. 
Во-вторых, на туристском рынке вполне успешно взаимодействуют крупные, средние и малые фирмы. И при этом данный вид бизнеса позволяет быстро оборачивать капитал, а также (в сфере международного туризма) извлекать известные выгоды за счет валютных операций. 
В настоящее время индустрия туризма является одной из наиболее динамично развивающихся форм международной  торговли услугами. [11]
По мнению различных аналитиков, в основе развития  туризма лежат следующие факторы: 

Экономический рост  и социальный прогресс привели к расширению объёма деловых поездок и поездок с познавательными целями.

Совершенствования всех видов транспорта удешевило поездки.

Увеличение числа наёмных рабочих и служащих в развитых странах и повышение их материального и культурного уровня.

Интенсификация труда и получение трудящимися более продолжительных отпусков. 

Развитие межгосударственных связей и культурных обменов между странами привело к расширению межличностных связей между и внутри регионов.

Развитие сферы услуг стимулировало развитие сферы перевозок и технологический прогресс в области телекоммуникаций.

Ослабление ограничений на вывоз валюты во многих странах и упрощение пограничных формальностей. [10]
РАЗДЕЛ 1. ОБЩАЯ ХАРАКТЕРИСТИКА МАРШРУТА

БЕРЛИН – ПАРИЖ – ДРЕЗДЕН

1.1 . Особенности туристических ресурсов тура.
Берлин -  столица немецкого государства. Но несмотря на приток значительного числа чиновников, судя по всему, город не становится более сухим и чопорным, сохраняя свой непередаваемый дух вольного космополитизма и по-прежнему остается привлекательным для молодежи. Берлин называют большим "учебником истории в камне". Его крупнейшие музейные центры: Остров музеев, дворец Шарлоттенбург и его окрестности, Музеи в Далеме и Культурный центр в Тиргартене. Здесь есть даже Мавзолей (его построил в 1810 Фридрих Вильгельм III). Всего в Берлине более 130 музеев. В городе три оперных театра, Старая и Новая национальная галерея, восемь симфонических оркестров, свыше 150 театров и сценических площадок и больше всего футбольных команд бундеслиги. Берлин предлагает миллион возможностей провести время. В городе более 300 ресторанов и ресторанчиков, 1500 баров и бесчисленное множество клубов и дискотек.
Зоопарк

Красивые ворота с двумя 27-тонными слонами из камня по бокам ведут в самый старый зоопарк Германии. В 1842г. Фридрих Вильгельм IV подарил Берлину свой королевский зверинец. Благодаря этому в городе был открыт Зоопарк. Для каждого вида животных здесь построены специальные загоны, вольеры и домики. После войны количество животных в Зоопарке увеличилось до 1500 видов. Такого разнообразия нет ни в одном зоопарке мира. В Берлинском зоопарке (единственном в Европе) живут китайские медведи – панды. К сожалению, теперь остался один.
Рейхстаг

Резиденция парламента Германской империи возводилась с 1884 г. по 1894 г. по планам Пауля Валло.
В 1933 г. Рейхстаг горел, в 1945 году советская Армия водрузила на разрушенном здании красное знамя. После воссоединеия Германии здесь в 1990 году учредился первый общегерманский парламент.
С 1995-го по 1999 под руководством сэра Нормана Форстера была произведена полная реконструкция рейхстага. 
Сейчас там проходят заседания немецкого парламента, а к куполу открыт для посещения туристов.

Пергамский музей

Пергамон - самый молодой музей на Музейном острове.
В залах музея смонтированы- реконструированные фрагменты некоторых знаменитых архитектурных сооружений древности: ворота Иштар из Вавилона, алтарь храма из Пергама, ворота рынка из Милета.
Обладает также обширной коллекцией греческих, римских, вавилонских и восточных произведений искусства.

Уже многие десятилетия Франция - популярнейший туристический объект. Ежегодно на отдых во Францию приезжаю столько же туристов, сколько проживает французов. По мнению самих французов здесь самые изысканные вина, лучшая в мире кухня, прекрасная архитектура - Собор Парижской Богоматери, Эйфелева башня, королевские замки, Версаль и Диснейленд, великая история, Лувр и Музей д'Орсе, знаменитый Каннский фестиваль и блеск высшего общества. Франция - законодательница мод, родина шампанского и коньяка, здесь делают самые лучшие в мире духи и самые вкусные сыры.
Евро-Диснейлэнд

Расположен этот парк в 30 минутах езды от Парижа. После попадания на его территорию, Вы оказываетесь в городе аттракционов, мире развлечений, любимых детских персонажей, знакомых Вам по фильмам и книгам. На время Вы становитесь полноправным гражданином страны чудес и фантазий. 
Войдя в Диснейленд - неожиданно оказываетесь на американской улице прошлого века. Музыка, воздушные шарики, старинные машины, настоящая конка посреди улицы. Каждый день в 15.00 на Главной улице проходит гранд-парад живых Аладдинов, Русалочек и прочих любимцев публики. По вечерам - те же персонажи шествуют в нарядах из электрических лампочек. Завершается день фейерверком - феерией огня и музыки. 
Круиз по Сене.
Компании круизов по Сене предлагают вам панорамный круиз. Обедая или ужиная на борту корабля, Вы увидите все основные достопримечательности Парижа расположенные по живописным берегам Сены: Эйфелеву Башню, Лувр, Площадь Согласия, Национальную Ассамблею, Музей О’рсэ, Парижскую мэрию, Собор Парижской Богоматери и живописнейший остров Святого Людовика.
Собор Парижской Богоматери

Собор Парижской Богоматери построен в западной части острова Сите, на месте, где в I веке нашей эры находился древнеримский алтарь, посвященный Юпитеру. Среди готических храмов Франции собор Парижской Богоматери выделяется строгим величием своего облика. По красоте, пропорциям, по степени воплощения идеи готического искусства этот собор представляет собой уникальное явление. 
Сегодня, глядя на его целостный и гармоничный ансамбль, невозможно поверить, что собор строился почти двести лет, что он многократно переделывался и капитально реставрировался. Строительство собора было начато в 1163 году при епископе Морисе де Сюлли. Первый камень в основание храма положил папа римский Александр III. В процессе строительства, которое завершилось только к середине XIV века, первоначальный план собора претерпел ряд изменений, восприняв черты зрелого готического искусства. 
Собор Парижской Богоматери представляет собой пятинефную базилику. Его длина составляет 130 метров, высота башен - 69 метров. Собор одновременно может вместить девять тысяч человек. 
Дворец Шайо

Дворец Шайо был построен в 1937 г. Это - образец конструктивного стиля тридцатых годов. От Дворца начинается чудесный каскад террас, лестниц, садов, спускающихся прямо к Сене. Во дворце распологается Музейный комплекс (Морской музей, Музей кино, Музей человека).

Триумфальная Арка

Господствующая над "прекраснейшим в мире проспектом", Триумфальная арка площади Звезды вписывается в перспективу, которая включает самые знаменитые памятники Парижа: Площадь Карусели, Лувр, Сад Тюильри, Площадь Согласия, Ля Дефанс. Этот монумент высотой 50 и шириной 40 метров был построен по указу Наполеона I, изданному 18 февраля 1806 года. Работа была поручена архитектору Жану-Франсуа Шальгрену, который закончил ее в 1836 году. Четыре опоры этого монумента, воздвигнутого во славу императорских армий, украшены знаменитыми барельефами: "Выступление в поход добровольцев в 1792 году," или "Марсельеза" Франсуа Рюда, "Триумф 1810 года" Жана-Пьера Корто, "Мир" и "Сопротивление" Антуана Этекса. В камне выбиты названия величайших побед Империи и Республики, а также имена 558 генералов. Под сводами арки в 1840 году провезли прах Наполеона, в 1885 - тело Виктора Гюго, 14 июля 1919 года под аркой прошли победоносные французские солдаты. В память погибших в Великой войне (так французы именуют первую Мировую) 11 ноября 1920 года под сводами арки упокоился прах Неизвестного солдата, на могиле которого горит вечный огонь, каждый вечер торжественно зажигаемый вновь.

Церковь Мадлен

Король Карл VIII посвятил это место святой Марии-Магдалине, "которая с незапамятных времен особо почиталась горожанами". На протяжении веков церковные здания сменяли здесь друг друга, пока по решению Наполеона I (1806) не была выстроена нынешняя церковь. Здание, проект которого был заказан Пьеру-Александру Виньону, предполагалось посвятить славе наполеоновской Великой армии, архитектура должна была вдохновляться примером греческих храмов. Людовик XVIII продолжил работы по изначальному проекту, но завершенный в 1842 году храм был отдан Церкви. Здание поддерживают 52 коринфских колонны, на треугольном фронтоне изображен Страшный суд, работа скульптора Филиппа-Анри Лемера. Вдоль улицы Предместья Сент-Онорс, пересекающей Королевскую улицу, репутацию которой составил один знаменитейший ресторан, идут друг за другом прославленные на весь мир многочисленные бутики крунных модельеров и предметов роскоши.

Эйфелева башня

В 1884 году, при Третьей республике, французское правительство решило организовать Всемирную выставку и для этого воздвигнуть невиданный доселе монумент. Многие проекты легли на стол министра Локруа, в частности, проект Бурде, построившего здание Трокадеро, который предложил сконструировать "Башню Солнца" высотой в тысячу футов. Морис Кехлин и Эмиль Нугье, сотрудники Эйфеля, к которым присоединился архитектор Стефен Совестр, вообразили металлическую башню высотой 300 метров. Заинтересовавшись проектом, Гюстав Эйфель переработал его и выиграл организованный в 1886 году государственный конкурс. Строительство началось 26 января 1887 года, несмотря на протесты многочисленных знаменитостей, среди которых были Ги де Мопассан, Шарль Гуно, Викторьен Сарду. На строительстве были заняты сотни рабочих, для создания 12 тысяч деталей башни потребовалось 700 чертежей. Чтобы соединить детали, потребовалось два с половиной миллиона заклепок, и строение росло со скоростью примерно 15 метров в месяц. Открытие состоялось 30 марта 1889 года. Выстроенная башня оказалась сенсационно легкой: несмотря на вес в 10 тысяч тонн, она давит на землю так же, как сидящий на стуле человек (4 кг/кв.см.). Тем не менее, чтобы подняться на первый этаж, на высоту 57 метров, требуется пройти 360 ступеней, затем еще 380, чтобы достичь второго этажа (155 м), и, наконец, 1062 ступени до третьего этажа, расположенного на высоте 300 метров. На наше счастье, Эйфелева башня была оборудована лифтами, механизм которых действует и по сей день. Эйфелеву башню, которую возвели специально для Всемирной выставки, должны были снести в 1909 году, по окончании концессии, полученной Эйфелем. Ее спасли радиотелеграфия и ее использование в военных целях: перехват зашифрованных сообщений в ходе Первой мировой войны, который позволил, в частности, арестовать шпионку Мату Хари. Башня продолжала свою карьеру в эфире, а в 1954 году на ней установили телевизионные передатчики, в связи с чем она выросла до 320,75 м. Гюстав Эйфель родился в 1832 году, окончил Центральное училище и быстро выдвинулся как крупный специалист по металлическим конструкциям. Он построил, среди прочего, Пештский вокзал в Венгрии, виадук Мария-Пия в Порто и Гарабитский виадук, он - автор несущих конструкций статуи Свободы в Нью-Йорке. К концу жизни в своей небольшой квартирке на самом верху башни он углубился в опыты и исследования по метеорологии и аэродинамике.
Дрезден - город в Германии на реке Эльба. Население - примерно 500 тыс.человек. Город Дрезден был основан на месте славянской рыбацкой деревеньки.
Дрезден - древняя столица Саксонии. Город основан в 1206 году и соединяет в себе выразительные черты немецкого барокко с кипучей энергией современного европейского мегаполиса. Во времена объединения Германии Дрезден был, пожалуй, самым политически активным городом на всей немецкой территории. Его бунтарский дух имеет вековые традиции: еще юный Вагнер участвовал здесь в революционном кружке в предверии восстания 1848 года. Здесь набирает силу знаменитая немецкая река Эльба, которая берет начало в Чехии под названием Лабе. Главное достояние города - всемирно известная Дрезденская картинная галерея, одно из крупнейших в мире собраний живописи, основанная еще в 1560 г. и спасенная советскими солдатами в 1945 г.
Дрезден - одна из крупнейших культурных столиц Европы. В его музеях хранятся бесценные сокровища, у него вековая культура.
Среди достопримечательностей старого города - Театральная площадь, на которой расположен знаменитый оперный театр, построенный в 1838-1841 годах. В 1985 году театр был открыт после реставрации. 
Напротив оперного театра находится самая большая в Саксонии придворная католическая церковь. В 1980 году, по решению Ватикана, она стала собором. Собор строился с 1738 по 1755 год. 
На восточной стороне площади находится замок. В настоящий момент там ведутся реставрационные работы. Замок был построен при Августе на месте сгоревшего старого замка.
На площади Ноймаркт сохранились развалины Frauenkirche. Эта церковь была самой большой в Германии протестантской церковью, ее построили в 1726-1743 годах. Церковь была разрушена во время бомбардировок. Почти 50 лет ее развалины служили напоминанием об ужасах войны. В настоящее время ведется реконструкция церкви, в основном за счет пожертвований. Около трети прежней кладки восстановлено из оригинальных обломков. 
Цвингер – дворцовый ансамбль в Дрездене в стиле барокко, представляющий собой огромную прямоугольную эспланаду, где расположены павильоны, героические статуи, симметричные сады и галереи. Этот шедевр барочного искусства, был построен в 1719 г по образцу дворцово-паркового ансамбля Версаль архитектором М. Пёппельманном для Августа Сильного (курфюрста Саксонии и Короля Польши). Название его происходит от немецкого слова «покорять», «побеждать»: местность, где расположен Цвингер, раньше была частью Дрезденской крепости, содержащей внутреннюю и внешнюю стены, в пространстве между которыми должен быть уничтожен возможный противник. 
В последние дни Второй Мировой войны Цвингер был почти полностью разрушен, однако, в послевоенные годы его удалось восстановить. Сегодня в этом симметричном комплексе зданий расположен музей, где собраны многочисленные коллекции шедевров изобразительного искусства и науки. Самым важным музеем комплекса является Картинная Галерея Старых Мастеров, которая таит в своей коллекции такие шедевры живописи, как «Сикстинская мадонна» Рафаэля, «Святая Венера» Джиорджионе, «Денежная дань» Тициана, «Святая ночь» Корреджо, а также знаменитые работы Рембрандта, Ван Дейка, Веронезе, Рубенса, Гольбейна, Кранаха, Дюрера. Среди сокровищ, собранных здесь, вы увидите коллекцию фарфора, которая содержит экспонаты, производимые фабриками Дрездена в течение 350 лет с момента его изобретения, Оружейную палату - коллекцию древнего оружия 15-18 в.в, коллекции часов и научных инструментов. В здании также находится математическо - физический салон. 
В картинной галерее Старых мастеров (Gemaldegalerie alteк Meister) хранятся выдающиеся шедевры мирового искусства (в частности "Сикстинская мадонна" Рафаэля), а в Галерее новых мастеров - шедевры романтизма.  [7, 8, 9]
1.2 . Сегментация тура.
При разработке туристического продукта нужно учитывать сегментацию тура.
Сегментирование рынка — это процесс деления рынка  на однородные группы по определенным признакам (географическим, демографическим, со​циально-психологическим, уровню доходов и т. д.) с выделением целевой аудитории — сегмента рынка, потенциально обещающего обеспечить наибольший объем продаж данного товара или услуги.
Субрынок туристского спроса сегментируется по различным критериям: содержательным (спрос на различные виды туризма), временным (сезонный, несезонный); пространственным (спрос на различные территории и местности); социально-демографическим (пол, возраст, доходы населения, демографическая ситуация и т. д.).
Анализ субрынка спроса по совокупности вышеперечисленных факторов позволяет дать экономический прогноз туристского рын​ка в целом и обосновать перспективность того или иного его сег​мента, определив объем расходов на туризм типичного представи​теля данной страны и коэффициент, характеризующий массовость потребности. Произведение этих двух величин характеризует ожи​даемую сумму расходов на туристские услуги в данной структур​ной стране.

В полном объеме анализ и сегментирование субрынка спроса целесообразно проводить по тем же критериям, по которым класси​фицируются виды туризма. В зависимости от целей маркетингового исследования можно выделить группы потребите​лей по сезонности, что предполагает анализ туристских потоков в основной сезон и межсезонье, а также по месяцам и временам года; по предпочитаемым туристом средствам размещения (гостиницы, пансионаты и санатории, мотели, кемпинги, автомобильные вагончики-прицепы, частные квартиры и т. д.). Сегментирование рын​ка спроса по длительности туристской поездки позволяет выде​лить три основных сегмента: длительные (более 21 дня), средней про​должительности (7-14 дней) и краткосрочные (2-4 дня). Данный критерий имеет существенное значение для разработки рыночной стратегии фирмы — в зависимости от длительности путешествий определяется интенсивность экскурсионной и культурной программы, уровень сервиса и т. д. (в частности, туристы в краткосрочных турах ориентированы на более насыщенную программу и готовы к большим расходам). По форме организации поездки выделяются группы туристов, путешествующих самостоятельно или через по​средство туристской фирмы, в составе группы или индивидуально. По используемым транспортным средствам — авто-, авиа-, вело​туризм, автобусным, морской и речной круизный и другие виды ту​ризма. По источникам финансирования — социальный туризм, ко​торый субсидируется системой социального страхования; инсентив-туры — поощрительные поездки для сотрудников фирмы и их се​мей, финансируемые фирмой; путешествия за счет семейного бюд​жета. По источнику информации, определившему принятие турис​том решения о турпоездке. Сегментирование по географическим параметрам предполагает выделение групп потре​бителей в зависимости от вектора перемещения путешественни​ка. Это позволяет выделить въездной, выездной и внутренний ту​ризм. Доминирование того или иного вида туризма оказывает суще​ственное влияние на экономическое положение региона или страны. Другой аспект сегментирования рынка по данному критерию — ха​рактеристика спроса на путешествия в конкретные страны, регионы, города и т. д. 
Ведущими критериями сегментации рынка спроса являются социально-демографические, социально-культурные и психологичес​кие, учет которых наиболее продуктивен в решении задач стратеги​ческого маркетинга. [3]

Рассмотрим их более подробно для маршрута Берлин - Париж - Дрезден.
По типу: познавательный, экскурсионный. 
По длительности – средней продолжительности. Тур рассчитан на пребывание туриста на маршруте в течении  10  дней;

По форме организации поездки – через по​средство туристской фирмы, в составе группы;
По источникам финансирования — смешанный тип. Он может быть инсентив-туром и путешествием за счет семейного бюд​жета.
По цели деятельности: экскурсионный. Он подразумевает под собой поездку с познавательной целью и развлечения;

По степени мобильности: смешанный тип, так как в программе пребывания туриста на маршруте предусматривает экскурсионную и культурно-массовую программы;

по форме участия: групповой. Маршрут подходит для групп туристов;

По возрасту: смешанный тип. Данная экскурсия будет интересна как взрослым, так и детям;

По использованию транспортных средств: комбинированный тип. Во время передвижения по маршруту туристу предстоит  переезд на поезде (Запорожье – Киев, Киев – Варшава) и   на автобусе (Варшава – Берлин – Париж – Дрезден);

По сезонности: весна – осень.
По географическим параметрам: въездной, выездной и внутренний туризм. Данная экскурсия популярна среди жителей стран ближнего зарубежья, Украины, России и др.
РАЗДЕЛ 2. ТЕХНОЛОГИЯ ОРГАНИЗАЦИИ ТУРИСТИЧЕСКОГО ПУТЕШЕСТВИЯ

2.1. Состав туристического продукта 
1 день: Встреча с группой в Запорожье. Переезд в город Киев на поезде. Встреча группы в городе Киев и посадка на поезд Киев- Варшава. 
2 день: Прибытие в Варшаву. Посадка группы в автобус. Переезд в Берлин на автобусе. Прибытие в Берлин. Поселение группы в гостиницу.
3 день (Берлин): завтрак в отеле. Автобусная обзорная экскурсия по Берлину: средневековый район Николайфиртель, знаменитая улица "Под липами" - Unter den Linden - и Курфюрстендам, площадь Александрплац, телебашня, Брандербургские ворота, Рейхстаг, Дворец Шарлоттенбург. 
4 день (Берлин): завтрак в отеле. Свободное время в Берлине.

Переезд на автобусе в Париж, размещение в отеле. 

5 день (Париж): завтрак в отеле. Автобусная обзорная экскурсия по Парижу: Триумфальная Арка, Елисейские Поля, площадь Согласия, Эйфелева башня, площадь Трокадеро, Марсово поле, набережная Сены, Новый Мост, Дворец Шайо, Пале Рояль, сад Тюильри, Латинский квартал, Сорбонна, Люксембургский Сад, Пантеон, церковь Мадлен, острова Сите и Сен-Луи, Дворец Правосудия - Консьержери, Собор Парижской Богоматери, Гранд Опера. Посещение музея парфюмерии Fragonard. Свободное время. В свободное время рекомендуем посетить Городок науки и техники в парке Ла Вилетт. 

6 день (Париж): завтрак в отеле. По желанию за доплату предлагаем полнодневную поездку по замкам Луары с посещением замков Шамбор, Шенонсо и Амбуаз (для групп от 15 человек. Стоимость 40 у.е. для детей / 80 у.е. для взрослых + стоимость входных билетов). Амбуаз (ХV-XVI вв., здесь жили Людовик XI, Карл VIII, Людовик XII, Франциск 1, Екатерина Медичи, с именем которой связана история знаменитого амбуазского заговора гугенотов, брат Людовика XIII, Гастон Орлеанский, который организует восстания и заговоры, в результате чего, Людовик XIV превращает замок в тюрьму, куда заточает Фуке). Шенонсо (вероятно, самый красивый из из замков. Право на владение им оспаривалось возлюбленной Генриха II, Дианой дэ Пуатье, и его женой, Екатериной Медичи. Замок повидал десятки королей и королев, знаменитые пиры Екатерины Медичи и ее сладострастного двора). Шамбор - шедевр Ренессанса, повидавший на своём веку множество монархов и возвышающийся как символ королевской власти, находится в огромном парке, окруженном самой длинной во Франции стеной. Очевидно, это самый большой и фантастический из всех замков. 

7 день (Париж): завтрак в отеле. Свободное время. В свободное время рекомендуем совершить поездку в Версаль: с посещением Большого дворца и парка (5 евро для детей / 15 евро для взрослых) или экскурсией по Большому Дворцу с лицензированным гидом (45 евро взр., 35 евро дети до 18 лет) или Посетить Парк развлечений "Евро-Диснейленд" (50 евро взр., 40 евро дети до 11 лет). Парк развлечений Евроо-Диснейленд - всемирно известный и всеми любимый, более 500 аттракционов, спектаклей и Парадов. Стране Прошлого с "Главной улицей" американского городка рубежа XIX в., Страна Приключений с экзотическими тропиками и непроходимыми джунглями, Страна Новых рубежей, воскрешающая дни первооткрывателей-пионеров, осваивавших новые территории на Диком Западе, Страна Фантазия с ночными полетами Питера Пэна, блужданиями Алисы по вздорным закоулкам Страны Чудес, Страна Будущего, позволяющая заглянуть в космический век. Вечером отправление в Дрезден, ночной переезд. 

8 день (Дрезден): утром прибытие в Дрезден. Обзорная экскурсия по Дрездену: замок Цвингер, церковь Фрауенкирхе, Опера Земпера, дворец Ташенберга, замок саксонских курфюрстов, терраса Брюля. Свободное время. Для желающих за доплату - посещение Дрезденской галереи или посещение аква-парка "Эльбамаре". Вечером переезд в отель в районе польско-немецкой границы. 

9 день: завтрак в отеле. Переезд в Варшаву. Отправление поездом из Варшавы в Киев. Прибытие в Киев. Отправление поездом в город Запорожье.
10 день: Прибытие в Запорожье. 

2.2. Основные каналы реализации тура
Туристический продукт - это комплекс товаров и услуг, которые предоставляются туристу туристической организацией. Иначе говоря, туристический продукт - это право на тур, предназначенное для реализации гражданам.

Право на реализацию туристического продукта имеет туроператорськая фирма или турагент.

Успех функционирования туристических предприятий во многом зависит от организации работ по продвижению туристического продукта. Продвижение турпродукту - это комплекс мероприятий, направленных на реализацию туристического продукта.
В работе туристических фирм из реализации туристического продукта можно выделить такие основные этапы:      предложение туристу или группе туристов соответствующего набора туристическо- экскурсионных услуг;      получение от клиентов денежных средств за тур (путевку);   перечисление денежных средств соответствующим организациям за размещение, проживание, питание и экскурсионное обслуживание отдельно или в целом за так называемый "пакет" услуг. Договорные отношения между туристом и туристическим предприятием создаются как отношения покупателя (заказчика) и продавца (исполнителя). При этом необходимо подчеркнуть особый характер "продукта", который покупается у туристической фирмы. Вступая с ней в договорные отношения, турист рассчитывает в конечном результате получить необходимый ему набор услуг, фирма, в свою очередь, предоставляет клиенту не самые услуги, а права на них. Туристу гарантируется получение в соответствующее время и в определенном месте услуг, которые осуществляются контрагентами туристической фирмы, не имея прямых договорных отношений с этим туристом.
Из позиции предмета договора между туристической фирмой и туристом деятельность первой выражается в продаже путевок. Вместе с тем, с точки зрения предмета договора, в деятельности туристических предприятий возможные разные варианты. 
Туристические услуги составляют значительную часть услуг, которые потребляет население, и имеют специфический социально-оздоровительный характер, т.е. отдых, возможность усовершенствования развития личности, познание исторических и культурных ценностей, возможность заниматься спортом, участие в культурно-массовых мероприятиях и т.п.. Таким образом, туризм через реализацию туристического продукта включает в себя экономический, социальный, гуманитарный, воспитательный и эстетичный факторы.
Если продвижение туристического продукта проводится одновременно с рекламной компанией по внедрение хорошо известного продукта, то это только повышает авторитет организации.

Для продвижения туристического продукта на рынке туристической индустрии используются разные методы. Одним из важных методов есть организация выставок, которые разрешают продавцам и покупателям туристического продукта встретиться на одной территории и заключить соглашения. 

Много известных туристических компаний принимают участие в выставках, где представленные все виды туризма: внутренний, въездной и выездной. Интерес к выставке увеличивается благодаря активному участию в ней средств массовой информации. В пределах выставки также организовываются симпозиумы и встречи из актуальных для туристической индустрии проблем.
Другим важным методом продвижения товара в туристической индустрии есть презентация, которая определяется как действие, нацеленное на заявление о себе или на завоевание популярности. Презентации довольно часто используют компании для представления своих программ или продуктов туристическим агентствам. 
В туристическом менеджменте эти обращения к путешествующей публике составляются для знакомства с определенным туристическим направлением, чтобы таким образом привлечь покупателей. Подобные обращения передаются потенциальным покупателям с помощью основных средств информации; газет, журналов, прямых почтовых отправлений, телевидение, радио, а также внешней рекламы.

Основными направлениями рекламно-информационной деятельности турпредприятий есть:

· реклама, направленная на туристические районы;

· реклама, направленная на работу с сопредельными областями и

предприятиями;
· реклама для работы с посредниками;

· реклама для работы с потребителями (реальными и потенциальными).
Как потенциальные потребители рекламы выделяются три категории партнеров и групп населения:
1)
те, которые испытывают потребность в предмете рекламы и ищут

информацию о нем;
2)
те, которые находятся в состоянии неопределенности относительно предмета рекламы или равнодушные к этому;

3)
те, которые испытывают потребность, но за каких-то причин отрицательно относятся к предмету рекламы.
Реклама должна быть направлена на определенные сегменты рынка. Это приводит к минимизации затрат и экономии средств. Для проведения удачной рекламной кампании необходимая сегментация рынка и выделение целевой группы людей, на которую будет направлено рекламное обращение. При выборе средств, времени, содержания, продолжительности и периодичности обращения признака сегментации принимаются за ключевые. При большом охвате сегментов рынка выбираются разнообразные виды и формы рекламы. [4]
Согласно статье 7 Закона Украины "О рекламе" основными принципами рекламной деятельности есть такие: законность, точность, достоверность, использование государственной и других языков соответственно законодательству Украины, использование форм и средств, которые не наносят потребителю рекламы морального, физического или психического вреда.  [2]
Основными задачами рекламной деятельности есть:
· распространение знаний о гостиничных комплексах и туристических фирмах;

· получение запросов на более полную информацию относительно гостиничных и туристических услуг, которые рекламируются;

· влияние на процесс принятия решения относительно купли этих услуг;

· помощь работникам отелей и туристических фирм во время их переговоров с клиентурой;

· преодоление предубежденности относительно рекламных туристических услуг;

· поддержка положительных эмоций у гостей и туристов;

· распространение сведений о сервисе;

· формирование положительного отношения к предприятиям гостиничного хозяйства и туризма в решении определенного круга социальных вопросов.

Детальнее проанализируем специфику организации рекламной деятельности.

Если рассмотреть ее главных участников, то можно выделить следующие типы субъектов рекламной деятельности:
рекламодатели – туристические организации и фирмы, Которые рекламируют себя, свои товары или услуги;
рекламные агентств — независимые фирмы, что выполняют по заказу специфические рекламные функции

Различают торговую и коммуникативную эффективность рекламы. Торговая эффективность рекламы определяется увеличением процента объемов продаж до и после начала рекламных мероприятий. Коммуникативная эффективность рекламы определяется методами исследований и анкетных опрашиваний.

Основными рекламными средствами являются газеты, журналы, радио, телевидение, вывески, каталоги, буклеты, стенды, открытки, рекламные щиты, объявления на транспортных средствах. 
Распространение рекламных обращений через средства массовой информации есть характерным для больших фирм, которые имеют достаточно финансовых средств на рекламу.

Внешняя реклама. Суть внешней рекламы состоит в напоминании. Её особенность заключается в мгновенном восприятии. Внешняя реклама не может начать рекламную кампанию, она может ее только продолжить или закончить. 

Туристическое агентство не может израсходовать на рекламную кампанию больше 10 % от оборота. 

Техника персональной продажи. Это наиболее старинный и широко используемый метод создания покупательного спроса, эффективный тип стимулирования продаж, так как продавец в этом случае имеет непосредственный контакт с покупателями. В отличие от рекламы, что не является личным средством коммуникации, персональная продажа - это индивидуальная, личная коммуникация продавца и потребителя. Во многих организациях на метод персональной продажи выделяется больше средств (от 8 до 15% продаж), чем на рекламу.
Стимулирование сбыта - это использование разнообразных средств стимулирующего влияния, призванных ускорить или усилить соответствующую реакцию рынка.

Средства стимулирования (конкурсы, купоны, премии, комиссии) владеют тремя характерными качествами:

1) привлекают внимание и содержат информацию, которая может вывести потребителя на товар;
2) припускают скидку, льготу, имеющее ценность для потребителя;
3) содержат четкое предложение совершить сделку или куплю.
Фирмы прибегают к стимулированию сбыта, который содержит в себе стимулирование потребителей и посредников. Стимулирование потребителей осуществляется через распространение на выставке купонов для купли турпродуктов фирмы со скидками, а также через конкурсы и бесплатное распространение рекламно-информационной продукции, сувениров. Применяются дисконтные системы для расширения круга постоянных клиентов фирмы. [3, 4]
Для данного тура подходит такая реализация как  реклама на телевидении,  в журналах, участие в выставках, рекламные щиты, реклама на радио не подходит, т.к. рекламные обращения воспринимаются только на слух и не могут передать цветисто оформленных рекламных обращений, как это может сделать телевидение.
2.3. Калькуляция цены тура
Формирование ценовой политики туристской организации

Следующим моментом организации работы по формиро​вании тура является этап расчета стоимости тура. К основным факторам, влияющим на уровень цен на туруслуги, отно​сятся следующие:

1)
внешние факторы:
· соотношение спроса и предложения;

· уровень и динамика конкурирующих цен;

· государственное регулирование как экономики в целом, так и сфе​ры туризма в частности;

· политическая ситуация в стране;

· потребители, их платежеспособность, интересы, привычки, вкусы;

2)
внутренние факторы или цели ценообразования:
· выживание - используется, когда доходность бизнеса резко падает; в этом случае организация пытается сдержать спад, снижая цены;

· максимизация текущей прибыли - предполагает проведение анали​за спроса и затрат при различных ценах. Выбирается тот уровень цен, ко​торый дает максимально высокую прибыль;

· лидирующее положение на рынке - способствует наращиванию рыночной доли. В этом случае цены устанавливаются настолько низкие, на​сколько это возможно. Низкая цена создает спрос, но как только спрос значительно увеличивается, ориентация организации на низкие цены и низкие доходы сменяется на политику высоких цен и высоких доходов;

· достижение наиболее высокого качества обслуживания - для этого требуется высококвалифицированный персонал. Компании, лидирующие в качестве, могут запрашивать высокую цену за свой турпродукт, но они должны вкладывать капитал в поддержание его высокого качества;

· покрытие будущих затрат;

· издержки на производство, распределение и продвижение турпродукта.

При разработке ценовой стратегии турфирма должна использовать три перечисленных метода ценообразования во взаимосвязи, поскольку ори​ентация только на один из них не способствует проведению гибкой цено​вой стратегии и может привести к косвенным или прямым убыткам.

Цена имеет два предела - нижний и верхний: нижним пределом выступают понесенные затраты, т.е. себестоимость турпродукта; верхний предел определяется спросом на данный вид турпродукта.

Особенности ценообразования в индустрии туризма:
· высокая эластичность цен на различных сегментах туристского рынка;
· разрыв во времени между моментами установления цены и купли-продажи турпродукта;

· цены на турпродукт являются розничными, так как они предназна​чены непосредственно для потребления;

· неспособность туруслуг к хранению, вследствие чего розничные продавцы не разделяют с производителями риска, связанного с образова​нием нереализованных запасов;

· высокая степень влияния конкурентов;

· сезонная дифференциация цен и тарифов, поскольку спрос на туристские услуги носит ярко выраженный сезонный характер;

· значительная стоимость операций с туруслугами;
· высокий уровень ориентации на психологические особенности потребителя, так как цена тура может быть связана со статусом клиента, его положением в обществе;

· цены на турпродукт необходимо ориентировать не на среднего потребителя, а на определенные типовые группы;

· значительная степень государственного регулирования цен;

· на процесс формирования цен на туруслуги оказывает влияние туристская реклама. С одной стороны, снижение цены оказывает рекламное воздействие на потребителя и ведет к росту спроса, а с другой - хорошо организованная реклама повышает уровень цен на турпродукт;

· цена одной турпутевки зависит от вида тура (групповой или индивидуальный). Чем больше численность группы, тем ниже стоимость тура в расчете на одного человека.

Указанные особенности предопределяют ценообразование туристских организаций на двух уровнях. Первый уровень соответствует стратегии ценообразования и представляет собой совокупность цен, подлежащих обязательному опубликованию в каталогах, брошюрах, путеводителях и других печатных изданиях. Данные цены затрагивают глобальные вопро​сы положения турпродукта и фирмы, долгосрочной прибыли на инвести​рованный капитал. Второй уровень, определяющий в целом тактику це​нообразования, характеризует цены, по которым осуществляется реали​зация туруслуг исходя из конкретной ситуации.

Затратный метод основан на калькуляции полных, прямых, стандар​тных издержек при производстве туруслуг: сумма цен, расценок и тари​фов на услуги, предоставляемые туристам; затраты на заработную плату персонала турфирмы, аренду помещения, амортизацию оборудования и оснащения, содержание помещения, коммунальные услуги, оплату элект​роэнергии, услуги связи, канцелярские расходы, обучение персонала, мар​кетинг, представительские мероприятия, административные расходы и другие.

Себестоимость турпродукта должна отражать все затраты турфирмы на организацию поездки. Это сумма цен, тарифов, расценок на услуги, предоставленные туристам:

· визы и страховки. Стоимость виз и страховки рассматривается ис​ходя из количества человек в группе. Их оформление осуществляется на основании приглашения, полученного от фирмы-контрагента на опреде​ленное количество туристов. После рассмотрения консульство выдает визу, общую для всей группы или для отдельных туристов;

· проживание рассчитывается исходя из стоимости номера, которая зависит от класса гостиницы, расселения, сезона заезда, количества чело​век в группе, предоставляемых групповых скидок и времени проживания;

· питание - рассчитывается в зависимости от вида туризма. При въезд​ном туризме калькулируют стоимость всех завтраков, обедов и ужинов с учетом конкретной стоимости в конкретном предприятии питания. Завтрак, как правило, включается в стоимость проживания. При выездном туризме - стоимость питания зависит от условий тура;

· транспортные услуги. Эта калькуляционная статья включает стоимость проезда до страны пребывания, перевозки туристов от аэропорта до гости​ницы и обратно, транспортных расходов на экскурсионное обслуживание и т.д. В калькуляцию включаются те расходы, которые вхо​дят в обязательную программу тура. В расчете учитывается групповая скидка, предоставляемая перевозчиком. Ее процент зависит от транспортной компании, наличия и условий договора, заключенного между перевозчиком и туроператором. Размер скидки при этом составляет от 5 до 30%. Стоимость трансфера при расчете себестоимости турпутевки раскидывается на всю группу ис​ходя из ее численности;

· в экскурсионную программу включаются только те расходы, которые входят в обязательную программу тура (обычно 2-3 экскурсии). Их сто​имость зависит от цены входных билетов в музеи, парки, а также стоимо​сти услуг экскурсовода, гида, сопровождающего. В калькуляцию включа​ют либо стоимость группового билета, либо сумму, полученную от умно​жения стоимости одной экскурсии на количество туристов;

· услуги гида-переводчика при расчете себестоимости турпутевки раскидываются на всю группу исходя из ее численности;

· косвенные расходы - это затраты на управление и содержание туристской организации. Они включают расходы на организацию набора групп, амортизацию основных средств и нематериальных активов, арендные пла​тежи, оплату услуг банков и предприятий связи, содержание офиса, зара​ботную плату управленческого персона​ла, агентов и т.д. Косвенные расходы включают в себестоимость с исполь​зованием различным методов: в большинстве случаев в виде процентного соотношения к итоговой величине прямых затрат.

· Продажная цена включает, кроме полной себестоимости, косвенные налоги и прибыль. Норма прибыли для туристских организаций составля​ет 20%, ее величина корректируется с учетом спроса, предложений и уровня конкуренции на рынке туруслуг. Туристские организации применяют так​же скидки со стоимости турпродукта. 
Для определения цены рассчитывается средний уровень цен на рынке на основе справочников туруслуг (например, справочника Всемирной ас​социации турагентств), каталогов, рекламных проспектов турфирм и гос​тиниц.

На цену и спрос на туруслуги оказывают влияние:

· политическая стабильность в стране назначения;

· перемены в мире (политические и экономические);

· перемены в стране, из которой туристы отправляются в поездку.

Количество туристов в группе. Комплексная цена имеет постоянные и переменные ценообразующие факторы. Так, стоимость размещения и стоимость питания в гостинице не зависят от количества туристов в группе. Зато, стоимость перевозки в автобусе, услуг гида, экскурсовода, перевод​чика, административные расходы в расчете на одного человека снижают​ся по мере увеличения численности группы.

Таким образом, важной составляющей деятельности туристской организации является гибкая ценовая политика, учитывающая характер конкуренции на данном туристском рынке, уровень спроса на реализуемый турпродукт, сезонность, качество продукта, психологические особеннос​ти потребителей и другие аспекты. [3, 4, 5]

Цена на туристический продукт определяется методом нормативной калькуляции и включает затраты на людей, которые сопровождают группу по маршруту. Таким образом, стоимость туристической путевки определяется   по формуле: 
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где  Цп – цена турпродукта для одного туриста, $;

С – себестоимость услуги, входящая в состав турпродукта;

Пн – налоги (НДС) по отдельным видам услуг;

Пт – прибыль туроператора в долларах;

с – скидка, которая предоставляется туроператором туристу на отдельные виды услуг, которые входят в структуру туристического продукта;

К – комиссионные турагенства, который реализует туристический продукт (надбавка к цене турпродукта или скидка цены туроператора в пользу турагента);

Кт – количество туристов в группе;

Чс – количество сопровождающих.  [4]

Исходя из формулы можно рассчитать тур:
Таблица 1.2.3.
	Виды предоставляемых услуг, входящая в себестоимость для одного туриста
	Цена, евро


	Стоимость проезда на поезде (Запорожье – Киев, Киев – Варшава, Варшава – Киев, Киев – Запорожье)
	48


	Автотранспортное обслуживание (Варшава – Берлин – Франция – Дрезден)
	46

	Стоимость питания 
	98

	Стоимость проживания 
	206

	Экскурсионное обслуживание по программе с входными билетами
	94

	Страхование (категория  А)
	20

	Услуги гида
	30


Таблица 2.2.3.
	Виды дополнительных услуг, для одного туриста
	Цена, $

	оформление визы и страховка 
	40$ (до 25 лет - 20$).


Себестоимость услуги, входящая в состав турпродукта составляет:
48 + 46  + 98 + 206 + 94 + 20 + 30 = 502 $ 
[image: image2.wmf]´

 38 (количество туристов в группе) = 19106 евро
Таким образом,

С  – 19106 евро
Пн – 249 евро
Пт – 1910,6 евро
с – 380 евро
К – 1910,6 евро
Кт – 38 человек
Чс – 2  человека
Цп = 
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 = 560,88 евро      (2.2.3) 

Таким образом, стоимость туристической путевки по для одного туриста по маршруту Берлин – Париж – Дрезден составляет 560,88 евро.
ВЫВОД:
В данной работе был разработан и проанализирован туристический маршрут Берлин – Париж – Дрезден.

Также в курсовой работе была разработана сегментация тура, которая показала, что данный маршрут является достаточно универсальным. Он подойдет для индивидуального, группового и семейного туризма. 

Данный маршрут придется по вкусу людям различных возрастных категорий. Данный вид туризма является краткосрочный, поэтому путешествие можно совместить праздниками или каникулами. 

Данный маршрут проходит за приделами Украины, а именно в Европе (Германия, Франция), что привлекает людей, интересующихся менталитетом, традициями других народов и природными особенностями других стран. Маршрут располагает посещение Германии (Берлин и Дрезден) и Франции (Париж), где у туристов есть возможность посетить наиболее известные достопримечательности.

Также были рассмотрены основные каналы реализации тура, цели рекламной деятельности в туризме и основные рекламные средства. Из чего можно сделать вывод, что для данного тура подходит такая реализация как  реклама на телевидении,  в журналах, в каталогах, участие в выставках.
Была рассчитана стоимость тура,  в который входит цена турпродукта для одного туриста, себестоимость услуги, входящая в состав турпродукта, налоги по отдельным видам услуг, прибыль туроператора, скидка, которая предоставляется туроператором туристу на отдельные виды услуг, которые входят в структуру туристического продукта и комиссионные турагенства, который реализует туристический продукт. Цена тура составила 560,88 евро с одного туриста.
Можно сделать вывод, что данный маршрут будет пользоваться популярностью у населения с высоким достатком.
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