
Таким образом, в рассмотренном примере туроператором отражены все затраты отчетного пе­
риода, определен финансовый результат от реализации туристических услуг и начислен налог на 
прибыль.

Затраты, отраженные по счету 20 «Основное производство» в разрезе оказываемых услуг, пол­
ностью включаются в себестоимость туристической услуги, а затраты, отраженные на других счетах, 
распределяются пропорционально объемам реализации. Следовательно, только правильное ведение 
бухгалтерского учета в соответствии с действующим законодательством позволит верно определить 
финансовый результат и рассчитать налог на прибыль, подлежащий уплате в бюджет.

1. Постановление Министерства спорта и туризма Республики Беларусь 23.01.2009 № 2 «Об утвержде­
нии методических рекомендаций по прогнозированию, учету и калькулированию себестоимости туристиче­
ских услуг» // Консультант Плюс: Версия Технология Проф [Электронный ресурс] / ООО «ЮрСпектр». -  М., 
2016.

2. Постановление Министерства финансов Республики Беларусь 22.06.2011 № 50 «Яб установлении 
типового плана счетов бухгалтерского учета, утверждении инструкции о порядке применения типового плана 
счетов бухгалтерского учета и признании утратившими силу некоторых постановлений Министерства финан­
сов Республики Беларусь и их отдельных структурных элементов» // Консультант Плюс: Версия Технология 
Проф [Электронный ресурс] / ООО «ЮрСпектр». -  М., 2016. >

3. Постановление Министерства финансов Республики Беларусь 30.09.2011 № '^ ^  «Об утверждении 
инструкции по бухгалтерскому учету доходов и расходов и признании утратившими силу некоторых поста­
новлений Министерства финансов Республики и их отдельных структурных элементов» // Консультант Плюс: 
Версия Технология Проф [Электронный ресурс] / ООО «ЮрСпектр». -  ̂ : Ч 16.

J
НЕОБХОДИМОСТЬ ФОРМИРОВАНИЯ ТОВАРНОГО АССОРТИМЕНТА 

В УСЛОВИЯХ с о в р е м е н н о г о  р ы н к а

Лещенко В.С ., < У
Институт туризма Белорусского государственного университета физической культуры, 
Республика Беларусь

Насыщенность рынка туривмй^азнообразными туристическими услугами, острая конкурент­
ная борьба туристических предприятий за предпочтения потребителей, возможность для предпри­
нимателей самостоятельно определять цели, стратегии, управленческие структуры обусловили не­
обходимость и возможность использования маркетинга в сфере туризма.

Маркетинг предполагает гибкость организационных форм управления, активную предприим­
чивость, постоянный поиск путей эффективного приспособления к рынку и воздействия на потре­
бителя. Важно отметить, что маркетинг базируется на глубоком знании объективной информации о 
рынке, о реальных запросах потребителей, инициативе и предприимчивости [1].

Планирование ассортимента и управление им -  неотъемлемая часть маркетинга. Растущие по­
требности покупателей, рост неценовой конкуренции и предложения товаров и услуг на рынке гово­
рят об актуальности проблемы формирования ассортиментной политики.

В реальной действительности очень мало туристических предприятий, которые предлагают 
рынку лишь один товар. Как правило, организация изготавливает и продает несколько товаров, а так­
же может оказывать некоторые услуги. Все эти товары и услуги определяют товарную номенклатуру 
туристического предприятия.

Товарная номенклатура -  это совокупность всех производимых и предлагаемых предприятием 
для продажи товаров и услуг. Рассматривая такую совокупность, можно выделить отдельные группы 
товаров, схожих по своим потребительским характеристикам или призванных удовлетворять опре­
деленную потребность. Эти группы товаров являются ассортиментными группами. Ими, например, 
для туристического предприятия могут быть: туры, визы, билеты, экскурсии, страхование и т. д. 
Каждая ассортиментная группа состоит из отдельных ассортиментных позиций.
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Совокупность всех ассортиментных групп товаров, изготавливаемых предприятием, опреде­
ляет так называемый товарный ассортимент. Товарный ассортимент -  это группа товаров, схожих по 
своим функциям, характеру потребительских нужд, для удовлетворения которых их покупают, или 
по характеру их распределения.

Широкий ассортимент представляет собой предпосылку дифференцированного покупатель­
ского выбора и, следовательно, является побудительным стимулом спроса.

В процессе оптимизации управленческие воздействия направляются на главные характеристи­
ки номенклатуры (ассортимента):

-  широту -  это сумма составляющих ее ассортиментных групп;
-  глубину -  число вариантов каждого товара в рамках ассортиментной группы;
-  насыщенность -  это общее количество всех производимых (продаваемых) услуг;
-  гармоничность -  степень близости между товарами различных ассортиментных групп с точ­

ки зрения общности конечного использования, требований производства и торговли.
Чтобы обеспечить эффективную предпринимательскую деятельность, предприятие должно 

постоянно развивать товарный ассортимент. Необходимость этого обусловлена рядом факторов:
-  изменение спроса на отдельные товары;
-  появление новых или усовершенствование уже существующих товаров в результате прове­

денных исследований в области техники и технологии;
-  изменения в товарном ассортименте конкурентов.
Кроме того, важными факторами развития товарного ассортимента являются:
-  целесообразность использования свободных мощностей;
-  желание посредников закупать товары широкого ассортимента;
-  целесообразность использования побочных продуктов производства.
Оптимальный ассортимент обычно содержит товары, находящиеся на разных стадиях жизнен­

ного цикла товара: стратегические товары (фаза внедрения), наиболее прибыльные (фаза роста), под­
держивающие (фаза зрелости), тактические (для стимулирования продаж новинок), планируемые к 
снятию с производства (фаза спада) и разрабатываемые.

В нынешних условиях, когда к товару со стороны потребителя предъявляются повышенные 
требования по качеству и ассортименту, ассортиментная политика является одним из самых главных 
направлений деятельности маркетинга каждого предприятия. Как свидетельствует мировой опыт, 
лидерство в конкурентной борьбе получает тот, кто наиболее компетентен в ассортиментной полити­
ке, владеет методами ее реализации и может максимально эффективно ею управлять.

Ассортиментная политика -  одно из самых главных направлений деятельности маркетинга 
каждого предприятия. Это разработка направлений оптимизации продуктового ряда и определения 
ассортимента услуг, наиболее предпочтительного для успешной работы на рынке и обеспечивающе­
го эффективность деятельности туристического предприятия в целом.

Коммерческий успех туристического предприятия зависит также от того, какой туристический 
продукт оно предлагает, какие туристические услуги оказывает и насколько качественно все это де­
лается. Успешное туристическое предприятие, естественно, стремится представить на рынке раз­
нообразные услуги как можно большему количеству клиентов. Эта модель коммерческого успеха 
характерна для большинства фирм на современном туристическом рынке. Здесь успех зависит от 
услуги и объема. В связи с этим подходом многие туристические предприятия стараются максималь­
но разнообразить свой ассортимент услуг чтобы удовлетворить как можно больше потребностей 
клиента. Именно этим в последние годы обусловлено появление наряду с традиционными совершен­
но новых, порой экзотических видов туризма. Например, таких, как экстремальный, событийный, 
ностальгический, деревенский и других. В этой модели коммерческого успеха туристической фирмы 
в основе стратегии бизнеса лежит анализ ассортимента услуг. При этом задаются вопросы: «Как 
можно улучшить наш туристический продукт? Может быть, следует осуществить модернизацию? За 
счет чего? Каким образом позиционировать свой продукт? Может быть, наконец, предложить новый 
туристический продукт и найти новый сегмент туристического рынка?».

Сущность планирования, формирования и управления ассортиментом заключается в том, что­
бы производитель туристических услуг своевременно предлагал определенную совокупность това­
ров, которые бы наиболее полно удовлетворяли требованиям определенных категорий покупателей.
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Управление ассортиментом предполагает координацию взаимосвязанных видов деятельно­
сти -  научно-технической и проектной, комплексного исследования рынка, организации сбыта, сер­
виса, рекламы, стимулирования спроса. Трудность решения данной задачи состоит в сложности объ­
единения всех этих элементов для достижения конечной цели оптимизации ассортимента с учетом 
поставленных стратегических рыночных целей предприятием. Если этого достигнуть не удается, то 
может получиться, что в ассортимент начнут включаться изделия, разработанные скорее для удоб­
ства производственных подразделений предприятия, нежели для потребителя [2].

Формирование ассортимента, как свидетельствует практика, может осуществляться различ­
ными методами, в зависимости от масштабов сбыта, специфики производимой продукции, целей 
и задач, стоящих перед изготовителем. В определенных случаях целесообразно создание постоян­
ного органа под руководством генерального директора (его заместителя), в который в качестве по­
стоянных членов включались бы руководители ведущих служб и отделов предприятия. Его главная 
задача -  принятие принципиальных решений относительно ассортимента, включая: изъятие нерен­
табельных видов продукции и услуг; определение необходимости исследований и разработок для 
создания новых и модификации существующих товаров и услуг; утверждение планов и программ 
разработки новых или совершенствования уже выпускаемых продуктов и услуг; выделение финан­
совых средств на утвержденные программы и планы.

Таким образом, значение работы с продуктом для экономического роста и безопасности тури­
стического предприятия особенно возрастает в рыночных условиях. Новые или улучшенные про­
дукты, положительно воспринятые потребителями, обеспечивают туристическому предприятию на 
какое-то время известное преимущество перед конкурентами [3].
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В 50-е годы прошлого века в Европе начинает развиваться новое направление в автомобиле­
строении -  создание на автомобильных шасси массовых моделей жилых автомобилей и прицепов 
для частного использования. Содержать такой специфический транспорт в частном гараже, чтобы 
выезжать 2-3 раза в год отдохнуть и попутешествовать, -  слишком накладно. Поэтому начинает 
активно развиваться сеть прокатных фирм, в которых любой желающий может арендовать автодом. 
Параллельно создается сеть кемпингов. Это специально подготовленные площадки для стоянки ав­
тодомов, иногда с подводом электричества к месту стоянки, и благоустроенной инфраструктурой. 
В итоге появляются три основные составляющие для караванинга -  автодома -  кемперы, арендные 
фирмы, сеть кемпингов.

Появлению и развитию данного вида туризма в Европе способствовали следующие факторы: 
потребность населения выезжать в выходные на природу, отсутствие дач в Европе, малые затраты на 
данный вид отдыха, правительственная поддержка сектора караванинга и агротузима в Европе, что 
повлекло развитие внутреннего и въездного туризма за счет караванинга.

Данный сектор предоставляет 10,8 млн мест для ночлега туристов и является самой крупной 
туристической сетью Европы, опережая традиционный гостиничный бизнес с 8,7 млн мест. Общая 
численность моторных кемперов в Европе около 1 млн 100 тыс. плюс около 900 тыс. прицепов. 
По усредненным данным за последние 5 лет каждый год только в Германии регистрируется около 
150 млн ночлегов/дневных проживаний на караван-стоянках и кемпингах. При этом среднесуточные

55


