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ВВЕДЕНИЕ
Актуальность темы. Как сообщает пресс-служба НК «Узбектуризм»,

общий объем оказанных туристских услуг в 2011 году превысил этот

показатель прошлого года на 8,3%, при этом достигнуто превышение

прогноза экспорта туристических услуг 112% , а по сравнению с 2010 годом

превышение этого показателя составило 127,8%.1 Основними направленнями

совершенствования туристического комплекса является повышение

конкурентоспособности национального турпродукта на основе научного анализа

отечественного и мирового рынков туризма. Повышение уровня и качества

услуг отечественных предприятий на международном рынке и увеличение на

этой основе экспорта услуг признаны основными направлениями развития

сферы услуг и сервиса в Республике Узбекистан.2

Развитие туристского бизнеса характеризуется в наши дни ус-

ложнением туристского продукта. Развиваются процессы специализации

деятельности туристских фирм: одни концентрируют свои усилия на

производстве пакетов услуг, осваивают новые регионы, разрабатывают

новые виды туризма, другие больше внимания уделяют сбыту и развиваются

как турагентства. Туроператор на туристском рынке занимает позицию

между производителями услуг и их потребителями. Поэтому актуальным

является изучение особенностей работы турфирмы по формированию

туристического продукта.

Степень изученности проблемы. Проблематика формирования

туристического продукта широко изучается как зарубежными авторами

Ильиной Е.Н., Квартальновым В.А., Янкевичем В.С., так и отечественными

специалистами Тухлиевым Н., Норчаевым А., Хамидовым О., что позволило

раскрыть вопросы создания и продвижения туров на рынке услуг.

1 http://uzbektourism.uz – сайт НК «Узбектуризм»
2 Постановление Президента Республики Узбекистан «О мерах по ускорению развития сферы услуг и
сервиса в Республике Узбекистан в 2006-2010 годах» //«Народное слово» № 73 от 18.04.2006 г.
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Цель и задачи работы. Целью данного исследования  является изучение

особенностей работы турфирмы по формированию туристического

продукта. При этом задачами квалификационной работы являются:

- изучение понятия  и сущности туристического продукта;

- определение принципов организации туроператорской деятельности;

- определение перспективных направлений развития деятельности по

формированию туристического продукта;

- изучение применения новых технологий туроператорами Узбекистана;

- изучение использования зарубежного опыта по формированию

туристического продукта.

Объект и предмет исследования. Объектом исследования являются

деятельность ООО «Узинтур» по разработке тура, посредники и конкуренты,

рекомендации по деятельности зарубежных и отечественных туроператоров,

а предметом является разработка туристских маршрутов внутреннего и

международного туризма.

Методология и методы исследования. Методологическую основу

данного исследования составила экономическая теория рыночных

отношений. В работе применены статистические материалы, материалы

международных и национальных исследовательских работ по проблемам

развития рынка туризма, данные периодической печати. Методами

исследования являются опросы и наблюдения, сбор аналитической и

статистической информации, фактические ситуации деятельности фирмы

«Узинтур».

Научная новизна результатов исследования заключается в том, что

данная работа раскрывает необходимость и эффективность использования

опыта работы туроператоров по формированию туристического продукта, а

именно:

- принципы организации  туроператорской деятельности;

- раскрывает специализацию туроператоров, работающих на внутреннем и

внешнем рынке;



5

- анализируется экономические показатели туроператорской деятельности.

Практическая значимость исследования. Изучение деятельности

туроператоров по формированию туристического продукта,  анализ

правильного использования выбранного пути имеет большое значение для

нашей республики, для развития совершенствования тура и расширения его

возможностей. Совершенствование  знаний о формировании туристического

продукта позволит поднять национальный туризм на международный

уровень.

Структура  работы. Работа состоит из введения, трех глав,

заключения, списка использованной литературы и  приложений. Во введении

обоснованна актуальность выпускной квалификационной  работы, изложены

степень изученности данной проблемы, определены цель и задачи

исследования, даны объекты и предмет исследования, методология и методы

исследования, научная новизна и практическая ценность исследования,

краткое изложение структуры выпускной квалификационной  работы,

основные результаты выполненной работы, краткое обобщенное изложение

выводов и предложений.

Первая глава раскрывает научно - теоретические аспекты  развития

туроператорской деятельности, дает понятия  туроператорской  деятельности

и её особенностям, принципам организации туроператорской  деятельности,

роли и значению туроператорской деятельности при создании турпродукта.

Во второй главе дан анализ развития туроператорской деятельности в

Республике Узбекистан и фирмы «Узинтур» в частности, а также дана оценка

влияния экзогенных факторов деятельности по формированию

туристического продукта.

Третья глава посвящена перспективным направлениям развития

туроператорской деятельности в Республике Узбекистан, использованию

новых технических и технологических новшеств в туроператорской

деятельности, применению зарубежного опыта в деятельности

туроператорской фирмы «Узинтур».
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В основе работы лежат статистические данные и информационные материалы о деятельности туристской фирмы «Узинтур» по формированию туристического продукта.

Основные результаты выполненной работы. Исследования,

проведенные в данной работе, показали, что важно поднимать значение

туроператорской деятельности в нашей республике, которая влияет на

развитие въездного и внутреннего туризма и рост качества оказываемых

услуг на международном уровне.
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ГЛАВА 1. ТЕОРЕТИЧЕСКИЕ АСПЕКТЫ ФОРМИРОВАНИЯ
ТУРИСТИЧЕСКОГО ПРОДУКТА

1.1. Понятие туроператорской деятельности и её особенности
Туристский продукт состоит в основном из перевозки, размещения и

развлечений. На производство туристского продукта работают авиационные,

морские, железнодорожные, автомобильные компании, а также отели и

другие средства размещения, музейно-экскурсионный бизнес, места

массовых развлечений, спортивные, курортные организации и т. д.

Изготовители туристского продукта - туроператоры (ТО) продают свою

продукцию как напрямую покупателю, так и опосредованно - через

турагентов (ТА).

Необходимость совершенствования тура связана и с тем, что при уве-

личивающихся количествах предложений услуг гостинично-ресторанного

обслуживания, а также крупных туристских и курортных центров турист,

купив тур, включающий только размещение и питание, не имеет

возможности отдохнуть полноценно. Является очевидным тот факт, что

туристы значительные суммы денег расходуют на досугово-развлекательные

мероприятия. Кроме того, они не прочь заняться спортом, получить допол-

нительные курортные, бытовые и другие услуги. Вовлечение в сферу

туристского обслуживания организаций, предприятий и фирм,

предоставляющих услуги, а также комплектация из этих услуг

разнообразных тематических туров - все это потребовало развития

специфического бизнеса - совершенствования тура (разработки туристских

программ). Это является одной из основных задач туроператора.

Туристские услуги, оказываемые потребителям организациями или

индивидуальными предпринимателями, включают:

- услуги туроператора по организации внутреннего туризма;

- услуги туроператора по организации выездного туризма;

- услуги туроператора по организации въездного туризма;

- услуги турагента;
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- отдельные услуги туроператора и турагента;

- услуги при самодеятельном туризме;

- экскурсионные услуги.

Туроператор - это туристская фирма (организация), занимающаяся

комплектацией туров по договорам с поставщиками услуг и в соответствии с

потребностями туристов. Туроператор - это производитель туристского

пакета. Он занимается разработкой туристских маршрутов и комплектацией

туров; обеспечивает их функционирование, организует рекламу, рас-

считывает цены на туры по этим маршрутам, продает туры напрямую

туристам или через посредничество туристских агентств.3

Туроператор обеспечивает туристам разнообразие выбора туристских

услуг и одновременно упрощает заказ обслуживания в других городах и

местностях, беря эти функции на себя.

Туроператоры выполняют специальную роль в туристской индустрии.

Они приобретают туристские продукты (места в самолетах, комнаты в

отелях), формируют пакеты туруслуг и продают их прямо или косвенно

различным пользователям (туристам) с целью получения прибыли.

Туроператор может продавать туруслуги раздельно. Это делается либо из

соображений получения прибыли, либо по необходимости.

В первом случае, когда туроператор формирует пакет, он выступает в

роли производителя туристских продуктов. Во втором случае, когда

туроператор продает услуги по отдельности, он выступает как оптовый дилер

туристских услуг. Это может быть, если туроператор покупает у

производителя больше туристских услуг, чем необходимо для формирования

туристского пакета. Кроме того, сегодня уже есть специализированные опто-

вые туроператоры, имеющие вследствие массовой закупки услуг

специальные льготные цены от гостиниц и других поставщиков услуг. В этом

также состоит особенность туроператора, т. е. в его способности

3 Биржаков М.Б, Введение в Туризм: Учебник. – СПБ.: «Издательский дом Герда», 2006. – с. 65
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страховаться от изменения цен на услуги, необходимые для формирования

туристских пакетов, экономически доступных для туристов. Цены у оптового

туроператора всегда ниже, чем розничные цены отелей.

Но все же туроператоров следует рассматривать как производителей

новых продуктов, а не как оптовиков широкого ассортимента турпродуктов.

Это вполне правомерно, так как основным видом деятельности туроператора

является формирование туров или пакетов услуг (турпакетов).

Иногда, как уже говорилось, они могут продавать услуги по

отдельности.  Это дополнительный  вид деятельности или объективно

необходимый шаг на рынке. Например, туроператоры продают места на

авиарейсы (чартер или регулярный, забронированный рейс, или как агенты),

чтобы заполнить необходимое количество мест, выкупленных ими по квоте

льготной цены. В этих случаях они выступают как оптовики или как

посредники.4

Туроператор покупает некоторый туристский продукт. Его прибыль

формируется из разницы между ценой покупки и ценой продажи. Очень

часто туроператор приобретает отдельные услуги, из которых затем

формирует комплексный туристский продукт со своим механизмом

ценообразования.

Туроператор всегда имеет запас туристского продукта для продажи, а

когда клиент выражает покупательский интерес, туроператор разрабатывает

индивидуальные маршруты и продает их туристам и другим агентствам.

Предложение туроператоров отличается по ширине  и  глубине  их

рабочей программы. Широкое  предложение  охватывает  множество

разнообразных  видов путешествий — например,  отдых  на побережье

моря,   экскурсионные и образовательные поездки, знакомство  с  городами.

Предложение  туроператора считается более глубоким, если для  каждого

вида  путешествий  предлагается большой выбор разнообразных продуктов.

4 www.turist.ru
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Туроператоры  различаются  также  и  по  экономическим целям. Не  все

предприятия при  организации  туров  стремятся  получить  в  первую

очередь максимальную прибыль. В данной группе выделяются коммерческие

туроператоры, общеполезные (некоммерческие) туроператоры и предприятия

«черного  туризма».

Основная цель коммерческих туроператоров — получение  постоянной

и  большой прибыли. Некоммерческие туроператоры хоть и  стремятся к

экономичности, но интересы увеличения прибыли не стоят  для них  на

первом плане.   Намного большее значение они уделяют  организационным и

воспитательным  целям.  Эти  цели   могут   носить   социально -

политическую, идеологическую  или  иную  направленность.  Обобщенно

подобные  предприятия можно отнести к организаторам туристских

социальных мероприятий — например, коммунальное управление

преследует какие-то  социальные цели; церкви, профсоюзы или политические

партии — идеологические цели;  вузы — политико - образовательные  цели.

Рецептивные туроператоры - это туроператоры на приеме, которые

комплектуют туры и программы обслуживания в месте приема и

обслуживания туристов, используя прямые договора с поставщиками услуг

(гостиницами, предприятиями питания, досугово-развлекательными

учреждениями и т. д.). Это чистая форма совершенствования тура.

1.2. Принципы формирования  туристического продукта
Туристу достаточно трудно сориентироваться в огромном количестве

туристских предложений, как по направлениям, так и по содержанию,

особенно если он выбирает обслуживание как бы "заочно", находясь вдалеке

от предполагаемого места отдыха. Помощником ему в этом служит

деятельность туроператоров. Эти туристские предприятия формируют

комплексные пакеты туров, состоящие из определенного набора услуг, и

формирует  комплекс  услуг  для  туристов, разрабатывает   туристические

маршруты,   насыщает   их   услугами   путем взаимодействия с
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поставщиками услуг, обеспечивает функционирование  туров  и

предоставление  услуг,  готовит  рекламно-информационные  издания  по

своим турам, рассчитывает цены туров,  а затем реализуют их туристам через

определенные каналы сбыта, помогая при этом туристу сделать верный

выбор среди большого разнообразия туристских путешествий и отдыха.

Практически ни одно туристское предприятие не в состоянии

самостоятельно организовать тур, обеспечить клиентов всеми необходимыми

транспортными средствами, предоставить жилье, организовать питание и т.д.

Для этого обычно привлекаются соответствующие предприятия и

организации ("смежники"), обеспечивающие недостающие звенья в

комплексном обслуживании: средства размещения; транспортные фирмы,

экскурсионные бюро и иные фирмы, предоставляющие услуги по

сопровождению и информационному обеспечению туристов; посреднические

туристские предприятия; торговые предприятия;  предприятия

общественного питания и т.д.     Все они - партнеры туристского предприятия

и субъекты туристского производства. В разработке, представлении и

потреблении туристских услуг участвуют следующие субъекты: турист,

розничный продавец - турагент, оптовый продавец и изготовитель тура -

туроператор, контрагенты туроператора - предприятия и компании -

партнеры, а также конкуренты. Допускается совмещение одним субъектом,

осуществляющим разработку, исполнение и предоставление туристских

услуг, нескольких из перечисленных функций.

Продавцы и контрагенты несут перед туристами ответственность за

качество и безопасность предоставляемых ими туристских услуг. То есть,

субъектами тур рынка являются потребители и производители турпродукта, а

также правительство как регулирующая структурная единица.

Таким образом, туристское предприятие на рынке действует не

обособленно, а в окружении и под воздействием разнообразных сил, которые

влияют на процесс создания туристского продукта. Отношения,

складывающиеся между субъектами среды и фирмой, разнообразны и по
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характеру воздействия на них со стороны фирмы они могут быть

контролируемыми и неконтролируемыми. Задача предприятия сводится к

снижению до минимума неконтролируемых факторов среды и изысканию

возможностей опосредованного влияния на них.5 Схема взаимодействия

субъектов туристского рынка представлена на рисунке 1.

Рис. 1.  Схема взаимодействия субъектов туристского рынка

Туроператоры выполняют функции организаторов и создателей

комплексного продукта. Процесс формирования тура для последующей его

продажи на рынке является своего рода производственной функцией

туроператора. В зависимости от его специализации, масштабов деятельности,

сезонности предлагаемых туров и их новизны этот процесс носит более или

менее постоянный характер и предполагает ряд последовательных этапов

(рис.1.):

- разработка замысла (идеи) тура;

5 Ильина Е.Н. Туроперейтинг: организация деятельности: Учебник. - М.: Финансы и
статистика, 2005. - с.89.
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- поиск и отбор партнеров и поставщиков, формирование основного и

дополнительного комплекса услуг, экспериментальная проверка тура. 6

На первом этапе разрабатывается замысел (идея) тура, определяется его

целевая направленность с ориентацией на определенного потребителя,

выбирается сезон, направление по странам и примерное наполнение

основного комплекса услуг. Для реализации наиболее привлекательных идей

происходит поиск и отбор поставщиков и партнеров. Поиск перспективных

партнеров заключается в том, что из большого их числа нужно выбрать тех,

кто проявит интерес к сотрудничеству. При этом они должны

соответствовать интересам и требованиям туроператора в отношении

обслуживания туристов. После происходит формирование основного и

дополнительного комплексов услуг, включаемых в тур. Этот этап

предусматривает действия по комплектации тура из услуг партнеров или

поставщиков на основе их реального предложения. Экспериментальная

проверка тура - заключительный этап его формирования, на котором

практически готовый туристский продукт подлежит своему опробованию.

Туроператор предлагает путешествия различной стоимости и

продолжительности по различным направлениям и в разное время года.

Потребитель платит за поездку фиксированную цену. Начало маршрута

предварительно оговаривается и является местом сбора группы. Клиента

информируют о ценах, условиях проживания, особенностях страны, дают

информацию об отелях, рекомендации и дельные советы, предоставляют

буклеты и рекламные проспекты. Но если бы на этом все заканчивалось, то

все было бы гораздо проще. На сегодня туристу мало только купить тур и

получить оплаченное обслуживание. Ему необходимо иметь возможность

пользоваться дополнительными услугами. Всеми специалистами в мире

отмечена сегодняшняя тенденция к увеличению активного отдыха. Даже на

6 Чудновский А.Д. Управление индустрией туризма: Учебное пособие. –М.: КНОРУС, 2005.
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курорте туристам не нравится просто лежать на пляже. Очень большой

популярностью на курортах пользуются различные виды водных

развлечений и спорта, шоу- и этнопрограммы, тематические парки, фитнес-

центры и пр. Особенно большое значение это имеет для малых курортов (на

реках, озерах и т.п.), не располагающих морем, широко развитой

инфраструкту рой и исторически наработанными возможностями и опытом.

Кроме того, проблема межсезонья, как в крупных туристских центрах и

курортах, так и в малых, решается сегодня также при помощи огромного

разнообразия местных программ. От фестивалей до карнавалов, от

аквапарков до диснейлендов. Все это имеет непосредственное отношение к

совершенствованию тура.

Формальным определением совершенствования тура является его

определение как вида туристского предпринимательства по комплектации

туров из услуг, предлагаемых партнерскими организациями поставщиками

услуг (транспортными компаниями, гостиничными предприятиями,

экскурсионными, развлекательными предприятиями и т.д.).  На туристском

рынке туроператор занимает срединную позицию между производителями

услуг и их потребителями (туристами). Его задача - доведение (продвижение)

услуг отдельных производителей до потребителей в виде комплексного

туристского продукта (тура).  Однако на деле туроперейтинг значительно

шире и предполагает предоставление туристам как основных (пакет тура),

так и дополнительных (потребляемых на месте за наличный расчет) услуг.

Дополнительные услуги - только на первый взгляд не забота

туроператора. На самом деле, во-первых, многие именно дополнительные

услуги (тематические парки, возможности развлечений и дополнительных

поездок и т.д.) являются основным мотивом привлечения туристов и, во-

вторых, практика показывает, что большую долю доходов туроператора

составляют как раз дополнительно предоставленные услуги, приобретаемые
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туристом сверх пакета тура уже на месте отдыха.7 Наблюдения последнего

времени свидетельствуют, что некоторые туристские фирмы постепенно

начали проявлять интерес к внутреннему и въездному туризму. Это и не

странно. Большинство развитых туристских стран ощутило выгоду развития

именно этих направлений в туризме. Развитие туризма в пределах страны,

включающее в себя внутренний и въездной туризм, невозможно без

совершенствования тура. Мировые стандарты приемного туризма уже давно

отошли от уровня унифицированных, средних, "всем годящихся" программ.

Актуальным сегодня стал так называемый программный туризм. Это

необходимость сегодняшнего туристского рынка, вытекающая из жесткой и в

основном неценовой конкуренции, существующей на туристском рынке.

Причем речь идет о конкуренции не только предпринимательской, но и

региональной. Можно также поговорить и о конкурентной борьбе за своего

клиента. А именно: чтобы привлечь туристов в Узбекистан, необходимо

подготовить программы и условия обслуживания такого же уровня, а в чем-

то и оригинальнее, чем международные образцы.

Для этого нужно, во-первых, знать, как это уже делается, какие

существуют традиции, нормы и туристские пристрастия в этой сфере. И, во-

вторых, уметь применять эти знания для разработки собственных программ

обслуживания, собственного комплекса рецептивного совершенствования

тура. Преимуществом совершенствования тура является то, что адресное

направленные программы наилучшим способом достигают каждого клиента,

а значит, и лучше продаются. Этот же самый адресно - направленный состав

услуг при обслуживании оставляет наилучшие впечатления у туриста и,

соответственно, создает устойчивый положительный образ турпредприятия и

туристской местности, где проходило обслуживание.

Многие туристские фирмы зарубежных стран, ориентированных на

туризм, уже давно поняли эту истину. Подтверждающим примером служат

7 Чудновский А.Д. Управление индустрией туризма: Учебное пособие. –М.: КНОРУС, 2005. – с.136.
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разнообразные программы отдыха и путешествий, предлагаемые такими

странами, как Испания, Франция, Италия, Турция и другие, а также большие

потоки туристов, посещающих эти страны.

Специалист в области туризма должен понимать, что для создания

туроперейтинговой среды необходимо знать правила программного туризма,

но этого далеко не достаточно. Надо также знать правила функционирования

этой среды, опирающиеся на соответствующую материальную базу,

инфраструктуру, информационные сети и потоки. При создании тура

существуют также свои традиции.

В Узбекистане практически не развит туроперейтинг.

Недостатками совершенствования тура являются:

- неравномерно развитая туристская инфраструктура;

- неразнообразное предложение услуг;

- отсутствие традиций современного совершенствования тура;

- недостаточность профессионализма и квалифицированных знаний.

Создание привлекательного туристского продукта, насыщенного

разнообразными основными и дополнительными услугами, - первая и самая

важная задача туроператора.

При создании туристского продукта необходимо иметь ясный ответ на

вопрос, что в действительности будет покупать турист. Ведь он оплачивает

не бифштекс в ресторане, а уют, внимание, располагающую обстановку, ну и,

конечно же, хорошую кухню, не гостиничное размещение, а новые

ощущения и знакомство с неизвестным. И нужно дать ему эти ощущения.8

Функциями туроператора являются:

1. Изучение потребностей потенциальных туристов на туры и туристские

программы.

2. Составление перспективных программ обслуживания, туров и апробация

их на рынке с целью выявления соответствия потребностям туристов.

8 Сенин В.С. Организация международного туризма туризма: Учебник. – М.: Финансы и статистика, 2005. –
с.140.
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3. Взаимодействие с поставщиками услуг на туры на договорной основе:

• гостиницами - на предоставление туристам мест проживания;

• предприятиями питания - по предоставлению туристам питания;

• транспортными предприятиями, фирмами и компаниями на предоставление

транспортного обслуживания туристов;

• экскурсионными фирмами, музеями, выставочными залами, парками и

прочими заведениями - по предоставлению туристам экскурсионного

обслуживания;

• фирмами, оказывающими различные бытовые услуги, - на соответствующее

обслуживание туристов;

• администрацией спортивных сооружений - на возможность для туристов

пользоваться спортивными сооружениями;

• менеджерами шоу, кино, видео, театральных предприятий на посещение их

туристами;

• дирекциями заповедников, заказников, садово-парковых, охотничьих и

рыболовных хозяйств - с целью обеспечения туристам отдыха и

обслуживания в таковой местности;

• местными муниципальными властями - на предмет паблик рилейшнз своего

бизнеса, ориентированного на человека и окружающую его среду .

Взаимодействие с поставщиками услуг на туры должно носить как

перспективный, так и текущий характер - постоянная проработка новых и

контроль действующих туров и туристских программ.

4. Расчет стоимости тура, транстура и определение цены с учетом рыночной

ситуации. Установление тарифов и цен на свои услуги по комплектации

туров разного состава, классности и др.

5. Обеспечение туристов, путешествующих по маршрутам туров, всеми

необходимыми материалами рекламно-сувенирного характера, специальным

снаряжением и инвентарем.

6. Подготовка, подбор и назначение на маршруты кадров, выполняющих

функции контакта с туристами, координации и контроля за выполнением
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программ обслуживания (гидов-экскурсоводов, инструкторов, аниматоров,

методистов и т. д.).

7. Рекламно-информационная деятельность для продвижения своего

туристского продукта к потребителям.

8. Продвижение и реализация туров потребителям через систему турагентств.

9. Контроль за надежностью и качеством обслуживания.

10. Постоянная оперативная связь с туристами во время обслуживания,

решение возникающих вопросов.

Рецептивный туроператор занимается формированием туров на приеме.

Инициативный специализированный туроператор, как правило, формирует

тур, комплектуя его из приемов в нескольких пунктах. Примером этого

являются транстуры на специализированном арендованном транспорте

(круизные на теплоходах, автобусные маршрутные туры по нескольким

городам или странам, железнодорожные туры и пр.).

Туроператор комплектует пакет программ, пакет тура (пэ-кидж-тур),

который может быть заказным или инклюзив-туром (с жестким, заранее

определенным, не изменяющимся при продаже набором услуг).

Соответственно первый продается с вариантами обслуживания, второй - без

вариантов, с комплексным набором услуг. Это зависит от возможностей

приема и от маршрута путешествия.

1.3. Роль и значение деятельности по созданию турпродукта
Индустрия туризма многогранна. Множество предприятий, фирм и

организаций участвует в обслуживании туристов. Среди туристских

организаций выделяются туроператоры, занимающиеся производством

туристского продукта, а затем реализующие его через туристские агентства,

представляющие собой обширную сеть розничной торговли.

Возникновение бизнеса туроператоров связано с тем, что при

увеличивающихся возможностях предложения гостинично-ресторанного

обслуживания, а также в связи со строительством новых крупных туристских
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и курортных центров турист, купив тур, включающий только размещение и

питание, не имеет возможности отдохнуть полноценно. Очевидно, что более

значительные суммы денег расходуются туристами на досугово-

развлекательные мероприятия. Кроме того, туристы не прочь заняться

спортом, получить дополнительные курортные, бытовые и другие услуги.

Вовлечение организаций, предприятий и фирм, предоставляющих такие

услуги, в сферу туристского обслуживания, комплектация разнообразных

тематических туров со специальным набором услуг - одна из основных задач

туристского предпринимательства. В международном туризме действует

множество туроператоров. В настоящее время такие фирмы представлены на

рынке в виде мелких, средних предприятий, а также в виде крупных

корпораций.

Профессиональный туроператор занимается разработкой туров.

Специфика его услуг заключается в подборе и комбинировании основных и

дополнительных туруслуг, их предварительном планировании и

стандартизации. Продажа туров собственно туристам не является функцией

туроператора, это функция турагентств. Однако нередко крупные

туроператоры имеют собственную сбытовую сеть - принадлежащие им

турагентства. Например, два крупнейших туроператора Швейцарии - "Kuoni

Travel Ltd." и "Hotelplan" - имеют довольно широкую агентскую сеть. "Kuoni

Travel Ltd." - туроператор и турагент - имеет 60 агентств в Швейцарии и

около 60 агентств в 16 странах мира. "Hotel-plan" - туроператор широкого

диапазона и одновременно тур-агент, имеющий 50 филиалов в Швейцарии и

около 40 агентств в 7 европейских странах.

Подобная стратегия туроператора получила широкое распространение Ее

сущность заключается в установлении прямых контактов непосредственно с

потребителем, потенциальным клиентом. Это возлагает на туроператора ряд

дополнительных функций при создании турпродукта:

- выявление потенциальных потребителей, на которых должны быть

ориентированы туры;
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- разработка мероприятий по сбыту;

- создание информационной системы по клиентуре фирмы;

- создание эффективной системы обработки информации, поступающей от

потребителей, и системы быстрого реагирования на нее.

Туристский продукт - это комплекс услуг, предоставляемых туристско-

экскурсионными предприятиями гражданам (туристам).

Успех туроператорской деятельности на рынке туризма определяется, в

первую очередь, привлекательным туристским продуктом. Туристский

продукт одновременно представляет собой совокупность весьма сложных

разнородных элементов.

В большенстве случаев туристский продукт - это результат усилий

многих предприятий. Как известно, туристский продукт-это любая услуга,

удовлетворяющая потребности туристов во время путешествий и

подлежащая оплате с их стороны. На практике действует понятие основных и

дополнительных услуг. Однако с точки зрения потребительских свойств,

каких-либо существенных различий между ними нет. Так, включенные в

комплексное обслуживание экскурсии считаются основными услугами, но

если их турист приобретает самостоятельно в месте пребывания, то они уже

становятся дополнительными.

Таким образом, разница между основными и дополнительными услугами

состоит в их отношении к первоначально приобретенному туристом пакету

или комплексу туристских услуг.

Основным туристским продуктом в практической деятельности является

комплексное обслуживание, стандартный набор услуг, продаваемый

туристам в одном туре- пэкидж-туры.

По аналогии с товарами, имеющими материально-вещественную форму,

в туристском продукте также выделяют три уровня:

продукт по замыслу;

продукт в реальном исполнении;

продукт с подкреплением.
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В основе любого туристского продукта лежит необходимость

удовлетворения какой-либо потребности. Поэтому сердцевину продукта, его

сущностнуго сторону представляет так называемый замысел, то сеть его

направленность на решение определенной проблемы, удовлетворение

конкретной нужды. Что же на самом деле приобретает турист? В

действительности, как уже отмечалось, он приобретает не продукт, как

таковой, имеющий определенный набор свойств, а его способность

удовлетворить некоторую свою потребность. Следовательно, для

туристского предприятия огромное значение имеет представление и

распространение не свойств своего продукта, а реальной пользы и выгоды от

него для своего клиента.

Если замысел туристского продукта выступает как его содержательная

сторона, то по форме туристский продукт к реальном исполнении

представляет собой именно определенный набор свойств, позволяющих

реализовать этот замысел, то есть удовлетворить некую потребность клиента.

Поэтому на втором уровне туристского продукта рассматриваются его

свойства и характеристики: уровень качества, комфорт, престиж,

экономичность, безопасность, впечатление и т.д. Третий уровень - это

туристский продукт с подкреплением.. Деятельность туристского

предприятия должна быть направлена на формирование дружеских

отношений с клиентом, оказание ему всесторонней помощи, дополнительных

и символических выгод. Это может быть достигнуто путем высокого уровня

качества и скорости обслуживания, консультациями и информацией,

неформальным общением и т.д.

Подкрепление туристского продукта в значительной степени

способствует поиску и закреплению клиентов. Так, качество обслуживания

определяется:

оперативностью работы по подбору и организации туров по запросам

клиентов;
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вежливостью обслуживания, которое выражается в радушии сотрудников

туристской фирмы, их внимании к запросам каждого клиента, терпении при

обсуждении маршрута;

соответствием предлагаемого тура реальному содержанию,

наличием согласования всех составных частей комплексного обслуживания.

Скорость обслуживания в комплексе определяет степень

удовлетворения каждого клиента:

сроками подбора маршрута;

сроками оформления необходимых документов (загранпаспорта, виз, билетов

и др.);

сроками получения справочной информации.

Несмотря на то, что информационные услуги предоставляются

бесплатно, именно благодаря им туристские фирмы в значительной степени

обеспечивают реализацию своего туристского продукта.

Для информирования потребителей обычно используются каталоги,

проспекты, брошюры, информационные листы, в которых содержатся

подробные сведения о содержании и качестве пакета услуг, ценах и т.д .Эти

материалы должны быть предоставлены каждому клиенту, заявившему о

своем желании приобрести тот или иной тур. Кроме того, потребитель

должен получить дополнительную информацию и консультации о порядке

бронирования, оплаты, изменения и аннуляции тура, а также о всех других

вопросах (паспортно-визовом, таможенном и валютном регулировании,

природно-климатических достопримечательностях, медицинской помощи,

страховании и т.д.), связанных с туристской поездкой.

Наличие информационного материала, его знание персоналом

туристского предприятия и свободное представление по запросу туриста

является безусловным требованием создания туристского продукта и его

успешной реализации на рынке.

Идея подкрепления туристского продукта заставляет пристально

взглянуть на систему поведения клиента, к тому, как он комплексно
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подходит к проблеме, которую пытается решить благодаря приобретению

туристского продукта. С точки зрения конкуренции, такой подход позволяет

туристскому предприятие выявить возможности подкрепить свое товарное

предложение наиболее эффективным способом.. Поэтому туристские фирмы

должны постоянно искать эффективные пути подкрепления предлагаемых на

рынок продуктов.

Туристскому продукту присущи четыре характеристики, которые

отличают услугу от товара: неосязаемость, неразрывность производства и

потребления, изменчивость и неспособность к хранению.

Основной задачей деятельности туроператора является создание тура,

подкрепленного соответствующей программой обслуживания. Этот продукт

и является основным туристским продуктом турфирмы, выпускаемым на

рынок. В зависимости от вида заявки туриста и от способа организации

продажи туры могут быть индивидуальными и групповыми.

Индивидуальные туры предоставляют туристу больше независимости

и самостоятельности, но они более дорогие, так как такие виды услуг, как

внутри маршрутный транспорт, услуги гида, и некоторые другие турист

оплачивает полностью, в отличие от групповых туров, где эта цена

раскладывается на всех членов группы. Именно поэтому индивидуальные

туры не слишком доступны массовому туристу.

Кроме того, организация индивидуальных поездок является очень

трудоемким процессом, требующим использования компьютерной техники

для осуществления бронирования, диспетчеризации, расчетов и других

операций. С другой стороны, индивидуальный туризм с экономической

точки зрения очень выгоден для туристских фирм, так как дает более

высокие доходы в расчете на одного туриста по сравнению с доходами от

групповых туров. Поэтому в стратегии фирмы должны быть найдены

определенные места как для группового, так и для индивидуального туризма.

Групповые туры более дешевые, доступные массовому туристу, но в

групповых поездках каждый их участник обязан подчиняться
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установленному для группы порядку путешествия. Создание

привлекательного туристского продукта является первой и самой важной

задачей туроператора. Эта сфера деятельности туристских предприятий

непосредственно связана с производственными процессами. Товарная

политика предприятия требует принятия согласованных решений между

производством и реализацией (коммерцией), а также решений, касающихся

ассортимента туров, программ обслуживания и количества туристского

продукта.

При создании туристского продукта необходимо иметь ясный ответ на

вопрос: что же будет покупать турист? Ведь он оплачивает не гостиничное

размещение, а новые ощущения и знакомство с неизвестным; не бифштекс

или котлету в ресторане, а уют, внимание, располагающую обстановку.

Поэтому создание туристского продукта начинается с изучения его

потребительских качеств и свойств, с выявления наиболее привлекательных

сторон для туристов. Именно они являются ориентирами при разработке и

реализации туристского продукта.

Выделяют несколько основных потребительских, свойств туристского

продукта:

* обоснованность, т. е. предоставление всех услуг должно быть обусловлено

целью путешествия и сопутствующими условиями, основанными на

потребностях туриста;

* надежность - соответствие реального содержания продукта рекламе,

достоверность информации;

* эффективность - достижение наибольшего эффекта для туриста при

наименьших расходах с его стороны;

* целостность -- завершенность продукта, его способность полностью

удовлетворить туристскую потребность;

* ясность - потребление продукта, его направленность должны быть понятны

как туристу, так и обслуживающему персоналу;

* простота в эксплуатации;
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* гибкость - способность продукта и системы обслуживания приспособиться

к другому типу потребителя и быть невосприимчивым к замене

обслуживающего персонала;

* полезность - способность служить достижению одной или нескольких

целей (например, отдых и познание), удовлетворять те или иные потребности

туриста.

Обеспечение контроля за реализацией этих свойств - это, прежде всего,

изучение степени удовлетворенности туриста после поездки (опрос,

анкетирование и т. п.), но сам контроль за качеством туристской услуги

начинается уже на этапе планирования туристского продукта.

Наряду с вышеуказанным признана важность такого неизмеримого

свойства туристского продукта, как гостеприимство. Без этого любой самый

совершенный туристский продукт будет выглядеть обезличенным и турист

не получит ожидаемого уровня удовлетворенности той или иной своей

потребности. Гостеприимство же в сфере туристской индустрии-это

профессиональное требование, это искусство дать людям почувствовать, что

им рады. Слагаемыми гостеприимства являются достоинство, уважение,

любезность персонала. Это понятие многогранно и складывается из

множества составляющих факторов:

а) качественная информация как местных, так и региональных рынков о

возможностях отдыха, познания и развлечений, о том, что туристов ждут и к

встрече с ними готовятся;

б) создание положительного образа туристской местности, предприятий,

обслуживающих потенциальных потребителей (реклама, участие в

телепередачах, посвященных туризму, благотворительная деятельность и

др.);

в) нескрываемое стремление обслуживающего персонала к оказанию

туристам знаков внимания (политика обслуживания по принципу все для

клиента);
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г) внимательное отношение тех, кто предоставляет туристский продукт, к

просьбам и пожеланиям клиента (по принципу что мы можем еще для вас

сделать?);

д) забота об облегчении ориентации туристов в получении услуг

(информация внутри фирмы, об объектах в путеводителях и буклетах на

понятном туристу языке и др.);

е) благожелательное отношение к туристам, которое должно быть возведено

в принцип обслуживания.

Все эти принципы должны быть заложены в технологию

обслуживания. В технологии организации тура важны и сам климат

взаимодействия туристов с обслуживающим персоналом, и учет

психологических аспектов восприятия туристом услуг и обслуживания. Это

значит, что на первый план ставятся личностные интересы туриста, душевное

к нему отношение.

В связи с этим уже давно в международном туризме стало практикой

оказывать туристам следующие знаки внимания:

* приветственный сувенир каждому туристу. Причем в отличие от

гостиничного обслуживания, где таким сувениром может быть даже конфета

на подушке, на турах существует предметность сувениров в зависимости от

цели путешествия (для деловых туров это могут быть проспекты, сувенирные

образцы интересующей продукции, вымпелы и т. д.;);

* выдача туристам после завершения туров специально разработанных

дипломов, грамот, значков о пройденном маршруте и т. п.;

* рекламные листовки, буклеты, путеводители и справочники о месте отдыха

должны быть доступны туристам;

* в один из первых дней отдыха (путешествия) необходимо провести встречу

туристов с гидом для получения информации и разъяснений по

запланированным и дополнительным услугам. Хорошо, когда такая встреча

сопровождается видеоинформацией. Все это выглядит очень гостеприимно, а

значит, и привлекательно для туристов.
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При организации обслуживания важно учесть принцип освобождения,

т. е. клиент должен быть освобожден от всех неприятных вещей (от

обременительных организационных забот, заказа транспортных билетов и

средств, театральных и концертных билетов, ожидания всякого рода

обслуживания и т. д.).

Оптимальность обслуживания - также важное потребительское

свойство, имеющее непосредственное отношение к гостеприимству. Она

подразумевает:

* соответствие всех видов услуг одному уровню (классу) обслуживания;

* соответствие всех услуг тематике тура;

* адресную направленность тура на определенную целевую группу

потребителей;

* заблаговременное согласование программ обслуживания;

* гибкость программ (возможность замены тех или иных услуг);

* рациональное содержание обслуживания по количеству предоставляемых

услуг;

* отсутствие тенденциозности в обслуживании (ненавязчивость услуг).

Все эти принципы важно учитывать еще на этапе разработки

туристского продукта, помня о том, что неправильно подготовленный

продукт не только не пользуется спросом, но и способен оттолкнуть от

предприятия потенциальных, последующих клиентов. В условиях серьезной

конкуренции, имеющейся сегодня на туристском рынке, это- немаловажный

фактор.

Каждое туристское предприятие может с помощью достаточно простых

средств заниматься анализом, который поможет ему лучше узнать свой

собственный продукт. Руководитель и специалисты предприятия, полагают,

что они лучше, чем кто либо другой, знают собственное туристское

предложение. Однако необходимо посмотреть на туристский продукт со

стороны, определить его сильные и слабые стороны т.е позиционирование
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туристского продукта - это концепция привлечения клиентуры и более

полного удовлетворения запросов.

Следует учитывать, что позиция туристского продукта на одном

сегменте рынка может отличаться от того, как его воспринимают

потребители на другом.

При выборе своего сегмента на рынке туристических услуг

анализируются следующие факторы:

1. Цели поездки: отдых бизнес, обучение, шопинг.

2. Географические факторы: отдых на море, развлечения, интерес к

культурным и архитектурным ценностям.

3. Возрастные группы: школьники, студенты, взрослые, семьи.

4. Экономические потребности и престиж: экономия времени и усилий при

достижении комфорта, стремление принадлежать к определённой

социальной группе.

Организация туров на отдых должна учитывать такие факторы, как

место отдыха, престиж или, напротив, экономию средств, а также возраст

туристов; при организации деловых поездок и шоп-туров особое значение

имеет местоположение страны туризма, а для турпоездок с целью обучения к

последнему добавляется и анализ возрастной структуры туристов.

Процесс создания любой туристической программы начинается с

разработки общих целей, выработки предварительных прогнозов,

основанных прежде всего на изучении спроса потребителей и предложения

конкурентов.

Разработкой нового продукта в индустрии туризма успешно занимаются

те туристские компании, которые установили формальные процедуры для

разработки, точнее - это крупные корпорации, имеющие системные

программы разработки туристского продукта.

Разработка нового продукта происходит в несколько этапов. Сначала

компании формулируют стратегию разработки туристского продукта,

которая, в свою очередь, включает инновацию продукта, т.е. установление
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вида требуемого продукта, модификацию уже существующих продуктов, а

также распределение ресурсов для создания продукта.

После определения стратегии начинается этап генерации идей. Многие

фирмы для этого используют такие инструменты, как мозговая атака,

матрицы поиска, морфологический анализ и др. Затем идеи превращаются в

концепции, которые проходят обсуждение у потенциальных клиентов и

утверждаются.

Следующий этап разработки продукта туристскими фирмами - это

бизнес-анализ, когда прогнозируются первоначальные и повторные продажи,

планируются цены и предполагаемая прибыль. Далее создается сам продукт,

который проходит предварительное испытание на прочность. Этот этап

дорогостоящий, требующий много времени и усилий.

Если не отвергается новый туристский продукт в стратегическом плане,

в деятельности фирмы наступает этап коммерциализации нового туристского

продукта, т.е. внедрение на рынок. Некоторые туристские компании

привлекают венчурные предприятия, создают отделы нового продукта или

держат в своем штате менеджеров по новым продуктам, которые оценивают

и учитывают реакцию и ответные действия со стороны конкурентов.

Между генерацией идей и этапом воплощения их в жизнь и

размещения туристского продукта на рынке часто проходит несколько лет. А

это означает, что изменения в экономических, политических и других

условиях могут преобразовать рынок и тем самым привлекательность

разработанного продукта.

Свои торговые марки в индустрии туризма активно создают и

гостиничные цепи, и авиакомпании, и туроператоры. Часто одни и те же

крупные компании благодаря разным торговым маркам обслуживают разные

сегменты рынка.

Выводы по главе 1.
Успех любой фирмы на рынке зависит в первую очередь от

привлекательности производимого продукта. Он образует основную часть
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маркетингового комплекса, на которой завязаны все остальные элементы:

цена, продвижение на рынке и распространение. Расхождение в восприятии

туристского продукта между потребителями и производителями осложняют

экономические исследования в сфере туризма. Проблема состоит в том что,

продукты выходящие на рынок не всегда совпадают с теми что запрашивают

покупатели. Приобретая туры покупатель в действительности ищут совсем

иное нежели набор услуг. Изучив особенности восприятия туристского

продукта потребителями туроператоры перестраивают свою работу в

соответствии с ними, они предлагают наборы услуг и рекламируют не

столько продукты, сколько их потребительские качества и свойства.

Поскольку туристский продукт в момент его приобретения существует

в воображении потребителя, узнать что ждет туриста от поездки можно

только с помощью исследований. Проводя маркетинговые исследования,

работники маркетинговых служб проводят анализ имеющихся и

потенциальных потребностей и желаний покупателя, выявляя однородные

группы клиентов. Они стремятся получить ответ на главные вопросы: что

представляет собой искомый потребителем туристский продукт и в какой

степени рыночное предложение удовлетворяет его запросы? Что в

действительности будет покупать потребитель? Люди покупают на рынке не

товары, а их способность удовлетворить определенную человеческую

потребность. Как только клиент осознает, что товар способен удовлетворить

его, он становится покупателем. Результаты маркетинговых исследований

служат основой комплекса стимулирования и совершенствования

туристского продукта.
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ГЛАВА 2.  АНАЛИЗ ПРОЦЕССА ФОРМИРОВАНИЯ ТУРПРОДУКТА
В УЗБЕКИСТАНЕ

2.1. Специфика производства туристического продукта
Механизм функционирования туристического рынка представляет

собой систему экономических рычагов, направленных на сбалансирование

спроса  и предложения на туристический продукт, на денежные потоки и

потоки туристских продуктов. Туристический продукт на рынке представлен

комплексом личных видов услуг, объединенных на базе главной цели

путешествия и представляемых по определенному маршруту, услугами,

оказываемых туристическими предприятиями, и специфическими товарами

рекламного характера. Непрерывное движение турпродукта на рынке и

потоков денег  создают кругооборот на рынке туристических услуг.

Кругооборот денежной массы и туристического продукта представляет собой

систему экономических и гражданско-правовых отношений, возникающих

между субъектами сферы туристических услуг, отражающую направления

движения туристического продукта9.

Как показало исследование, эффективность производства и

продвижения  турпродукции до потребителя, а следовательно и

использования,   в значительной степени обусловлена необходимостью

предварительного анализа данного процесса, его апробации и организации

его рекламы.    На этапе исследования  производится поиск и разработка

нового вида турпродукта  на основе  маркетинга  рынка туризма.

Ориентирами при разработке и реализации туристического продукта должны

выступать его потребительские свойства, а именно обоснованность,

надежность, эффективность, полезность и др.

При этом  важное значение будет иметь информация о потенциальном

потребительском спросе.  На втором этапе  происходит экспериментальная

оценка  предлагаемой  новой услуги, а именно итоговые экономические и

9 Сенин В.С. Организация международного туризма. Учебник. – М.:2004, 149с.
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финансовые результаты внедрения  предлагаемой услуги, ее

целесообразность. На третьем  реализуется внедрение  предлагаемого

туристического продукта в сферу потребления, т.е. разрабатывается

экономический механизм реализации нового продукта. И на последнем этапе

формируется система маркетинга, обеспечивающая его модернизацию в

соответствии с потребностями  клиентуры.

Как показала практика, в туристической отрасли существуют

расхождения в восприятии туристического продукта производителями и

потребителями, что сказывается на эффективности экономических

исследований в данной сфере. Туристы трактуют туристический продукт

более широко, чем производители.  Туристический продукт в «узком

смысле» – это услуги каждого конкретного сектора туристической

индустрии, например, гостиничный продукт, продукт туроператора,

авиакомпании и т.д. В широком смысле – это комплекс товаров и услуг, в

совокупности образующих туристический тур или имеющих к нему

непосредственное отношение.

Расхождения в определении турпродукта наблюдаются и в

теоретической плоскости. В работах А. Папиряна, В. Гуляева, Т.

Ташмурадова туристский продукт определяется как «право на тур,

предназначенное для реализации туристу»1. Однако, по мнению автора, такое

определение не раскрывает сути понятия туристского продукта. Ряд авторов

предлагает следующее определение: туристский продукт – это

предварительно сформированный туроператором комплекс туристических

услуг, включающий, как минимум, две услуги: транспортная – перевозка

туриста в страну или место временного пребывания и размещение. При этом

период оказания услуг должен превышать 24 часа или включать ночёвку.

Есть ещё мнение о том, что турпродукт немыслим без экскурсионки2.

При всей неоднозначности  характеристик  туристического продукта,

1 Гуляев В. Организация туристской деятельности. -М.: НОЛИДЖ, 1996.-С.11
2 Мнение сформулировано автором по следам интервьюирования специалистов по туристскому сервису
Ермакбаевой Т.К., Саидова А.Ф., Цой В.А.
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следует отметить специфические особенности его проявления на рынке

услуг, отличающие турпродукт от услуги. Этими особенностями являются

непосредственный контакт с клиентом, работа с зарубежными партнерами,

высокое качество обслуживания, всевозрастающая насыщенность рынка и

требовательность потребителя, высокая эластичность спроса, неосязаемость

туристского продукта, сезонные колебания спроса. С точки зрения

экономической эффективности, эти качества турпродукта делают управление

в системе туристических услуг по сравнению с другими сферами наиболее

сложным, и оказывают существенное влияние на принятие управленческих и

исследовательских решений в туризме.

Принимая во внимание важность видов услуг и их особенности

остановимся более подробно на таких ключевых моментах, как

формирование цены турпродукта и обеспечение его известности среди

потребителей.

Ценообразование - это центральная проблема хозяйственной дея-

тельности туристской фирмы, поскольку цена является единственным

доходообразующим элементом. Ценовую политику туристской фирмы можно

определить как средство установления определенных отношений между

фирмой и клиентами, формирующее соответствующее представление о фирме

и являющееся одним из основных средств достижения успеха в конкурентной

борьбе.

Достижение туристской фирмой стратегических и оперативных целей,

которые она перед собой ставит, во многом зависит от того, проводит ли

турфирма четкую ценовую политику, другими словами, владеет ли она

искусством реагирования на изменения рыночной среды посредством цены на

свои турпродукты. При этом проблемы турфирм не сводятся лишь к ус-

тановлению обоснованного уровня цен на собственный продукт или к выбору

партнеров с учетом их ценовых предложений. На процесс ценообразования

турфирмы сильнейшим образом влияют внешние факторы: государственное

регулирование сферы туризма  и экономики в целом; соотношение спроса и
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предложения на рынке туруслуг; реакция потребителей на установленный

уровень цен; уровень и динамика изменения цен ближайших конкурентов и

партнеров турфирмы. Основной сложностью в работе туристских фирм

является отсутствие системы ценообразования, единой для всех субъектов

туристского рынка.

Отсутствие правильной ценовой политики порождает неконтролируемый

рост цен на турпродукты. Речь, прежде всего, идет о произвольном изменении

цен авиаперевозчиками и гостиницами, что в свою очередь лишает

туроператоров возможности гарантировать неизменность цены турпродукта.

Также большое значение имеет упорядочение системы применения цен в

турагентской, или другими словами, посреднической деятельности.

Основной проблемой является вопрос о том, кто устанавливает розничную

цену турпродукта: оператор или агент, а также могут ли дилеры транс-

портных компаний повышать цены на  билеты.

Отсутствие единых правил ценообразования и правил их применения

не является обязательным свойством рыночных отношений и полной либе-

рализации цен. Скорее, наоборот, рыночная экономика настоятельно тре-

бует разработки правовых норм, определяющих права, обязанности и от-

ветственность хозяйствующих субъектов, граждан и общественных органи-

заций в области ценообразования. Правила ценовой политики

организаций определены ст. 202 Гражданского кодекса РУ, в которой

указано, что исполнение договора оплачивается по цене, установленной по

соглашению сторон. Это распространяется и на разновидности цен,

например, тарифы на железнодорожные и авиабилеты, что весьма важно

для туристского бизнеса.

Особенности процесса реализации туристских услуг состоят в том,

что оплата туруслуги практически всегда происходит значительно

раньше, чем ее потребление. За время приобретения права на услугу,

например, оплата путевки, могут произойти существенные изменения в

социально-экономической сфере страны. Это может вызвать необходимость



35

повысить цены. Так, изменение рыночной ситуации может вызвать

повышение цен или услуги В ст. 341 Гражданского кодекса  Республики

Узбекистан указано, что изменение  цен после заключения договора

допускается в случаях и на условиях, предусмотренных договором,

законом, либо в установленном законом порядке. На практике, как

показало исследование, турфирмы указывают в каталогах как общие

условия бронирования, так и цены конкретных туров. Реальная цена

практически всегда отличается от цены, указанной в каталоге, и требует

обязательного подтверждения, причем цены , указанные в прайс - листах

или каталогах, практически всегда являются базовыми, а не

окончательными и относятся к категории ориентировочных цен. В

результате полученная цена может оказаться и выше, и ниже публикуемой

(рыночная ситуация может заставить турагента снизить цены, даже за счет

потери комиссионных). Такой метод очень удобен для турфирм, однако

клиент должен быть всегда проинформирован об этом заранее.

Таким образом, в условиях сложившейся экономической ситуации в

стране, ценовая ситуация на рынке туруслуг весьма неустойчива и цены на

турпродукты подвержены росту, порой неоправданному. По мнению

автора, ценовая политика большинства субъектов отечественного рынка

туризма, будь то авиаперевозчики, гостиницы или турфирмы, формируется не

в интересах конечного потребителя - туриста, а исходя из получения наибольшей

сиюминутной выгоды участниками рынка, т.е. они, как правило, придерживаются

стратегии максимизации текущей прибыли. Это говорит о том, что на

туристском рынке на сегодняшний день в основном господствуют свободные

цены, устанавливаемые производителями продукции и услуг на основе спроса и

предложения, при этом и покупатель, и продавец ни до, ни после продажи

туристской путевки не связаны практически никакими обязательствами.

На наш взгляд, ценовую ситуацию можно стабилизировать путем перехода

на договорно-контрактные отношения субъектов туристского рынка. В этом

случае цены устанавливаются по соглашению сторон, и при заключении договора
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стороны принимают на себя определенные обязательства.

Основным направлением совершенствования системы ценообразова-

ния любой турфирмы и туристского рынка в целом является стремление

достичь стабильности цен до и после заключения контракта, четкое и не-

двусмысленное соблюдение правил их применения. Именно это может

стать залогом успеха  ценовой политики турфирмы. Поэтому необходимо

создать условия, позволяющие турфирмам надежно прогнозировать цено-

вую ситуацию на достаточно продолжительный период, так как именно это

и позволяет реализовать путевки заблаговременно.

Социологический анализ цен,  устанавливаемых на туристский

продукт ведущими республиканскими турфирмами дал следующие

результаты. Ряд фирм, например, «Узинтур», к ценам партнера добавляет

собственные комиссионные, сумма которых и составляет общую стоимость

туристского продукта. Наценка определяется спросом потребителя на

данную услугу. Наценка на туры в экзотические страны максимальна,

поскольку такие путешествия пользуются спросом среди клиентов с высоким

уровнем доходов,  а, например, в Чехию - минимальна. Надбавка фирмы

«Узинтур» не зависит от сезона, и других специфических условий, например,

стоимость продукта увеличивается только за счет надбавок партнеров фирмы.

Иной подход к ценообразованию в фирме «Ориент Вояж». Цена на

туруслугу калькулируется ею, исходя из затрат на отдельные компоненты тура.

Дальнейшая ценовая политика определяется с ориентацией на цены

конкурентов. Стоимость турпродукта фирмы колеблется в зависимости  от

сезона, и цен, предлагаемых партнерами в среднем на 30% и выше. Фирма

старается не поднимать цены на некоторые направления и получает прибыль, в

основном, за счет объема реализации туров.

Показателем рентабельности фирмы «Планета тур» являются 15%,

которые добавляются к поступившей цене. Поскольку это процент, a нe

фиксированная сумма, то надбавка на дешевый местный продукт получается

практически минимальная, а на дорогие туры - максимальная. Установленный
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процент рентабельности для индивидуальных туров неизменен и не зависит от

сезона, направления и т. д. Для групповых поездок процент обычно снижается.

Показатель в 15% был определен эмпирическим путем, так как именно 15%

дают возможность, с одной стороны, "не прогореть", а с другой - успешно

конкурировать на рынке.

Цена стандартного турпакета в компании «Сайрам - туризм» включает

цены на авиаперелет, проживание в гостинице, трансфер, страховку на все время

проживания, визу (если требуется), питание (если заказано). Стоимость этих

составляющих суммируется и получаются цены нетто или суммарный костинг

туристского продукта. Процесс ценообразования осуществляется  в зависимости

от ряда факторов, в частности, от сезона, от политики компании в данный

период, от позиционирования на рынке и от многих других внутренних и

внешних факторов. С целью определения фактической цены на турпродукт и

уровня, обеспечивающего выгодное, конкурентоспособное положение фирмы на

рынке, нами проведен блиц-опрос участников 17-ой Международной

туристической ярмарки TITF-2011,  в том числе  руководителей как

известных так и начинающих турфирм. Большинство респондентов заявило,

что их ценовая политика строится на основе прикидок, то есть определяется

"эмпирическим путем".  Практика показывает, что цена включает в себя ряд

взаимосвязанных элементов.

Структура розничной цены на турпродукт  схематично представлена на

рис.2.

Согласно схеме уровень цен на турпродукт устанавливается исходя из

прибыли (цена производителя), или цен, устанавливаемых конкурентами на

аналогичный продукт (цена потребителя). В зависимости от этой ориентации

цены могут быть высокими, средними или низкими.
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Рис. 2. Структура цены туристического продукта

Особое внимание в процессе определения цены на турпродукт должно

быть уделено калькулированию собственных затрат. Необходимо выделить

полные, постоянные и переменные затраты. Переменные затраты представляют

собой затраты, имеющие прямое отношение к формированию турпродукта. Их

общая сумма меняется пропорционально объему реализации. Постоянные

затраты остаются неизменными при разных объемах реализации. Разработанная

и предложенная нами модель будет способствовать наиболее точному

исчислению постоянных издержек по каждому виду турпродуктов,

реализуемых фирмой.

Согласно модели, наиболее близким к постоянным издержкам показателем

является годовой маржинальный доход по каждому виду туров - он состоит из

искомой части постоянных издержек, приходящихся на данный тур, и годовой

валовой прибыли, получаемой туристской фирмой от реализации туров

данного вида. Поэтому наиболее точно постоянные издержки по каждому виду

тура можно рассчитать по формуле:

Себестоимость
турпродукта

Прибыль
турпродукта

Налог на
добавленную

стоимость

Отпускная цена туроператора Наценки тур. агентств

Оптовая рыночная цена Торговые наценки

Розничная цена
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где: Рпост i - постоянные расходы, приходящиеся на i - ый вид тура;

Рпост распр - сумма распределяемых постоянных расходов;

М xi- годовой маржинальный доход по i - ому туру.

Допустим, рыночная цена турпакета на путешествие в Хиву составляет

$500. Расходы  фирмы партнерам – перевозчику, гостинице аCATSам и т. д., и

будут составлять ее переменные затраты, например $300. Постоянные же

затраты (аренда офиса, зарплата сотрудников и т. п.) равняются 20 тыс. долларов

США в год. На основе анализа этих данных можно сделать следующие выводы:

 себестоимость одной путевки дифференцирована в зависимости от объема

реализации: при десяти путевках она составит $800, при 100 - $500, при

реализации 1000 путевок - $320;

 турфирма становится рентабельной при реализации более 100 путевок.

Таким образом, в существующих условиях турфирма вынуждена осуществлять

контроль производимых затрат. В целях проведения эффективной ценовой

политики важно учесть следующий момент: цены должны быть гибкими, т.е.

маневренными и динамичными, что позволит снизить норму прибыли в ценах

на туристические путевки в целях привлечения  туристов.

Как показывает практика, повышение цен на турпродукт чревато

оттоком туристов, снижением объемов реализации, в то время как ее

снижение приветствуется потребителями. Сохранение высоких цен на

турпродукцию фирмы или организации возможно при условии:

 если высокая цена турпакета поддерживает представление об особых

достоинствах фирмы и ее продукта, очевидной престижности приобретения

этого продукта для покупателя:

 если туристская фирма работает в сегменте, где клиенты

малочувствительны к цене;

 при сокращении объема реализации туристских услуг (потере выручки),
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чтобы компенсировать потери;

 если сохраняются рычаги ограничения конкуренции;

 при превышении спроса над предложением.

На наш взгляд, в процессе  разработки ценовой политики турфирме необходимо

учитывать две важнейшие особенности рынка туризма.

Во-первых, существенные сезонные колебания спроса по видам туризма

(познавательный и рекреационный, конгрессный и горнолыжный).

Цены в пиковый сезон могут превышать цены мертвого сезона в 2-3

раза. Это означает, что в годовом цикле реализации имеются периоды

существенных убытков, которые полностью покрывают успех  в период

пикового сезона. Здесь стратегия умещается в логику азартного игрока:

выиграть максимум, когда сопутствует удача, и проиграть минимум, если

фортуна изменила.

В разгар сезона при высоких затратах появляется возможность

реализовывать турпродукт по самым высоким ценам, что обусловлено

ажиотажным спросом в этот период времени, и наоборот, в мертвый сезон

при низких затратах устанавливаются наиболее низкие цены (стоимость

услуг по размещению и других туруслуг в туристских центрах резко

падает).

Во-вторых, широкая субституция продукта и комплиментарность его

частей. Субституция и комплиментарность имеют особое значение при

установлении цен. На рынке туризма следует учитывать, по крайней мере,

две формы субституции. Одна из них взаимозаменяемость однородных

услуг, различаемых лишь по качеству. Так, потребность во временном ночлеге

может быть удовлетворена в отелях и кемпингах различных категорий (от 1 до

5*) или в иных средствах размещения. Или другой пример: потребность в

перемещении обеспечивается различными видами транспорта (в том числе и

собственным автомобилем - самообслуживание), в одинаковых условиях

комфорта (регулярный или чартерный рейс, первый или экономический класс),
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при различных скоростях движения (авиация или автобус).

Другая форма субституции включает, прежде всего, территориальный

аспект. Так,  летний отдых у теплого моря возможен в ОАЭ и Турции, на Кипре

и в Греции, в Малайзии,  Италии и т. д. Конечно, есть некоторые различия в

тот или иной период года, в той или иной стране, в том или ином районе, даже в

том или ином отеле, однако во всех случаях здесь наблюдается

субституционная конкуренция. Поэтому цены различных стран, предлагающих

отдых у моря, вовлечены в общий процесс ценообразования.

Комплиментарность проявляется следующим образом: форма

реализации турпродукта может включать больше или меньше элементов, его

составляющих, что, в конечном счете, существенно влияет на номинальную

цену. Турпродукт может включать или не включать транспортные услуги,

обеспечивать питание туриста в объеме завтрака, полупансиона или полного

пансиона и т. д. Иными словами, реализуемый турпродукт может включать

больший или меньший объем взаимодополняемых услуг для путешествия.

Исходя, из вышесказанного следует, что задачами туристической

фирмы является формирование денежных потоков и их использование на

основе их эффективного управления в целях финансовой устойчивости

предприятия.

Таким образом, специфика производства и продвижения

туристического продукта заключается в его многосубъективности, которое

характеризуется наличием большого количества посреднических звеньев,

обеспечивающих функционирование производителей товаров и услуг

туристического спроса. Особенность продвижения турпродукта на рынке

туризма  состоит в разобщенности производителя и потребителя, что

усиливает роль информационных и коммуникационных аспектов его

функционирования.

2.2. Основные показатели формирования туров в
Республике Узбекистан
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Показатели финансово-экономической деятельности турфирмы

включают:

объем реализации туристских услуг или выручку от реализации услуг

туризма; показатели использования рабочей силы (производительность

груда, уровень расходов на оплату труда и пр.);

показатели использования производственных фондов (фондоотдача,

оборачиваемость оборотных средств);

себестоимость услуг туризма; прибыль; рентабельность;

финансовые показатели (платежеспособность, ликвидность, финансовая

устойчивость, валютная самоокупаемость и др.).

В таблице 1. даны направления турпродукта. Как видно, 95% фирм

занимается туризмом по периметру республики и 1/5 - сельскими турами. К

другим видам культурно-познавательного туризма респонденты назвали

организацию экскурсий по столице Узбекистана, активного - автотуры,

сафари, пикники. Заметен большой интерес в сфере оздоровительно-

курортного туризма. Это направление в последние годы стало

привлекательным как для самих узбекистанцев, так и для посетителей из

других стран. Отмечается увеличение рентабельности предприятий,

предоставляющих услуги по укреплению здоровья, релаксации, проведению

терапии в комплексе с природоведческими турами по близлежащим

территориям.10

К примеру, турфирма «Узинтур» в 2006 году реализовала пляжные туры

500 туристам в район Ташкентской области, 250 - оздоровительные туры до

18 дней, разработала спортивный комбинированный маршрут на трое суток

(пеший + конный + рафтинг). С 2006 года на рынок вышла с новыми

пакетами туров по Западному Тянь-Шаню фирма «Елена-тур»: «Вокруг

Чимгана» (треккинг, 5 дней для 4-х человек), «Гульканский каньон» (пеше-

10 Тухлиев Н. Экологический туризм: сущность, тенденции и стратегия       развития.- Т.:
Государственное научное издательство «Узбекистон       миллий энциклопедияси», 2006.
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конный, 1 день для 3 чел.), «Бельдерсайское кольцо» (треккинг, 3 д. для 1

чел.).

Таблица 1.
Национальный турпродукт, предлагаемый турфирмами на мировом и

внутреннем рынках.

№ Виды туров Абс. значение В %

1 Культурно-познавательный туризм

- путешествие по странам Великого Шелкового

пути

19 90,4

- путешествие в пределах Узбекистана 20 95,2

- сельских туризм (в рамках Сommunitу Ваsеd -

Тоurism)

4 19,04

- другие виды 13 61,9

2 АКТИВНЫЙ туризм

- пешие туры/треккинги 16 76,1

- конные/верблюжьи туры 13 61,9

- рафтинг (сплав по рекам) 9 42,8

- альпинистские восхождения 8 38,09

- горнолыжный спорт 10 47,6

- хеллиски (прыжки на лыжах с вертолета) 8 38,09

- другие виды 8 38,09

3 Курортный туризм

- оздоровительный (санатории, лечебницы,

пансионаты)

12 57,14

- пляжный (релаксация, солнечные ванны, спорт-

парусники, катамараны, лодки)

11 52,38

4 Другие виды

- охота для иностранцев 5 23,09

- образовательный туризм/ конгресс-туры 12 57,14
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- ностальгический, этнография 2 9,5

*Источник: Тухлиев Н. Экологический туризм: сущность, тенденции и
стратегия       развития.- Т.: Государственное научное издательство
«Узбекистон       миллий энциклопедияси», 2006.

Несомненно, расширение туристского потока напрямую зависит от

состояния инфраструктуры, особенно наличия средств размещения на пути

маршрута. Вопрос не только объема номерного фонда, но и качества

оказываемых услуг, и порой эти аспекты турфирмами рассматриваются в

одном ключе. Как оказалось, практически все ташкентские фирмы работают

с крупными гостиницами и отелями - это предопределено наличием

европейских стандартов (см. таблицу 2.). Однако в последние годы с

развитием частного сектора в туристской отрасли и появлением небольших

гостиниц и гостевых домов клиентов стали размещать в них. Палаточные

лагеря и юрты также пользуются успехом у любителей спортивного и

этнографического туризма.

Таблица  2. Объекты размещения туристов

Средства размещения Абсолютное
значение

%

Гостевые дома 15 71.0

Небольшие гостиницы, кемпинги и

пансионаты, где работают  профессиональные

сотрудники

18 85,7

Большие гостиницы и отели 21 100.0

Палаточные лагеря (спортивные, скаутские) 11 52,3

Юрточные лагеря (национальный колорит и

образ жизни)

14 66,0

*Источник: Тухлиев Н. Экологический туризм: сущность, тенденции и
стратегия       развития.- Т.: Государственное научное издательство
«Узбекистон       миллий энциклопедияси», 2006. – с. 315
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Ташкентский регион обладает значительными природными ресурсами, и

поэтому здесь отмечается высокий уровень спроса у потребителей на услуги

со стороны профессионалов. Респонденты отметили, что работают с

районами водохранилища, ущелье Хумсан, Чимган – Бельдерсайская зона,

долинах Ак-Булака, Ангренского плато, где уже или создана

соответствующая инфраструктура (размещение, транспорт, маркированные

маршруты, гиды, связь), или местные сообщества оказывают часть услуг

(аренда лошадей, сопровождение, питание). Следует заметить, что наиболее

загруженными направлениями считаются Чимган-Чарвакская рекреационная

зона, куда в летний период прибывает около 2/5 всех туристов Ташкентской

области.

Не удивительно, что турфирмы стремятся работать с профессиональ-

ными учреждениями - администрацией парков и турбазами детскими

оздоровительными лагерями. Так, половина из тех, кто работает в районе

узбекского сегмента Западного Тянь-Шаня, привлекательным считают

Чимган (см. таблицу 3.). Эксперты отмечают, что здесь сохранилась

созданная еще 20-30 лет назад инфраструктура, которая еще поддерживается

в неплохом состоянии (дорога, коммуникации, спасательные и медицинские

службы, охрана, связь, здания, снабжение).

Таблица 3.
Работа или планирование действий турфирм в рамках Западного Тянь-
Шаня

Работают Планируют

Абс. знач. В% Абс. знач. В%

12 57,14 6 28,57

В том числе по географии В том числе по географии

-Чаткал-4 33,3 -Коксу-4 66.6

-Чимган-6 50,0 - Акбулак-1 16,6
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-Чарвак-4 33,3 - Ангренское

плато - 1

16,6

-Угам-2 ~ 16,6 -другие

республики – 1

16.6

- Бельдерсай - 5 41,6

- другие направления -

3

25,0

*Источник: Тухлиев Н. Экологический туризм: сущность, тенденции и
стратегия       развития.- Т.: Государственное научное издательство
«Узбекистон       миллий энциклопедияси», 2006. – с. 317

Подавляющая часть всех услуг - а это 3/4 всех ответивших турфирм -

приходится на природоведческие туры (таблица 4.), что еще раз

подтверждает экологическую составляющую региона. Охотничьи угодья

здесь незначительны, хотя желающих продвигать эту услугу составляет

почти 30% от общего объема респондентов. Популярностью пользуются

конные маршруты, и здесь имеется большой потенциал. Почти 48% турфирм

размещает туристов в турбазах, однако 38% хотело бы предлагать и гостевые

дома. Также велико желание предлагать услуги СВТ в зависимости от их

способности оказывать качественный сервис и наличия соответствующих

условий, и лишь менее 5% не видят в этом интереса.

Таблица 4.
Предлагаемые туры по Западному Тянь-Шаню

Название тура Мы

предлагаем

Хотели бы

предлагать

Нам

неинтересе

н

Нет ответа

Абс. % Абс % Абс. % Абс. %

Конные туры 9 42,8 8 38,09 - - 4 19,04

Охотничьи туры 5 23,09 6 28,57 3 14,28 7 33,3

Однодневные треки, 11 52,38 6 28,57 1 4,76 3 14,28
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конные прогулки

Треки 2-5 дней, конные

туры

10 47,61 5 23,8 - - 6 28,57

Пешие и конные туры

5-14 дней

8 38,09 5 23,8 - - 8 38,09

Рафтинг 8 38,09 5 23,8 1 4,76 7 33,3

Альпинистские

восхождения

7 33,3 4 19,04 2 9,52 8 38,09

Экскурсии на природу 16 76,1 3 14,28 - - 2 9,52

Размещение в местных

общинах (Сommunitу

Ваsеd - Тоurism)

3 14,28 8 38,09 1 4,75 9 42,8

Размещение на

турбазах

10 47.61 5 23,8 2 9,52 4 19,04

Гостевой дом 5 23,8 8 38,09 - - 8 38,0

*Источник: Тухлиев Н. Экологический туризм: сущность, тенденции и
стратегия       развития.- Т.: Государственное научное издательство
«Узбекистон       миллий энциклопедияси», 2006. – с. 324

Несомненно, туристский рынок Ташкентской области еще не

полностью освоен, и все же лидировать будут те, кто предлагает новые

формы и виды турпродукта. В частности, туристическая фирма «Узинтур»,

видит перспективу в создании оздоровительного хозяйства на территории

Западного Тянь-Шаня. По мнению эксперта компании, это потенциально

интересное направление отдыха и туризма, не говоря уже о рентабельности

такого хозяйства.11

Турпродукт с маркой «Западный Тянь-Шань» уже используется

узбекскими компаниями. Например, организация «КIР» («Культура. История.

11 Тухлиев Н. Экологический туризм: сущность, тенденции и стратегия       развития.- Т.:
Государственное научное издательство «Узбекистон       миллий энциклопедияси», 2006. –
с. 320
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Путешествия») предлагает пешие прогулки на горные озера и водопады до

2-х дней для группы туристов до 50 человек и только в 2006 году ею было

обслужено в этом направлении 250 туристов. Специализированная фирма

«Азия-Рафт» в 2006 году предоставила треккинговую программу для 380

визитеров в районе Чимгана и для 12 - рафтинг по реке Чаткал. Более того,

компания Oriental Exspress СА организовывает комбинированные историко-

археологические туры по Узбекистану и Кыргызстану. Частная фирма

«Байкал СаиехСервис» планирует запустить на рынок конный двухдневный

тур «В отрогах Западного Тянь-Шаня» для 10 человек.

Некоторые фирмы специализируются на природоведческих

направлениях, примером этого может служить Международный центр

экологического туризма «Экосан-тур». Программами предлагаются

фотоохота, обзорные экскурсии по заповедным зонам, ботанические туры и

многое другое. Маршрутами выходного дня по Угам-Чаткальскому

национальному парку в 2003 году воспользовались 650 человек. В «Экосан-

туре» подчеркнули, что продвигают такие продукты как путешествия вокруг

Большого Чимгана (треккинг, 5 дней для 2-8 человек), Бельдерсай-

Алтынтель-Кумышкан (конный, 2 дня для 2-5 чел.), и спрос на них имеется.

По линии Сhatkal Moutains уже совершен маршрут 10-тью туристами на

Пальтау (тур начал действовать с 25 октября 2004 года).12

2.3. Оценка влияния внешней среды туроператорской деятельности
Туроперейтинг напрямую зависит от факторов внешней среды

туристического рынка. Грамотный учет этих факторов не только даст

менеджменту оператора информацию о слабых и сильных сторонах своей

организации, но и поможет ему открыть новые способности и перспективы

фирмы.

12 www.ecosan.uz
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Внешние (экзогенные) факторы совершенствования тура характеризуются,

прежде всего, своей неуправляемостью и, зачастую, непредсказуемостью,

однако способностью прямо или косвенно воздействовать на туроперейтинг и

туризм вообще. В зависимости от того, каким образом (непосредственно или

через третьи институты и отношения) факторы внешней среды влияют на

деятельность туроператора, их условно можно разделить на факторы микро-

и макросреды совершенствования тура. К факторам микросреды (то есть

непосредственно воздействующим на туроператора и содержание его

деятельности) можно отнести, прежде всего, потребителей (туристов),

дилеров (агентов), конкурентов, поставщиков туристических услуг1,

туристические ресурсы. Факторами макросреды совершенствования тура

(влияющими косвенно) можно считать законы государства, экономическую и

политическую стабильность, религиозные, демографические, экологические

и т.д. факторы.

Факторам внешней среды совершенствования тура присущи следующие

черты:

■ взаимосвязанность (например, смена правительства может вызвать

политическую нестабильность, чреватую паникой в экономических кругах, и

падение курса национальной валюты, это вызовет в стране новый виток

инфляции, развалит существующую банковскую систему, снизит спрос на

туристический продукт). Поэтому менеджмент туроператора должен

предвидеть ситуацию и по возможности предотвращать негативное

воздействие внешней среды;

■ сложность факторов внешней среды. Количество влияющих на развитие

туризма факторов неопределено и зачастую сравнительно маловажное

изменение может вызвать глобальные перемены на туристическом

рынке. Менеджер должен не только анализировать всю поступающую

информацию о состоянии внешней среды, но и отбирать из нее факты,

потенциально влиятельные на его фирму и туризм в регионе в целом;
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■ динамичность внешней среды. Внешняя среда подвижна и требует от

менеджера быстрой реакции на свое изменение.

Факторы внешней среды можно классифицировать на:

1) динамичные и статичные. Динамичные факторы имеют склонность

постоянно меняться и требуют повышенного к себе внимания

(политическая и экономическая ситуация, материально-техническая база

совершенствования тура, конъюнктура туристического рынка).

Статичные факторы не меняют своего воздействия на туризм с течением

времени. Достаточно одного полного их изучения для использования

полученных результатов в дальнейшей работе (природно-

климатические, культурно-исторические факторы, рекреационные

ресурсы);

2) динамичные экстенсивные, интенсивные и негативные факторы.

Экстенсивные факторы прежде всего характеризуются количественным

изменением в туристической деятельности (расширение материально-

технической базы туризма, строительство новых отелей, освоение новых

курортов и т.д.). Интенсивные динамичные факторы означают

качественное улучшение в туристической деятельности (повышение

квалификации сотрудников, совершенствование материально-

технической базы, повышение качества культуры обслуживания

туристов). Негативные динамичные факторы оказывают сдерживающее

и стагнирующее влияние на туризм (валютный кризис, рост внешней

задолженности, ухудшение экологической ситуации);

3) фактор сезонности также является фактором внешней среды туризма и

непосредственно влияет на объемы туристских перевозок. В

зависимости от сезонов объем туристической деятельности может

претерпевать серьезные изменения. Туроператоры и иные объекты

туриндустрии пытаются уменьшить величину сезонных колебаний,

проводя в этих целях политику резкого снижения цен в межсезонье,
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развитие туризма, мало подверженного сезонным колебаниям.

Турист как фактор микросреды совершенствования тура

Турист - это единственный клиент туроператора и других предприятий

туриндустрии, посетитель, остающийся в данной местности не менее 24

часов, но не более 6 месяцев, путешествующий ради удовольствия с любыми

целями, кроме заработка в месте временного нахождения.

Туристические ресурсы - это природно-климатические, социокультурные,

культовые и иные виды ресурсов территории, способные удовлетворить

туристский интерес, создать туристское впечатление и являющиеся фактором

микросреды туризма. Составной частью туристических ресурсов являются

туристские объекты или объекты туристского интереса. Объектами турист-

ского интереса считаются достопримечательности, природные объекты,

природно-климатические зоны и иные объекты, способные привлекать

туристов.

Прежде всего, из туристических ресурсов можно выделить рекреационные

ресурсы. Рекреационные ресурсы - это природные и антропогенные

геосистемы, тела и явления природы, которые обладают специфическими

свойствами и могут быть использованы для организации отдыха и

оздоровления определенного контингента людей в определенное время или

сезон с помощью существующих технологий и имеющихся материальных

возможностей.

Наряду с рекреационными, можно отдельно выделить антропогенные

(созданные руками человека) туристические ресурсы. К  ним в настоящий

момент относят социо-культурные, исторические и археологические,

архитектурные, научные и промышленные, зрелищные и досуговые,

культовые и религиозные объекты туристического интереса.

Помимо туристов и туристических ресурсов, оказывающих

непосредственное влияние на туризм и туроперейтинг, отличают ряд других

важнейших экзогенных факторов, среди них основные (экономические,
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политические, экологические) и второстепенные (религиозные, языковые,

культурные, коммуникационные), сила воздействия которых на развитие

туризма в связи с распространением средств коммуникаций, ростом

скоростей перемещения по планете, унификацией потребностей человечества

в настоящий момент значительно ослабла.

Экономические факторы внешней среды совершенствования тура могут как

прямо (например, уровень капиталовложений в туризм, налогообложение

туристической деятельности, развитие туристической инфраструктуры), так

и косвенно (через благосостояние населения) влиять на направления и

массовость туристических потоков. К числу наиболее значимых показателей

уровня экономического развития общества, воздействующих на

туроперейтинг, можно отнести: уровень доходов населения, уровень

социальных гарантий и материальное положение социально незащищенных

слоев общества, стоимость жизни в государстве и соотношение ее с

доходами населения, уровень и качество жизни, стабильность национальной

валюты, длительность отпусков, уровень безработицы и т.д.

Экономические факторы во многом определяют степень развития туризма в

регионе или в стране, но с другой стороны и сам туризм оказывает

непосредственное воздействие на темпы экономического развития,

обеспечивая поступление валютных средств в экономическую систему,

решая проблемы занятости населения, сглаживания различий в

экономическом развитии регионов.

Выделяют основных пять экономических функций туризма:

■ производственная функция — предприятие выполняет произ-

водственную функцию, если используются такие производственные

факторы, как труд, земля, капитал. При комбинировании производственных

факторов для производства нового продукта создается прибавочная

стоимость. Такой процесс называют на коплением ценностей;
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в обеспечение занятости населения - количественный рост кадров в

туризме может быть приостановлен только в результате внедрения

технических разработок. Технические средства облегчают деятельность, но

не смогут заменить личное общение менеджера и клиента. Туризм прямым

или косвенным образом воздействует на рост занятости населения. Прямое

воздействие заключается в предоставлении населению рабочих мест непос-

редственно в туристических предприятиях (отели, туристические фирмы,

транспорт). Косвенное же воздействие на рост занятости туризма

заключается в предоставлении рабочих мест в отраслях, функционирование

которых зависит от степени развития туризма в регионе (общественное

питание, торговля и бытовые услуги);

■ функция создания дохода — используя экономическую терминологию,

можно сказать, что экономическая деятельность в секторе туризма вносит

вклад в создание национального дохода. Это особенно относится к людям,

чье рабочее место напрямую

зависит от туризма. Эффект же создания национального дохода в туризма

прежде всего имеет региональное значение. Значительное увеличение дохода

происходит тогда, когда первичная

выручка туристской отрасли переходит в региональную экономическую

систему — торговлю, промышленность и сельское хозяйство (так называемая

денежная рециркуляция);

■ функция сглаживания — проявляется в том, что туризм способствует

экономическому развитию слабых в структурном отношении регионов.

Туристов, как правило, интересуют регионы со слабо развитой

промышленностью, места, имеющие первозданный ландшафт и

окружающую среду в состоянии полного равновесия. Чаще всего это

сельскохозяйственные регионы. Для местных жителей таких регионов

туризм представляет собой важный источник дополнительного дохода,

он способствует выравниванию их доходов, так как они чаще всего

более низкие, чем в местах с развитым промышленным производством.
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Функция сглаживания в туризме имеет также и международное

значение. В этом смысле происходит то же самое, что и в сель-

скохозяйственном регионе. В отношении всего мира туризм является

инструментом перераспределения доходов стран с индустриальным (и

постиндустриальным) и сельскохозяйственным производством;

функция нивелирования платежного баланса, в котором расходы местных

туристов, выехавших за границу, противопоставляются доходам,

полученным от потребления товаров и услуг иностранными туристами. В

зависимости от состава платежного баланса государства подразделяются на

страны с открытыми туристическими экономиками (находясь в которых

иностранцы расходуют больше средств, чем местные граждане в своих

поездках за рубеж) и страны, поставляющие международных туристов.

Туроперейтинг находится под пристальным вниманием со стороны

государственной власти, поскольку является важнейшим инструментом

осуществления экономического курса государства. Малейшие тенденции,

свидетельствующие об уменьшении туристических потоков (особенно

въездного туризма), вызывают активные действия правительств,

направленные на устранение причин их появления.

Политическая власть аналогично экономическим факторам имеет

возможности непосредственного (издавая регулирующие отношения в сфере

туризма правовые акты) и опосредованного (например, политический курс

страны, решения, принимаемые властями на международной политической

арене, государственная идеология) воздействия на туризм и, следовательно,

на туро-перейтинг. Сильная и легитимная политическая власть в государстве

сдерживает рост криминала, оказывает мощное сопротивление

сепаратистским тенденциям в государстве, обеспечивает реальную защиту

прав и свобод своих граждан, не допускает распространения

террористических и экстремистских тенденций.
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Одной из современных особенностей общественной жизни является

повышение техногенных факторов загрязнения окружающей среды, что в

экстремальных случаях приводит к экологическому кризису в первую

очередь туристических ресурсов. «Гибнущие» туристические ресурсы,

какими бы популярными они ни были, моментально перестают пользоваться

туристским интересом, поскольку туристами, прежде всего, руководят

инстинкты самосохранения.

В процессе освоения определенного региона туристами в контакт вступают

четыре различные культуры. Это культура того региона, откуда приезжают

туристы; культура отдыха (стиль жизни и поведения туристов во время

отдыха); культура местных жителей и культура обслуживания. Все культуры

влияют одна на другую. Так, например, культура приезжих определяет их

поведение, а вместе с тем и культуру отдыха. Культура отдыха, в свою

очередь, зависит от культуры обслуживания1.

Степень общественного воздействия туризма на культуру местных жителей

зависит от различных факторов. Главным среди них является возможность

самоопределения местных жителей и их открытость по отношению к новым

воздействиям. Следует ожидать, что в том регионе, где население имеет

открытый способ мышления, а туризм при этом доминирует и утверждает чу-

жую культуру, местная культура постепенно исчезнет, а первыми, кто быстро

начнет впитывать чужую культуру, будут молодые люди. Так возникают

эффекты идентификации и имитации. При этом идентификация означает

внутреннюю передачу составных частей чужой культуры, имитация же

проявляется во внешнем подражании отдельным видам поведения и

элементам привнесенной культуры.

При открытом способе мышления, но умеренной степени утверждения

чужой культуры должно происходить медленное изменение культуры

местных жителей путем запоздалого введения в нее элементов этой чужой

культуры. В регионе, где проживает население с закрытым способом
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мышления, но существует высокая вероятность утверждения чужой

культуры, благодаря тому, что много земли перешло во владение приезжих,

можно ожидать сознательного и открытого отчуждения местных жителей.

Такое негативное отношение может привести к тому, что местные жители

затруднят осуществление новых туристских проектов.

Часто в процессе развития туристского региона местное население

переживает различные фазы восприятия чужой культуры. На начальном

этапе, когда чужая культура еще значит немного, имеет место внедрение

чужой культуры или даже ее имитация. При растущем утверждении чужой

культуры и потере собственной идентичности происходит отказ от

собственной культуры или высокая ее стилизация. Только на зрелом этапе

развития туристского региона удается по-новому (на фоне чужой культуры)

определить собственную идентичность и прийти к новому самосознанию

национальной культуры.

При оценке социальных эффектов туризма должна учитываться и структура

населения региона. Речь идет об окраинных регионах, которые убереглись от

стремительных преобразований. Те люди, которые стремились к

предпринимательству и переменам в своей жизни, оставили эти окраинные

районы и переехали в центр, а то население, что осталось, не хочет

изменений в своей жизни. Местные жители, таким образом, оказываются

неподготовленными к общественным преобразованиям, возникающим в

процессе развития туризма. Облегчить психологическое изменение образа

жизни и защитить идентичность местного населения сможет про-

фессионализация культуры обслуживания. Это значит, что по отношению к

гостям должна быть соблюдена духовная дистанция, они ведь всего лишь

клиенты и им оказывается только профессиональная услуга13.

13 Ушаков Д.С «Прикладной туроперейтинг» Учебник. – М.: Финансы и статистика, 2004.
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Социальная структура в странах, принимающих много отдыхающих

иностранцев, подвержена влиянию туризма, так как изменяется иерархия

профессий. Услуги туристской отрасли по сравнению с работой в других

отраслях часто хорошо оплачивается и имеет более высокий спрос.

Туризм оказывает воздействие и на структуру семьи, приводя прежде всего

к изменениям отношений между родителями и детьми, меняя положение

женщины.

В решении проблем совершенствования тура следует учитывать воздей-

ствие туризма на традиционные нормы и ценности отдельных туритсиских

регионов, потому что представления о том, как следует одеваться и вести

себя в обществе, в разных странах различны. Прежде всего, в регионах с

сильным влиянием католической церкви и в настоящее время, например,

считается неприличным, когда женщины на пляже загорают «топ-лесс». Но

если либерализация в стиле одеяеды местными жителями может восприни-

маться более-менее положительно, существуют сферы, где воздействие

туризма вызывает совершенно нежелательные последствия. Так, например,

европейский секс-туризм вызвал в Юго-Восточной Азии появление детской

проституции.

Таким образом, между социальной сферой в стране посещения и системой

туризма существует тесная взаимная связь. С одной стороны, для развития

туризма в этой стране важное значение имеет общественный и

экономический порядок в ней, с другой стороны, само явление туризм

обуславливает преобразования в общественных отношениях стран,

осваиваемых туристами. Взаимодействие двух различающихся между собой

культур называется окультуризацией. Воздействие туризма на социальную

сферу посещаемых стран может быть как положительным, так и отри-

цательным. Часто имеет место общая либерализация в обществе. Но больше

различий существует меяеду культурами, вступающими во взаимодействие,

и чем меньше готова страна к приему больших туристических потоков, тем
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больше опасность того, что процесс внедрения чужой культуры

отрицательно скажется на осваиваемой ими стране.

В порядке убывания степени влияния факторов внешней среды на

современный туроперейтинг их можно расположить так:

■ туристские ресурсы — наиболее значимый экзогенный фактор туризма.

Как бы ни была спокойна и развита (и в политическом, и в экономическом

смыслах) страна или регион, если в них отсутствуют популярные

туристические ресурсы, человек, скорее всего, захочет их посещать. К

примеру, спокойная, богатая, экологически вполне благополучная

Гренландия — мало интересна широким кругам путешествующих своими

ледниками и полярными сияниями. С другой стороны, даже такие не-

пригодные для путешествий державы, как Иран со своими самыми строгими,

кажущимися дикими для европейца, мусульманскими правилами поведения,

или Индия, половина населения которой проживает за чертой бедности,

щедро наделенные практически всеми видами туристических ресурсов, все-

таки притягивают к себе туристов;

 потребности туристов, мода и предпочтения на туристическом рынке.

Бесспорно, это наиболее действенный фактор туро-перейтинга. Модные

тенденции, царящие на туристическом рынке, определяют не только

направления туристических потоков, но и виды туров, политику

ценообразования туроператоров, формирующийся ассортимент

субъектов туррынка. Операторы в своей повседневной рыночной

активности уделяют огромное внимание изучению существующих

тенденций рынка, динамике потребительских предпочтений. Наиболее

же влиятельные туроператоры, обладающие большим опытом работы и

существенными рыночными возможностями, пытаются самостоятельно

разрабатывать и продвигать на рынке модные тенденции и пред-

почтения, отвечающие их коммерческим интересам и возможностям. К

примеру, с 2001 года российскими операторами активно
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пропагандируется идея летнего отдыха в Египте, хотя до этого страна

пирамид казалась туристам типично зимним направлением;

 политические факторы — вынесены на третью позицию, поскольку

негативное отношение властей или политического курса страны или

региона к туризму и туристов, даже несмотря на экономическую или

экологическую привлекательность направления, может свести туризм к

нулю. Например, вполне благополучное, даже очень богатое

государство — Бахрейн принципиально не принимает туристов, не

выдавая даже туристических виз, поскольку правящие в Бахрейне круги

считают развитие въездного туризма первым шагом к развращению

местных жителей (мусульман), «вымыванию» национальных традиций

и обычаев. Кроме того, слабая политическая власть дает разгул

преступности, терроризма, негативное воздействие которых на туризм и

оперейтинг колоссально;

 экологические факторы по степени своего воздействия на туризм стоят

в рейтинге выше факторов экономических, по причине того, что

высокое материальное благополучие туристического региона на фоне

удручающей экологической ситуации никогда не спасет въездной

туризм. Туристы с большим удовольствием будут посещать страны

«третьего мира», обладающие нетронутыми цивилизацией пляжами или

океанами, чем бродить по промышленным свалкам новых

индустриальных держав;

 наконец, экономические замыкают список первоочередных экзогенных

факторов развития туризма.

Выводы по главе 2.
При всей неоднозначности  характеристик  туристического продукта,

следует отметить специфические особенности его проявления на рынке

услуг, отличающие турпродукт от услуги. Этими особенностями являются

непосредственный контакт с клиентом, работа с зарубежными партнерами,
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высокое качество обслуживания, всевозрастающая насыщенность рынка и

требовательность потребителя, высокая эластичность спроса, неосязаемость

туристского продукта, сезонные колебания спроса. С точки зрения

экономической эффективности, эти качества турпродукта делают управление

в системе туристических услуг по сравнению с другими сферами наиболее

сложным, и оказывают существенное влияние на принятие управленческих и

исследовательских решений в туризме.
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ГЛАВА 3. ПУТИ СОВЕРШЕНСТВОВАНИЯ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ ПО
ФОРМИРОВАНИЮ  ТУРИСТИЧЕСКОГО ПРОДУКТА

3.1. Применение  инноваций в туроператорской деятельности
Туризм оказался одним из секторов экономики, где современные

компьютерные технологии начали приносить большую прибыль. Это

системы бронирования и резервирования гостиниц, авиабилетов, билетов на

другие транспортные средства, круизов и т. д. Сегодня такие крупнейшие

системы, как Ата-deus, Gabriel, Sabre, Word Span, Apollo и другие имеют свои

представительства в Internet. Кроме того, Internet-технологии позволяют

туристским фирмам экономить колоссальные средства за счет сокращения

расходов на международные телефонные разговоры и рассылку факсов.

Например, стоимость посылки одной страницы факса в Турцию

составляет порядка 2,5 долл. (стоимость 1 минуты) и 0,1 долл. - за ту же

страничку по E-mail. Есть другой способ -использование каналов E-mail:

снять почтовый ящик электронной почты за 5 долл. в месяц и принимать

неограниченное количество информации за плату от 1 (по странам СНГ) до 5

(по всему миру) центов за килобайт. С учетом стоимости регистрации (20

долл.) через фирму "Relcom" расходы подобного рода могут быть снижены

более чем в 25 раз, а в некоторых случаях, при хорошей организации работы

и умелом выборе наиболее подходящих систем, - в 100 и более раз.

И. А. Каримов в своём выступлении отметил: «Ставится задача

ускорения реализации принятых отраслевых программ модернизации, тех-

нического и технологического перевооружения производства, перехода на

международные стандарты качества, что позволит обеспечить устойчивые

позиции как на внешнем, так и на внутреннем рынках»14.

Из года в год все больше и больше турфирм пользуются системами

бронирования и резервирования гостиниц и авиабилетов. Изо дня в день

задачи управления технологиями все более усиливаются, что обусловлено

14 Ислам Каримов. «Мировой финансово-экономический кризис, пути и меры
по его преодолению в условиях Узбекистана» Ташкент - Узбекистан – 2009.
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ростом международной и внутренней конкуренции, развитием технологии и

науки. В этой связи растет число подготовленных специалистов по

технологиям туристского бизнеса.

Автоматизация процесса по совершенствованию тура сегодня — не

только дань моде и достижениям научно-технического прогресса, но и

объективная необходимость, объясняемая, прежде всего, следующими при-

чинами:

■обилие рутинной работы в процессе по совершенствованию тура

(составление каталогов, прайс-листов, описаний, сводок, графиков рас-

селения, работа с телефонными звонками, обработка заявок и т.д.),

занимающая большую часть рабочего времени менеджеров туроператора;

■ необходимость работы с бумагами и документами;

■ строгий учет и контроль в работе, призванные не допускать «потери из

вида» порой несущественных факторов;

■ необходимость повышения оперативности процесса по

совершенствованию тура, выраженной, прежде всего, в быстром

подтверждении заявок на бронирование, что повышает качество

обслуживания как клиентов, так и агентов туроператора;

■ требование к снижению издержек туроператора и прежде всего, к

высвобождению менеджеров, снижению их занятости.

Основными направлениями автоматизации в процессе по

совершенствованию тура являются следующие сферы приложения труда:

■ процедура формирования тура и составления ценовых приложений (в

связи с тем, что это довольно трудоемкий процесс, требующий, однако,

постоянной сосредоточенности и одновременной работы с различными

источниками информации);

■ контроль продаж и состояние блока мест на различные даты;

■ перманентный учет заявок туристов и турагентов, позволяющий

обеспечивать оперативное подтверждение заявок;

■ учет расчетов с партнерами (что особенно важно для туроператора,
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работающего с множеством поставщиков по разовым заявкам);

■ формирование пакетов документов для туристов или агентств (ваучеры,

путевки, анкеты, страховые полисы, авиабилеты), являющееся

рутинной и требующей максимального внимания работой;

■ рассылка предложений агентствам;

■ бухгалтерская отчетность.

Наиболее популярны в туроперейтинге программные обеспечения от

следующих разработчиков «Само-софт», «Аримсофт», «Мегатек», «Инотек»

и ряда других.

Компания «Само-софт» работает на рыке высоких технологий с начала

90-х годов, причем автоматизация совершенствования тура — один из

основных профилей работы компании. Ее программный продукт «Само-тур»

применяется более чем 140 ведущими туроператорами нашей страны.

Программа «Само-тур» ориентирована на программное обеспечение работы

как аутгоинговых, так и внутренних и инкаминговых операторов. Программа

позволяет работать с более 50 формами отчетов, имеется встроенный редак-

тор печатных форм. С помощью программы осуществляется оперативный

учет платежей, контроль оплаты туров, услуг поставщиков, готовятся и

печатаются первичные бухгалтерские документы и финансовые отчеты.

Программный комплекс TurWinMultiPro (от «Аримсофт») в первую

очередь предназначен для автоматизации деятельности туроператора,

специализирующегося на небольшом количестве направлений по

внутреннему или международному туризму (для инсайд-туроператоров

программный комплекс адаптирован для работы с отелями, пансионатами и

санаториями). Его основные функции — учет клиентов, калькуляция туров

из отдельных услуг поставщиков, оформление заказов, учет денежных

средств, печать документов (счета, счета-фактуры, приходные ордеры), учет

рекламы. В комплексе предусмотрено создание справочников по любому

сегменту тур-продуктов, контроль загрузки рейсов и отелей с учетом квот

мест. Все основные действия менеджера по оформлению документов



64

туристов фиксируются в журналах событий. В последних версиях программы

появился ряд новаций — услуга по подбору тура и быстрому заказу,

расширены виды финансовой и туристической отчетности, введено

отображение загрузки отелей на «плане-шахматке», улучшена работа с

правами доступа различных типов пользователей комплексом

(администратор, продавец, менеджер, бухгалтер), в клиентской базе

появились так называемый «черный список» нежелательных клиентов и

туристических агентств, список VIP-клиентов.

Комплекс «Мастер-тур» от компании «Мегатек» обеспечивает несколько

функциональных рабочих мест: формирования и расчета тур-продукта,

продажи туристических путевок, работы с индивидуальными и групповыми

турами, работа с базой данных партнеров, рабочие места кассиров,

финансового директора и администратора базы, статистика по работе

компании, работы с базой постоянных клиентов, визами, страховками.

«Мастер-тур» позволяет формировать тур-пакеты, распечатывать различные

документы (прайсы, тур-путевки, списки, ваучеры, анкеты), есть режимы

рассылки информации по электронной почте и факсу в заданное время.

Программа «Тур» (от компании «Инотек») служит для автоматизации

ежедневной работы менеджера, начиная от оформления всех необходимых

документов и заканчивая финансовым анализом деятельности предприятия.

Основные функции программы — ведение базы данных туристических услуг,

калькуляция стоимости тура с учетом клиентского запроса, создание типовых

туров, расчет стоимости тур-пакета, составление графиков заездов, контроль

свободных мест, формирование чартерных авиарейсов и круизов.

«Марко Поло» — продукт компании «Цифровые миры» — предназначен как

для автоматизации совершенствования тура, так и деятельности

туристических агентств. В числе основных функций программы — ведение

баз данных разновидностей услуг по поставщикам (перелеты, отели,

экскурсионное обслуживание) с учетом квоты мест; формирование тур-
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пакетов и тарифных планов (ввод цен-нетто или цен-брутто для всего пакета

или каждой услуги в отдельности).

Руководители туристских компаний придерживаются различных

взглядов на применение компьютерных технологий. Например, некоторые

предостерегают, что под влиянием программистов менеджеры зачастую

слепо верят во всемогущество глобальных информационных систем, которые

якобы автоматически снабжают всеми необходимыми данными для принятия

любых решений в области управления. Они утверждают, что даже правильно

используемый компьютер может обеспечить только постепенное

усовершенствование процесса вывода данных для принятия управленческих

решений. Безусловно, каждая компания нуждается в информационных

системах, но менеджерам необходимо полагаться на свой ум, здравый смысл

и логику, знать много такого, что никакой компьютер никогда не будет

способен сообщить им. Ведь только тогда они смогут гибко реагировать на

изменения во внешней и внутренней среде фирмы и принимать

соответствующие решения.

Интернет, появившись достаточно недавно, уже прочно вошел в жизнь

современного человека, принимая участие во всех сферах человеческой

деятельности. Не остался в стороне и туризм, который в Интернете нашел

новые возможности для своего развития, причем развития весьма

перспективного. Интернет оказывает на маркетинг путешествий и туризма

более мощное воздействие, чем какая-либо другая технология со времен

изобретения телевидения. Он стал важным распределительным каналом, по

которому туристические операторы могут продвигать свои направления,

услуги и продукты.

К основным направлениями применения Интернета в туроперейтинге

можно отнести:

■ использование Интернет-механизмов в продвижении туристического

продукта и отдельных туристических услуг (к примеру, продвижение

сайта компании, проведение адресных рассылок, работа туристических
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электронных бирж и т.д.)1.

■ развитие электронных систем бронирования, позволяющих в режиме

реального времени бронирование определенного количества туров или

отдельных туристических услуг как турагентами, так и обыкновенными

пользователями — потенциальными туристами.

Глобальные системы распределения или бронирования, будучи сначала

аристократической забавой, требующей отдельного подключения, уже

несколько лет активно осваивают Интернет, что делает их доступными для

любого пользователя.

Чтобы обзавестись собственной системой бронирования, оператор может

пойти одним из двух путей: либо создать ее самостоятельно силами штатных

программистов, либо купить (взять в аренду) существующую и работающую

систему бронирования у одной из фирм, занимающихся разработкой

программного обеспечения.

В принципе, компании, занимающиеся бронированием посредством

глобальной сети, развиваются по одинаковым направлениям—и это вполне

логично. Во-первых, развитие идет по линии облегчения доступа, что на

данном этапе происходит в основном через активное освоение Интернета.

Во-вторых, неустанно совершенствуются сами системы бронирования, что

заключается в упрощении их использования и во введении новых функций в

интересах клиентов. В последних разработках много внимания уделяется

тому, чтобы помочь агенту выбрать самый выгодный для его клиента

маршрут.

Существующие системы Интернет-бронирования туров или

туристических услуг можно условно разделить на две категории: требующие

непосредственного контакта с туроператором, которому данная система

бронирования принадлежит, и не требующие такового.

К первой категории можно отнести электронные системы бронирования,

предоставляющие своему пользователю максимум необходимой для выбора

поездки информации. Это могут быть:
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■ данные о предлагаемых маршрутах;

■ информация о сроках планируемых туров;

■ информация об отельной базе туров с описанием гостиниц

(непосредственно в системе бронирования или через ссылки на сайты

самих гостиниц);

■ информация о маршруте и оказываемых в туре услугах (экскурсии,

питание, график движения по маршруту);

■ информация о стоимости тур-пакетов, с указанием размеров льгот и

скидок (в зависимости от сроков тура, личности отъезжающих, условий

поездки и т.д.);

■ информация о наличии мест на предстоящие заезды.

Таким образом, Интернет-системы бронирования, требующие

непосредственного контакта с туристическим оператором, предназначены

для донесения до пользователя максимума необходимой для выбора тура

информации. После того, как пользователь определяется с предстоящим

туров (то есть выбирает направление, маршрут, сроки, условия и т.д.),

основываясь на собственных потребностях и финансовых возможностях, в

случае наличия мест на данный заезд, он отправляет заявку на имя туропе-

ратора (в электронном или факсимильном виде) с указанием собственных

личных данных и контактных телефонов (электронного адреса). Работники

туристического оператора, получившие данную заявку в течение

недлительного времени обязуются подтвердить заявленные условия (или

предложить все возможные альтернативы им) и связаться с потенциальным

туристом.

Получив подтверждение от туристического оператора, человек или

агентство, отправившие заявку, обязаны в указанные в подтверждении сроки

оплатить стоимость тура, предоставить необходимые для соблюдения

туристических формальностей документы либо в офисе туроператора, либо в

офисе уполномоченного регионального агентства, и получить всю
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необходимую для совершения поездки документацию (ваучеры, билеты,

путевку, страховые полисы, визы и т.д.).

Применение инструментов on-line бронирования в значительной мере

облегчают как труд агента (не требуется длительных дозвонов в офис

туроператора для необходимых согласований, что особо тяжко реализовать в

пиковые сезоны, позволяет тура-генту выбирать и предлагать туристу те

заезды, на которые действительно остались места в средствах размещения),

так и туроператора (не требуется затрат рабочего времени на разговоры по

телефону и рутинной работы с документацией).

Разумеется, возможность работы по бронированию туров в режиме

реального времени требует как от туроператора, так и от пользователя

несение определенных обязательств и ответственности, которые указываются

в договоре, подписание которого предшествует наделению пользователя

доступом к системе бронирования.

Обязанностями туристического оператора — владельца системы

бронирования являются:

■ обеспечение работы пользователя системы бронирования при

соблюдении последним его обязанностей;

■ туроператор не может гарантировать и отвечать за любого рода

действия третьих лиц или иных непредвиденных ситуаций, которые

препятствуют пользованию электронной системы бронирования не по

вине самого туроператора (неправомерные действия третьих лиц,

несанкционированный доступ к электронной информации, аварии и

иные повреждения на коммуникационных путях);

■ туроператор несет полную ответственность за предоставляемую в

электронной системе бронирования информацию (как то, соответствие

действительности количества указанных в системе бронирования

свободных мест, цены, графика заездов, информации о средствах

размещения и т.д.), обязуется обеспечить отъезжающих необходимыми

для расселения документами (ваучерами, талонами, путевками и т.д.);
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■ туроператор не гарантирует и не несет ответственности за отказ в

предоставлении услуг отдыхающим в случае незачисления денег в счет

оплаты стоимости соответствующих путевок на свой расчетный счет.

Пользователь возмещает все убытки оператора, включая расходы,

связанные с возможным разрешением ситуации с такими

отдыхающими;

■ оператор обязуется оказывать любое консультационное сопровождение

пользователя в случае каких-либо затруднений в работе с

компьютерной системой бронирования.

С другой стороны, в обязанности пользователя Интернет-системы

бронирования входят:

■ обеспечение конфиденциальности, получаемой из системы

бронирования информации, а также принятие мер по недопущению

несанкционированного доступа в систему бронирования под логином и

паролем пользователя;

■ недопущение действий, направленных на уничтожение, изменение,

дополнение, распространения или порчу компьютерной системы

бронирования или информации в ней присутствующей;

■ оформление ваучера (талона) на поселение только после полной оплаты

соответствующей заявки;

■ сообщение отдыхающим всей необходимой информации о порядке

предоставления туристических услуг, а также особых условиях

совершения тура;

■ предоставить туроператору действительную информацию о личностях

заезжающих, необходимую для расселения и бронирования мест в

средствах размещения (обычно это фамилии, имена, отчества

заезжающих, номера их паспортов и даты рождения);

■ своевременно (в течении оговоренного количества банковских дней)

производить оплату заявленных условий туров, во время оплачивать

абонентскую плату (за доступ к системе бронирования), пополнять
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необходимый размер депозита в качестве финансовой гарантии работы

пользователя (если таковая присутствует).

К правам туроператора-владельца системы on-line бронирования

относятся:

■ право аннуляции заявленных условий тура в случае несвоевременной

их оплаты пользователем;

■ право отключения пользователя от системы бронирования в случаях

неоднократных грубых нарушений правил бронирования или в случае

не внесения абонентской платы;

■ право требования уплаты штрафных санкций пользователем за отказ от

забронированных путевок в течении «deadline» — после наступления

момента возможного отказа от забронированных путевок без несения

штрафных санкций.

К правам пользователя можно отнести:

■ право требования комиссионного вознаграждения с продаваемых туров

туроператора (если иные условия не оговорены);

■ право требования дополнительного повышения комиссионного

вознаграждения в случае больших объемов продаж туров туроператора

(обычно комиссионное вознаграждение увеличивается при достижении

пользователем определенного количества проданных туро-дней);

■ право расторжения договора о пользовании Интернет-системой

бронирования по собственной инициативе;

■ право отказаться от забронированных путевок до наступления

оговоренного срока («dead-line»).

Следовательно, внедрение в туризм электронных способов бро-

нирования туров и отдельных туристических услуг свидетельствует о

значительном разграничении функций и полномочий турагента и

туроператора.

Последний перестает быть извечным консультантом работников

турагентств (особенно не имеющих большого опыта продажи того или иного
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направления), выдавая максимум необходимой для поездок информации в

электронном виде, концентрируя свои усилия на продвижении собственных

блоков мест посредством Интернет. Текущие функции менеджеров

туроператора, таким образом, сводятся только к приему информации о

личностях заезжающих в те или иные средства размещения, формированию

списков заезжающих и отсылке этих списков работникам отелей или

встречающих сторон. Очевидно, что функция подтверждения заявленных

условий, ранее занимавшая основную часть рабочего времени менеджеров

туроператора, целиком и полностью передается администратору электронной

системы бронирования, следящего за постоянным обновлением на сайте

наличия мест во всех предлагаемых средствах размещения на все имеющиеся

заезды.

С другой стороны, типичная для туристических агентств функция

согласования условий тура, заявленных туристом, с возможностями

туроператора, после внедрения электронных систем бронирования

трансформируется в элементарный доступ агента к этой системе, в которой

представлено реальное состояние продаж на определенный момент времени.

Как и ведущие туроператоры, гостиницы тоже не стоят в стороне от

достижений прогресса. Даже поверхностное изучение туристского Рунета

демонстрирует, что руководство большинства российских отелей от

Калининграда до Владивостока считает Интернет новым средством создания

имиджа и продвижения своих услуг, поскольку Сеть дает колоссальную и

сравнительно более дешевую возможность продвижения гостиничных услуг

в отличии от прочих распространенных средств массовой информации.

Существует два подхода гостиничного менеджмента к on-line

бронированию. Первый заключается в том, чтобы побудить потребителя

забронировать номер через Интернет (через упрощение процедуры on-line

бронирования, более быстрое подтверждение бронирования, удешевление

стоимости гостиничного продукта, заявленного через Интернет). Второй

подход состоит в том, чтобы поддерживать и обновлять привлекательный
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сайт, на котором посетители смогут ознакомиться с услугами и тарифами

отеля.

Параллельно с отелями, уже давно существуют системы бронирования

билетов на регулярные и чартерные авиарейсы, что облегчит не только выбор

потенциального пассажира авиалиний, но и туристических агентов или

туроператоров, не имеющих собственные блоки мест на чартерных линиях.

Любой продвинутый пользователь Интернет уже сейчас прекрасно

осведомлен о ценах и предложениях ведущих туроператоров (зачастую

турист звонит в агентство и сам называет и даты вылета, и цены, и отели, и

даже наименование и контактные телефоны туроператора), с введением

такой системы бронирования клиент уже сможет самостоятельно, не покидая

рабочего места, не только забронировать интересующий его тур (на любом

направлении), но и оплатить его, выписать себе путевку и ваучер и спокойно

отправиться в путешествие, не прибегая к услугам агентства. В любом случае

идеи создания глобальной системы бронирования туров должны

распространятся только в отношении лицензированных туристических

агентств (доступ к такой системе должны получать только турфирмы).

3.2. Использование зарубежного опыта совершенствования тура
В настоящее время наблюдается активное проникновение капитала

отдельных компаний на зарубежные туристские рынки. А с введением

единого рынка Европы, предусматривающего свободное движение

капиталов, этот процесс пойдет еще интенсивнее. Особенно высок процент

иностранного участия в туристских фирмах Голландии, Бельгии, Австрии,

Испании. Напротив, французские, итальянские и английские компании

демонстрируют нежелание пускать на свой рынок "чужих".

Наиболее широко распространили свое влияние немецкие туроператоры,

контролируя ряд крупнейших фирм за пределами своей страны. К примеру,

концерн "ТУИ" имеет дочерние компании "Терра райзен" в Австрии и

"Амбасадор туре" в Испании, совместное предприятие с австрийской
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национальной авиакомпанией - бюро путешествий "Туропа". Концерну

принадлежит 40 % акций в компании "Арке райцеп" (Нидерланды) и 46 % во

французской "Хорус туре". Оборот "ТУИ" в настоящее время достиг свыше 5

млрд немецких марок.

Второй крупнейший концерн Германии - "НУР-туристик" (оборот

свыше 3 млрд немецких марок) - владеет одноименными дочерними

фирмами в Голландии, Австрии, Бельгии и имеет 25 % акций испанской

фирмы "Ибероджет".

Среди других известнейших туроператоров можно назвать: "Америкэн

Экспресс", "Карлсон" (США); "Томсон туропе-рейшн", "Оунерс эброад

групп", "Айртурс", Туристское агентство Кука (Великобритания); "Нувель

Фронтьерз", "Клуб Медиттеран", "Вояж" (Франция); скандинавские

компании: "Спайс", "Нордиск"; швейцарские: "Интерхоум", "Куони" и

многие другие.

В настоящее время среднее соотношение количества турагентств к

количеству жителей в наиболее развитых туристских странах колеблется в

районе показателя 1/10000. Это довольно высокий показатель: на 1 тыс.

жителей - одно туристское бюро.

Например, в Великобритании этот показатель составляет примерно 1:10

тыс., в США - 1:14 тыс., в Бельгии - 1:10 тыс., в Нидерландах - 1:13,5 тыс.

Такой показатель признан оптимальным, так как, с одной стороны,

достаточно широкая сеть турагенств делает рынок туристских продаж

рынком потребителей, а с другой стороны, конкуренция, достаточно жесткая,

все же не принимает слишком сложные формы.

Немаловажной стороной совершенствования тура является работа

инициативного туроператора за рубежом, т. е. работа его зарубежных

представителей. Зарубежные представители туроператора - это те люди,

которые заботятся о туристах в регионе (стране) назначения. На них

возлагаются функции трансфера, размещения на проживание туристов,
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предоставление им плановых и дополнительных экскурсий и других услуг, а

также решение возникающих вопросов, связанных с пребыванием туристов.

От их компетенции, усердия и коммуникабельности зависит очень

многое в обслуживании туристов. Они решают каждодневные вопросы

обслуживания. На протяжении всего сезона они заняты все семь дней в

неделю и могут быть вызваны телефонным звонком в любое время дня и

ночи для разрешения экстремальной ситуации. Поэтому перед

туроператором часто встает вопрос: кому отдать предпочтение при найме на

эту должность - местному жителю страны назначения или своему

представителю?

Иностранный претендент на должность зарубежного представителя, с

одной стороны, имеет преимущества. Он знаком с географией, обычаями и

привычками местных жителей, говорит на языке страны назначения или на

местных диалектах, знает товары, которые производит местная

промышленность, их качество, он может быть знаком с владельцами

магазинов, продавцами, владельцами гостиниц, персоналом, что дает

возможность быстрее и успешнее разрешить проблемы, связанные с

шопингом. С другой стороны, такой претендент, вероятно, будет менее

знаком с культурой, привычками и языком своих клиентов, что может

оказать на них негативное влияние, особенно в их первый приезд за границу.

Здесь самым лучшим решением является прием на работу человека,

живущего постоянно в стране (регионе) назначения, но несколько лет

прожившего за границей, в стране происхождения туристов. Тогда он может

действовать наиболее эффективно.

Надо помнить, что некоторые страны имеют ограничения в приеме на

работу иностранцев. Этот момент должен быть выяснен до принятия на

работу представителя.

Обычно данные о представителях туроператора заносятся на стенд в

холле отеля, но в случае, когда туроператор расселяет гостей в двух и более

отелях курорта, представители могут наносить визиты в эти отели в течение
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дня для разрешения различных туристско-экскурсионных вопросов. В этих

случаях ими составляется дневной график посещения каждого отеля.

Основными функциями зарубежных представителей туроператора

являются:

• обеспечение перевозки (трансфера);

• размещение туристов в отеле по приезде и выписка из отеля по завершении

обслуживания;

• консультации по обмену валюты, шопингу и др.;

• наблюдение за порядком в отеле и за обеспечением прав гостей;

• организация экскурсий;

• разрешение всевозможных конфликтов, жалоб, проблем, связанных с

утратой багажа, заболеванием туристов и т. д.

Представители осуществляют контроль за соблюдением условий тура в

стране назначения, чтобы покупатель, предварительно оплачивая продукт

(тур), получил его того качества, на которое он рассчитывал. Они могут

также помочь с возвращением тем туристам, чьи планы изменились в

результате чрезвычайной ситуации. Самые напряженные дни работы

зарубежного представителя - это дни массового заезда туристов на курорт и

отбытия с него. Он отвечает за прибытие автобуса, который развозит

туристов по гостиницам, а в день выезда - до аэропорта из каждой

гостиницы; проверяет, соблюдены ли все формальности, связанные с

пребыванием туристов в отеле; обеспечивает условия для оплаты

всевозможных услуг в аэропорту и т. д. Затем представитель ждет

прибывающих новых туристов и сопровождает их в отель на трансферном

автобусе. Он должен быть уверен, что все процедуры отправки и приема

выполнены быстро и качественно.

Многие туроператоры организуют вечер встречи для своих клиентов в

отеле в первый день их пребывания на курорте, и задача представителя -

организация и проведение этой встречи. На этой встрече следует рассказать

все самое интересное о стране, туре, предложить экскурсии и побудить
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клиентов тратить деньги.15 Следует четко объяснить туристам, как можно

связаться с представителем, познакомить с графиком посещения им отеля.

Необходимо дать справку об обычаях и традициях данной страны, нарушать

которые не рекомендуется, и ответить на все вопросы туристов, связанные с

пребыванием в данной стране или в данном регионе.

Представитель обычно прибывает на курорт до начала сезона, но не

только для того, чтобы получить представление о его месторасположении, но

в первую очередь для того, чтобы узнать, соответствуют ли курорт и каждый

забронированный компанией отель стандартам и содержанию рекламного

буклета и каталога.

Очень важным обстоятельством в работе зарубежных представителей

крупных туроператоров является обеспечение полноценного отдыха

родителей с детьми. Дело в том, что крупные операторы могут принимать на

работу служащих на должность так называемых детских представителей

(babysitter's), которые развлекают детей и следят за их безопасностью.

Представители решают многие финансовые проблемы туристов в отеле

и во время их перемещения, например вопрос о чаевых. Чаевые могут быть

двух видов: официальные, входящие в стоимость пакета, и неофициальные,

которые даются служащим отеля. Представитель может подсказать и пореко-

мендовать туристам, как им быть в данной ситуации.

Присутствие зарубежного представителя - психологическая поддержка

для людей в чужой стране. Турист может найти его по табличкам в отеле с

надписью: «Представитель (такой-то) компании» и сразу узнает, к кому он

может обратиться в том или ином случае. Например, если туристы хотят,

чтобы им организовали незапланированную экскурсию, которая не включена

в стоимость тура, они могут заказать ее через представителя. Если гости

хотят арендовать машину, он поможет и в этом случае.

15 Ильина Е.Н. Туроперейтинг: организация деятельности: Учебник. - М.: Финансы и
статистика, 2005. - с.204.
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Представитель туроператора должен знать, что предложить семейным

туристам, путешествующим с детьми, что предложить туристам третьего

возраста (после 64 лет), что - молодежи. Необходимо доскональное знание

возможностей предложения на курорте, а также приоритетов потребностей у

разных категорий потребителей. Например, крупнейшая английская

турфирма «Lunn Poly» провела исследование, позволившее выявить не-

которые туристские приоритеты в зависимости от возраста (табл. 5.).

Зарубежный представитель - одно из основных ответственных лиц при

рассмотрении жалоб гостей, находящихся на обслуживании. Многие

инициативные туроператоры требуют составления актов или жалоб на месте

происшествия с подписью зарубежного представителя для дальнейшего

разбора в месте реализации путевок. Поэтому, тщательно разбираясь в

обстоятельствах жалобы, зарубежные представители несут ответственность

за снятие конфликтов на месте.

Наличие зарубежного представителя - очень удобная позиция для

обеспечения контроля за качеством турпродукта и для поддержки туристов в

стране назначения. Для этого организуются специальные офисы, во главе

которых стоят так называемые начальники представителей (супервайзеры).

В задачи супервайзера входит:

• набор и обучение персонала;

• управление работой представительства;

• организация графика работы и выходных дней представителей;

• обеспечение униформой и другими необходимыми реквизитами

представителей (специальными табличками, трафаретами, стендами в отелях

и пр.).

Таблица 5.
Туристские приоритеты в зависимости от возраста туристов
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Место
при-
оритета

Молодые
одинокие
люди

Молодые
супружеские
пары

Семейные
пары с
детьми

Средний
возраст
(45-64
года)

Третий
возраст
(свыше 64
лет)

1-е Посещение

баров,

клубов и

дискотек

Пассивный

отдых

Отдых с

семьей

Экскурсии Экскурсии

2-е Солнечные

ванны

Гастрономия Пассивный

отдых

Пассивный

отдых

Поездки на

природу

3-е Экскурсии Экскурсии Экскурсии Поездки на

природу

Гастро-

номия

4-е Пассивный

отдых

Отдых с

партнером

Солнечные

ванны

Гастро-

номия

Пассивный

отдых

5-е Поездки на

природу

Солнечные

ванны

Гастро-

номия

Солнечные

ванны

Отдых с

партнером/

друзьями

*Источник: Журнал «Туризм:  практика,  проблемы,  перспективы»  2006, №6

Если туроператор не имеет возможности направить в туристические

центры и курорты своих представителей, то все указанные функции

выполняются местными гидами по договору с рецептивным туроператором.

При этом правила и стандарты принимающему оператору задает

инициативный туроператор, продающий продукт на национальном рынке.

Для этого накануне сезона проводится ознакомительный тур для туристских

агентств и инициативных туроператоров с целью тщательного изучения

продукта, требований к принимающему туроператору и т. д.

В дальнейшем каждый участник такой поездки заполняет опросный лист,

где дается оценка деятельности гидов по приему (сколько времени провел с

туристами, имели ли место случаи не предоставления информации о месте
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отдыха, какие экскурсии и по какой цене продавались). Представитель

турагента или инициативного туроператора, ответив на все вопросы помогает

обеспечивать качественное обслуживание туристов в будущем.

Каждый год природа преподносит туристам все новые сюрпризы. Где-

то нещадно палит солнце, где-то курорты заливает дождь, где-то

отдыхающих атакуют комариные полчища.

Серьезные коррективы в планы потенциальных отдыхающих вносит и

человеческий фактор. Горячий сезон, как всегда, подкрался незаметно,

приведя в замешательство консульства у которых в несколько раз увеличился

объем  работ.

По данным национального туристского офиса Республики Хорватия, за

первые семь месяцев 2005 года там побывали 57 830 туристов из стран СНГ.

В прошлом 2006 году их число добралось за тот же период до отметки 43830

человек. В одном только июле 2006 страна приняла 30 548 туристов, что на

41% больше, чем в июле минувшего года. По словам Младена Фалькони,

директора хорватского туристского офиса, такой хороший результат удалось

достичь в первую очередь благодаря активизации рекламной деятельности,

что увеличением рекламного бюджета16. На результатах сезона

положительно сказалась и работа туроператоров, расширивших спектр своих

предложений по стране. Что касается ценовой политики, то увеличение цен

наблюдалось этим летом лишь в южном регионе Хорватии. Можно с

уверенностью сказать, что цены у Хорватии конкурентоспособные и она

занимает устойчивые позиции в ряду недорогих и качественных

направлений.

Иностранное консульство – своеобразные врата в другое государство:

впускать или не впускать иностранцев в свою страну, решает именно это

ведомство. Французские ворота в последнее время открываются для

операторов с большим скрипом. С 26 июня сроки оформления виз во

16 Журнал «Туризм:  практика,  проблемы,  перспективы»  2006, №7
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Францию растянулись на две недели вместо одной. Для туристского рынка

это стало более чем неприятной новостью. Туроператоры заинтересованных

стран попытались решить проблему посредством диалога. Консульство

работает на пределе, выдавая около полутора тысяч виз ежедневно.

Единственное, чем может помочь ведомство, так это советом сдавать полные

пакеты документов не менее чем за две недели до даты отъезда. В ином

случае консульство не гарантирует их своевременного рассмотрения,

говорится в размещенном а сайте посольства Франции сообщении

консульской службы. В связи с этим, по мнению экспертов, туристский

поток во Францию может упасть на 20-40%, что привлечет за собой

серьезные убытки для туристских и транспортных компаний.17

Шок, растерянность – первое, что испытали операторы, агентства,

отели и авиакомпании, узнав о нововведениях в самый разгар сезона.

Кардинальный подход к проблеме летнего водопада паспортов, хлынувшего

в консульские службы, показали итальянцы. «Будем работать до последнего

паспорта!» - заявили они и успешно справляются с ситуацией. В начале

августа 2006 Итальянская федерация туристских компаний направила

министру иностранных дел страны Массимо Д Алема письмо, где выразила

серьезную обеспокоенность в отношении туристских потоков, которые

сильно ограничивает число виз, выдаваемых итальянскими консульствами.

Греция: мест на бортах больше, чем в отелях.

Напряженным, но удачным оказался сезон для греческого направления.

Греки пошли по итальянскому пути, работали даже в выходные. Благодаря

диалогу с участниками туристского рынка и принятым мерам, как, например,

заблаговременное оповещение операторов, глобальных проблем удалось

избежать. Тем более что спрос на Грецию был на удивление высоким. Уже в

начале сезона туры разлетались, как горячие пирожки.

Выводы по главе 3.

17 Журнал «Туризм:  практика,  проблемы,  перспективы»  2006, №7
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Для совершенствования процесса создания турпродукта

рекомендуются следующие предложения:

- туроператорам, работающим над созданием новых туристских

маршрутов больше уделять внимание внутреннему рынку, так как без

стабильной внутренней базы невозможно работать на внешний рынок,

особенно на прием;

- при разработке маршрута уделять больше внимания новым видам

туризма;

- уделять больше внимания качеству предоставляемых туристских

услуг, вложенных в разработанный туристский маршрут;

- предоставлять качественные туристские маршруты и расширять круг

с турагентами, доставляющими турпродукт.
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ЗАКЛЮЧЕНИЕ
Совершенствование деятельности туроператоров  Узбекистана на

международном рынке, несмотря на мировой финансовый кризис, выходит

на  новый уровень.  Проявляется четкая специализация туроператоров,

работающих на внутреннем и внешнем рынке. Туроператоры

специализирующиеся на определенных маршрутах, например в Юго-

Восточную Азию, продают путевки в комплексные турпоездки в Таиланд,

Малайзию, Вьетнам, Лаос, Мьянмар и т.д.

Недостатками процесса совершенствования тура в Узбекистане

являются:

- неравномерно развитая туристская инфраструктура;

- неразнообразное предложение услуг;

- отсутствие традиций современного совершенствования тура;

- недостаточность профессионализма и квалифицированных знаний.

В стране назначения (в Узбекистане) отправляющий туроператор

сотрудничает с национальными партнёрами, которые известны как

«принимающие туроператоры». В некоторых случаях, когда функции

осуществляются крупными или специализированными туроператорами,

отправляющие туроператоры имеют собственный филиал в стране

назначения,  действующие как «принимающий туроператор». Однако, в

большинстве случаев туроператоры сотрудничают с местными

принимающими агентствами. Как  правило, принимающий туроператор

регулирует предоставление всех необходимых услуг в стране назначения и

наблюдает за выполнением купленного туристского продукта, т.е.

путешествия. Эти мероприятия и услуги были согласованы на основе

контракта, заключённого между принимающим и отправляющим

туроператорами, и для каждого вида услуг была установлена сумма сбора.

Преимущества для отправляющего туроператора состоит в том, что ему

необходимо иметь дело лишь с одним контактным лицом/ организацией в
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стране назначения. Нужно заметить, что здесь ответственность чётко

определена.

Принимающий туроператор зачастую также разрабатывает и

организует туристскую поездку, хотя отправляющие туроператоры

разрабатывают путешествия самостоятельно. В некоторых случаях

комплексные маршруты разрабатываются обеими сторонами в тесном

сотрудничестве, при этом отправной точкой служит целевая группа клиентов

отправляющего туроператора и «продукт», имеющиеся в стране назначения,

что обеспечивает наличие «правильного продукта для правильного клиента».

Ниже перечислены наиболее важные услуги, которые принимающий

туроператор может предоставить отправляющему туроператору:

Разработка продукта в соответствии с пожеланиями

отправляющего туроператора.

Заключение контракта на предоставление местных услуг как

посреднических для отправляющих туроператоров.

Административные системы в отношении предварительных

заказов, бухгалтерского учёта и отчётности, а также контакты с

другими местными поставщиками (провайдеры жилья и т.д.).

Контроль качества для обеспечения оговоренного качества и

содержания продуктов и услуг.

Представительские услуги (руководство туристскими поездками

и экскурсиями, оказание помощи туристам  в период их пребывания,

урегулирование жалоб и т.д.).

Предоставление необходимой информации о стране назначения и

продуктах.

Предоставление отправляющего туроператора в стране

назначения в течение года.



84

СПИСОК ИСПОЛЬЗОВАННОЙ ЛИТЕРАТУРЫ.

I. Законы Республики Узбекистан
1.Конституция Республики Узбекистан, Т., «Узбекистан», 2003
2.Закон Республики Узбекистан от 20.08.1999 г. N 830-1 "О туризме". Новые

законы Узбекистана. Т.22 –Т.: Адолат, 2000. 131-140с.

II. Указы Президента Республики Узбекистан
3.Указ Президента Республики Узбекистан И. Каримова от 15.04.2002 г.

N УП-2286 «О мерах по активизации участия Республики Узбекистан в
возрождении Великого Шёлкового пути и развития международного
туризма в Республике»

III. Постановления  Кабинета Министров Республики Узбекистан
4.Постановление Президента Республики Узбекистан «О мерах по

ускорению развития сферы услуг и сервиса в Республике Узбекистан в
2006-2010 годах». Газета «Народное слово» № 73 от 18. 04. 2006 г.

5.Постановление Кабинета Министров Республики Узбекистан  от 28.07.2004
г. № 360 «О дальнейшем совершенствовании деятельности Национальной
Компании "Узбектуризм"

6.Постановление Кабинета Министров Республики Узбекистан от 11.11.2003
г. № 497 «Об утверждении Положения "О лицензировании туристской
деятельности»

7.Постановление Кабинета Министров Республики Узбекистан от 02.09.2002
г. N 310 "О мерах по дальнейшему развитию гостиничного бизнеса и
международного туризма в Республике Узбекистан"

IV. Труды Президента Республики Узбекистан
8. Каримов И.А. Доклад на заседании Кабинета Министров, посвященном
итогам социально-экономического развития страны в 2009 году и
важнейшим приоритетам экономической программы на 2010 год// Народное
слово,  30 января 2010 года.
9. Каримов И.А.Мировой финансово-экономический кризис, пути и меры по его
преодолению в условиях Узбекистана. Ташкент.   «Узбекистон». 2009.

V. Административно-правовые документы Министерств
Республики Узбекистан.
10.Порядок сертификации туристских услуг (Национальная система

сертификации Республики Узбекистан) (Утвержден Узгосстандартом,
зарегистрирован МЮ 18.03.2000г. N 911).

11.Правила предоставления гостиничных услуг в Республике Узбекистан
(Зарегистрированы МЮ 12.01.1998 г. N389, утверждены Министерством
коммунального обслуживания  от 22.12.1997г.)



85

VI.Учебники.
12. Котлер Ф. Основы маркетинга: Пер. с англ. - СПб.: Коруна, 2000. - 700 с.
13. Кревенс Д.В. Стратегический маркетинг. -М.: Издат. дом «Вильяме»,
2003-752 с.
14.Барлоу Джанелл,  Стюарт Пол. Сервис, ориентированный на бренд. Новое
конкурентное преимущество / Пер. с англ. – М.: ЗАО «Олимп-Бизнес», 2006.
– 288 с.
15. Туризм как вид деятельности. Под ред. Квартального В.А. М. Финансы и
статистика. 2001. -302c.
16.Жуков А.А., Закорин Н.Д. Инновационные аспекты управленческой
деятельности на предприятиях сферы туризма: Монография. – СП6., 2006. –
224 с.
17.Сенин В.С. Организация международного туризма: Учебник. – 2-е изд.,

перераб. и доп. – М.: Финансы и статистика, 2005. – 400 с.
18.Ильина Е.Н. Туроперейтинг: организация деятельности: Учебник. - М.:

Финансы и статистика, 2005. - 480 с.
19. Богалдин - Малых В. «Маркетинг и управление в сфере туризма и
социально-культурного сервиса». М.: Издательство «МОДЭК, 2004. - 560 с.
20. Дурович А.П. «Маркетинг в туризме». М.: Новое знание, 2004. - 496с.
21. Чудновский А.Д., Жукова М.А. «Управление индустрией туризма», М:
КНОРУС, 2004. 448с.
22. Квартальнов В. А. Теория и практика туризма. – М.: Финансы и
статистика, 2003.
VII.Учебные пособия
23. Веткин В.А. Технология создания туристского продукта / В.А. Веткин.-
М.: ГроссМедиа: РОСБУХ, 2008. -200с.
24.Соболева Е.А, Соболев И.И. «Финансово-экономический анализ деятельности

турфирмы» Москва: «Финансы и статистика» 2001.-224с.
25. Дихтель Е., Хершеген X. Практический маркетинг: Учеб. пособие. - М.:
Высшая школа, 1995.- 225 с.
26.Сапожникова Е.Н.  Страноведение. Теория и методика туристского

изучения стран. М.: Финансы и статистика, 2005, 240 с.
27. Косолапов А.Б. Технология и организация туроператорской и
турагентской деятельности.-М.: КНОРУС, 2008. -288с.
28. Малахова Н.Н., Ушаков Д.С. Инновации в туризме и сервисе.-М.: ИКЦ

«МарТ», Ростов н/Д: Издательский центр «МарТ», 2008. -224с.
29. Исмаев Д. К. Маркетинг иностранного туризма в Российской Федерации.
– М.: Мастерство, 2002.
30.Боголюбов В.С. Экономика туризма: Учебное пособие. для студ. ВУЗов /

Боголюбов В.С., Орловская В.П. - М.: «Академия», 2005. - 192 с
31.Александров А.Ю. Международный туризм. Учебное пособие для

ВУЗов.- М: Аспект Пресс, 2004, 400 с.
32.Тухлиев Н., Таксанов А. Экономика большого туризма. - Т.:Узбекистон
миллий энциклопедияси, 2001.-208 с.



86

33.Тухлиев Н., Абдуллаева Т. Менеджмент и организация бизнеса в туризме
Узбекистана.– Т: Миллий Энциклопедия, 2005.-366с.

VIII. Интернет – сайты:
www.world-tourism.org
www.uzbekgateway.uz
www.review.uz
www.hamkor.uz
www.ecosan.uz
www.rabatmalik.freenet.uz



87

ПРИЛОЖЕНИЕ 1

СХЕМА ФУНКЦИОНИРОВАНИЯ ТУРИСТСКОГО РЫНКА


