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свои преимущества (отлаженная технология приема, обслуживания, проводов гостей) и недостатки (с увеличе-
нием объема качество, как известно, снижается, количество недовольных потребителей увеличивается). На эта-
пе стабильности появляется точка насыщения рынка, затем уровень продаж имеет тенденцию к сокращению. 
Интенсивные маркетинговые «фишки» в виде включения в тур дополнительных услуг, скидок, рекламы могут 
на какое-то время реанимировать рост продаж или даже привести к повторному циклу роста, но ненадолго. 

На последнем этапе, который именуется «Старая собака» тур себя изживает: спрос близится к нулю, 
количество предложений значительно сокращается. Никто не желает работать с направлением, которое не при-
носит прибыли. Это трата времени и денег. Цена на тур привлекательная, но спрос падает, конкуренция кос-
венная. Результат для фирмы – при существенном спаде объема продаж принимается трудное решение об их 
прекращении. Клиент уже осваивает другие направления.

На жизненный цикл туров оказывают влияние такие процессы, как: внедрение новых технологий, ис-
тощение природных ресурсов, экологические и прочие ограничения, привычки и пристрастия покупателей, 
сезонность, мировые процессы интеграции, глобализации и т. д.

Проанализируем как влияет выбор сегмента и доля рынка туристического предприятия на его рекламно-
информационную деятельность. Теоретики выделяют 4 вида сегментов рынка. Основной сегмент – тот, кото-
рый приносит фирме основной доход. Этот сегмент наиболее многочисленный и весомый. Например, автобус-
ные туры по Европе круглый год. Смежный сегмент, который дополняет основной время от времени, является 
поддерживающим. Например, открытие виз частным клиентам. Сегмент-«мечта – это перспективный, раз-
рабатываемый, стратегический сегмент. Например, поиск и обслуживание корпоративных заказчиков. И есть 
еще специфический сегмент, который стимулирует компанию развиваться и совершенствоваться, что требует 
порой немалых финансовых и временных затрат, но положительно влияет на имидж компании. Например, 
открытие отдела по обслуживанию ВИП-туристов. Или участие в различных тендерах, например, UNWTO. 
Рекламно-информационная деятельность туристического предприятия будет варьироваться в зависимости от 
того, на каком из вышеперечисленных сегментов работает фирма. Следует отметить, что у каждого сегмента 
рынка есть свое «больное» место, так называемая точка «G». Например: 

– стоимость путевки (Крым, Румыния, Одесская область и т. д.); 
– безвизовый или упрощенный визовый въезд (Черногория, Тунис, Венесуэла Египет, Турция и т. д.); 
– экскурсионные возможности (Франция, Италия, Испания и т. д.); 
– природно-климатические условия (Прибалтика, Болгария и т. д.); 
– возможности для шопинга (Польша, ОАЭ, Греция и т. д.); 
– мода и «незаезженность» маршрута (Хорватия, острова, новинки рынка).
Практически любой бизнес начинается с одного довольного клиента. И туристический бизнес не яв-

ляется исключением. Туристические фирмы наращивают клиентскую базу не сразу. В борьбе за место под 
солнцем приходится сталкиваться со множеством трудностей, в том числе и с конкуренцией. Конкуренты, с 
одной стороны, это хорошо, ведь именно они заставляют двигаться и развиваться неповоротливых и ленивых, 
а с другой стороны – неплохо было бы избавиться от всех конкурентов и владеть оригинальным туристиче-
ским продуктом единолично. Мировая монополия в турбизнесе длилась относительно недолго – около 20 лет 
(первое турбюро было открыто Т. Куком в Великобритании в 1841 году, а потом только в 1863 в Германии). Со-
временный бизнес предлагает только две возможности – побеждать или быть побежденным. 

ПРОБЛЕМЫ И ПЕРСПЕКТИВЫ ОНЛАЙН-БРОНИРОВАНИЯ  
В БЕЛОРУССКОМ ТУРИЗМЕ

О.Ф.Каган, Д.И. Шарлан,
Белорусский государственный университет физической культуры, 
Республика Беларусь

Современная индустрия туризма за последние годы претерпела весьма существенные изменения в связи 
с внедрением новых компьютерных технологий. Широкое применение Интернета становится одной из акту-
альнейших задач в данной сфере. Создание мощных компьютерных систем бронирования средств размещения 
и транспорта, экскурсионного и культурно-оздоровительного обслуживания, информация о наличии и доступ-
ности тех или иных туров, маршрутов, туристского потенциала стран и регионов – весь комплекс этих вопро-
сов становится актуальным для организации текущей и будущей деятельности туристских предприятий. 

Планируя отдых за границей, шоп-тур или рабочую поездку, многие обращаются в турагентства, в то 
время как другие выбирают бронирование отелей онлайн и сами покупают билеты на самолет или поезд. Ми-
ровая практика показывает, что число самостоятельных путешественников неуклонно растет. Растет онлайн-
бронирование всего и вся – отелей, авиабилетов, экскурсий. 
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И трансформация белорусского туризма от продаж в офисе к продажам через веб неизбежна. Стре-
мясь найти наиболее выгодные предложения, современные путешественники активно погружаются в онлайн, 
формируя новый тренд на туристическом рынке. Появилась возможность выбрать новые маршруты, авиаком-
пании, гостиницы, которые рекомендуют в Интернете бывалые туристы. И количество таких отдыхающих, 
которых когда-то называли «индивидуалами», в дальнейшем будет неуклонно расти, становясь нормой.

Одно из распространенных мнений: онлайна для туристов в Беларуси нет. Причем речь идет не только 
об отсутствии полноценного онлайн-бронирования, но и об отсутствии белорусских туристических компаний 
в Интернете в принципе. В мае 2011 г. в Беларуси насчитывалось 1200 турфирм, из них лишь 265 имели фир-
менные сайты, а действующие сайты с актуальной информацией – и того меньше: всего 182. Таким образом, 
лишь 18 % турфирм постоянно присутствовали в сети. За последний год ситуация изменилась, но не намного.

Тем не менее, по последним данным, около 47 % населения Беларуси являются пользователями Интер-
нета, при этом около 81 % из них выходят в сеть ежедневно. Поэтому игнорировать Интернет представителям 
белорусского туризма больше не удастся – именно он в ближайшей перспективе сможет дать преимущество 
одним и погубить других. Потому что технология созрела, ее потребители – тоже. В условиях продолжаю-
щегося кризиса направление онлайн-продаж получило отличный толчок к развитию, когда, с одной стороны, 
широкополосный Интернет стал доступен по всей стране, а с другой – сокращение доходов заставило пу-
тешественников внимательнее отнестись к тратам на отдых, так как в глобальной сети сейчас доступна вся 
информация: цены, расписания авиарейсов, детали перелета, карты, фото гостиниц и отзывы о них – все это 
позволяет спланировать путешествие в удобное время в удобном месте.

Сеть окончательно проникла во все сферы жизни активного человека, а растущее количество качествен-
ных зарубежных онлайн-сервисов значительно упрощает организацию как туристических, так и деловых по-
ездок. Даже мировые сервисы бронирования отелей косвенно уже обратили внимание на Беларусь, введя показ 
цен на гостиницы в нашей родной валюте – BYR.

А как же обстоит дело у наших ближайших соседей? В конце 2011 г. «Ситибанк» (Россия) и «Гугл» 
(Google) провели исследование российского рынка интернет-покупок, оплаченных банковскими картами. 
В этом году общие онлайн-расходы сограждан составили 600 миллиардов рублей, а к 2012 они вырастут до 
800 миллиардов.

Выяснилось также, что 88 % российских пользователей выбирают товары в Интернете, а покупают их 
оффлайн. Это касается, например, автомобилей. Каждый третий и выбирает, и покупает в сети. Больше всего 
расходов россиян приходится на авиа- и железнодорожные билеты – у них 35 % и 13 % от общих затрат соот-
ветственно. За ними идут турагентства. Впрочем, пока в режиме онлайн бронируется всего 7,2 % туристиче-
ских услуг России. Для сравнения, в Европе эта цифра достигает 26 %, в Америке – еще больше. По мнению 
участников рынка, технологически туррынок РБ отстает от российского на 3–5 лет. По данным последних 
исследований marketing.by, 76 % белорусов вообще не совершают покупок через Интернет, тем более на рынке 
туристических услуг. Таким образом, можно с уверенностью сказать, что эта сфера не достигнет своих своих 
современных западных размахов еще минимум лет десять. 

Тем не менее, многие постоянные туристы уже оценили возможности и преимущества онлайн-
бронирования. Особенно эту простоту и легкость ощущают люди, у которых отсутствует свободное время, а 
дела каким-то образом нужно решать. Долгожданный отпуск уже не за горами, но времени, чтобы вырваться 
из офиса и решить все вопросы, касающиеся поездки, нет. 

Основные преимущества онлайн-бронирования для туристов:
– множество разнообразных предложений по отдыху сконцентрировано в одном месте;
– доступность информации – 24 часа в сутки;
– легко сравнить предложения между собой и выбрать оптимальный вариант отдыха;
– точная и оперативно меняющаяся информация о наличии свободных мест на курортах, в отелях, тур-

базах, санаториях любой страны и региона;
– экономия времени – туристу нет необходимости тратить время на поездку в турфирму и общение с 

менеджерами, куда приятнее де лать это в кругу семьи или друзей;
– возможность изучать дополнительные разделы порталов («отзывы», «консультация», «форум» и т. д.), 

которые помогут определиться с выбором, дадут ответы на вопросы, снимут сомнения;
– интернет-бронирование ни к чему не обязывает клиента, являясь гибким и удобным инструментом 

общения. При контакте с менеджером турфирмы заказчик может изменить место и время поездки.
Для того чтобы забронировать тур на сайте турфирмы, туристу необходимо:
1. Зайти на сайт турфирмы (найти его при помощи поисковой системы).
2. Задать параметры путешествия: страна, курорт, отель и его категория, питание, предполагаемая дата 

вылета (выезда) и продолжительность поездки. На некоторых сайтах можно внести «ограничение туров до 
определенной стоимости».

3. Нажать кнопку «найти». Согласно запросу клиента на экране компьютера появляется прайс-лист с 
предложениями.
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4. По любому из отображаемых в списке туров можно посмотреть подробную информацию, «кликнув» 
ссылку в конце/начале строки.

5. Выбрав подходящий тур, клиент может самостоятельно заказать его, нажав специальную кнопку. При 
этом заполняется соответствующая форма заявки, в которой, как правило, указываются личные данные туриста 
(фамилия, имя, отчество, дата рождения, паспортные данные); контакты (адрес, телефон, электронная почта). 
После этого «бронь» фиксируется в системе.

Что же мешает развитию онлайн-бронирования туров? В первую очередь специфика самого туристи-
ческого продукта. По большому счету, заказать и оплатить одну услугу в Интернете – перелет, проживание 
или аренду авто – белорусский турист вполне может. Но вот выбрать, забронировать и оплатить комплекс 
услуг – то есть, по сути, приобрести готовый пакетный тур – увы, нет. Комплексность продукта, взаимоотно-
шения клиента, агентства и оператора, зависимость окончательной стоимости от множества факторов – эти, 
как и многие другие особенности формирования туристического продукта значительно осложняют появление 
онлайн-бронирования в белорусском туризме. Ведь в соответствии с законодательством турист обязан заклю-
чить договор с фирмой-поставщиком услуг. Таким образом, клиент обязан лично явиться в офис компании для 
подписания соответствующих бумаг. Правда, существует тенденция, когда сотрудники турагенств подписы-
вают с клиентами договора непосредственно перед путешествием в аэропорту или автобусе, или присылают 
своих курьеров с документами по месту жительства (работы) клиента.

Вторая проблема, мешающая развитию онлайн-бронирования в нашей стране, связана с недостаточной 
развитостью белорусских электронных платежных систем. По информации «Беларусбанка», в данный момент 
интернет-эквайрингом (установкой на сайт специально разработанного веб-интерфейса, позволяющего про-
изводить расчеты в сети) занимаются 3 из 24 банков, выпускающих банковские карты. К тому же в Беларуси 
пока представлены только две системы электронных платежей. Более того, из почти 9 млн карт, выпущенных 
белорусскими банками, около 80 % составляют так называемые «легкие», то есть дебетовые зарплатные карты, 
которые не принимаются к оплате в Интернете. К этому добавляется отсутствие внятной законодательной базы 
сферы интернет-платежей и низкий уровень лояльности рядовых белорусских граждан к системам оплаты бан-
ковской картой. По наблюдению специалистов, подавляющее большинство держателей карточек используют 
карты один раз в месяц – лишь для того, чтобы снять всю поступившую на счет наличность.

Определенные преимущества системы онлайн-бронирования имеются и для турагенств. Работа туристи-
ческого агентства связана с поиском и заказом туров для своих клиентов. Искать туры приходится сотни, а то и 
тысячи раз в день, а бронировать единицы. Причем запросы клиентов настолько разнообразны, что менеджеру, 
для того чтобы найти ответ, нужно очень уверенно ориентироваться на туристическом рынке. Все ответы на за-
просы клиентов теперь лежат в Интернете – на сайтах туроператоров и в туристических поисковых системах.

Благодаря системам бронирования агентство получает доступ к самой свежей информации каждого из 
туроператоров, а использование технологий поиска значительно сокращает время на подбор нужных пред-
ложений и дает возможность сразу же забронировать выбранный тур. При этом на заполнение заявки здесь 
тратится минимум времени, так как все данные по туру подгружаются автоматически, а менеджеру агентства 
остается лишь заполнить данные о клиентах.

Предоставление клиентам возможности бронировать тур непосредственно на сайте турфирмы также 
выгодно сотрудникам компании, так как позволяет привлечь дополнительных клиентов, дает им возможность 
самим подобрать себе тур при минимальных временных затратах работы менеджера. Кроме того, подобные 
системы обычно позволяют разу же отслеживать все данные клиентов, объединяя их в соответствующие базы, 
и проводить статистический анализ.

Подведя итоги всему сказанному выше, хочется отметить, что при современных темпах развития информа-
ционных технологий и средств коммуникации туристическая отрасль не сможет долго противостоять новым тен-
денциям, и будущее как раз за более широким использованием возможностей использования онлайн не только в 
бронировании, консультировании, продаже туров, но и во всех аспектах деятельности туристических компаний.
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