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ВВЕДЕНИЕ 

В настоящее время рынок российского туризма развивается 
крайне неравномерно. Объем выездного туризма 
преобладает над объемами въездного и внутреннего 
туризма. Несмотря на приоритет развития внутреннего, 
въездного и социального туризма, провозглашенный 
Федеральным законом «Об основах туристской деятельности 
в Российской Федерации» от 24 ноября 1996 г., в стране 
наиболее активно функционирует все-таки рынок выездного 
туризма. Это значит, что преобладает не только выезд 
туристов над въездом, но и вывоз за рубеж денег (валюты) 
над их поступлением в национальную экономику. Такой 
отрицательный баланс неблагоприятно сказывается на 
экономике страны. 
Организация обслуживания туристов - задача деятельности 
крупных туроператорских фирм и целой сети турагентств, 
расположенных почти во всех городах мира. 
Комплексный подход к разработке программ обслуживания 
на приеме как внутренних, так и зарубежных туристов - 
задача туроперейтинга. Исследования показывают, что на 
тех российских предприятиях, где частично внедряются 
комплексные меры туроперейтинга, наблюдаются 
постоянная продажа и полная загрузка маршрутов и мест в 
течение всего года, а в сезоны наивысшего спроса 
практикуется заблаговременное бронирование. В нашей 
стране имеется достаточно большой спрос на продукцию 
туроперейтинга, а следовательно, и на подготовку кадров. 
Таким образом, необходимость внедрения туроперейтинга в 
сферу туристского предпринимательства и подготовки 
квалифицированных кадров по данной специальности с 
целью повышения конкурентоспособности в обслуживании 
внутренних и зарубежных туристов подтверждает 
актуальность данного учебника. 
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1. ОСНОВЫ ТУРОПЕРЕЙТИНГА 
1.1. Понятие и виды деятельности 
туроператора 
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). 
Возникновение бизнеса туроператоров явилось следствием 
формирования массового туризма на дальние расстояния и 
усложнения туристского продукта, в результате чего 
развивался процесс специализации деятельности 
туристских фирм: одни концентрировали свои усилия на 
производстве пакетов услуг, осваивали новые регионы, 
разрабатывали новые виды туризма, формируя направление 
туроперейтинга, другие больше внимания уделяли сбыту и 
развивались как турагентства. 
Необходимость туроперейтинга связана и с тем, что при 
увеличивающихся 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 дополнительные 
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 - 
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туроперейтинга (разработки туристских программ). Это 
является одной из основных задач туроператора. 
4 
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, рассчитывает цены на туры по этим 
маршрутам, продает туры напрямую туристам или через 
посредничество туристских агентств. 
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 оптовые 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 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. 
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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). 
5 
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. 
 
Основные различия между туроператором и турагентом: 
 
А. По системе доходов: 

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. 
Турагент же действует как розничный продавец, и его 
прибыль получается из комиссионных за продажу чужого 
туристского продукта. Турагент реализует туристский 
продукт (и отдельные услуги, например авиабилеты, номера 
в гостиницах) по реальным ценам туроператоров или 
производителей услуг. 
 
Б. По принадлежности туристского продукта: 

Туроператор всегда имеет запас туристского продукта для 
продажи, а турагент запрашивает определенный продукт 
(услугу) только тогда, когда клиент выражает 
покупательский интерес. 
Однако в повседневной практике иногда бывает трудно 
определить четкое различие между туроператором и 
турагентом, поскольку они могут решать сходные задачи. 
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Туристская организация может быть одновременно и 
турагентом, и туроператором. Например, фирма как 
туроператор разрабатывает маршруты и продает их 
туристам и другим агентствам; в то же время это туристское 
предприятие как турагент приобретает туры у других фирм 
и продает их туристам. 
Интенсивное развитие индустрии туризма, возникновение и 
усиление конкуренции на туристском рынке - все это 
повлияло на структуру туроператоров и предопределило их 
дальнейшую специализацию. 
 
Туроператоры подразделяются: 
 
По виду деятельности: 

1. Операторы массового рынка. Они продают турпакеты с 
использованием чартерных авиарейсов в места массового 
туризма. 
2. Специализированные операторы — это туроператоры, 
специализирующиеся на определенном продукте или 
сегменте рынка (на определенной стране, на определенном 
виде туризма и т. д.). В свою очередь они могут быть: 
а) туроператорами специального интереса (например, 
спортивно-приключенческого туризма, организации сафари 
в Африке и т. д.); 
б) туроператорами специального места назначения 
(например, поездки в Англию, Францию и т. д.); 
в) туроператорами определенной клиентуры (для молодежи, 
семейных пар, бизнесменов и т. д.); 
г) туроператорами специальных мест размещения (в домах 
отдыха, на турбазах и т. д.); 
д) туроператорами, использующими определенный вид 
транспорта (теплоходы, поезда и т. д.). 
 
По месту деятельности: 

1. Местные (внутренние) туроператоры. Они составляют 
турпакеты с маршрутами в пределах страны проживания. 
2. Выездные туроператоры ориентируют турпакеты на 
зарубежные страны. 
3. Туроператоры на приеме. Они базируются в стране 
назначения и обслуживают прибывающих туристов. 
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Кроме того, принято разделять туроператоров на 
инициативных и рецептивных. 
Инициативные туроператоры - это операторы, отправляющие 
туристов за рубеж или в другие регионы по договоренности 
с принимающими (рецептивными) операторами или 
напрямую с туристскими предприятиями. Отличием их от 
туристских агентств, занимающихся исключительно 
продажей чужих туров, является то, что они занимаются 
комплектацией туристского продукта, состоящего, по 
нормам Всемирной туристской организации (ВТО), не менее 
чем из трех услуг (размещения, транспортировки туристов и 
любой другой, не связанной с первыми двумя). 
Классический инициативный туроператор формирует 
сложные маршрутные туры, комплектуя их из услуг местных 
туроператоров в разных местах посещения (по маршруту), 
обеспечивает проезд к месту начала путешествия и обратно 
и организует предоставление внутри маршрутного 
транспорта. 
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 туроперейтинга. 
Однако туроперейтинг на приеме (рецептивный) не имеет в 
России столь активных форм развития. По уровню 
обслуживания он отстает от международных стандартов по 
нескольким параметрам. Это прежде всего слабая 
дифференцирован ность программ обслуживания, 
недостаточность разнообразия предлагаемых услуг, а также 
отставание от международного уровня качества 
предоставляемых услуг. 
Важными моментами, влияющими на опережающее развитие 
в России именно инициативного туроперейтинга, являются: 

• возникновение в постперестроечный период большого 
спроса на зарубежные поездки на фоне снижения 
спроса россиян на внутренний туризм; 
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• снижение спроса иностранных туристов на путешествия 
в Россию (по причинам безопасности); 

• отсутствие материальной поддержки продвижения 
России на международном туристском рынке со стороны 
государства, а также отсутствие крупных 
консолидированных туроператоров, способных на 
финансирование такого продвижения. 

Добавить к этому можно еще и то, что быстрое развитие и 
становление инициативных туроператоров стало возможным 
в определенной степени благодаря тому, что эта работа 
строилась на базе отработанных годами схем западных 
туроператоров и при их заинтересованной поддержке 
выезда наших туристов к ним на отдых и в путешествия. 
Помогать нам поднимать нашу экономику путем развития 
въездного и внутреннего туризма - задача наших туристских 
фирм и предпринимателей. Справиться с ней можно только 
при помощи современных профессиональных знаний и 
собственных усилий. Поэтому актуальным является 
изучение вопросов и проблем работы именно рецептивной 
туроператорской фирмы как основного производителя 
специфического туристского продукта. 
В реальном туристском предпринимательстве наиболее 
часто встречается смешение функций, что характерно для 
туристского рынка. По отношению к некоторым своим 
продуктам туристская фирма может выступать и как 
рецептивный, и как инициативный туроператор, а в 
некоторых случаях - и как турагент по продаже готовых 
туров, сформированных другим туроператором. 
8 
На практике во многих фирмах функции инициативного и 
рецептивного туроперейтинга часто совмещаются. 
Например, ОАО «ЦСТЭ-Интур - Центральный совет по 
туризму» одновременно выступает в качестве оператора по 
отправке российских туристов за рубеж и как оператор по 
приему иностранных туристов в России, совмещая 
указанные функции. А компания «Натали Туре» 
(туроператор по Испании), называя себя туроператором, 
выполняет чисто инициативные функции, формируя туры в 
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Испанию по договорам с испанскими туроператорами по 
приему, добавляя к этому ряд других услуг (авиаперевозку, 
прокат автомашин, комплектацию комбинированных туров 
«отдых/путешествие» и т. д.). 
Для внесения ясности в этот вопрос рассмотрим, почему все 
же туристская фирма, работающая на отправку туристов за 
рубеж по договорам с рецептивными туроператорами в 
стране назначения, является туроператором. 
Из схемы работы инициативного туроператора (рис. 1.1) 
видно, что данная туристская фирма выполняет чисто 
агентские функции: продает сформированные партнером 
турпакеты, оформляет страхование туристов, визовые 
документы и бронирование авиабилетов, продает отдельные 
услуги в составе своих пакетов за комиссионное 
вознаграждение. 
По законодательству Российской Федерации туроператором 
считается та туристская организация, которая формирует 
свой собственный туристский продукт и выпускает на него 
свою путевку. Эти требования такая фирма выполняет. 
Несмотря на то что путевка в данном случае является 
формальным приложением к договору с туристами 
(основным документом, предъявляемым в месте 
обслуживания, является ваучер), она все же выпускается, 
поскольку на территории России этот туристский продукт 
первичен и является собственным продуктом для данной 
туристской фирмы. На схеме указаны агентства, которые в 
дальнейшем уже перепродают продукт (и путевку) нашей 
туристской фирмы на условиях комиссии и являются в таком 
случае турагентствами. 
 
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. 
3.  Взаимодействие с поставщиками услуг на туры на 
договорной основе с: 
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• 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, охотничих 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(Этому способствуют 
целевые взносы турфирм на восстановление, 
реставрацию памятников, дорожного хозяйства, взятие 
на баланс содержания отдельных памятников и другие 
аналогичные мероприятия.); 

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. 
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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 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 
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транстуры на специализированном арендованном 
транспорте (круизные на теплоходах, автобусные 
маршрутные туры по нескольким городам или странам, 
железнодорожные туры и пр.). 
11 
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. 
Туроператор на туристском рынке занимает позицию между 
производителями услуг и их потребителями (туристами). Его 
задачей является продвижение услуг отдельных 
производителей до потребителей в виде комплексного 
туристского продукта, причем как основных услуг (пакет 
тура), так и дополнительных (потребляемых на месте за 
наличный расчет). 
Дополнительные услуги только на первый взгляд не 
являются заботой туроператора. Во-первых, многие 
дополнительные услуги являются основным мотивом 
привлечения туристов (тематические парки, возможности 
развлечений и дополнительных поездок и т. д.), а во-
вторых, практика показывает, что большую долю доходов 
туроператора составляют именно дополнительно 
предоставленные услуги, приобретаемые туристом сверх 
пакета тура уже на месте отдыха. 
 
Контрольные вопросы 

1. С чем связано возникновение бизнеса туроперейтинга на 
туристском рынке? 
2. Что такое туроператор? 
3. Каковы основные различия между турагентом и 
туроператором? 
4. Какие типы туроперейтинга вам известны? 
5. Что такое инициативный и рецептивный туроперейтинг? 
6. Каковы основные функции туроперейтинга? 
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Практические задания 

1. Самостоятельно проведите исследования рекламы 
туроператоров по средствам массовой информации 
(«Экстра-М», «Вояж», «Туризм», «Туринфо» и др.) и 
определите среди рекламы предложения инициативных и 
рецептивных туроператоров. По каким параметрам это 
можно определить? 
2. Найдите среди рекламных предложений инклюзив-туры, 
назовите их и охарактеризуйте. Приведите примеры фирм, 
предлагающих заказные туры. Чем рекламные объявления 
последних отличаются от рекламы инклюзив-туров? 
3. Назовите основные функции туроператора. 
12 
 
 

1.2. Создание привлекательного туристского 
продукта 
 
Основной задачей деятельности туроператора является 
создание тура, подкрепленного соответствующей 
программой обслуживания. Этот продукт и является 
основным туристским продуктом туроператора, 
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 внутримаршрутный 
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 
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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 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 
(вариантности) туров, программ обслуживания и количества 
(массы) 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. 
13 
 
Специалистами выделено 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; 
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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; 

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 выше указанным специалистами 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. 
14 
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 
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телепередачах, посвященных туризму, 
благотворительная деятельность и др.); 

• в) нескрываемое стремление обслуживающего 
персонала к оказанию туристам знаков внимания 
(политика обслуживания по принципу все для клиента); 

• 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.; для 
фольклорных - мелкие сувениры национального 
характера); 

• 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; 
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• 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. 
15 
 
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 
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условиях серьезной конкуренции, имеющейся сегодня 
на туристском рынке, это — немаловажный фактор. 

 
Контрольные  вопросы 

1. Что такое индивидуальный тур? 
2. Что такое групповой тур? 
3. Назовите основные потребительские свойства 
туристского продукта и охарактеризуйте их. 
 
Практические задания 

1. Возьмите для примера два каких-либо туристских 
продукта (тура) российского рецептивного туроператора и 
проведите оценку их потребительских свойств. Сделайте 
выводы по каждому туру и сравните их. Проанализируйте, 
от чего зависят конкретные потребительские свойства 
каждого продукта. 
2. Произведите экспертную оценку оптимальности 
обслуживания туристов на исследуемых турах. В каком 
случае предлагается более оптимальная программа? От 
каких факторов производства это зависит? 
3. Разработайте план-программу обеспечения 
гостеприимства на каждом из исследуемых туров. 
16 

1.3. Классы обслуживания 
Классы обслуживания применяются для обозначения 
качества предоставляемых услуг. В связи с тем что 
туристский продукт является комплексным, состоящим из 
набора разнообразных услуг, имеющих свои особенные 
внутренние градации (гостиницы, транспорт, питание и 
др.), при продаже его туристу возникает проблема 
обозначения класса реализуемого продукта (комплекса 
услуг). Нормативных стандартов по установлению классов 
туров и программ обслуживания не существует как у нас в 
стране, так и на международном рынке. Поэтому 
туроператоры и турагенты при продвижении и продаже 
туристского продукта уровень обслуживания по туру 
условно обозначают следующими категориями: «люкс», 
первый класс, туристский класс, экономический класс. 
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Класс «люкс». При организации тура по этому классу обычно 
привлекают услуги самого высокого класса. Гостиницы 
категории 5 звезд и роскошные внекатегорийные отели, 
перелет первым классом или самолетами бизнес-авиации, 
питание в роскошных ресторанах, с обязательным 
обслуживанием, индивидуальный трансфер на машинах 
класса «люкс» («лимузин-сервис»), индивидуальные услуги 
гида и т. д. Такого рода туры предоставляются по разряду 
VIP-обслужнвания. 
Первый класс - это также достаточно высокий уровень 
обслуживания, предусматривающий размещение в 
гостиницах категорий 4-5 звезд, перелет бизнес-классом, 
отличную кухню и широкий выбор блюд, возможен вариант 
шведского стола, индивидуальный трансфер, кураторство 
гида. 
Туристский класс - самый массовый вариант обслуживания, 
который предусматривает размещение в гостиницах 2-3 
звезд (зависит от страны), перелет экономическим классом 
регулярных авиарейсов (допускаются чартеры), питание по 
типу шведского стола, групповой трансфер (туристов 
встречает автобус, который и развозит их по гостиницам). 
Экономический класс - это самый дешевый вариант 
обслуживания. Обычно экономическим классом пользуются 
студенты и малообеспеченные люди. Программы этого 
класса предусматривают минимум услуг и невысокого 
уровня. Размещение в гостиницах 1-2 звезд, в хостелах, 
общежитиях, в малых частных или кооперативных 
гостиницах, предусматривающих сервис по принципу 
самообслуживания: питание может не предоставляться 
вообще, может быть запланирован завтрак по типу 
шведского стола, с ассортиментом блюд по типу 
континентального завтрака; перелет, как правило, 
чартерными авиарейсами; встреча и проводы могут быть 
организованы на общественном транспорте. Словом, все 
экономично и недорого. 
Однако следует иметь в виду, что все эти градации очень 
условны и зачастую имеют национальные варианты и 
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отличия. В любом случае при покупке тура следует уточнять 
уровень каждой услуги и ее конкретное содержание. 
 
Контрольные   вопросы 

1. Что такое классы обслуживания? 
2. Какие классы применяются для обозначения уровней 
обслуживания в туроперейтинге? Охарактеризуйте их. 
 

1.4. Пакет услуг 
Комплексное обслуживание включает набор (турпакет) 
туристских услуг. Услуги в туризме разнообразны: 
размещение, питание, перевозка, экскурсионные, досугово-
развлекательные и бытовые услуги, спортивные и 
курортные программы, туристские походы и многое другое. 
В туристской практике действуют понятия основных и 

дополнительных услуг. Какая же между ними разница? С точки 
зрения потребительских качеств и свойств каких-либо 
различий между ними нет. Так, экскурсии, если они 
включены в комплексное обслуживание и в цену тура, 
считаются основными услугами, но если турист по своему 
желанию приобретает еще какую-либо экскурсию к 
оплаченному туру, эта услуга становится уже 
дополнительной. Таким образом, разница между основными 
и дополнительными услугами состоит в их отношении к 
первоначально приобретенному туристом пакету или 
комплексу услуг (туру). 
Основным туристским продуктом в нашей практической 
деятельности является комплексное обслуживание, т. е. 
стандартный набор услуг, продаваемый туристам в одном 
«пакете». 
18 
Пакет услуг (турпакет) - это произведенный туроператором 
туристский продукт, состоящий из определенного набора 
услуг: перевозки, размещения, питания, экскурсий и т. д. 
Пакет услуг на туре формируется в зависимости от цели 
путешествия и потребностей туристов по выбранному ими 
виду туристского отдыха. 
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При формировании тура и его пакета возможны два 
варианта работы с туристами: 
а) реализация заказных туров; 
б) реализация инклюзив-туров. 
Заказной тур. При продаже заказных туров формирование 
программы и комплектование состава услуг производятся по 
желанию и при непосредственном участии туриста. Ему 
предлагают на выбор разные варианты обслуживания по 
каждому из видов услуг в предполагаемом им месте отдыха: 

• размещение - разные по уровню, типу и месту 
расположения гостиницы; 

• питание - разные варианты (полный или полупансион, 
или совсем без питания), шведский стол или «а ля 
карт» с обслуживанием и т. д.; 

• экскурсии, досугово-развлекательные услуги на выбор; 
• транспортные услуги - варианты авиаперелета, 
железнодорожного проезда, аренды автомашины и т. 
д.; 

• спортивные и курортные услуги - пользование такими 
программами на выбор, а также возможность трекинга 
или похода; 

• визовые услуги, а также услуги страхования (в 
необходимых случаях) и т, д. 

Как уже было сказано, турист сам участвует в составлении 
программы своего отдыха или путешествия. Выбранные 
туристом услуги формируются в программу тура, 
рассчитывается цена, которую турист оплачивает при 
приобретении пакета тура (турпутевки). 
19 
Обычно такие заказы формируются в агентствах и 
поступают затем для реализации к туроператору. Для 
обеспечения качественного и оперативного исполнения 
заказов в настоящее время в международном туризме 
широко используются компьютерные коммуникационные 
системы, пользователями которых являются многие 
турагентства и операторские компании мира. В 
международном туризме широко используется 
компьютерная и телефаксная связь, позволяющая 
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оперативно (в течение полутора часов) решить проблему 
комплектации пакета, обсчета цены и продажи тура. 
Инклюзив-тур (IT). Этот тур с жестким, заранее 
спланированным (до контакта с клиентом) набором услуг, 
сориентированным на определенный вид отдыха или 
туризма, а также на социальный класс туристов и их 
возраст. Наиболее распространенными инклюзив-турами 
можно назвать маршрутные туры, когда на автобусе группа 
туристов совершает путешествие по нескольким городам и 
странам. Особенности подготовки и проведения такого тура 
(единая для всех программа, строго увязанная со сроками и 
графиком путешествия) не позволяют сделать его заказным. 
Инклюзивами являются также круизные туры, хобби-туры. 
Состав услуг на инклюзив-туре при реализации не 
меняется. Турист вправе купить его целиком или вообще 
отказаться от него. 
Инклюзив-туры организуются и предлагаются на 
популярных маршрутах (например, «Классическая Италия» 
или «Автобусом по Европе» и др.), в известные места 
туризма и отдыха, пользующиеся устойчивым спросом. 
Ббльшую часть стоимости инклюзив-туров обычно 
составляет оплата транспорта и размещения, меньшую - 
оплата питания. Расходы на остальные услуги, в том числе 
экскурсионные, составляют небольшую долю в общей 
стоимости. 
Инклюзив-туры дают возможность рассчитывать на 
специальные авиационные тарифы, предоставляемые 
авиакомпаниями турагентствам именно для этих туров. 
Инклюзив-тур для туристского тарифа в соответствии с 
требованиями Международной ассоциации воздушного 
транспорта (IATA) должен включать не менее трех услуг: 
авиаперелет, размещение в гостинице по всему маршруту 
путешествия и еще одну, любую, не связанную с первыми 
двумя (экскурсию, аренду автомобиля и т. д.). 
Несмотря на колебания спроса на такие туры, они имеют 
определенные преимущества для дальнейшего их развития: 
в целом комплексная поездка стоит дешевле, чем набор 
услуг, покупаемых отдельно; 
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турагентству легче советовать клиенту, какой выбрать 
маршрут, поскольку программа и цены услуг известны 
заранее; 
больше возможности показать привлекательность своего 
продукта. 
К недостаткам инклюзив-туров относятся: 

• наличие в таком туре услуг, не интересующих клиента; 
• чрезмерная насыщенность программы; 
• реклама такого тура привлекает не всех потребителей, 
а только определенную их часть. 

При заказных турах туроператору необходимо постоянно 
держать квоту неподтвержденных мест в гостиницах. При 
продаже могут быть разные запросы. Ему приходится 
работать с туристами, размещенными в разных гостиницах. 
Гораздо проще разместить туристов в одной гостинице и тем 
самым облегчить организацию их обслуживания. 
В связи с изменениями, происшедшими за последнее 
десятилетие на туристском рынке, которые можно 
охарактеризовать как переход от «конвейерного» 
туристского продукта к продукту дифференцированному, 
наблюдается заметная тенденция к увеличению доли 
заказных туров по сравнению с инклюзив-турами. Фирмы 
вынуждены учитывать психологию туристов, которые всегда 
добиваются максимума свободы в выборе услуг. Это 
сказывается также на происходящей эволюции как 
инклюзив-туров, так и заказных туров в сторону 
сокращения в них набора услуг. К этому сокращению 
туристские фирмы толкают и конкурентная борьба, и 
стремление выйти на рынок с предложением более низких 
цен, чем у конкурентов. Фактически за счет исключения из 
комплексного обслуживания некоторых услуг создается 
иллюзия дешевых поездок. Например, многие фирмы 
оставляют в предлагаемых ими турах только услуги, 
необходимые для получения IT-тарифов: перелет, 
размещение в гостиницах по всему маршруту и трансфер из 
аэропорта (вокзала) в гостиницу и обратно. Остальные 
необходимые услуги туристы приобретают за 
дополнительную плату уже в ходе поездки. 
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Как уже говорилось выше, все туристские поездки 
совершаются на групповой или на индивидуальной основе в 
зависимости от личного характера туриста и его бюджета, а 
также от особенностей тура. Индивидуальные поездки (как 
правило, это заказные туры) предоставляют туристу больше 
независимости и самостоятельности, но они более дорогие. 
Групповые поездки (чаще всего инклюзив-туры), наоборот, 
более дешевые и доступны массовому туристу, но в них 
каждый участник обязан подчиняться установленному 
порядку путешествия. 
21 
Организация заказных индивидуальных поездок, как уже 
говорилось, является очень трудоемким процессом, 
требующим использования компьютерной техники для 
осуществления бронирования, диспетчеризации, расчетов и 
других операций. Заказной индивидуальный туризм с 
экономической точки зрения очень выгоден для туристских 
фирм, так как дает более высокие валютные доходы в 
расчете на одного туриста по сравнению с доходами от 
групповых туристов. Поэтому в стратегии маркетинга 
российского туроперейтинга необходимо найти должное 
место мерам по развитию заказного индивидуального 
туризма на территории России, проведя в этом направлении 
соответствующие исследования. 
Пакет-тур (или турпакет) — это комплекс услуг, 
предоставляемых в путешествии по индивидуальному или 
по групповому варианту, который предлагается на широкую 
продажу для потребителей и в который кроме транспорта 
входят размещение, услуги гида, питание и другое 
обслуживание. 
Факторы, влияющие на организацию турпакета: 

• наличие спроса на данное путешествие; 
• наличие возможностей материальной базы, 
инфраструктуры и услуг; 

• взаимоотношения с авиакомпаниями и другими 
транспортными компаниями; 

• отношения между страной отправки и страной 
назначения; 
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• взаимоотношения с партнерскими туристскими 
организациями (поставщиками услуг); 

• уровень развития туризма в стране назначения; 
• политическая стабильность в стране назначения. 

Следует отметить, что фактор политической нестабильности 
является очень важным для выработки туроператором своей 
стратегии. Нам известны случаи падения спроса на туры в 
Грецию в связи с курдскими событиями; в Египет - в связи с 
террористическими взрывами в Луксоре. Туроператоры, 
специализирующиеся на этих направлениях, понесли 
большие убытки. Туроператоры, которые успели 
переориентировать туристский поток в другие страны, 
смогли сохранить финансовое равновесие, но следует 
заметить, что, как только ситуация становится стабильной, 
туристы вновь возвращаются в данный регион. Как 
отмечалось в материалах Международной биржи по туризму 
в Берлине, турист склонен забывать о риске в «горячих 
точках», как только ситуация в регионе улучшается или как 
только в нем наступает определенное затишье, особенно 
если речь идет о странах с теплым климатом и о выгодных 
ценах. 
22 
Цена турпакета. Ключевой фактор, влияющий на успех 
туристского пакета, - это цена, по которой тот или иной тур 
предлагается на рынок. Возможностью наибольшей 
гибкости в ценообразовании обладают специализированные 
туроператоры, владеющие единственным, в своем роде 
уникальным турпа-кетом. Они определяют цену пакета, в 
основном ориентируясь на затраты по покупке услуг, плюс 
расчетная величина на покрытие других расходов и 
включение определенного процента прибыли. 
Туроператоры массового рынка, однако, в большей степени 
ориентированы на цены конкурентов, особенно в то время, 
когда спрос на турпакеты падает (в «мертвый сезон»). 
Определяя цену турпакета, туроператоры следуют ценам 
лидера рынка. Крупные туроператоры уменьшают затраты и 
таким образом не дают своим соперникам шансов на успех в 
ценообразовании. Наиболее часто используемый метод 
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ценообразования - это цены, ориентированные на затраты, 
т. е. рассчитывается себестоимость тура и добавляется 
определенный процент прибыли. 
Процент прибыли, закладываемый в цену пакета тура на 
покрытие других затрат, отчисление в фонды, на 
заработную плату и чистую прибыль, колеблется в пределах 
от 15 до 30 %. 
Не следует забывать о некоторых особенностях расчетов 
цены в туризме. Например, если в сезонной программе 
используется серия долговременных чартерных рейсов, 
включающих отдых с размещением в гостиницах по 
принципу «back to back» («Back to back» - выгодный способ 
заселения отеля, при котором одна группа уезжает, другая 
приезжает в один и тот же день и комнаты никогда не 
пустуют) в определенном месте назначения, затраты 
рассчитываются исходя из N-гo количества отправок на 
определенном самолете с определенным количеством 
посадочных мест плюс один пустой рейс в начале и в конце 
сезона. Это полные затраты на сезонную чартерную 
программу. Они делятся на количество заездов - это цена 
одного полета, которая включается в цену пакета тура. 
Однако при затратном методе расчета цен туроператоры, 
используя данные маркетинга, ориентируются также на 
среднерыночные цены. Это необходимый инструмент 
конкуренции и выживания на рынке. 
23 
Цены в туризме отражают колебания спроса в различные 
периоды года, когда затраты и прибыль распределены 
неравномерно. Цены падают в «мертвый сезон» и 
восстанавливаются в пиковый сезон с учетом прибыли. Это 
является распространенным явлением и среди менее 
специализированных операторов, которые, как правило, 
используют менее сложную технику установления цен, 
добиваясь прибыли. 
Стратегия ценообразования, конечно, находится в развитии, 
особенно это касается пакетных туров как самых массовых. 
Их цены могут зависеть не только от состояния рынка 
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туристских услуг, от цен операторов-конкурентов, но и от 
цен на другие туры. 
 
Контрольные  вопросы 

1.Что такое основные и дополнительные услуги? В чем их 
различие? 
2. Дайте определение понятия «пакет услуг». 
3. В чем состоят преимущества и недостатки заказных и 
инклюзив-туров? 
4. Какими бывают групповые поездки - заказными или 
инклюзивными? 
5. Дайте определение понятию «туристский пакет» и 
назовите факторы, влияющие на его комплектацию. 
6. Как определяется цена турпакета? 
7. Назовите факторы, влияющие на ценообразование в 
туризме. 
 
Практические задания 

1. Проанализировав рекламные объявления туроператоров, 
выделите из них инклюзивные туры. Объясните ваше 
решение. 
2. Составьте набор основных услуг какого-либо инклюзив-
тура, включив дополнительные услуги. 
 

1.5. Проектирование тура 
Согласно ГОСТ Р 50681-94 «Туристско-экскурсионное 
обслуживание. Проектирование туристских услуг» 
проектирование тура предусматривает согласование 
возможностей предприятия, осуществляющего это 
проектирование, с запросами туристов. 
В ст. 4.1 данного ГОСТа указывается, что проектная 
документация должна содержать требования безопасности, 
обеспечивающие в соответствии с Федеральным законом «О 
защите прав потребителей» (от 9 января 1996 г.) 
безопасность жизни, здоровья и имущества туристов, 
охрану окружающей среды. 
24 
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Основой для проектирования услуги является ее вербальная 
модель (или краткое описание) - набор требований, 
выявленных в результате исследования рынка услуг, 
согласованных с заказчиком, и учитывающих возможности 
исполнителя услуг. 
Характеристики услуги должны быть не ниже требований 
государственного стандарта на соответствующий вид 
услуги. В проект необходимо включать конкретные 
требования по обеспечению безопасности услуги, 
минимизации рисков для потребителей услуги и их 
имущества, обслуживающего персонала и для окружающей 
среды. 
Документация, отражающая требования к любому виду 
обслуживания туристов, должна содержать: 

• описание процессов, форм и методов обслуживания 
туристов; 

• характеристики процессов обслуживания туристов; 
• требования к типу, количеству и пропускной 
способности используемого оборудования; 

• необходимое количество персонала и уровень его 
профессиональной подготовки; 

• договорное обеспечение обслуживания; 
• гарантии обслуживания туристов; 
• согласования с собственниками рекреационных 
ресурсов, органами санитарно-эпидемиологического 
контроля, пожарного надзора и др. 

• Конкретные требования к процессу обслуживания 
туристов не могут быть ниже требований действующих 
нормативных документов. 

• Проектирование процесса обслуживания туристов 
осуществляется по отдельным этапам предоставления 
услуги и с обязательным составлением для каждого из 
них технологических карт. Результатом проектирования 

туристской услуги является технологическая документация 
(технологические карты, инструкции, правила, 
регламенты и пр.). 

Проектирование услуги «туристское путешествие» 
предусматривает два этапа: 
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проектирование каждого тура, включаемого в услугу 
«туристское путешествие», в соответствии с программой 
обслуживания туристов; 
проектирование услуги «туристское путешествие» в целом. 
При проектировании услуги по запросам туриста 
необходимо учитывать возможности предприятия - 
исполнителя услуги. 
25 
Краткое описание услуги «туристское путешествие» 
составляется на основе изучения потребностей и 
платежеспособности населения, спроса на виды туристских 
путешествий, а также на основе изучения возможностей 
рекреационных ресурсов в конкретном районе. Оно 
конкретизируется в проекте программы обслуживания туристов. 
При разработке программы обслуживания определяются: 

• маршрут путешествия; 
• перечень туристских предприятий - исполнителей 
услуг; 

• период предоставления услуг каждым предприятием - 
исполнителем услуги; 

• состав экскурсий и достопримечательных объектов; 
• перечень туристских походов, прогулок; « комплекс 
досуговых мероприятий; 

• продолжительность пребывания в каждом пункте 
маршрута; 

• количество туристов, участвующих в путешествии; 
• виды транспорта для внутренних перевозок; 
• потребность в гидах, экскурсоводах, зарубежных 
представителях, инструкторах, переводчиках и др., а 
также потребность в их подготовке; 

• необходимое количество транспортных средств; 
• порядок подготовки рекламных, информационных 
материалов, форма описания путешествия для 
информационных листков к туристским путевкам и их 
количество. 

Результатом проектирования тура является правильное 
содержание: 
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• а) технологической карты туристского путешествия (см. 
приложение 1); 

• б) графика загрузки предприятия - поставщика услуг 
(см. приложение 2); 

• в) информационного листка к туристской путевке (см. 
приложение 3); 

• г) программы обслуживания туристов. 
Общие требования к туристской услуге, изложенные в ГОСТ 
Р 50690-94 «Туристско-экскурсионное обслуживание. 
Туристские услуги. Общие требования», подразделяются на 
обязательные и рекомендуемые. 
Обязательные - безопасность жизни и здоровья, 
сохранность имущества туристов и охрана окружающей 
среды. 
Рекомендуемые - соответствие назначению, точность и 
своевременность исполнения, комплексность, этичность 
обслуживающего персонала, комфортность, эстетичность, 
эргономичность. 
26 
Предоставляемые туристские услуги должны 
соответствовать требованиям, предусматривающим 
дополнительные удобства для потребителей, 
привлекательность и престижность услуг. Несмотря на то 
что в ГОСТе эти требования обозначены как 
рекомендуемые, надо помнить, что на самом деле они 
являются обязательными к исполнению. 
В данном документе даны и разъяснения этих требований. 
Соответствие назначению. Туристские услуги должны 
соответствовать ожиданиям и физическим возможностям 
потребителей, которым адресуется услуга. 
Точность и своевременность исполнения. Предоставляемые 
потребителю туристские услуги по объему, срокам и 
условиям обслуживания должны соответствовать 
требованиям, предусмотренным в путевке, билете, 
квитанции и т. п. 
Комплексность. Предоставление туристских услуг должно 
обеспечивать возможность получения не только основных, 
но и дополнительных услуг (бытовых, связи, торговых и 
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др.), создающих нормальные условия для 
жизнеобеспечения потребителей. 
Этичность обслуживающего персонала. Обслуживающий персонал 
должен соблюдать этические нормы поведения. 
Потребителю должны быть гарантированы вежливость, 
доброжелательность, коммуникабельность персонала. 
Комфортность. Туристские услуги должны предоставляться в 
комфортных условиях обслуживания, созданных для 
потребителя (удобная планировка помещений, 
рациональное их оборудование, отделка, оснащение и т. 
п.). 
Эстетичность. Художественное решение зданий, территории 
туристского предприятия, пространственная организация 
маршрута, оформление интерьеров помещений 
обслуживания должны соответствовать требованиям 
композиционной гармоничности и архитектурной 
целостности. Внешний вид и культура речи 
обслуживающего персонала должны соответствовать 
требованиям эстетичности. 
Эргономичность. Продолжительность обслуживания, 
протяженность и сложность туристских и экскурсионных 
маршрутов, предоставляемые туристам снаряжение и 
инвентарь, используемые транспортные средства, мебель и 
другие предметы оснащения должны соответствовать 
физиологическим и психологическим возможностям 
туристов. 
27 
При проектировании услуг в туризме обязательно должны 
быть предусмотрены методы контроля качества 
обслуживания туристов. 
Проектирование контроля качества включает: 

• определение ключевых моментов в процессе 
обслуживания, существенно влияющих на 
характеристики услуги; 

• определение методов корректировки характеристик 
услуги; 

• определение методов оценки контролируемых 
характеристик. 
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Методами контроля могут быть: визуальные (осмотр 
маршрутов и объектов); аналитические (анализ 
документации); социологические (опрос туристов, 
персонала) и др. 
Завершающим этапом проектирования услуги является 
анализ проекта, направленный на выявление и 
своевременное устранение в нем несоответствий. Он 
осуществляется представителями соответствующих 
функциональных подразделений туристского предприятия. 
Результат анализа проекта - правильное содержание 
технологической документации туристского предприятия. 
Документацию на спроектированные туристские услуги и 
процессы обслуживания туристов утверждает руководитель 
туристского предприятия по согласованию с заказчиком. 
Изменение проекта допускается только в обоснованных 
случаях по согласованию с заказчиком и утверждается 
руководителем туристского предприятия. 
 
Контрольные вопросы 

1. Что такое проектирование тура? 
2. Какими законодательными документами оно 
определяется? 
3. Что такое вербальная модель тура, из чего она состоит? 
4. Что содержит документация, детализирующая требования 
к процессу обслуживания туристов? 
5. Назовите этапы проектирования услуги «туристское 
путешествие» согласно ГОСТ Р 50681-94. 
6. Что должно быть включено в краткое описание услуги 
«туристское путешествие» и в проект программы 
обслуживания туристов? 
7. Как проектируется тур и какими документами 
оформляется? 
8. Каковы общие требования к туристской услуге согласно 
ГОСТ Р 50690-94? 
9. Каковы рекомендуемые требования к туристской услуге 
согласно ГОСТ Р 50690-94? Охарактеризуйте их. 
10. Назовите методы контроля качества обслуживания 
туристов. 
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11. Зачем нужен анализ проекта услуги «туристское 
путешествие»? 
12. Кто утверждает документацию на спроектированные 
услуги и процессы обслуживания? Могут ли быть внесены в 
нее изменения? 
 
Практические задания 

1. Составьте проект программы обслуживания туристов на 
автобусном туре по маршруту Москва - Владимир - Суздаль. 
2. Определите: 
маршрут путешествия; 
перечень туристских предприятий - исполнителей услуг; 
период предоставления услуг каждым таким предприятием; 
перечень экскурсий и достопримечательных объектов, 
туристских походов и прогулок; 
комплекс досуговых мероприятий; 
продолжительность пребывания в каждом пункте маршрута; 
количество туристов, участвующих в путешествии; 
потребность в гидах, экскурсоводах; 
необходимое количество транспортных средств и вид 
транспорта для внутренних перевозок; 
формы и количество рекламных, информационных 
материалов, а также листков к туристским путевкам с 
описанием путешествия. 
28 

1.6. Программа обслуживания 
Программа обслуживания - это набор услуг, предоставляемых 
туристам в соответствии с их потребностями и тематикой 
тура, заранее оплаченный и распределенный по времени 
проведения тура. 
29 
При составлении программы обслуживания обычно 
используется следующий подход: 
А. При заключении договора между туроператором и тур-
агентом (либо при реализации индивидуального тура) - 
программа обслуживания составляется, согласовывается и 
утверждается сторонами в виде набора услуг (списком), без 
распределения по конкретным дням обслуживания. Это 
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обусловливается тем, что заранее довольно трудно 
определить конкретные даты работы музеев, проведения 
экскурсий, интересующего туристов спектакля, концерта и 
т. д. 
Например, при согласовании программы шестидневного 
инклюзив-тура «Русский фарфор» фирмы утвердили 
следующую программу обслуживания: 
Размещение в 2-3-местных номерах, гостиниц туристского 
класса. 
Питание в ресторане - полный пансион. 
Экскурсии: обзорная по Москве (авт.), в Кремль с соборами 
(пеш.); по ул. Арбат (пеш.); в музей-усадьбу «Кусково» 
(авт.); в Вербилки - центр русского фарфора (авт.); в 
Останкинский дворец-музей (авт.); в Московское метро 
(пеш.). 
Дополнительные мероприятия: посещение театра (31 чел.); 
шопинг (с предоставлением автобуса); посещение 
вернисажа (с предоставлением автобуса). 
Трансфер туристов - встреча в аэропорту и доставка их 
обратно к самолету. 
Эта программа прикладывается к договору между фирмами-
партнерами или оформляется в виде заказа (листа 
бронирования) в случае индивидуальной продажи тура. 
Б. Непосредственно перед заездом, примерно за 3 дня (по 
договоренности), фирмы дополнительно факсом 
согласовывают уже конкретную программу обслуживания по 
дням с указанием наименования гостиницы, в которой 
туристы будут размещаться. Индивидуальный турист 
получает такую программу в агентстве одновременно с 
получением путевки или ваучера. 
Такая программа будет выглядеть уже следующим образом: 
«Русский фарфор» - хобби-тур - Москва. 7 дней, срок 
проведения тура с 1 по 6 апреля- Размещение в гостинице 
«Россия». Питание - полный пансион в ресторане при 
гостинице. 
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Программа обслуживания: 
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1-й день: Прибытие группы туристов в Москву. Встреча 
автобусом в аэропорту (трансфер) с гидом. Обед. 
Обзорная экскурсия по Москве. Ужин 
2-й день:  Завтрак. Экскурсия в Кремль с посещением 
соборов. Обед. Прогулка по ул. Арбат. Ужин. 
3-й день:  Завтрак. Экскурсия в Музей-усадьбу «Кусково» с 
посещением выставки русского фарфора. Обед. Свободное 
время. Ужин.  Посещение спектакля в Большом театре. 
4-й день:  Завтрак. Экскурсия в Вербилки с посещением 
одного из первых фарфоровых заводов в России. Обед на 
маршруте во время экскурсии в придорожном ресторане. 
Ужин (по возвращении с экскурсии). 
5-й день: Завтрак. Экскурсия в Останкинский дворец-музей с 
посещением выставки фарфора крепостных мастеров. Обед. 
Шопинг по фарфоровым магазинам Москвы с 
предоставлением автобуса. Ужин. 
6-й день: Завтрак. Экскурсия по Московскому метро. Обед. 
Посещение московского вернисажа. Ужин. Отъезд утром на 
7-й день - проводы туристов в аэропорт на автобусе к рейсу 
в 8 ч. 55 мин. (Данная программа составляется 
с учетом расписания рейсов прибытия и отъезда туристов.) 
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Подготовка тура предусматривает предоставление туристам 
комплекса услуг в соответствии с их требованиями, 
предъявляемыми к уровню обслуживания, содержанию тура 
и технологии предоставления услуг. 
Уровень обслуживания зависит от уровня составляющих 
туристских услуг: проживания, питания, экскурсионного, 
транспортного обслуживания, досуга, а также от четкого их 
соответствия цели путешествия. 
Технология организации и проведения тура определяется 
оптимальностью обслуживания, которая заключается в 
комплексном подходе к формированию всей программы 
обслуживания и составлению ежедневных экскурсионно-
досуговых программ. 
Оптимальная программа обслуживания - это такая 
программа, которая учитывает потребности клиентов и 
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тематику обслуживания (вид туризма) с точки зрения 
содержания, состава услуг, их количества и порядка 
предоставления. 
При составлении программ туров необходимо учитывать не 
только определенный уровень комфортности обслуживания, 
но и соответствие программ обслуживания цели 
путешествия. Не стоит предлагать турпоход на байдарках по 
рекам Подмосковья туристам, приехавшим в Москву с целью 
знакомства с истори-ко-архитектурными памятниками. Если 
определен деловой тур, то и экскурсионная программа 
должна быть сориентирована на интересы деловых людей. 
При разработке, к примеру, программы фольклорного 
(этнографического) тура вся экскурсионно-до-суговая 
программа строится на принципах знакомства с местным 
фольклором, национальными особенностями, местными 
промыслами и т. д. 
Кроме того, при составлении дневной программы следует 
учитывать специфику самого туристского или курортного 
центра, маршрута путешествия. Например, в таком большом 
городе, как Москва, необходимо планировать 
экскурсионные программы с наименьшими переездами 
(территориальная разработка программы). Следует 
предусматривать оптимальные маршруты передвижения по 
Москве, без излишних переездов, экономя время туристов. 
Питание (как правило, обед) бывает удобно заказывать в 
том районе, где заканчивается утренняя программа или где 
начинается программа второй половины дня. 
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Примером рациональной организации дневной программы 
обслуживания с территориальной точки зрения может 
служить обслуживание туристов в районе Останкина: 
1-я половина дня:    Экскурсия на ВВЦ (ВДНХ). 
Обед - в ресторане «Седьмое небо» на Останкинской 
телебашне. 2-я половина дня:    Экскурсия в Останкинский 
дворец-музей". 
В программу делового или пресс-тура может быть включено 
в этот день посещение Останкинского телевизионного 
центра. 
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Еще один пример: посещение Музея изобразительных 
искусств им. А. С. Пушкина, храма Христа Спасителя 
неплохо сочетать с предоставлением обеда в кафе 
«Остоженка», расположенном неподалеку. 
Такой подход к планированию программ обслуживания 
правомерен и на маршрутах с активными способами 
передвижения. При этом необходимо помнить и о 
тематической направленности программы, т. е. о соответствии 
программы обслуживания цели путешествия (деловые 
встречи, пресс-тур, знакомство с жизнью и историей страны 
и т. д.). 
При составлении конкретной программы обслуживания 
через направляющую фирму заранее выясняют пожелания 
туристов. Здесь уже имеется в виду не столько изучение 
спроса, сколько выявление конкретных пожеланий туристов 
относительно посещения того или иного объекта, не 
входящего в экскурсионную программу (например, 
посещение биржи для деловых туристов и т. п.). 
В технологии обслуживания туристов большое значение 
имеет квалификация гида, работающего с группой, т. е. 
человека, который отвечает за качество обслуживания 
своим личным участием. Кроме того, что гид должен иметь 
высокую квалификацию, он должен владеть полной 
информацией по программе тура и при необходимости 
заменить один вид обслуживания другим. 
 

Примеры тематических программ обслуживания 
 
Пример 1. 
ДЕЛОВОЙ ТУР 

(варианты программ на 3 и 5 дней, не считая дней заезда и 
отъезда, - чистое обслуживание). 
В день заезда - размещение в гостинице, знакомство с 
программой обслуживания, уточнение графика 
мероприятий; вечером - праздничный ужин по случаю 
приезда. 
 
3-дневный тур 
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1-й день:  Завтрак в гостинице. Свободное время для деловых 
встреч и переговоров. Обед в ресторане гостиницы 
«Россия». Обзорная экскурсия по Москве с посещением 
Кремля. Спектакль в Большом театре. Ужин в гостинице. 
2-й день: Завтрак в гостинице. Свободное время для деловых 
встреч и переговоров. Обед в гостинице. Посещение 
специально оговоренных мест с деловыми целями, например 
биржи, а для желающих (не участвующих в переговорах, 
сопровождающих лиц -жен, детей) в это время - экскурсия 
по Арбату. Ужин в ресторане «Прага». 
3-й день: Завтрак в гостинице. Экскурсия в Сергиев Посад с 
посещением Троице-Сергиевой лавры, ризницы и Музея 
игрушки. Ужин в гостинице. 
 
5-дневный тур 

1-й день: Завтрак в гостинице. Обзорная экскурсия по Москве 
с посещением Кремля. 
Обед в ресторане гостиницы «Россия». Свободное время для 
деловых встреч и переговоров. Спектакль в Большом 
театре. Ужин в гостинице. 
2-й день: Завтрак в гостинице. Свободное время для деловых 
встреч и переговоров (при желании можно предложить 
экскурсию в Третьяковскую галерею). Обед в гостинице. 
Экскурсия по Арбату. Ужин в ресторане «Прага». 
3-й день: Завтрак в гостинице. Экскурсия на ВВЦ (ВДНХ). 
Обед в ресторане «Седьмое небо» на Останкинской 
телебашне. Экскурсия по Московскому метро (начиная со 
станции «Рижская»). Спектакль в музыкальном театре. Ужин 
в гостинице. 
4-й день: Завтрак в гостинице. Свободное время для деловых 
встреч и переговоров. 
Обед в гостинице. Экскурсия в Музей изобразительных 
искусств им. А. С. Пушкина. 
Ужин в кафе «Остоженка» (недалеко от музея). 
5-й день: Завтрак в гостинице. Экскурсия   в Сергиев  Посад с 
посещением Троице-Сергиевой лавры, ризницы, Музея 
игрушки. Обед в Сергиевом Посаде. Ужин в гостинице. 
34 
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При организации деловых туров необходимо обеспечить 
размещение туристов в гостиницах высокого класса с 
обязательным предоставлением одноместных номеров. 
Необходимо также предусмотреть возможность аренды зала 
для совещаний, переговоров и других мероприятий, 
находящегося в гостинице или в непосредственной близости 
от нее. Услуги связи, отделения банков - это также 
необходимый атрибут обслуживания туристов, 
путешествующих с деловыми целями. 
Технология организации деловых туров предусматривает 
выделение свободного времени для ведения дел, 
переговоров, деловых встреч, что также учтено в программе 
обслуживания (при необходимости в свободное время 
можно предоставить дополнительные экскурсии в Кусково, 
на теплоходе по Москве-реке, в Коломенское и т. д.). 
Экскурсии, не связанные с посещением музеев, могут быть 
перенесены на другое время. 
При организации конгрессных туров необходимо предусмотреть: 

• обеспечение оргтехникой, множительной техникой; 
• наличие помещений для заседаний; 
• изготовление папок, значков, пригласительных билетов 
и их распространение; 

• проведение банкетов, приемов, коктейль-часов, пресс-
конференций; 

• работу секретариата. 
Необходимо также обеспечить предоставление 
автотранспорта - автобуса для экскурсионных поездок, 
автомобилей для деловых поездок. 
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Пример 2. 
ФОЛЬКЛОРНО-ЭТНОГРАФИЧЕСКИЙ ТУР 

(варианты программ на 3 и 5 дней, без учета дней заезда и 
отъезда туристов). 
В день приезда группы - размещение в гостинице, 
знакомство с программой обслуживания, ее уточнение, 
прогулка по Тверской улице и по московским бульварам. 
 
3-дневный тур 
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1-й день: Завтрак в гостинице. 
Обзорная экскурсия по Москве. Обед в ресторане гостиницы 
«Россия». Экскурсия в Кремль с посещением Оружейной 
палаты. 
Спектакль в Большом театре (опера или балет 
национального характера). Ужин в гостинице. 
2-й день: Завтрак в гостинице. 
Экскурсия  по  монастырям Москвы с посещением 
службы в Свято-Даниловом монастыре. 
Обед в гостинице. 
Экскурсия с прогулкой в Коломенском. 
Ужин в гостинице. 
3-й день: Завтрак в гостинице. 
Экскурсия  в  Сергиев  Посад с посещением Трои-це-
Сергиевой лавры, ризницы, Музея игрушки. Обед на 
маршруте. Ужин в гостинице. 
 
5-дневный тур 

1-й день: Завтрак в гостинице. 
Обзорная экскурсия по Москве. 
Обед в ресторане гостиницы «Россия». 
Экскурсия в Кремль с посещением Оружейной палаты. 
Спектакль в Большом театре (балет или опера 
национального характера). 
Ужин в гостинице. 
2-й день: Завтрак в гостинице. 
Экскурсия по монастырям Москвы. 
Обед в гостинице. 
Посещение вечерней службы в Елоховском соборе. 
Ужин в ресторане «Славянский базар». 
3-й день: Завтрак в гостинице. 
Фольклорный праздник в Коломенском. 
Обед на природе. 
Экскурсия по Арбату. 
Ужин в ресторане «Прага». 
4-й день: Завтрак в гостинице. 
Экскурсия в Третьяковскую галерею. 
Обед в кафе «Остоженка». 
Фольклорно-этнографический театр. 
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Ужин в гостинице. 
5-й день: Завтрак в гостинице. 
Экскурсия  в Сергиев  Посад с посещением Троице-
Сергиевой лавры, ризницы и Музея игрушки. 
Обед в Сергиевом Посаде. 
Ужин в гостинице. Размещение в гостинице туристского 
класса в 1-, 2-местных номерах. 
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Программа данного тура составлена с учетом интересов 
туристов, увлекающихся фольклором, интересующихся 
историей и национальными особенностями нашей страны. 
Технология организации таких туров подразумевает 
комплексный тематический подбор экскурсий и досуговых 
мероприятий, освещающих национальные особенности и 
богатства страны. 
Целесообразно снабдить автобусы аудиокассетами с 
записями национальной музыки для воспроизведения ее во 
время длительных переездов (Коломенское, Сергиев Посад), 
что подготавливает туристов к восприятию темы, а гид 
может прокомментировать музыкальное сопровождение. 
Не лишним будет посещение тех мест, где туристы смогут 
приобрести на память изделия русских народных промыслов 
(Жостова, Гжели, Палеха и др.), поэтому при организации 
туров необходимо оставлять туристам свободное время для 
отдыха, прогулок и/или покупок. 
При посещении фольклорных праздников, концертов 
русских народных коллективов привлекательным является 
личное участие туристов в плясках, хороводах и т. д. 
Хорошо также предлагать при этом услуги фото- или 
видеосъемки. 
 
Контрольные вопросы 

1. Что такое программа обслуживания? 
2. Расскажите о порядке составления программы 
обслуживания. 
3. От каких параметров зависит уровень обслуживания 
туристов? 
4. Чем определяется технология организации туров? 
5. Что такое оптимальная программа обслуживания? 
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Практические задания 

l.Ha основании проекта программы обслуживания, 
составленного при выполнении практического задания к 
предыдущей главе, соблюдая принципы оптимальности, 
рациональности и тематического соответствия, составьте: 
а) предварительную программу обслуживания (набор услуг) 
для партнера, направляющего к вам туристов; 
б) программу обслуживания туристов по дням, которая 
составляется непосредственно перед заездом; 
в) разные по уровню (классу) обслуживания программы. 
2. Составьте программу обслуживания туристов для любой 
турфирмы Москвы: 

• Познавательный тур по Москве - 5 дней. 
• Конгресс-тур по Москве - 5 дней (с дообеденными 
заседа-ниями) 

• Спортивный тур по Москве - 5 дней. 
Задание должно быть выполнено: а) по набору услуг; б) по 
дням обслуживания. 
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1.7. Поставщики услуг 
В обслуживании туристов во время путешествий участвует 
множество разнообразных предприятий и организаций. К 
ним относятся: предприятия, предоставляющие средства 
размещения (гостиницы, турбазы, мотели и др.); 
предприятия питания (рестораны, кафе, столовые и др.); 
экскурсионные фирмы; транспортные компании и 
предприятия; шоу, кино, видео и другие подобные 
организации; спортивные предприятия и сооружения; 
рекреационные предприятия, бытовые фирмы; торговые 
организации и многие другие. Все предприятия и 
организации, участвующие в комплексном обслуживании 
туристов во время прохождения тура, в туристской практике 
принято называть поставщиками услуг. 
При решающей организационно-комплектующей роли 
туроператора и его значении в продвижении туристского 
продукта нельзя переоценить и роль поставщиков услуг в 
обслуживании туристов. В конечном счете контакт с 
туристами на турах происходит именно на уровне 
обслуживания, т. е. восприятие туристом тура как 
качественного товара во многом зависит от качества каждой 
отдельной услуги, от ее соответствия уровню потребностей 
определенной группы туристов. Поэтому при составлении 
программ туров особое внимание уделяется поставщикам 
услуг. 
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При работе с поставщиками услуг необходимы: 

• серьезный подход к качеству услуг, предоставляемых 
партнером, а также учет репутации фирмы - 
поставщика услуг среди других партнеров туристского 
рынка; 

• в соблюдение соответствия уровня и типа гостиницы, 
предприятия питания, транспортных услуг тому 
социальному сегменту потребителей и виду туризма, на 
который ориентирован конкретный тур; 

• внимательный и квалифицированный подход к 
составлению всей договорной документации по 
сотрудничеству, так как это в дальнейшем может 
оказать влияние на авторитет вашей фирмы. Ведь 
ответственность перед клиентом за всех своих 
партнеров несете вы, а значит, и эти моменты должны 
быть предусмотрены во внутренней договорной 
документации. 

Поиск перспективных партнеров заключается в том, что из 
большого числа туристских фирм и предприятий, 
зарегистрированных в той или иной стране, нужно выбрать 
те, которые проявили бы интерес к сотрудничеству с вами, 
и при этом они должны соответствовать вашим интересам и 
требованиям в отношении обслуживания туристов. Для их 
поиска можно использовать различные справочники, 
Интернет и другие средства коммуникации. Традиционным 
является установление контактов с поставщиками услуг во 
время специализированных выставок, ярмарок и т. д. Важно 
выбрать наилучшие возможности по каждому виду 
оказываемых услуг. Выбирая партнеров в гостиничном и 
транспортном обслуживании, важно помнить о 
нежелательности работы только с одним партнером. 
Наличие в регионе путешествия и отдыха нескольких 
гостиниц и перевозчиков значительно расширяет их выбор 
и к тому же служит альтернативой при возникновении 
конфликтных ситуаций. То же относится и к другим видам 
поставщиков услуг. 
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Поставщики услуг подбираются по региональному интересу, 
виду туризма, содержанию программ обслуживания, а также 
по сегменту потребителей в возрастном, социальном и 
экономическом плане. Немаловажное значение имеют их 
деловые качества и репутация. 
39 
 
 
Приведем несколько примеров обслуживания по разным 
видам программ различных сегментов потребителей и 
примеры соответствующих поставщиков услуг. Скажем, при 
организации оздоровительно-восстановительных туров для 
обеспеченных туристов (коммерческий класс обслуживания) 
необходим примерно следующий набор услуг (табл. 1.1). 
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Для реализации предлагаемого пакета услуг требуются 
следующие поставщики услуг: 

• рекреационный отель высшего класса (гостиница для 
отдыха курортного типа); 

• автотранспортное предприятие, имеющее 
комфортабельные экскурсионные автобусы и 
малолитражные автомашины для предоставления в 
прокат туристам (можно с водителем); 

• ресторан высокого класса обслуживания с 
возможностью заказа питания в номер и согласования 
меню с туристами; 

• экскурсионная фирма с предоставлением услуг гидов-
экскурсоводов высшей категории и организацией как 
групповых, так и индивидуальных экскурсий; 

• театрально-зрелищные предприятия, ночные клубы, 
казино, аквапарки, тематические и природные парки, 
марины, рыболовные хозяйства и т. д. 

Такой же оздоровительный тур, но экономического класса 
предполагает несколько иные услуги и материальное 
обеспечение (табл. 1.2). 
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Соответственно требуются и другие поставщики услуг: 

• турбаза, пансион или отель экономического класса (1-2 
звезды); 

• автотранспортное предприятие, предоставляющее 
автобусы недорогих марок; 

• кафе самообслуживания, шведский стол в ресторане; 
• экскурсионная фирма; 
• национальный парк, парк аттракционов. 

Если такой же оздоровительный тур рассчитан на семейных 
туристов среднего класса, то и здесь требования, также 
имеющие свою специфику (табл. 1.3). 
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Поставщики услуг. 

• отель семейного отдыха первого класса (3-4 звезды) с 
наличием услуг по присмотру за детьми и детскими 
развлечениями; 

• кафе, ресторан при отеле со специальным детским 
меню, 

• автотранспортное предприятие, предоставляющее 
специальные экскурсионные автобусы, а также, по 
возможности, специальный детский автотранспорт 
(автопоезда с вагончиками ит п), 
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• экскурсионная фирма, имеющая в плане специальные 
детские программы, 

• спортивные предприятия, парки аттракционов, 
аквапарки ит д 

В каждом из приведенных примеров обращает на себя 
внимание серьезный подход к выбору поставщиков услуг. 
Именно от правильного их выбора, от их качественной 
работы зависит в итоге успех туров, организованных вашей 
фирмой Но это все так называемые чистые примеры. На деле 
туристской фирме приходится работать с различной 
клиентурой, и поэтому фирма должна иметь возможность 
предложить ей услуги различного уровня Главный вопрос, 
стоящий перед фирмой, - комплексное соответствие 
предлагаемых услуг определенному клиенту. 
При работе с поставщиками основных услуг (с гостиницами, 
предприятиями питания, транспорта) обычно в договорах 
определяется квота мест, но с различными гарантиями 
заполнения. При взаимодействии, например, с 
транспортными компаниями многие турфирмы стремятся 
получить право продажи проездных документов (билетов на 
авиационный, железнодорожный, водный и автотранспорт) 
на внутренних и международных линиях В соответствии с 
заключенными договорами туристские фирмы могут 
продавать проездные документы (билеты) на основе 
агентского соглашения с авиакомпаниями, а также на 
основе аренды (чартера) транспортного средства (целиком 
или частично, совместно с другими туристскими фирмами) 
Не менее важными для туристской фирмы являются ее 
взаимоотношения с гостиничными предприятиями, которые, 
как правило, определяются договорами о квоте мест с 
гарантией заполнения 30-80%; о квоте мест без гарантии 
заполнения; о твердой закупке мест с полной оплатой, о 
текущем бронировании (более подробно об этих условиях 
см в главе «Заключение договоров с поставщиками услуг») 
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Кроме вышеизложенных технологических аспектов при 
подборе поставщиков услуг также следует обратить 
внимание на стаж и опыт работы партнера, на его правовое 



Специально для библиотеки 1bitt.ru версия Word 

положение и успешность туристской деятельности, на 
наличие лицензии и уровень предоставляемых услуг, на 
тарифы, скидки и льготы, а также на наличие и состав 
клиентов. Полезно поинтересоваться его партнерскими 
связями с другими туроператорами и дол-говременностью 
их сотрудничества 
Российское законодательство и международное туристское 
право возлагают на туроператора серьезную 
ответственность за предоставление всех предусмотренных 
туром и договором с туристом услуг, независимо от того, 
предоставляются ли эти услуги самим туроператором или 
третьей стороной 
Рецептивный (принимающий туристов) туроператор несет 
ответственность перед туристами за все услуги, входящие в 
пакет тура и предоставленные дополнительно. Более того, 
инициативный (отправляющий туристов) туроператор несет 
ответственность перед туристом не только за все основные 
услуги, но и за дополнительные, если они предоставляются 
его официальным партнером (рецептивным туроператором 
на приеме), с которым у него заключен контракт на 
обслуживание туристов. Инициативный туроператор обязан 
иметь полную информацию о номенклатуре, содержании и 
качестве всех дополнительных услуг принимающего 
партнера, проверить их лично перед началом сезона и 
информировать об этом туристов при продаже тура. Кроме 
того, в партнерском договоре между инициативным и 
рецептивным туроператорами должна быть предусмотрена 
статья, определяющая ответственность принимающей 
стороны за ущерб, причиненный жизни, здоровью и 
имуществу клиентов по вине принимающей стороны 
(рецептивного туроператора и его контрагентов) в рамках 
предоставляемых ею услуг (как основных, так и 
дополнительных). Поэтому надо очень ответственно 
подходить к подбору партнеров - поставщиков услуг. 
 
Контрольные вопросы 

1. Какие организации и предприятия участвуют в 
обслуживании туристов на туре? 
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2. Какова мера ответственности туроператора за 
обслуживание туристов на маршруте тура? 
3. На какие моменты следует обратить внимание при выборе 
поставщика услуги? 
4. Что такое комплексное соответствие предлагаемых услуг 
определенному клиенту? 
44 
 
Практические задания 
Рецептивный туроперейтинг 

1. Определите поставщиков услуг для организации 
горнолыжного и конгресс ного туров Мотивируйте свои 
разработки требованиями к обслуживанию данных 
категорий туристов. 
2. Представьте, что ваша фирма организует туры по Москве. 
Назовите из ниженазванных туров поставщиков услуг для 
вашей фирмы: 
А. Русский фарфор. 
Б. Деловой тур в Москву. 
В. Народные промыслы России. 
Г. Знакомство с русской кухней в Москве. 
 
Примерные программы туров: 

Программы А и Б представлены в тексте предыдущего 
раздела («Программа обслуживания»). 
В - размещение в гостиницах среднего класса, питание в 
ресторанах при гостинице и в ресторанах по пути 
следования на загородных экскурсиях; экскурсии: обзорная 
по Москве, в Московский Кремль с посещением соборов, 
Московское метро, прогулка по вечернему Арбату, Музей 
народного искусства, посещение художественной выставки; 
загородные экскурсии: Центр русской керамики в с. Гжель, 
Троице-Сергиева лавра и Музей игрушки, обзорная 
экскурсия по Ростову Великому с посещением Музея эмали. 
В Москве в качестве досугового мероприятия - посещение 
концерта. Одна ночевка в Ростове Великом. 
Г — размещение в гостиницах первого класса, питание в 
ресторанах Москвы, дающих представление о русской 
кухне; экскурсии: обзорная по Москве, в Московский 
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Кремль с посещением соборов, в Новодевичий монастырь; 
прогулка по вечернему Арбату; теплоходная прогулка по 
Москве-реке (летом), прогулка по московским бульварам; 
посещение московского вернисажа; экскурсия в Сергиев 
Посад с посещением Трои-це-Сергиевой лавры. В свободное 
от экскурсий время туристам предлагаются занятия по 
русской кулинарии, шопинг, ужин с дегустацией в 
ресторане «Славянский базар» и прощальный ужин в 
русском ресторане. 
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3. Об ответственности инициативного туроператора. 
Клиенты обратились к инициативному туроператору, 
отправлявшему туристов в Египет, с претензией. Во время 
пребывания в Египте они купили у официального партнера 
(египетского рецептивного туроператора) дополнительную 
экскурсию на коралловые рифы Поездка была организована 
с нарушением элементарных норм безопасности. Катер, 
рассчитанный на 10 пассажиров, взял на борт 30. В 
результате сидячих мест всем не хватило. Для того чтобы 
полюбоваться коралловыми рифами, в открытом море 
туристам предложили плавать с маской При этом никто не 
провел даже инструктажа и не поинтересовался, все ли 
умеют плавать Никто не следил и за тем, чтобы плавающие 
не попали под маневрирующие поблизости катера. В итоге 
одного туриста забыли и вернулись за ним лишь через час, 
одну клиентку укусила мурена, а на борту не оказалось 
аптечки Несет ли инициативный туроператор, отправивший 
группу туристов в Египет, ответственность перед туристами 
за эту дополнительную экскурсию. 
 

1.8. Планирование тура. Договорный план 
Перед тем как принимать решение об организации туров в 
новое место назначения, туристская фирма проводит 
маркетинговые исследования Необходимо выявить нужды, 
приоритеты потребителей, тенденции спроса Это поможет 
так сформировать турпакет, чтобы более полно 
удовлетворить все потребности покупателя (туриста). Эти 
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исследования помогают также правильно направить ход 
планирования туров и ведения договорной кампании с 
поставщиками услуг. 
Подготовительная работа начинается за два года и более до 
того, как произойдет первая отправка туристов по новому 
маршруту, по новой программе или в новую страну. 
В табл. 1.4 представлена типичная временная шкала для 
новой летней туроперейтинговой программы инициативного 
туроператора 
Обычная шкала действующей туроперейтинговой 
программы может быть представлена на примере 
рецептивного туроператора (табл. 1.5). 
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Взаимоотношения с партнерами - поставщиками услуг 
оформляются в контрактной форме (путем заключения 
договоров) Каждому году работы (или другому рабочему 
периоду) предшествует договорная кампания, во время 
которой и заключаются договора Перед договорной 
кампанией обычно составляется договорный план, 
включающий следующие разделы: 

• наименование партнера; 
• основной предмет договора; 
• срок действия договора; 
• сроки заключения договоров; 
• особые сведения. 
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Этот план позволяет составить реальную картину — схему 
действия работников туристской фирмы по обеспечению 
услуг на туре. Состав договорного плана зависит от вида 
тура и предполагаемых услуг. При нескольких видах туров 
первоначально составляются отдельные субпланы по 
каждому виду тура, а затем - сводный план, где партнеры 
группируются по срокам заключения договоров или по 
географическому принципу. Перед составлением 
договорного плана необходимо уже четко представлять себе 
предполагаемых партнеров, а также быть готовым к 
заключению договоров на стадии переговоров. 
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При перспективной проработке договорной кампании 
туристские фирмы широко пользуются различными 
справочно-ин-формационными сборниками туристско-
гостиничной направленности. Справочники туристских 
агентств, гостинично-ресто-ранного бизнеса, издаваемые 
международными туристскими организациями, включают 
информацию по возможностям организации огдыха и 
путешествий, размещения и гостиничного обслуживания с 
указанием основных видов услуг, предоставляемых 
туристам. Регулярно издаются также национальные, 
местные и корпоративные справочники. Путеводители, 
справочники маршрутов, достопримечательностей, 
календари местных событий, т. е. все, что используется при 
организации туров и программ обслуживания, является 
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литературой, которой пользуются туроператоры при 
разработке новых маршрутов и составлении договорного 
плана. 
 
Контрольные вопросы 

1. Как оформляются взаимоотношения с партнерами - 
поставщиками услуг? 
2. Какие разделы включает договорный план? От чего 
зависит состав договорного плана туроператора? 
3. Приведите типичную временную шкалу для летней тур-
оперейтинговой программы 
 
Практические задания 

1. Ваша туристская фирма разрабатывает новый хобби-тур 
«Русский фарфор» на 6 дн. Программа обслуживания этого 
тура дана в задании предыдущей главы учебника. Срок 
действия тура - круглый год. 
Ваша задача - составить договорный план фирмы по 
организации данного тура по следующей схеме: 

 
    
2. Вам поручено разработать новый хобби-тур «Народные 
промыслы России» на следующий год для приема 
иностранных туристов. Маршрут тура: Москва - Ростов 
Великий на 6 дн. Программа тура дана в практическом 
задании предыдущей главы. Срок действия тура: май — 
октябрь. Питание - полный пансион в ресторане гостиницы, 
в 4-й, 5-й и 6-й день - питание в пути следования. 
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Используя форму таблицы, данную в задании 1, составьте 
договорный план с поставщиками услуг этого тура. 
3. Ваша туристская фирма, расположенная в Москве, имеет 
договор с инофирмой о приеме туристов на туре «Автобусом 
- по России» по маршруту: Санкт-Петербург - Новгород -
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Тверь - Москва (12 дней). Программа, согласованная с 
иностранным партнером, выглядит следующим образом. 
1-й день: 
Прибытие группы в Санкт-Петербург. Размещение в 
гостинице Свободное время 
2-й день: 
Обзорная экскурсия по Петербургу с посещением 
Исаакиевского собора. Экскурсия в Петропавловскую 
крепость. 
3-й день: 
Загородная экскурсия в Петродворец. Посещение театра 
или концерта классической музыки. 
4-й день: 
Экскурсия в Эрмитаж. Свободное время. 
5-й день: 
Дорога в Новгород. Обзорная экскурсия по Новгороду. 
6-й день: 
Экскурсия по Новгородскому кремлю с посещением 
Грановитой палаты. 
7-й день: 
Дорога в Тверь. 
8-й день: 
Обзорная экскурсия по Твери. Экскурсия в Музей тверского 
быта. 
9-й день: 
Дорога в Москву. Обзорная экскурсия по Москве. 
10-й день: 
Экскурсия в Московский Кремль с посещением соборов. 
Теплоходная прогулка по Москве-реке. 
11-й день: 
Экскурсия в Третьяковскую галерею. Экскурсия в 
Новодевичий монастырь. 
12-й день: 
Посещение московского вернисажа. Отъезд туристов поздно 
вечером. 
 
Размещение: в 2-местных номерах гостиниц туристского 
класса. 
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Срок действия тура- май - сентябрь. 
Питание - полный пансион. 
Примечание: дубль-программа - маршрут: Москва - Тверь - 
Новгород - Петербург 
Используя форму таблицы, данную в задании 1, составьте 
договорный план с поставщиками услуг этого тура. 
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1.9. Переговоры с поставщиками услуг 
Подписанию договоров с поставщиками услуг предшествуют 
переговоры. Важно провести их таким образом, чтобы 
получить желаемый результат - необходимый туристский 
продукт (товар или услуги) хорошего качества, нужного 
количества и по желаемой вами цене. 
К ведению переговоров с партнерами нужно тщательно 
готовиться. Необходимо проанализировать: 
1. Обстоятельства переговоров - что именно вам нужно от 
партнера? В каком объеме? В какой период? Что вы хотите 
дополнительно от партнера? Каков уровень цен _ на товар 
или услуги у него и на рынке? Дифференцируются ли 
требования? И т. д. 
Например, в, соответствии с имеющимся графиком по 
предварительному заказу или подтверждению необходимо 
размещение группы туристов (30 человек) регулярным 
заездом на 4 дня, каждую неделю и круглый год. Нужны 
услуги размещения (гостиница, отель); транспорта (прокат 
автомашин, заказ железнодорожных, авиабилетов и т. д.); 
услуги спорта и развлечения (диско-бар, гольф, теннис, 
бассейн, сауна и пр). Цена должна соответствовать 
среднерыночному уровню минус скидка 10 % на оптовую 
покупку (т. е. гарантированную занятость мест), но не выше 
N-й суммы. Уровень размещения и обслуживания для 
туристского (среднего) класса не дифференцируется. 
Состав групп туристов предполагается однородным - 
средний класс. 
2. Пути реализации возможных решений - надо знать, кто и что 
конкретно делает и к какому сроку? Как одна стадия 
решения будет переходить в другую? В какой степени 
готовности находятся средства заключения договора? Кто 
подготавливает проект договора и график заезда групп? Как 
будут обсуждаться вопросы по дополнительным услугам? 
Включать их в договор 
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- сразу или нет? Условия вносятся в текст договора, а в 
процессе переговоров либо исключаются, либо 
дополняются. 
3. «Портрет» вашего партнера по переговорам - насколько цель 
партнера отличается от вашей? На каких параметрах 
(сроки, уровень обслуживания, набор услуг) будет 
базироваться стратегия партнера? И т. д. 
Используя данные рекомендации, перед началом 
переговоров полезно составить план их ведения. Это 
поможет выявить слабые стороны вашей позиции и найти 
дополнительные решения. План ведения переговоров даст 
вам возможность спрогнозировать неожиданные варианты 
поведения партнера и поможет заранее подготовиться к 
альтернативным предложениям и решениям. 
В любых переговорах важен не только стратегический 
подход, но и психологический настрой. Вы уже 
подготовились к переговорам, итогом которых должен быть 
заключенный с поставщиком услуг договор на 
обслуживание туристов. Стратегический план готов. Готовы 
ли вы психологически? Часто переговоры проваливались 
только из-за неверно взятого тона. Чтобы этого избежать, 
специалисты попытались разработать психологические 
правила общения и ведения переговоров. 
 

Девять правил психологического подхода к ведению 
переговоров: 
1. Аттитюды (установки). 

Выявляйте аттитюды своего партнера по переговорам (его 
интересы, ценности, цели) и используйте их в своих 
контрдоводах, встраивая их в логику и ткань его 
рассуждений. 
К примеру, умело напомните партнеру, какую выгоду 
принесет ваше сотрудничество с ним (полную занятость 
номерного фонда, более полное использование автобусного 
парка и т. д.). 
2. Вы - подход. 

В любых столкновениях мнений и конфликтах вначале 
выясните намерения, ожидания и опасения вашего 
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партнера. Изложите ему свои интересы и сомнения, а затем 
совместно с ним ищите варианты решения, в наибольшей 
степени удовлетворяющие обе стороны. 
Предоставьте ему свои гарантии сделки, например гарантию 
заполнения всего номерного фонда гостиницы при 
организации конгресса, независимо от количества 
заехавших участников. 
3. Толерантность 

(терпимость к оценке действий другого). Не высказывайте 
оценку действий другого,  а выражайте лишь свои чувства 
по поводу этих действий (например, «Ваши слова меня 
обижают» и т. п.). 
4. Открытость ума. 

Другая позиция, другой взгляд - это всегда новая грань, 
новый аспект, скрытые от вас. Чужую позицию, пусть 
ошибочную, лучше не опровергать сразу, а принять как 
новый подход. Только выявив все возможные альтернативы, 
нужно выбрать луч- 
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шую из них Но для этого требуется совместно с партнером 
по переговорам договориться об общих критериях оценки 
альтернатив. Ими могут быть общие интересы, которые 
найдутся при любых обстоятельствах. 
5 Рефрентность. 

Помните, что люди ведут себя в соответствии с тем, что 
ожидают от них окружающие. В психологии это называется 
«эффектом Пигмалиона». Вам важно быть значимым 
(рефрентным) для партнера, чтобы оказывать какое-то 
влияние на его решения. Рефрентность - это тот товар, 
который мы получаем в обмен на наше уважение, 
демонстрацию веры, доверия и соответствие образу 
«приятного человека». 
6. Интернальность 

(принятие на себя ответственности). 
В объяснении причин каких-либо неудач не сваливайте все 
на внешние обстоятельства и на других людей. Принимайте 
на себя персональную ответственность за происходящее. 
Способность принять вину на себя, извиниться - это 
свойство зрелой личности. К тому же этот прием 
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обезоруживает и заставляет партнера из солидарности 
брать вину на себя, ведь он не менее благороден 
7. Товарищеская позиция, или позиция взрослого. 

Помните, что своей цели вы достигнете скорее всего, не 
выходя из позиции «на равных» Это проявляется в 
спокойной, уверенной позе, жестах, тоне голоса, 
выражении лица. В переговорах необходимо проявлять 
уважительность, уверенность, увлекательность и 
умеренность - все эти качества приведут к успеху в 
переговорах. 
8. Этичность. 

Не унижайте достоинство человека. Ведите честную игру, 
не допускайте обмана. Избегайте всего неэтичного. 
Пытайтесь видеть себя со стороны. Это поможет 
скорректировать поведение и оценить его с позиции 
эстетичности и этичности. 
9  Творческое решение. 

Избегайте штампов, шаблонов, ищите нестандартные 
решения. Будьте оригинальны. Можно использовать заранее 
разработанные заготовки нешаблонного подхода в 
типичных ситуациях и вопросах. 
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Любой договор является юридическим фактом и 
документом, поэтому всегда влечет за собой правовые 
последствия. Следовательно, важно так подготовиться к 
заключению договора, чтобы учесть все возможные 
варианты взаимоотношений, а также форс-мажорных 
обстоятельств, условия материальной и финансовой 
ответственности, сроки действия и возможности 
преждевременного аннулирования или пролонгации 
договора. Все это должно быть зафиксировано в виде 
письменного документа (договора, контракта), заверенного 
подписями руководителей договаривающихся фирм и 
печатями этих фирм. К договору необходимо подготовить 
графики заезда групп (для гостиниц), выделения 
транспорта (для автотранспортного предприятия) и т. д. с 
указанием дат, сроков и количества туристов, а также 
калькуляции или тарифы стоимости предоставляемых услуг 
по уровням и категориям. 
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Контрольные вопросы 

1. Как нужно готовиться к договорной кампании? 
2. Назовите девять правил психологического подхода к 
ведению переговоров. 
3. Что представляет собой договор и как он оформляется? 
4. Назовите необходимые приложения к договору 
туроператора с поставщиками услуг. 
 
Практические задания 

1. Возьмите одного из поставщиков услуг (гостиницу, 
транспортное предприятие) из разработанных вами при 
выполнении предыдущих практических заданий туров и 
составьте план ведения переговоров с ним. 
Проанализируйте обстоятельства переговоров, пути 
реализации возможных решений, «портрет» вашего 
делового партнера, используя рекомендации, данные в этой 
главе. 
2. Спрогнозируйте возможные доводы партнера по 
переговорам и, использовав правила психологического 
подхода, подготовьте контрдоводы, способные убедить его 
принять ваши предложения. 
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1.10. Заключение договоров с поставщиками 
услуг.  Договор между туроператорами. 
После того как установлены места назначения, количество 
человек в группах и даты их заездов, в процессе 
переговоров с гостиницами, авиалиниями и другими 
поставщиками услуг наступает стадия подписания 
договоров и контрактов. 
Контракт (договор) необходим для урегулирования 
обязанностей и ответственности сторон, в частности в 
ситуациях, когда остаются непроданными места в 
гостиницах, посадочные места в самолете, или в случаях, 
когда отменяются чартерные авиарейсы, чтобы 
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предусмотреть систему санкций, штрафов для каждого 
конкретного случая. 
Правильно организованная договорная работа туроператора 
помогает ему не попадать в зависимость от деятельности 
различных поставщиков услуг. Крупные туроператоры 
обычно подписывают долговременные контракты с отелями 
на определенное количество номеров или на обеспечение 
полной загрузки отеля, что дает им низкие цены, но 
представляет определенный риск для владельца отеля (он 
может потерять деньги в период высокой инфляции). Риск 
есть и для туроператора (он потеряет деньги в случае, если 
не все туры будут проданы). 
Небольшие, или специализированные, туроператоры, 
продавая особые, самостоятельные, инклюзивные туры, 
могут иметь соглашения с отелями о свободной продаже 
(или продаже-отчете), в которых отели согласны 
гарантировать размещение для максимального числа 
туристов. Такие соглашения могут быть вполне пригодны 
для небольших туристских программ, но они имеют 
существенный недостаток, так как иногда владельцы отелей 
сохраняют право закрыть определенную дату. 
Контрактно-договорные взаимоотношения в туризме 
регулируются нормами международного и национального 
гражданского права. 
На международном уровне такие отношения регулируются 
следующими основными документами: 

• Международной конвенцией по контракту на 
путешествие, принятой 22 октября 1970 г. Генеральной 
ассамблеей Всемирной федерации ассоциаций 
туристских агентств (ФУААВ); 

• Положением по туристским контрактам и обменам, 
принятым на Венской встрече государств - участников 
Совета Безопасности Совета Европы (СБСЕ) в 1992 г.; 

• Соглашением по унификации основных правил 
международных воздушных перевозок (Варшавская 
конвенция), принятым 12 октября 1929 г., с 
изменениями и дополнениями, внесенными в 1955 и 
1975 гг.; 
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• Женевской конвенцией по международной 
автомобильной перевозке пассажиров и багажа, 
принятой в Брюсселе в 1967 г.; 

• постановлением Межпарламентской ассамблеи 
государств - участников СНГ «Об основных принципах 
сотрудничества государств - участников СНГ в области 
туризма» от 29 октября 1996 г. и др. 
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На национальном уровне договорные отношения в области 
туризма регулируются следующими нормативно-правовыми 
актами: 

• Гражданским кодексом Российской Федерации (ч. 1 и 2 
от 21.10.94 г. и от 22.12.95 г. соответственно); 

• Федеральным законом от 24.11.96 г. «Об основах 
туристской деятельности в Российской Федерации»; 

• Кодексом законов о труде Российской Федерации от 
25.09.92 г. № 3543-1, с дополнениями и изменениями 
по состоянию на 17.03.97 г.; 

• постановлением Министерства труда РФ от 14.07.93 г. 
№ 135 «Об утверждении Рекомендаций по заключению 
трудового договора (контракта) в письменной форме и 
Примерной формы трудового договора (контракта)». 

В практике торговли туристскими услугами туроператоры 
подразделяются на направляющих (или инициативных, 
организующих зарубежные туры) и принимающих (или 
рецептивных). Инициативный туроператор не всегда 
выходит напрямую на поставщиков услуг. Он заключает 
договор с принимающим туроператором, который 
обеспечивает ему весь комплекс услуг на приеме. 
Рассмотрим особенности заключения договоров 
рецептивного туроператора с поставщиками услуг и договор 
между рецептивным и инициативным туроператорами. 
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Договора с поставщиками услуг рецептивного туроператора 

Договора с поставщиками услуг составляются на основе 
типового договора с включением вопросов, касающихся 
обслуживания туристов и взаимоотношений партнеров 
(поставщика услуг и туроператора). 
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Все взаимоотношения с партнерами - поставщиками услуг 
по обслуживанию туристов на маршруте тура оформляются 
заключением письменных договоров (контрактов). Они 
могут иметь типовую форму договора купли-продажи, либо 
договора комиссии, либо договора обмена (при 
безвалютном обмене туристскими группами). 
Основные положения договоров с поставщиками услуг 
аналогичны положениям типового договора: предмет 
договора, основные условия, права и обязанности 
поставщика услуг, права и обязанности туроператора, 
ответственность сторон, форс-мажорные обстоятельства, 
юридические адреса и реквизиты партнеров. 
Договор считается заключенным, когда между сторонами в 
надлежащей случаю форме достигнуто соглашение по всем 
существенным его условиям. Существенными же признаются 
условия о предмете договора, которые признаны 
существенными законодательством или необходимы для 
договоров данного вида, а также те условия, относительно 
которых по заявлению одной из сторон должно быть 
достигнуто соглашение. Таким образом, стороны вправе 
устанавливать условия договора по своему усмотрению, так 
как в каждом случае есть своя специфика, зависящая от 
особенностей предоставления услуг туристам и 
взаимоотношений договаривающихся сторон. Исключение 
составляют только те случаи, когда содержание 
соответствующего условия предписано (или запрещено) 
законодательством. 
 
Договор с гостиничным предприятием 

В международной практике известны и имеют широкое 
применение соглашения и документы, регулирующие 
взаимоотношения гостиничных предприятий с турагентами и 
туроператорами. Один из них - Гостиничная конвенция 1970 
г., разработанная под эгидой Международной гостиничной 
ассоциации и Всемирной федерации ассоциаций туристских 
агентств. Конвенция определяет обязательства 
договаривающихся сторон, сферу ее применения, типы 
гостиничных контрактов, общие и особые правила их 
составления, величину комиссионных и порядок платежей, 
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а также условия аннуляции договоров. В 1979 г. в 
Гостиничную конвенцию был внесен ряд поправок и она 
получила название «Международная гостиничная 
конвенция», которая с 1993 г. стала кодексом отношений 
между гостиницами и турагентствами (туроператорами) и 
используется при заключении гостиничных контрактов. 
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Кодекс обязывает гостиничное предприятие давать точную 
информацию по категории и расположению отеля, а также 
по качеству предоставляемых услуг. В нем определяется, 
что тур-агент не имеет права устанавливать для своих 
клиентов цены выше тех, которые установлены по договору 
комиссии. Это имеет отношение и к туроператору, 
работающему с гостиницей на тех же условиях. При этом ни 
турагент, ни туроператор, ни гостиница не должны 
раскрывать цену, которая оговорена в контракте. 

• Документами, регулирующими взаимоотношения 
туристского бизнеса с гостиничными предприятиями, 
являются: Международные гостиничные правила, 
одобренные Советом Международной гостиничной 
ассоциации (02.11.81 г.), и Межрегиональная 
гармонизация критериев гостиничной классификации 
на основе классификационных стандартов, одобренная 
региональными комиссиями ВТО в 1989 г. 

Хотя эти документы носят рекомендательный характер и не 
являются обязательными, они содержат много положений, 
прочно вошедших в международную практику 
взаимоотношений между бизнесом гостиниц и агентско-
операторским бизнесом в туризме. 
При организации туров на территории России и во 
взаимоотношениях с российскими гостиничными 
предприятиями следует руководствоваться также 
Правилами предоставления гостиничных услуг в Российской 
Федерации, утвержденными Постановлением Правительства 
РФ от 25.04.97 г. № 490. 
Взаимоотношения с гостиничными предприятиями 
определяются в основном следующими соглашениями: 
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Договором о квоте мест с гарантией заполнения 30-80%. По такому 
договору туристская фирма получает от гостиницы 
определенное количество мест, которые она обязана в 
течение периода, оговоренного в контракте, заполнить 
туристами. При этом она гарантирует оплату 30-80 % 
выделенной квоты мест, даже если они не будут 
использованы. Остальную часть квоты фирма имеет право 
аннулировать в установленные сроки. По этому договору 
фирма получает цены на гостиничные места более низкие, 
чем обычные тарифы. 
Договором о квоте мест без гарантии заполнения. По этому договору 
фирма не берет на себя никакой гарантии заполнения 
выделенной ей  квоты мест.  Поэтому в силу вступает 
обычное правило аннуляции мест, не использованных в 
установленные сроки. Фирма рассчитывается с гостиницей 
по обычным тарифам. 
Договором о твердой закупке мест с полной оплатой. По такому 
договору фирма гарантирует гостинице полную оплату 
выделенной квоты мест, независимо от их заполнения. При 
таких условиях фирма выторговывает более низкие цены на 
размещение в гостинице, чем обычно. 
Договором о текущем бронировании. Это наиболее типичный 
договор для туристских фирм, особенно тех, которые 
занимаются организацией индивидуального туризма. По 
договору фирма не получает от гостиницы никакой квоты 
мест. При обращении клиента она направляет гостинице 
заявку на бронирование и только по получении от нее 
подтверждения производит продажу гостиничных услуг. При 
таком договоре действуют обычные тарифы на гостиничные 
места. 
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В любом варианте договоров следует предусматривать 
(оговаривать) следующие условия: 

• стоимость номеров и бронирования; 
• тип номеров и необходимое их число; 
• продолжительность (сезоны) обслуживания; 
• свободные периоды; 
• графики заезда туристов; 
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• сроки и продолжительность разового обслуживания; 
• набор входящих услуг; 
• количество (пансион) и форму организации питания - 
варианты предоставления питания в ресторане 
гостиницы (завтрак, полупансион, полный пансион, 
шведский стол и т. д.); 

• время обслуживания туристов питанием; 
• специальные удобства на отдыхе (например, для 
инвалидов, вегетарианцев, пользование городским 
пляжем и т. д.); 

• языки, на которых необходимо говорить персоналу; 
• сроки подтверждения заезда туристов (бронирования); 
• сроки снятия заездов без предъявления штрафных 
санкций; 

• штрафные санкции по величине и срокам отказа; 
• скидки на большой заезд или на постоянную загрузку; 
• материальная ответственность за недозаезд 

(количественный), срыв заезда, отказ в размещении 
гостей и др.; 

• другие специфические вопросы (например, входит ли в 
стоимость номера пользование в гостинице сауной, 
бильярдом и др., время работы бассейна и пр.). 
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Кроме того, важно обратить внимание на гарантии, которые 
дает вам партнёр - поставщик услуги (например, 
гарантирует ли гостиница обещанное размещение). 
Во взаимоотношениях с поставщиками услуг необходимо 
предусматривать (фиксировать в договоре) условие о 
невозможности обратного повышения цен (цены можно повышать 
только на непроданные услуги) и отработать механизм 
исполнения этого условия. 
 
Договор с предприятием питания 

Такой договор заключается с отдельным предприятием 
питания, если питание организуется вне средства 
размещения туристов и не входит в контракт с гостиничным 
предприятием. Это может иметь место на маршрутных, 
тематических турах (питание в пути) и др. 
В таком договоре должны быть отражены: 
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• количество единовременно обслуживаемых туристов; 
• регулярность и величина заказов; 
• вид питания (шведский стол, обслуживание и т. д.); » 
примерные варианты меню; 

• примерные цены на различные рационы питания; 
• скидки на большое количество клиентов или на 
постоянное обеспечение клиентуры; 

• сроки подачи заявок на питание; 
• предельные сроки снятия заказа без предъявления 
штрафных санкций; 

• материальная ответственность за срыв питания с той 
или другой стороны с указанием сроков наступления 
материальной ответственности и др. 

 
Договор с автотранспортным предприятием 

Международные взаимоотношения по организации 
автотранспортных перевозок туристов регулируются 
Европейским соглашением о нерегулярных международных 
перевозках пассажиров автобусами, принятым в Дублине 26 
мая 1982 г. В соответствии с этим Соглашением при 
организации нерегулярных международных пассажирских 
перевозок в странах Восточной и Западной Европы должен 
использоваться специальный контрольный документ (листы 
поездок), который должен находиться на борту автобуса. В 
связи с этим Министерство транспорта Российской 
Федерации приняло документ от 07.02.97 г. № ЛШ-6/60 «О 
применении унифицированного комплекта листов поездки 
(контрольный документ с номером) в международном 
нерегулярном пассажирском автобусном сообщении между 
Россией и европейскими странами: Бельгией, Германией, 
Голландией, Испанией, Польшей, Словенией, Чехией и 
Югославией». 
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Договорные взаимоотношения с автотранспортными 
предприятиями (АТП) строятся на основании договора 
аренды транспортного средства с экипажем (водителями), 
регламентируемого Гражданским кодексом РФ (гл. 40 
«Перевозка»); Положением об обеспечении безопасности 
перевозок пассажиров автобусами, утвержденным приказом 
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Министерства транспорта РФ от 08.01.97 г. № 2; Уставом 
автомобильного транспорта. 
По договору аренды транспортного средства с экипажем 
арендодатель (АТП) предоставляет арендатору (турфирме) 
транспортное средство во временное владение и 
пользование за плату и оказывает своими силами услуги по 
управлению им и по его технической эксплуатации. 
Водители автобуса (их квалификация) должны отвечать 
обязательным для сторон правилам и условиям договора 
или требованиям обычной практики, так как они являются 
работниками арендодателя и подчиняются распоряжениям 
автотранспортной компании, касающимся управления и 
технической эксплуатации, а также распоряжениям 
турфирмы, касающимся коммерческой эксплуатации 
автобуса. Как правило, расходы по оплате услуг водителей, 
а также расходы на их содержание несет АТП. 
Если иное не предусмотрено договором аренды автобуса с 
экипажем, обязанность страховать транспортное средство и 
ответственность за ущерб им или третьим лицам в связи с 
эксплуатацией автобуса возлагается на арендодателя (АТП) 
в тех случаях, когда такое страхование является 
обязательным в силу закона или договора. Например, при 
организации зарубежных поездок необходимы оформление 
специальной страховки (зеленой карты) и страхование 
ответственности за ущерб, причиненный третьим лицам. В 
договоре с АТП следует оговорить обязательное наличие 
такой страховки на автобус. 
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Если иное не предусмотрено договором аренды автобуса с 
экипажем, турфирма обычно несет расходы, возникающие в 
связи с его эксплуатацией, в том числе расходы на оплату 
топлива и других материалов, расходуемых в процессе 
эксплуатации, а также сборов (дорожных, стояночных и 
пр.). Кроме того, в договоре с автотранспортным 
предприятием необходимо оговорить следующее: 

• марки автотранспортных средств, выделяемых для 
обслуживания туристов (автомашин, автобусов); 

• цены и тарифы; 
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• графики и сроки работы автотранспорта; 
• маршруты, на которых будет использоваться 
автотранспорт; 

• сроки подачи заявок на выделение автотранспорта; 
• сроки отказа от заявок без предъявления штрафных 
санкций; 

• материальную ответственность АТП за срыв подачи 
автотранспорта на обслуживание туристов; 

• материальную ответственность туристской фирмы за 
срыв использования автотранспорта; 

• максимальные сроки ожидания автотранспорта при 
опоздании туристов; 

• максимальные сроки ожидания туристов при опоздании 
(неподаче) автотранспорта; 

• основные права и обязанности туристов, гидов, 
экскурсоводов при пользовании автотранспортными 
средствами на обслуживании; 

• скидки и льготы (возможные варианты). 
В международном и отечественном туризме принимаются 
меры по обеспечению безопасности туристов на автобусных 
турах и по обеспечению стандартов обслуживания. Так, во 
многих странах введено лицензирование автобусных 
перевозок туристов и экскурсантов. 
Так, решением Европейской транспортной комиссии введено 
требование по обязательному оснащению всех туристских 
автобусов с количеством мест 9 и более, включая место 
водителя, специальным контрольным прибором -
тахографом. Этот аналог «черного ящика» на самолетах - 
прибор, контролирующий работу автобуса и водителя на 
маршруте и записывающий всю информацию на 
тахограммы. Пункт о наличии в туристском автобусе 
тахографа также включается в контракт с автотранспортным 
предприятием. Данный пункт, а также наличие листов 
поездки также должны быть оговорены в контракте с АТП 
при организации европейских маршрутов. 
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Договор с авиакомпанией 
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Все правила авиаперевозок в нашей стране регулируются 
Воздушным кодексом РФ от 19 марта 1977 г., а также рядом 
международных соглашений, одним из которых можно 
назвать Варшавскую конвенцию 1929 г «Об унификации 
некоторых правил, касающихся международных воздушных 
перевозок», с изменениями, принятыми в 1959 г. 
(Гамбургские правила). Договорные взаимоотношения с 
авиаперевозчиками строятся на основе Гражданского 
кодекса РФ (гл. 40 «Перевозка»). 
Договора с авиакомпаниями могут быть трех видов- а) 
договор на квоту мест на регулярных авиарейсах; б) 
агентское соглашение; в) чартер (аренда самолета) 
 
Договор на квоту мест на регулярных авиарейсах 

Квота мест может быть жесткой или мягкой. Это влияет как на 
условия договора, так и на специальные льготы и скидки. 
При жесткой квоте мест вся ответственность за 
нереализацию мест ложится на туристскую фирму, 
независимо от причины нереализации. Финансовые потери 
несет турфирма. При мягкой квоте мест устанавливаются 
сроки возможного отказа туристской фирмы от квоты или 
части квоты мест по причине нереализации туристских 
путевок. Эти сроки предусматривают возможность 
дальнейшей реализации этих мест самой авиакомпанией 
или ее другими агентами. Договор с авиакомпанией на 
квоту мест на регулярных авиарейсах включает: 

• график функционирования туров в направлении «туда» 
и «обратно» с указанием мест назначения; 

• количество туристов в каждой группе (квота мест), 
• сроки подачи заявок и выкупа авиабилетов; 
• сроки снятия заказов на билеты без удержания 
штрафов (мягкий блок), 

• виды тарифов на приобретаемые билеты, льготные 
тарифы, условия предоставления льготных тарифов, 

• скидки и льготы на квоту мест; 
• порядок и сроки возврата выкупленных, но 
неиспользованных билетов, материальную 
ответственность, вытекающую из сроков возврата 
(мягкий блок). 
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Агентское соглашение с авиакомпанией 

Некоторые авиакомпании считают своими агентами все 
туристские фирмы, имеющие с ними договор на квоту мест 
Однако в чистом виде агентское соглашение - это работа по 
реализации авиабилетов, т е. когда туристская фирма 
получает возможность самостоятельно выступать как 
агентство авиакомпании по продаже авиабилетов, что 
упрощает и ускоряет процедуру бронирования и 
оформления проездных документов. Туристская фирма сама 
выступает в качестве кассы по продаже билетов 
авиакомпании, т е. сама выписывает билеты и имеет 
соответствующее компьютерное оборудование и право 
доступа к сети бронирования данной авиакомпании 
В этом случае авиакомпания в лице данной турфирмы имеет 
дополнительный пункт продажи (одним из условий 
агентского соглашения обычно является продажа под туры 
билетов именно этой авиакомпании) Агентское соглашение 
с авиакомпанией оговаривает и следующие моменты: 

• кто и на каких условиях обеспечивает наличие 
оборудования для оформления авиабилетов и их 
бланков, 

• вопросы о подготовке кадров для обслуживания этого 
оборудования; 

• объемы продаж (чаще всего устанавливаются 
индивидуально - по количеству билетов в месяц, 
например не менее 10/200 билетов в месяц, или по 
выручке от продаж (от 10 до 200 тыс. долл США и 
более в разных авиакомпаниях); 

• пределы возможных продаж (регионально или по 
сегментам потребителей), 

• по чьей цене продаются авиабилеты - по цене 
авиакомпании или по цене турагентства (чаще всего по 
цене авиакомпании), 

• цены и тарифы продаж авиабилетов; 
• условия оплаты авиабилетов - предоплата или оплата 
по мере продажи (для сток-агентов в некоторых 
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авиакомпаниях предоплата устанавливается за группы 
туристов); 

• размер комиссионного вознаграждения за продажу 
авиабилетов (до 9 % от проданного тарифа); 

• сроки и регулярность подачи отчетов авиакомпании, их 
форма и необходимая в приложении документация; 

• размер банковских гарантий в пользу авиакомпании 
или Международной ассоциации воздушного транспорта 
(IATA) (от 20 тыс долл), 

• членство в IATA 
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Чартер (аренда самолета). При организации чартерных 
авиаперевозок заказчик и авиакомпания определяют 
маршрут, оговаривают обязанности сторон, выясняют 
соответствие арендного договора международным правилам 
и определяют стоимость рейса, включающую аренду 
самолета, расход топлива, работу экипажа, обслуживание в 
аэропорту. 
Затем заключается специальный чартерный договор, в 
котором оговариваются: 

• вид (марка) самолета; 
• число мест, подлежащих продаже; «стоимость аренды 
самолета, 

• маршрут с указанием аэропортов вылета и прибытия, « 
срок действия договора (сезон, год и т д); 

• регулярность совершения авиарейсов, 
• возможность и предельные сроки снятия (отмены) 
авиарейса и соответствующие санкции. 

Особенность чартеров такова, что один полный рейс 
(второй и предпоследний полеты — первый обратный после 
первого завоза и последний туда перед последним вывозом) 
выполняется без туристов: на последнем рейсе самолет 
забирает последних туристов, но не привозя новых, так как 
он уже за ними не вернется (т е на 10 туристских заездов 
приходится 11 авиарейсов). Здесь действует формула N + 1. 
Таким образом, наибольшее число полетов за период 
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действия авиачартерной программы снижает затраты на 
«выпадающий» рейс, а значит, снижает и перевозочный 
тариф. 
Нормальные отношения с авиакомпаниями при аренде 
воздушного судна предусматривают его оплату с 
обязательным подведением баланса после каждого полета 
Чартерные рейсы не должны противоречить требованиям 
Варшавской международной конвенции об обязанностях 
перевозчика перед пассажиром. Практика чартерных 
программ показывает, что браться за их организацию имеет 
смысл только тогда, когда за 4-5 месяцев возможно 
проведение как минимум 15-17 сдвоенных рейсов (туда и 
обратно). Рейсы обычно выполняются 1-2 раза в неделю и 
совсем редко - с периодичностью в 10 дней или в 2 недели. 
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Заметна тенденция, когда туроператоры формируют и 
эксплуатируют собственные чартерные авиарейсы 
преимущественно для обеспечения собственных туристов 
Следует заметить, что в сезон реально можно организовать 
20 заездов (при еженедельных полетах) Однако чартер 
можно пускать и с частотой 2 раза в неделю Тогда 
количество полетов за сезон возрастает до 40 Это 
значительно снижает тариф, но недоступно по загрузке 
большинству туристских фирм. Этим и объясняется 
возникновение на рынке туристских перевозок 
«промежуточных» предпринимателей - фирм-оптовиков 

(wholesalers), сосредоточивающих в своих руках крупные 
чартеры и распределяющих их среди более мелких фирм в 
виде блок-чартеров (т. е. по 10-30 мест). Продажу блоков 
мест на свой чартер туроператор-оптовик, как правило, 
проводит по трем вариантам: жесткий блок мест, мягкий и 
комбинированный. 
 
Мягкий блок, при котором заказчик не имеет никакой 
финансовой ответственности, но имеет право в заранее 
оговоренные сроки полностью или частично отказаться от 
своих мест, более удобен для турагента, однако если отказ 
произойдет позже установленного срока, то заказчику 
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предстоит выплатить штраф Обычно мягкие блоки 
применяются достаточно редко, поскольку они не всегда 
выгодны держателю чартера (будь это авиакомпания или 
туроператор-wholesaler) 
Жесткий блок предусматривает строгие договорные 
обязательства по срокам продажи и оплате Заказчик вносит 
предоплату, размер которой обычно включает сумму 
стоимости двух парных рейсов. Тарифы при реализации 
жесткого блока бывают примерно на 5-10% ниже, чем на 
мягком К тому же при договоре на жесткий блок оператор и 
агент фиксируют цену на весь период действия чартера, что 
дает хорошую возможность реализаторам варьировать цены 
в пик сезона и в конце его 
Наиболее распространена продажа мест на чартерные 
рейсы комбинированным способом, сочетающим элементы 
двух вышеупомянутых вариантов. Общее число мест, 
входящих в реализуемый блок, делится в определенной 
пропорции на две части, одна из которых реализуется по 
жесткой системе, а другая — по мягкой 
Часто в роли инициатора чартерной программы выступает 
несколько туроператоров. При этом они заранее 
оговаривают между собой условия организации полетов. 
Главным вопросом для туроператора, впервые 
организующего собственный чартер, всегда остается вопрос 
выбора авиакомпании В понятие «надежность 
авиакомпании», по мнению туроператоров, входят прежде 
всего репутация и имя на мировом рынке авиаперевозок, 
отработанность технологической цепочки полетов на 
конкретном направлении, величина и номенклатура летного 
парка, возможность наземной представительской поддержки 
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Не последнюю роль при организации чартеров играет цена 
перевозки. Здесь лидером является «Аэрофлот» Это не 
означает, что в «Аэрофлоте» самые низкие цены, как раз 
наоборот, поскольку за надежность, гарантии и другие 
моменты, присущие именно «Аэрофлоту», приходится 
платить. 
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Подписывая договор об организации чартера, авиакомпания 
почти всегда ставит туроператора в жесткие условия 
Прежде всего от фирмы требуется предоплата. Каков бы ни 
был ее максимальный размер, авиакомпания всегда 
настаивает, чтобы заранее были оплачены первый и 
последний рейсы чартерного цикла- таким образом она 
страхует себя и ранее завезенных туристов от возможных 
неплатежей. Оплата рейсов оговаривается заранее и 
производится, как правило, за 7-10 дней до начала полета 
Согласно договору, в случае несвоевременной оплаты 
компания вправе выставить заказчику штрафные санкции 
или прервать с ним имеющиеся договорные отношения. 
 
Договор с железной дорогой 

Железнодорожные перевозки в России регулируются 
Законом РФ «О федеральном железнодорожном транспорте» 
от 25.08.97 г., «Транспортным уставом железных дорог 
Российской Федерации» от 08.01.98 г., а также Правилами 
перевозки пассажиров и почты. 
При организации международных железнодорожных 
перевозок следует руководствоваться 
межправительственными соглашениями: «Международной 
конвенцией по контракту на путешествие» от 22.10.70 г., 
«Конвенцией и статусом о свободе транзита» от 20.04.21 г. 
и др. 
Договор о выделении мест в графиковых поездах 
заключается по правилам, аналогичным соглашениям с 
авиакомпаниями на квоту мест или по текущему 
бронированию. Особенности имеет договор на аренду 

специализированного турпоезда. 
Договор на аренду специализированного туристского 
поезда. Существует устоявшееся мнение, что любая 
железнодорожная поездка, тем более продолжительная, 
утомительна и неприятна. Но практика многих зарубежных 
стран показывает, что она может быть не вынужденным 
перемещением из одного пункта в другой, а 
увлекательнейшим путешествием. Эту истину уже давно 
осознали зарубежные турфирмы и операторы, 
предлагающие специализированные железнодорожные 
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туры. Технологию их проведения западные специалисты 
довели до совершенства 
68 
Стандартные железнодорожные туры можно условно 
разделить на три самостоятельные категории, однодневные, 
непродолжительные (2-3 суток), многодневные (от 5 дней и 
более). 
Однодневные туры начинаются утром и заканчиваются вечером 
того же дня В дороге туристы располагаются за столиками 
вагонов-ресторанов. По пути они могут не только 
перекусить, но и посмотреть выступления эстрадных и 
цирковых артистов Туристов довозят до определенной 
станции, где для них подготовлена специальная программа. 
Это может быть экскурсионная поездка или пикник на 
природе. Чаще всего пассажиры совмещают обе программы 
Такого рода поезда были очень распространены почти во 
всех крупных городах Советского Союза, располагающих 
железнодорожной сетью 
Непродолжительные туры. Во время 2~, 3-суточных 
железнодорожных туров пассажиры проживают в отдельных 
купе. Поездки традиционно составлены с таким расчетом, 
чтобы ночью, когда все спят, поезд находился в пути. Днем 
туристы обычно участвуют в запланированных 
экскурсионных мероприятиях. 
Такие путешествия организуются в различных странах. 
Например, путешествие по Африке на поезде, предлагаемое 
южноафриканской компанией «Ровос-Рейл» (Rovos Rail) - 
«железнодорожное сафари», - по южной части 
Африканского континента Компания «Ровос-Рейл» выкупила 
два поезда «гордость Африки» Один назвали «Классик» (он 
оформлен в стиле 40-х годов), другой - «Эдуардиан» (стиль 
времен английского короля Эдуарда). Оба они дают 
возможность совершить уникальное «железнодорожное 
сафари» по южной части Африканского континента. 
Многодневные туры. График движения поездов, 
обслуживающих многодневные поездки, тщательно 
продумывается. В зависимости от маршрута и 
экскурсионной программы туристы часто находятся в пути в 
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дневное время. Чтобы путешественники не утомились, 
между двумя пунктами турпоезд должен идти 
безостановочно не более полутора суток. Продолжительные 
дневные переезды планируются, как правило, в тех 
случаях, когда по пути следования открываются интересные 
виды и ландшафты. В отдельных случаях предполагаются и 
кратковременные «зеленые стоянки» непосредственно в 
лесу или в горах, на берегу моря или большого озера. 
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Туристские поезда в обиходе называют «отелями на 
колесах». Действительно, несмотря на ограниченные 
строгими стандартами железной дороги габаритные размеры 
вагонов, их комфортабельности и внутреннему дизайну 
могут позавидовать многие стационарные гостиницы. В 
каждом купе, общее число которых в спальном вагоне 
обычно не превышает восьми, проживает не более двух 
человек В зависимости от категории поезда купе 
оборудуются двумя односпальными (вертикально или 
горизонтально расположенными) кроватями или одной 
двуспальной, кондиционерами, письменным столом, 
телефоном, телевизором. Туалетная и душевая комнаты 
могут быть как на весь вагон, так и персонально - на один-
два номера. В состав туристского поезда входит несколько 
вагонов-ресторанов, вагон-салон (используемый как 
библиотека, место для карточных игр или переговоров, 
отдыха), конференц-вагон (он же лекторий, дискотека или 
видеосалон), а также детский вагон или зал подвижных игр. 
В договор на аренду специального туристско-
экскурсионного поезда включается следующее: 

• маршрут поездки с указанием всех пунктов остановки; 
• стоимость аренды вагонов и вагонов-ресторанов; 
• сроки путешествия с указанием дат и 
продолжительности остановок в каждом пункте 
маршрута; 

• количество вагонов и мест в них, стоимость аренды 
вагонов; 

• количество вагонов-ресторанов; 
• количество смен постельного белья на одного человека; 
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• расстояние (километраж) маршрута и стоимость 
проезда; 

• сроки отказа от путешествия (не позже чем за 20 суток 
до отправления); 

• услуги в поезде (чай, чайная продукция, завтраки в 
купе и т. д.). 

Организация туристско-экскурсионных поездов имеет в 
нашей стране свои традиции, так как в советское время из 
каждого областного города, располагающего железной 
дорогой, выходило на маршрут ежегодно от 10 до 120 
специализированных турпоездов. Комфортабельность их 
была такой же, как у обычных пассажирских поездов, что 
недостаточно для туристского путешествия. Вероятно, 
именно поэтому в настоящее время массовая организация 
путешествий на турпоездах в России отсутствует. Однако 
естБ компания «Русь-Рейл», которая организует для 
иностранной клиентуры поездки по России на 
специализированных турпоездах VIP-класса. 
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Договор с экскурсионной фирмой 

Если нет собственного экскурсионного отдела, договор с 
экскурсионной фирмой включает следующие пункты: 

• наименование и продолжительность экскурсий, способ 
передвижения на них (автобусные, пешеходные, 
теплоходные и пр.); 

• сроки подачи заявок на проведение экскурсий; « сроки 
отмены заявок; 

• цены на экскурсии; 
• количество экскурсантов в группе на каждой экскурсии; 
• материальная ответственность за срыв экскурсии (по 
вине экскурсионной фирмы или туроператора). 

 
Договор с музеем 

Договор с музеем включает: 
• варианты экскурсий и их тематику; » количество 
экскурсантов в группе; 

• цены на экскурсии (дифференцированно - на 
групповые и индивидуальные, по возрастам и т. д.); « 
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скидки на групповое посещение музея; » сроки подачи 
заявок на проведение экскурсий; « сроки отмены 
заявок; 

• материальную ответственность за срыв музейной 
экскурсии по вине одного из партнеров и др. 

Не следует забывать и о дополнительных услугах, т. е. о тех, 
которые не включены в пакет тура. Они предоставляются 
туристам на месте за дополнительную плату. Это обычно 
специфические экскурсии, шоу, морские, горные или 
речные прогулки, посещение аквапарков, национальных 
парков и заповедников, сафари по горам и пустыням, охота, 
рыбалка и многое другое. С предприятиями, 
предоставляющими эти услуги, составляются отдельные 
договора с целью обеспечения ими туристов и получения 
льготных цен за счет выкупа билетов при групповом 
посещении. 
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Рецептивные туроператоры чаще всего работают на приеме 
в своей стране и заключают договора с отечественными 
поставщиками услуг. Инициативные же, как упоминалось, 
чаще работают не напрямую с зарубежными и 
региональными поставщиками услуг, а через 
посредничество местных рецептивных туроператоров Но это 
не значит, что они не могут напрямую выходить на 
поставщиков услуг, минуя посредников. Такие случаи 
встречаются на туристском рынке среди крупных (чаще -
транснациональных) компаний. Договорная деятельность с 
поставщиками услуг инициативных и рецептивных 
туроператоров почти не имеет различий, хотя свои 
особенности имеются в ряде зарубежных стран. 
 
Договор между инициативным и рецептивным туроператорами 

Договорные взаимоотношения между инициативным и 
рецептивным туроператорами во многом сходны с 
аналогичными взаимоотношениями между туроператором и 
турагентом, если речь не идет об агентском соглашении. 
Такого рода взаимоотношения подробно даны в учебнике 
для туристских колледжей и вузов РМАТ «Туризм - 
путешествия. Создание туристской фирмы Агентский 
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бизнес» (Е. Н. Ильина, 1998). Рассмотрим некоторые 
позиции договорных взаимоотношений, вытекающих из 
условий взаимодействия инициативного туроператора с 
зарубежным принимающим партнером (в данном случае - 
рецептивным туроператором). 
В договоре инициативного и рецептивного туроператоров 
должны быть отражены: 
 
При организации маршрутного инклюзив-тура: 

• маршрут, программа тура и пакет услуг, которые 
должны быть предоставлены туристам во время их 
путешествия; 

• дата прибытия и дата отъезда; 
• перечень и последовательность посещения городов, 
• вид транспорта; 
• количество дней пребывания в каждом городе; 
• перечень экскурсий. 
• При организации индивидуальных заказных туров: 
• дата прибытия и дата отъезда туристов; 
• перечень услуг и их классность. 

 
72 
При обсуждении маршрута или стационарного пребывания 
туристов в месте отдыха необходимо четко определить 
продолжительность пребывания туристов в месте 
размещения по количеству ночевок, так как все расчеты по 
обслуживанию в гостиницах ведутся именно по их 
количеству. Однако при определенном количестве ночевок 
дней пребывания может быть на один больше (заезд утром 
первого дня пребывания, отъезд вечером последнего дня). 
Поэтому для четкости толкования понятия 
«продолжительность путешествия» принято обозначать ее 
двумя показателями - количество дней и количество 
ночевок. Например, тур 7 дней/б ночей, тур 14 дней/13 
ночей и т. д. 
Следует также иметь в виду, что почти во всех гостиницах 
действует так называемый расчетный час, т. е. 
фиксированное время суток, с которого отсчитывается 
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количество прожитых в гостинице дней. В большинстве 
случаев этим часом является 12 ч дня (хотя в Италии, 
например, это может быть и 10 ч утра). Поэтому в день 
окончания тура или переезда из города в город по 
маршруту туристам приходится освобождать гостиничные 
номера к 12 ч дня, в противном случае с них будет 
взыскиваться доплата за половину суток или за полные 
сутки. Иногда по договоренности с принимающей фирмой 
или гостиницей туристской группе могут быть выделены 
один-два дежурных номера без доплаты за хранение багажа 
на время после освобождения занимаемых ими номеров и до 
отъезда из гостиницы. В некоторых гостиницах для данных 
целей созданы бесплатные камеры хранения. Все это 
(пользование туристами комнатами или камерами хранения 
в день выезда) должно быть оговорено с принимающим 
партнером и внесено в договор. 
При обсуждении вопроса размещения туристов в 
гостиничном предприятии необходимо согласовать с фирмой 
его классность, тип и место расположения. Эти параметры 
зависят от социального состава предполагаемых туристов и 
цели путешествия. Обязательно должна быть согласована 
категория номеров. 
Поскольку в любой группе могут быть непарные мужчина и 
женщина, необходимо оговорить с фирмой предоставление 
для каждой группы двух одноместных номеров без 
увеличения цены. Следует также предусмотреть, чтобы 
двухместные номера предпочтительно были с двумя 
односпальными кроватями (а не с одной двухспальной, что 
встречается в гостиницах для размещения супружеских 
пар), ведь нельзя заранее гарантировать, что в поездку 
отправятся только семейные туристы. 
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При необходимости в контракте оговаривается возможная 
доплата (дифференциация цен) при наличии 
дополнительных комфортных условий (вид из окна, наличие 
в номере телевизора и пр). 
В договоре утверждаются и возможные варианты питания 
туристов: 
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полный пансион - Full Board (American Plan) - полное 
обслуживание, включающее размещение и трехразовое 
питание (FB); 
полупансион - Half Board (Modified American Plan) - 
размещение и двухразовое питание (завтрак и обед или 
завтрак и ужин) (НВ); 
только завтрак - Bed & Breakfast (Bermuda Plan) - размещение 
и завтрак (ВВ). 
При более низких категориях обслуживания можно 
полностью исключить питание из пакета услуг (в кемпингах, 
палаточных лагерях туристы часто сами готовят себе пищу). 
Кроме того, туристы, путешествующие индивидуально, 
также могут отказаться от регламентированного питания в 
пользу самостоятельного похода по местным кафе и 
ресторанам. В таком случае этот вид пакета называется без 
питания - Bed (European Plan) - только размещение (В). 
Возможность предоставления тура без питания также 
оговаривается в контракте. 
Имеют место также различия в форме обслуживания: 
Обслуживание «Л ля карт», т. е. свободный выбор клиентом 
блюд из предлагаемого рестораном меню. Обычно «А ля 
карт» применяется при обслуживании индивидуальных 
туристов или небольших туристских групп. 
Обслуживание «Табльдот» - обслуживание по единому для всех 
клиентов меню, без права выбора блюд. «Табльдот» в 
большинстве случаев используется при организации 
питания туристских групп. Он часто применяется в 
туристских гостиницах, пансионатах, домах отдыха и других 
средствах размещения, где производственные мощности и 
возможности кухни ограниченны; кроме того, «табльдот» 
применяется при обслуживании туристов, путешествующих 
по маршрутным турам большими группами. 
«Шведский стол» (или «открытый буфет») - свободный выбор 
выставленных на общий стол блюд по принципу 
самообслуживания. Он позволяет туристу выбрать пищу по 
вкусу и в количестве, удовлетворяющем его аппетит. 
Во время питания (обеда и ужина) алкогольные и 
безалкогольные напитки в меню не включаются, если это 



Специально для библиотеки 1bitt.ru версия Word 

специально не оговорено в договоре. Исключением могут 
быть жаркие страны, где принято подавать воду со льдом 
или прохладительные напитки. Эти варианты также должны 
быть заранее оговорены с принимающей фирмой. 
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Возможность организации диетического питания также 
фиксируется в договоре При обсуждении вопроса питания 
на основе полного или полупансиона нужно обязательно 
уточнить, каким питанием (завтраком, обедом или ужином) 
начинается и заканчивается обслуживание туристской 
поездки. Например, «питание начинается с ужина в день 
прибытия и заканчивается завтраком в день отъезда».                 
Иногда при продолжительной однодневной экскурсии или 
переезде из города в город, если по дороге нет возможности 
организовать питание в ресторане, туристам выдается так 
называемый «сухой паек» (в некоторых странах называется 
«пикник» или «ланч пакет»). Этот вопрос должен быть 
также заранее обсужден с принимающей фирмой. 
Обязательно с ней должны быть подробно оговорены 
условия встречи и доставки туристов и их багажа из 
аэропорта (вокзала) в гостиницу и наоборот. 
Для перевозки туристов и их багажа в гостиницу 
используются заказные автобусы, легковой автотранспорт 
принимающей фирмы. Трансфер обязательно должен быть 
включен в пакет услуг, ибо он изначально обеспечивает 
четкое обслуживание прибывающих туристов. Практика 
показывает, что, если автобус на встречу туристов 
запаздывает или вообще не приходит, они оказываются в 
очень тяжелом положении, не зная, как добраться до 
гостиницы, их настроение становится испорченным чуть ли 
не на все время путешествия. 
В отдельных случаях (когда речь идет о более низком, 
экономическом классе обслуживания, например, 
студенческих или школьных групп) по взаимной 
договоренности и в целях снижения цены пакета услуг 
допускается использование для трансфера городского 
транспорта, если он достаточно удобен и не требует 
пересадок на пути от аэропорта (вокзала) до гостиницы.              
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В контракте должны быть четко оговорены плановые и 
дополнительные экскурсии и другие посещения объектов 
показа.  Необходимо также согласовать язык проведения 
экскурсий. Любая экскурсия по городу или на объект показа 
должна проводиться в сопровождении опытного гида со 
знанием русского языка. Кроме того, необходимо также 
уточнить с фирмой, включается ли цена входных билетов, 
скажем, в музей, в стоимость экскурсии и услуги штатного 
экскурсовода, если по  правилам музея только он может 
проводить  экскурсию. Оплата стоянки автобуса или 
проезда по платным участкам дороги также должна входить 
в стоимость пакета услуг и ни в коем случае не взиматься с 
туристов в виде дополнительной платы. 
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ются в сопровождении сотрудника направляющей 
туристской фирмы В этих случаях необходимо получить от 
иностранной фирмы согласие на предоставление 
сопровождающим групп бесплатно таких же услуг, как и 
всем туристам. Это - установившаяся практика в деловых 
отношениях между туристскими фирмами, и поэтому 
иностранный партнер не будет против такого условия. 
Нужно только согласовать с ним минимальное число 
туристов, при котором направляется сопровождающий. 
Нормой является один бесплатный сопровождающий на 20 
туристов в группе. 
 

Для продажи индивидуальных заказных туров оговариваются 
ассортимент, вариантность, цены и уровень услуг, сроки и 
порядок их бронирования, а также возможность изменений 
в заказе или его аннуляции. 
При переговорах с принимающей фирмой рекомендуется 
попросить ее подготовить для каждого члена туристской 
группы или индивидуала небольшой комплект рекламных 
материалов (проспектов, брошюр, буклетов), касающихся 
туристского образа посещаемой страны или местности, ее 
отдельных туристских центров, достопримечательностей, а 
также местных возможностей отдыха и развлечений. 
Большую пользу туристам оказывают планы городов, 
которые они посещают по маршруту. Они позволяют 
туристам самостоятельно ориентироваться при прогулках по 
городу в свободное время. 
При оформлении сделки купли-продажи туров 
существенными условиями договора являются: 

• в обязанность туроператора (продавца) передать 
турагенту (покупателю) право собственности на товар 
(пакеты туров или отдельные виды туристских услуг 
набором); 
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• соответствие предоставляемого товара (пакетов туров 
или отдельных видов туристских услуг) требованиям 
покупателя; 

• обязанность турагента выплатить причитающуюся 
туроператору сумму за весь объем приобретаемого 
товара в обусловленные сделкой сроки; 

• ответственность турагента за отказ от реализации туров 
и туристских услуг и оплаты их по причинам, не 
являющимся обоснованными; 

• ответственность туроператора за выполнение полного 
объема реализованных туров или туристских услуг с 
соответствующей материальной компенсацией за 
непредоставленные услуги, а также за моральный 
ущерб туристов; 

• ответственность сторон по железнодорожным, 
воздушным и иным перевозкам; 

• ответственность по обязательствам из-за причинения 
вреда; 

• установление даты вступления в силу документа о 
заключении сделки и даты истечения обязательств по 
договору. 

При оформлении договора о туристском обмене к договору о 
приеме групп туристов в обязательном порядке 
прикладываются: 

• график заезда групп туристов с указанием дат 
прибытия и отправления; 

• калькуляции (расчет стоимости) паритетных цен туров 
как с одной, так и с другой стороны. При работе с 
зарубежными партнерами на условиях безвалютного 
обмена необходимо прикладывать к договору расчет 
валютных платежей или сводную ведомость туродней 
(включающую оговоренную к выдаче туристам сумму 
наличными страны пребывания на карманные расходы); 

• описание условий приема с указанием класса и типа 
гостиничного предприятия для размещения туристов, 
вместимости и категории предоставляемых номеров, 
величины пансиона по питанию, наименования 
экскурсий, стоимость которых включена в цену тура, и 
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других особенностей обслуживания (предоставление 
трансфера, специального снаряжения или возможность 
его аренды на месте и др.); 

• программа пребывания и обслуживания групп туристов 
в месте отдыха. 

В договоре должны быть определены предельно возможные 
сроки отмены заездов групп туристов как с одной, так и с 
другой стороны, после чего с виновной стороны взимаются 
штрафные санкции. Размер штрафных санкций также 
оговаривается в соглашении. Обычно он составляет от 5 до 
35 % стоимости несостоявшегося тура при сообщении о 
снятии туристской группы с маршрута соответственно не 
позднее 5—1 суток до заезда. 
К факультативным условиям, без которых сделка между 
турагентом и туроператором будет иметь юридическую силу, 
но включение которых в эту сделку все-таки обязательно, 
относятся: 

• форс-мажорная оговорка; 
• порядок рассмотрения сторонами претензий, 
вытекающих из договора; 

• порядок и условия внесения изменений в обязательства 
сторон по договорам. 

Кроме того, в договор включается пункт о снабжении 
рецептивными туроператорами своих партнеров различными 
буклетными изданиями рекламно-информационного 
содержания, каталогами, схемами маршрутов для туристов 
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Большое количество туристских фирм и предприятий 
самостоятельно выходит на международный рынок. Важно с 
самого начала обратить внимание на законность и 
взаимовыгодность сделок (контрактов), заключаемых с 
иностранными партнерами. При заключении таких 
контрактов необходимо учитывать нормативные акты, 
регулирующие внешнеэкономические сделки, чтобы в 
случае необходимости обоснованно отстаивать свои права, 
тем более что мировая практика выработала общепринятые 
условия договорных отношений, следование которым 
позволяет достигнуть взаимоприемлемых условий договора. 
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Для признания сделки действительной кроме соблюдения 
международных актов необходимо соблюдать и ряд 
требований, закрепленных постановлением Совета 
Министров СССР «О порядке подписания внешнеторговых 
сделок» от 14.02.78 г. № 122, и других документов, 
действующих на территории Российской Федерации. 
В договоре необходимо определить язык переписки, претен-
зионно-исковой документации и судопроизводства 
(желательно на русском языке), чтобы избежать двоякого 
толкования. 
Сделки с отечественными и зарубежными туристскими 
фирмами составляются и подписываются в двух 
экземплярах. Если договор подписывается с зарубежным 
партнером, то каждый из экземпляров составляется на 
русском языке и на языке иностранного партнера либо на 
русском и на любом другом языке по согласованию сторон 
(например, на английском). 
Права и обязанности сторон по внешнеторговой сделке 
определяются по законам места ее совершения, если иное 
не установлено соглашением сторон. Пример такого 
соглашения представлен в приложении 7. 
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Контрольные вопросы 

1. Для чего нужен договор с поставщиками услуг? 
2. Какими нормативно-правовыми документами 
национального уровня регулируются договорные отношения 
в туризме? 
3. Какими правовыми документами международного уровня 
регулируются контрактные взаимоотношения в туризме? 
4. Назовите основные положения договоров с поставщиками 
услуг и положения Типового договора. 
5. Какими документами международного и национального 
уровня регулируются взаимоотношения туроператоров с 
гостиничными предприятиями? 
6. Назовите виды договоров с гостиничными 
предприятиями, их состав и особенности. 
7. Какими документами регламентируются взаимоотношения 
с автотранспортными предприятиями на аренду автобусов? 
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8. Какими нормативными актами РФ и международными 
документами регламентируются авиаперевозки туристов и 
договорные взаимоотношения с авиакомпаниями? 
9. Назовите виды договоров с авиакомпанией и их 
специфику. 
10. Чем регламентируются железнодорожные перевозки 
туристов в России и на международном уровне? 
11. Что должно быть отражено в договоре между 
рецептивным и инициативным туроператорами (ТО-ТО) при 
организации инклюзив-тура, заказного тура? 
12.  Какие основные моменты включаются в договор ТО-ТО 
по маршруту тура? 
13. Какие виды питания могут быть утверждены в договоре 
ТО-ТО? 
14. Каковы существенные условия оформления сделки 
купли-продажи туров? 
15. Каковы факультативные условия сделки ТО-ТО и 
следует ли их включать в договор? 
 
Практические задания 

1. Составьте проект договора с АТП, предоставляющим 
автобусы для обслуживания туристов на туре «Автобусом по 
России». 
2. Составьте проект договора с гостиницей в Москве, 
предоставляющей размещение туристов на туре «Русский 
фарфор». 
3. Составьте проект договора с рестораном «Москва», 
обслуживающим ваших туристов питанием (основной 
пансион) на туре «Народные промыслы России», с 
указанием видов (заказное, шведский стол, комплексное 
обслуживание и др.) и вариантов обслуживания. 
4. Тур, составленный и подготовленный вами в предыдущих 
практических заданиях, действует круглый год и имеет 
цикличный характер. День приезда новой группы и день 
отъезда предыдущей не совпадают, а следуют друг за 
другом. Вы работаете в турфирме С.-Петербурга и 
отправляете группы туристов на этот тур регулярно 2 раза в 
месяц. Составьте проект договора с Октябрьской железной 
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дорогой на обеспечение туристов, путешествующих по 
этому маршруту, проездными железнодорожными билетами. 
5. Ваша фирма организует тур «Народные промыслы 
России». Собственной экскурсионной службы не имеет и 
заказывает экскурсии в экскурсионном бюро. Составьте 
проект договора на данный тур (на год) с экскурсионным 
бюро на обслуживание экскурсиями циклично заезжающих 
групп туристов. 
6. Подготовьте проект договора с музеем на посещение его 
группами ваших туристов по специальным заявкам. 
7. Вы работаете в туристской фирме С.-Петербурга и ведете 
переговоры с московским туроператором о приеме ваших 
туристов в Москве на туре «Русский фарфор». Разработайте 
проект договора между вашими туроператорскими фирмами. 
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1.11. Туристская документация 
Созданный туроператором туристский продукт (тур) 
подразумевает его обязательное методическое обеспечение 
в фирме. Методическое обеспечение воплощается в виде 
подготовки специальной технологической документации, 
которая призвана полностью описать сам тур, процессы его 
производства и услуги, предоставляемые туристам. Это 
необходимо для четкой, оперативной и гибкой работы 
сотрудников фирмы, а также для возможности постоянного 
контроля за содержанием тура, его выполнением и для 
работы над его совершенствованием. 
Состав и содержание технологической документации туров 
предусмотрены нормативными документами Российской 
Федерации. Туры и их технологическая документация 
должны отвечать нормативным требованиям, направленным 
на защиту прав потребителей. Они контролируются в 
процессе проведения сертификации туристской продукции. 
Технологическая документация комплектуется в папки 
туров (или направлений). 
81 
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В набор технологической документации для каждого тура 
обязательно включаются: 

• технологическая карта туристского путешествия по 
маршруту (приложение А к ГОСТ Р 50681-94); 

• график загрузки туристского предприятия группами 
туристов на определенное время (приложение Б к ГОСТ 
Р 50681-94); 

• информационный листок к путевке туристского 
путешествия (приложение В к ГОСТ Р 50681-94); 

• бланки путевок типовой формы ТУР-1 «Туристская 
путевка» (утвержденной Минфином России); 

• лист бронирования (см. гл IV, ст. 9, третий абзац 
Федерального закона «Об основах туристской 
деятельности в Российской Федерации» от 24 ноября 
1996 г.); 

• бланки договоров с клиентами - турагентами (в 
соответствии с Федеральным законом «Об основах 
туристской деятельности в Российской Федерации»); 

• договора с партнерами - поставщиками услуг 
(гостиницами, транспортными компаниями, 
экскурсионными бюро и т. д.); 

• калькуляция или расчет стоимости тура; 
• описание маршрута; 
• график движения по маршруту; 
• карта-схема маршрута; 
• текст путевой информации (для автобусных туров); 
• описание технологических особенностей тура (памятка 
о сроках подачи заявок, заказов на транспорт, билеты, 
экскурсии и на бронирование в гостиничных 
предприятиях, предприятиях питания; бланки заявок; 
графики движения транспорта по маршруту; возможные 
пересадки, ожидания и пр.); 

• тексты памяток для туристов (в особых случаях, 
например для загранпоездок в карантинные страны, 
для специализированных спортивных или 
приключенческих туров по снаряжению и т. д.); 

• справочные материалы по маршруту; 
• варианты рекламных проспектов и буклетов; 



Специально для библиотеки 1bitt.ru версия Word 

• прайс-листы (каталоги). 
На автобусных турах заполняется «Паспорт автобусного 
маршрута» (в зарубежном варианте - «Листы поездки»), 
утвержденный Министерством транспорта России, 
отражающий не только схему маршрута и технологию 
обслуживания, но и технические данные автобуса, 
километраж и особенности автодорог, запреты и 
ограничения автодорожного движения, придорожные 
пункты отдыха и питания, санитарные стоянки и т. д. 
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Технологическая карта туристского путешествия - это документ, 
наглядно и лаконично дающий все необходимые для работы 
сведения и данные по туру (приложение 1). 
В ряде случаев (в зависимости от специфики маршрута и 
обслуживания) некоторые пункты могут быть опущены. 
График загрузки туристских предприятий по маршруту отражает 
реальную загрузку туристских предприятий по маршруту и 
позволяет ее отслеживать и контролировать (приложение 
2). 
Информационный листок к путевке туристского путешествия 
содержит разделы обязательной и дополнительной 
информации по маршруту, предназначенной для туристов, и 
является неотъемлемым приложением к туристской путевке 
или ваучеру (приложение 3) 
Информационный листок содержит следующие данные: 

• указание вида и типа туристского путешествия, 
основного содержания программы обслуживания в 
путешествии, протяженности и продолжительности 
всего маршрута, его походной части, категорийности 
походов и другой специфики; 

• описание трассы путешествия - пункты пребывания, 
продолжительность пребывания и условия размещения 
в каждом пункте обслуживания (тип здания, число мест 
в номере, его са-нитарно-техническое оборудование); 

• краткое описание района путешествия 
(достопримечательности, особенности рельефа 
местности и т. п.), программы обслуживания в каждом 
пункте тура; 
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• перечень услуг, предоставляемых за дополнительную 
плату; 

• наличие и краткая характеристика спортивных 
сооружений и площадок, автостоянок, пассажирских 
канатных дорог, водоемов, аттракционов, детских 
игровых площадок (комнат), библиотек, кинозалов и т. 
д.; 

• адрес туристского предприятия, в котором начинается 
туристское путешествие, и проезд до него. 

В перечень дополнительной информации входят сведения, 
зависящие от специфики тура: 

• информация о возрастных ограничениях, приеме 
родителей с детьми, семейных пар; 

• специальная информация для туристских путешествий с 
походом; 

• прочая информация и рекомендации, вытекающие из 
особенностей и специфики конкретного тура или 
направления. 

Туристская путевка формы ТУР-1 разработана ГКФТ России 
совместно с Российской ассоциацией туристских агентств и 
Лигой защиты прав путешествующих, утверждена письмом 
Министерства финансов РФ от 10.04.96 г, представляет 
собой бланк строгой отчетности и содержит оптимальный 
набор реквизитов, дающих клиенту наиболее полную 
информацию о предстоящем туре. Эта форма путевки 
является типовой, что позволяет турпредприятиям при 
тиражировании путевок дополнять их и другими 
необходимыми данными 
83 
Данная форма путевки используется как бланк строгой 
отчетности при расчетах с населением для учета наличных 
денежных средств без применения контрольно-кассовых 
машин. Дата выписки (передачи) путевки и дата ее 
реализации отражаются на счетах бухгалтерского учета. 
При передаче путевки отрывной талон остается в качестве 
документа, подтверждающего факт и дату реализации 
туристского продукта, и служит основанием для применения 
льготы по НДС. При расчетах наличными корешки путевок 
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хранятся вместе с другими кассовыми документами. При 
безналичных расчетах предприятию необходимо обеспечить 
учет и хранение корешков выданных путевок. 
Регистрация путевок в налоговой инспекции и порядок их 
нумерации законодательством не установлены (приложения 
4, 5). 
Лист бронирования. Согласно Федеральному закону «Об 
основах туристской деятельности в Российской Федерации» 
(гл. IV, ст. 9) - это конкретный заказ туриста или лица, 
уполномоченного представлять группу туристов, 
туроператору на формирование туристского продукта. 
Оформляется в письменной форме как соглашение, 
имеющее характер предварительного договора (приложение 
6). 
Договор с клиентом на приобретение тура составляется 
согласно гл. IV ст. 10 Федерального закона «Об основах 
туристской деятельности в Российской Федерации» и на 
базе Типового договора о купле-продаже. 
К существенным условиям договора относятся: 

• информация о туроператоре (продавце), включая 
данные о лицензии на право осуществления туристской 
деятельности, юридическом адресе предприятия и 
банковских реквизитах; 

• сведения о туристе (покупателе) в объеме, 
необходимом для реализации туристского продукта; 

• информация о туроператоре на приеме (партнере 
продавца), включая данные о лицензии, юридическом 
адресе, банковских реквизитах и контактных 
телефонах; 

• информация о потребительских свойствах туристского 
продукта, программе пребывания и маршруте 
путешествия, об условиях безопасности туристов и 
сертификации туристского продукта; 

• дата и время начала и окончания путешествия, его 
продолжительность; 

• порядок встречи, проводов и сопровождения туристов; 
• права, обязанности и ответственность сторон, 
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• розничная цена туристского продукта и порядок его 
оплаты, 

• минимальное количество туристов в группе; 
• срок информирования туриста о том, что путешествие 
не состоится по причине недобора группы; 

• условия изменения и расторжения договора, порядок 
урегулирования возникших в связи с этим споров и 
возмещения убытков сторон; 

• порядок и сроки предъявления претензий туристом 
(претензии к качеству туристского продукта 
предъявляются туристом туроператору или турагенту в 
письменной форме в течение 20 дней с момента 
окончания действия договора и подлежат 
удовлетворению в течение 10 дней после получения 
претензии). 

 
Иные условия договора определяются по соглашению 
сторон. 
Договора с партнерами - поставщиками услуг (с гостиницами, 
авиакомпаниями, автотранспортными предприятиями и др.) 
подтверждают возможности предоставления 
соответствующих услуг. 
Калькуляция, или расчет стоимости тура, может производиться по 
методу, предложенному в приложении 6 (лист 
бронирования) При этом расчет стоимости тура 
производится суммированием себестоимостей каждой 
отдельной услуги и нормативно заложенного процента 
прибыли (он обычно составляет для туроператора 15-20 % 
от себестоимости тура). 
Описание маршрута составляется в свободной форме для 
удобства работы менеджеров или супервайзеров по 
маршруту (или направлению), гидов, а также для 
приложения к договору с турагентом для включения в текст 
информационного листка к путевке. 
График движения по маршруту составляется в табличной 
форме с указанием дат и времени прибытия и отправления 
по каждому пункту маршрута. 
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Карта-схема маршрута составляется для линейных и 
кольцевых маршрутов с целью наглядности пути 
следования. 
Описание технологических особенностей тура - это памятка о 
сроках подачи заявок на транспорт, билеты, экскурсии в 
музеи, бронирование мест в гостиницах, питание, а также 
напоминание о сроках и правилах оформления виз и 
страховок, пересадках, ожиданиях, о работе гидов на 
приеме или зарубежных представителей, гидов 
сопровождения и т. п. Для удобства работы 
изготавливаются специальные бланки заявок на 
перечисленные услуги. Все это необходимо для 
оперативной работы персонала, контролирующего 
проведение данного тура. 
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Тексты памяток для туристов составляются в особых, 
необходимых случаях, например при организации 
специализированных туров (приключенческих, спортивных 
- по снаряжению, сохранению здоровья и безопасности во 
время путешествия и т. д.) или в случае направления 
туристов в эндемические страны. Каждому туристу, 
выезжающему в страны, неблагополучные ввиду наличия 
там опасных инфекций (чумы, холеры, желтой лихорадки, 
ВИЧ-инфекции, малярии), необходимо выдать 
индивидуальные памятки, заверенные подписью 
туроператора и печатью фирмы. Наличие таких памяток у 
туристов в обязательном порядке проверяется при 
таможенном досмотре в аэропортах «Шереметьево», 
«Внуково» и др. 
Справочные материалы по маршруту - это различные 
справочники, буклеты, расписание движения транспорта, 
работы музеев, адреса гостиниц, пути проезда к ним и 
другие материалы, освещающие особенности тура. 
Рекламные проспекты и буклеты предназначены для туристов с 
целью их ознакомления, информирования и рекламы 
возможностей туроператора по путешествиям 
(систематизированная рекламная информация по 
направлениям поездок с соответствующими реквизитами). 
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Прайс-листы. Для каждой туроператорской компании прайс-
лист является одним из важнейших рабочих документов. От 
того, насколько лаконично и грамотно изложена в нем 
информация, во многом зависит успех сотрудничества с тур-
агентами. Прайс-листы могут иметь форму листовок, 
буклетов и каталогов (развернутые ценовые предложения). 
В любом случае - это информация о ценах на различные 
туристские услуги. 
В листовках информация излагается сжато, а цены турпаке-
тов указаны лишь на небольшой срок. В отдельных случаях 
- это специальные предложения турфирм на один или на 
несколько вылетов. 
Развернутые ценовые предложения представляют собой 
объемные издания (каталоги, буклеты) и включают не 
только полный перечень сезонных расценок предлагаемых 
туров, но и дополнительную информацию 
рекомендательного и разъяснительного характера: перечни 
необходимых документов для оформления тура, правила 
оформления визы и бронирования (с приложением листа 
бронирования), расписание авиаперелетов, информацию о 
расценках, условиях аренды автомобилей и особенностях 
отелей. 
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Все технологические документы комплектуются в «папку 
тура» или в «папку маршрута» для обеспечения 
бесперебойной работы туроператора на данном участке и 
соблюдения принципа «гибкости» туристского продукта, 
чтобы каждый работник фирмы мог с легкостью и 
квалифицированно заменить отсутствующего по каким-либо 
причинам менеджера направления. 
 
Контрольные вопросы 

1. Для чего необходима технологическая документация 
туров? 
2. Назовите полный список технологических документов 
тура. 
3. Каково основное содержание договора с клиентом и в 
соответствии с каким нормативным актом он составляется? 
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4. Назовите содержание туристской путевки, ее форму и 
кем она утверждена. 
5. Что такое технологическая карта тура, ее состав и каким 
документом она утверждена? 
6. Какая обязательная и дополнительная информация 
включается в информационный листок к туристской 
путевке? 
 
Практическое задание 

Даются маршрут, перечень услуг на туре «По Золотому 
кольцу России» и программа обслуживания: 
Маршрут: Москва (2 дня) - Ростов Великий (1 день) - 
Ярославль (1 день) - Кострома (1 день) - Суздаль (2 дня) - 
Владимир (проездом) - Москва. 
11 дней/10 ночей. 
Программа обслуживания: 
1-й день: Прибытие группы и размещение в гостинице, 
обзорная экскурсия по Москве. 
2-й день: Экскурсии в Московский Кремль с посещением 
соборов и в Третьяковскую галерею. 
3-й день: Выезд в Ростов Великий. Экскурсия в Троице-
Сергиеву лавру (в пути следования), прибытие в Ростов 
Великий и размещение. 
4-й день:   Обзорная экскурсия по городу, прогулки, 
шопинг. 
5-й день: Выезд в Ярославль, прибытие и обзорная 
экскурсия по Ярославлю. 
6-й день:   Дорога в Кострому, по прибытии - обзорная 
экскурсия. 
7-й день: Дорога в Суздаль, прибытие, размещение, 
обзорная экскурсия по Суздалю с посещением монастырей и 
соборов. 
8-й день: Обзорная экскурсия по Владимиру с посещением 
собора. Экскурсия в Музей деревянного зодчества в 
Суздале. 
9-й день:   Возвращение в Москву, свободное время, отдых. 
10-й день:   Посещение московского вернисажа, экскурсия 
по Московскому метро 
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Отъезд - на следующий день рано утром (без питания). 
Питание -полный пансион. Размещение в 2-местных 
номерах гостиниц туристского уровня Срок действия тура - 
май - сентябрь. Число человек в группе — 30. Всего групп - 
13 Всего человек по маршруту - 300. 
Подготовьте технологическую карту тура и 
информационный листок к туристской путевке. Заполните 
эти документы. 
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1.12. Визовая поддержка 
Поскольку на рынке действуют две формы туроперейтинга 
— инициативная (отправка россиян в зарубежные страны) и 
рецептивная (прием иностранных граждан на территории 
России), порядок паспортно-визовых формальностей у тех и 
других отличается в зависимости от их деятельности. 
Рассмотрим последовательно правила визовой поддержки и 
в том, и в другом случае. 

Оформление виз российским гражданам, направляющимся за 
рубеж. 
Если инициативный туроператор занимается отправкой 
туристов, то оформление виз российским гражданам, 
направляющимся за рубеж в путешествие или на отдых, 
производится по следующим правилам. 
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Прежде всего - заграничный паспорт. 

Паспорт - основной документ, удостоверяющий личность 
российского гражданина. Согласно Федеральному закону «О 
порядке выезда из Российской Федерации и въезда в 
Российскую Федерацию» и Закону «О государственной 
границе Российской Федерации» лишь при предъявлении 
этого документа российский гражданин вправе пересекать 
государственную границу страны. 
Иностранные граждане и лица без гражданства пересекают 
границу РФ по документам, удостоверяющим личность и 
признаваемым в этом качестве Российской Федерацией, 
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если иное не предусмотрено международными договорами 
Российской Федерации. 
Различают несколько видов паспортов. 
Служебный паспорт (синий) выдается должностным лицам и 
сопровождающим их в служебной командировке работникам 
административно-технических служб, федеральных органов 
исполнительной власти, прочим государственным 
чиновникам. 
Дипломатический паспорт (зеленый) выдается Министерством 
иностранных дел РФ российским гражданам, выезжающим 
на дипломатическую работу, а также их супругам, 
следующим вместе с ними. 
Паспорт моряка (бордовый) - удостоверение личности моряка 
- выдается российским гражданам для пересечения границы 
РФ на судне, в штат (судовую роль) которого включен 
владелец паспорта. Владелец паспорта моряка может в 
отдельных случаях выезжать за пределы РФ по данному 
удостоверению любым видом транспорта при наличии 
надлежащим образом заверенной выписки из судовой роли, 
т. е. паспорт моряка в этом случае действителен лишь при 
наличии дополнительных документов. При организации 
туристских поездок, как правило, посольства не работают с 
паспортами моряка. 
Общегражданский загранпаспорт (красный) - ОЗП, по которому 
граждане России путешествуют в туристских целях. Здесь 
следует заметить, что ни чиновник при посольстве, ни 
дипломат не вправе выезжать в турпоездки по служебному 
или дипломатическому паспорту. Ни одно посольство 
туристскую визу в служебный (или дипломатический) 
загранпаспорт не поставит. 
Поэтому турфирмы работают только с красными общегражданскими 
загранпаспортами. 
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Срок действия любого загранпаспорта - пять лет. Однако в 
ряде стран при выдаче въездной визы имеются 
ограничения, если до срока окончания действия паспорта 
осталось менее двух месяцев, в некоторых странах - менее 
шести Если же российский гражданин выезжает в такие 
страны за несколько дней до окончания срока действия 
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паспорта, то следует помнить, что российский паспортный 
контроль проверяет дату окончания паспорта и наличие 
обратного билета. И если, например, в аэропорту при 
прохождении паспортного контроля обнаружится 
несоответствие даты обратного билета сроку действия 
загранпаспорта, то турист будет снят с рейса. На пути таких 
осложнений стоят работники туристских фирм, 
проверяющие срок действия паспорта при оформлении 
туристских документов. Согласно правилам перевозки 
авиаперевозчики при оформлении авиабилетов также 
проверяют сроки действия загранпаспортов. 
Ребенок, следующий с родителями, должен быть вписан в 
один (или в оба) из паспортов родителей Начиная с шести 
лет в данный паспорт родителя должна быть вклеена 
фотография ребенка. Туристы-супруги, следующие с 
ребенком, которому на момент пересечения границы 
исполнилось шесть лет, также могут быть сняты с рейса при 
отсутствии фотографии ребенка в том паспорте родителя, в 
который вписан ребенок. Однако в Шереметьево-2 в 
подобной ситуации вопрос может быть решен быстро, если у 
родителей есть с собой фотография ребенка и его 
свидетельство о рождении, так как непосредственно при 
аэропорте Шереметьево-2 есть консульская служба. 
Дежурный консул также решает спорные вопросы, 
связанные с иностранными гражданами. 
Ребенок может иметь собственный загранпаспорт с самого рождения. 
До исполнения шести лет этот паспорт оформляется как с 
фотографией ребенка, так и без нее (по желанию 
родителей), но с шестилетнего возраста фотография 
обязательна. Если паспорт ребенка оформлен, скажем, 
когда ему было три года, а срок действия паспорта - пять 
лет (т. е. этот срок закончится, когда ребенку будет 
восемь), то на момент исполнения обладателю паспорта 
шести лет фотография должна быть вклеена. Эту процедуру 
следует произвести по месту выдачи паспорта и заверить 
печатью органа, выдавшего паспорт. 
При совершении туристских поездок в страны СНГ, а также 
при следовании в анклавную Калининградскую область 
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России, российским гражданам нет необходимости иметь 
при себе заграничный паспорт. В данном случае достаточно 
общегражданского российского паспорта. Многие граждане 
России имеют до сих пор советские паспорта Для 
совершения указанных поездок им необходимо оформить в 
своих отделениях МВД специальные вкладыши, 
подтверждающие российское гражданство. Если гражданин 
России был прописан по месту жительства до 1992 г., то 
вкладыш не нужен 
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Визы. 
Во всех основных документах международных форумов в 
области туристского обмена отмечается, что требуется 
упрощение процедур выдачи въездных виз иностранным 
туристам. На сегодняшний день получение российскими 
туристами въездных (выездных) виз во многие страны 
обязательно, а процедура визового оформления очень 
сложная. 
 
Туристская виза - это отметка в паспорте дипломатическими 
представительствами иностранных государств, дающая право его 
владельцу на временный въезд на территорию государства, выдавшего 

ему визу, с целью туризма и отдыха. Виза на посещение страны 
выдается на основании приглашения. 
 
Приглашения бывают: 
служебные или деловые (от иностранной организации -
российской организации); 
частные (от иностранного гражданина - гражданину РФ); 
гостевые (от командированного на длительный срок за 
рубеж российского гражданина - своему соотечественнику); 
туристские (на поездки в целях отдыха, лечения, 
краткосрочного обучения, участия в спортивных 
соревнованиях, бизнес-семинарах). 
 
В зависимости от приглашения выдаются различные виды 
виз: деловая, частная, туристская, транзитная, рабочая. 
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Деловая виза (бизнес-виза) выдается при оформлении 
приглашения организацией (иностранным юридическим 
лицом) организации (визополучателю) другого государства 
на конкретного работника этой организации с указанием 
цели и сроков пребывания. 
Частная виза выдается при оформлении приглашения частным 
лицом (гражданином иностранного государства) частному 
лицу (визополучателю) другого государства. Приглашение 
оформляется в местном органе власти (в Германии, 
например, в полицейском управлении). 
Туристская виза выдается на время, указанное в турпутевке, 
ваучере, приглашении на участие в семинаре, спортивном 
мероприятии и т. п. Туристские поездки (будь то отдых, 
лечение, участие в соревнованиях), как правило, 
ограничены определенным сроком пребывания, и поэтому 
многократные визы здесь не выдаются. 
Транзитная виза предоставляет визополучателю право проезда 
через третью страну в страну основного пребывания. 
Транзитная виза выдается посольством третьей страны на 
определенное количество часов после получения основной 
визы. Например, гражданин следует в Австрию поездом и 
проездом через третью страну. После получения 
австрийской визы им подаются документы в посольство 
третьей страны для получения транзитной визы. 
Рабочая виза предоставляет право работы по найму за 
рубежом. Для получения такой визы приглашающая сторона 
(работодатель) заключает контракт с будущим работником, 
согласовывает все нюансы (условия работы, проживания, 
страхования) в местной иммиграционной службе, получив 
разрешение властей, высылает весь пакет документов 
будущему работнику. Гражданин с этими документами 
обращается в посольство для получения рабочей визы. 
91 
Возможность выдачи визы в каждой конкретной стране, в 
каждом конкретном случае рассматривается индивидуально. 
В каждом посольстве - свои требования. 
Срок, на который выдается виза, зависит от приглашения, 
на основании которого выдается виза. При заполнении 
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бланка приглашения принимающая сторона указывает цель 
посещения, предполагаемый срок пребывания и кратность 
(количество) посещений страны. В соответствии с этими 
данными посольство принимает решение о сроке выдаваемой 
визы. 
Для своевременного и правильного оформления 
иностранных виз российским туристам работники 
турагентства должны хорошо знать порядок обращения по 
этому вопросу в иностранные посольства (консульские 
службы) в Российской Федерации. В иностранных 
посольствах установлены правила выдачи туристских 
въездных виз, которые различаются по срокам обращения; 
формулярам (анкетам), заполняемым на каждого туриста; 
количеству фотографий, необходимости личного посещения 
посольства туристами, а также по порядку приема в 
посольствах сотрудников турагентства и др. 
Турагентство может само устанавливать деловые связи с 
иностранными консульскими службами, но может 
использовать и посреднические организации, 
специализирующиеся на оформлении виз. Однако второй 
способ ведет к удорожанию цены тура, так как за 
посреднические услуги приходится платить значительные 
суммы денег. 
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Выдача туристской визы производится по ходатайству 
туристской фирмы принимающей стороны, которая 
обеспечивает прием по согласованному маршруту в 
подтвержденные сроки. 
Турфирмы делят визы на две условные группы: покупные и 
разрешительные. 
1. Для оформления покупных виз достаточно собрать нужные 
документы и уплатить взнос. Такая виза оформляется 
автоматически. К странам, принимающим по таким визам, 
относятся, например, страны Юго-Восточной Азии. 
Процедура получения виз в этих странах достаточно проста 
и не требует от турфирм дополнительных усилий. 
2. Разрешительные визы оформляются многими странами 
Шенгенского сообщества, Великобританией, США. Наличие 
всех необходимых и правильно оформленных документов, 
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представленных в посольства этих стран, - это еще не 
гарантия успеха. Получение виз усложнено для российских 
туристов. Распространенными требованиями посольств этих 
стран являются: наличие подтверждения бронирования 
гостиницы и наличие обратных билетов. Часто наших 
граждан приглашают на собеседование в посольство. 
Оформление визы производится на срок от нескольких дней 
до нескольких месяцев. В ряде случаев на визе указывается 
пункт пересечения границы. Консульский сбор за 
оформление визы в разных государствах различный, и его 
размер постоянно меняется. В ряде случаев размер 
консульского сбора может составлять до 20-30 % стоимости 
заграничной поездки, что не соответствует рекомендациям 
Всемирной туристской организации (ВТО). Срок выдачи 
визы с момента обращения также различный - от 4 до 40 
дней - и зависит от межгосударственных соглашений и 
сложившейся практики. 
Для получения визы необходимо заполнить одну или 
несколько анкет и приложить к ним фотографии. Бланки 
визовых анкет в разных странах различные. Их форма и 
содержание зависят также от цели поездки и ее 
продолжительности. На рис. 1.2 приведена примерная 
структура анкетных данных туриста для получения 
зарубежной визы. 
В анкетах ряда стран имеется предупреждение, что при 
въезде может быть потребовано медицинское 
освидетельствование. Анкеты заполняются на русском 
языке чернилами черного цвета или печатаются на 
машинке. В ряде стран (например, в Австрии, Аргентине, 
Австралии) детей вписывают не только в паспорт, но и в 
визу. 
Для туристских групп и деловых поездок в ряде случаев 
оформляется групповая виза, которая ставится на списке 
туристов или деловых людей. 
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Следует иметь в виду, что иностранные въездные-выездные 
визы даются в строгом соответствии с датами организуемого 
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тура. Поэтому перед раздачей туристам их паспортов с 
иностранными визами турагентство обязано проверить 
соответствие сроков действия виз и дат начала и окончания 
тура. Если эти даты не совпадают, необходимо до отъезда 
туристов постараться урегулировать эту проблему. Никогда 
нельзя отправлять туристов «на авось». Даже 
незначительное нарушение визового режима может 
привести к тому, что туристу (туристам) придется ночевать 
в транзитном зале иностранного аэропорта или 
возвращаться назад. При этом все возникшие в связи с 
возвращением туристов расходы могут быть возложены на 
турагентство. 
Турагентство обязано также предупредить всех 
выезжающих туристов об окончании действия иностранной 
визы в день завершения туристской поездки. Поэтому, если 
кто-либо из туристов собирается задержаться в стране 
после окончания тура у своих родственников, знакомых или 
просто пожить в гостинице за свой счет, он должен заранее 
продлить визу. Если такое желание, допустим, возникло у 
него уже во время пребывания в стране, то он должен 
обратиться в соответствующие официальные органы страны 
по вопросу продления визы за свой счет. Но в силу 
кратковременности туристских поездок оформить такое 
продление во многих странах бывает достаточно трудно. 
Если же турист решит проигнорировать это требование, он 
тем самым становится на путь нарушения визового режима 
и соответствующего законодательства в стране пребывания 
со всеми вытекающими последствиями. При этом 
турагентство не несет перед туристом никакой 
ответственности. 
Некоторые страны российские туристы могут посещать без 
въездных виз, например Эквадор, Колумбию, Шри-Ланку. 
Безвизовый режим предусмотрен при въезде в страны СНГ. 
В некоторые страны разрешен безвизовый въезд при 
наличии приглашения: в Болгарию, Венгрию, Монголию, 
Македонию, Польшу, Словению, Хорватию, Югославию и на 
Кубу. 
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В ряде стран (например, в Египте, Ливане, Непале, 
Намибии, ОАЭ, Сирии, Турции) въездные визы можно 
получить в пунктах прибытия. 
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Турагентство обязано предупредить туриста, что оно не 
несет ответственности за возможный отказ от 
предоставления визы или в ее продлении. В этом случае 
понесенный туристом ущерб может быть компенсирован 
только страховой фирмой, если иное не записано в 
договоре страхования. 
26 марта 1996 г. в Европе вступило в силу Шенгенское 
соглашение. Оно названо так по наименованию местечка в 
Люксембурге, где была встреча представителей стран - 
участниц сообщества, в которое входят: Германия, Бельгия, 
Нидерланды, Люксембург, Франция, Испания, Португалия, 
Италия, Греция, Швеция и Австрия. Некоторые европейские 
страны (например, Дания и Швейцария) решают вопрос о 
присоединении к Шен-генскому соглашению. 
Великобритания и Ирландия заняли особую позицию и в 
безвизовое пространство не вошли. 
Если турист предполагает воспользоваться поездкой по 
нескольким европейским странам, то согласно Шенгенскому 
соглашению он, получив визу одной из стран (участницы 
данного Соглашения), свободно передвигается по 
территории остальных. 
 

Шенгенская виза, выданная посольством одной из стран -
участниц Соглашения, например Германией, позволяет 
находиться в Шенгенском пространстве в течение визового 
срока не только в Германии, но и в любой стране 
Шенгенского сообщества или в каждой из них понемногу, но 
не дольше указанного в визе срока. В транзитные страны 
сообщества не нужно оформлять дополнительные 
транзитные визы (что упрощает формальности подготовки 
путешествия по Европе). 
При этом следует обратить особое внимание на такую 
строку в визе, как «количество выездов». Если в вашей 
визе в этой графе стоит слово «многократно», то в течение 
визового срока вы можете совершить несколько поездок в 
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страны Шенгенского соглашения. Если же в ней стоит 
цифра «1», это означает, что страну, выдавшую вам визу, 
вы можете посетить только один раз. 
Существуют два типа шенгенских виз: 
1. Краткосрочная виза для въезда в Шенгенское пространство 
выдается на срок от одного до девяноста дней (до трех 
месяцев). Она дает право беспрепятственного въезда и 
передвижения по территории данных стран в течение 
полугода, но суммарно время пребывания не должно 
превышать трех месяцев. 
2. На один год - виза, время действия которой один год, но 
срок пребывания в странах Шенгенского соглашения (до 
180 дней) предусматривает многократные выезды без 
повторного обращения в посольства. Главное - суммарное 
число дней, проведенных в Шенгенском пространстве. Оно 
определяется по штампу, который ставится на КПП первой 
страны, в которую вы выехали, и по штампу, полученному 
при выезде из этого пространства. 
Въездные долгосрочные визы являются национальными. 
Краткосрочная единая европейская виза чаще всего 
выдается на срок от 15 до 40 дней со дня поступления 
документов и стоит 10 экю. Такая виза имеет 
топографические элементы и несколько степеней защиты. 
Отличить ее от обычной можно по второй сверху строке, где 
на языке страны, в посольстве которой вы оформляете 
документы, должно быть написано: «Шенгенские страны». 
Если такой строки нет, значит, у вас в руках национальная 
виза, дающая право на въезд только в эту страну. Анкеты 
на оформление визы в каждом посольстве свои, так как 
анкеты единого образца пока нет. 
Туристы из 126 стран (включая Россию) могут 
воспользоваться такой визой. Льготный безвизовый порядок 
въезда в страны Шенгенского соглашения предоставлен 
Венгрии, Польше, Словакии, Чехии, Латвии, Литве, Эстонии. 
Их граждане могут въезжать в Шенгенское пространство без 
визы, только со своим национальным паспортом. 
Шенгенская виза выдается на основании приглашения от 
вашего партнера, знакомого или родственника. 
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Подтверждение туроператором приема, обслуживания 
туристов и брони на их размещение в местном отеле 
приравнивается к приглашению. Обращаться нужно в 
посольство той страны, из которой получено приглашение. 
Если вас приглашает международная организация, 
например ЮНЕСКО, штаб-квартира которой находится в 
Париже, а вам нужно ехать в Германию, то в этом случае вы 
обращаетесь в германское посольство. Тут важна цель 
поездки, обязательно указанная в документах, которые 
подаются в посольство. 
Если вы собираетесь провести большую часть поездки в 
одной стране, а в другую лишь ненадолго заехать, то 
приоритетным считается государство, основное по 
длительности пребывания. В это посольство вы и должны 
обратиться за визой. 
Если у вас, скажем, два приглашения, то вы должны 
оформить визу в посольстве той страны, которая стоит 
первой в вашем маршруте. 
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Если у человека частное приглашение на три дня, то ему 
выдается национальная виза для посещения только одной 
страны. 
Следует особо предупредить туристов о том, что если в 
одной из перечисленных стран человек нарушил закон и его 
выдворили из страны пребывания, то ему закрыт путь во 
все страны Шенгенской группы. В Страсбурге находится 
компьютерный центр, куда стекается вся информация. Если 
турист попал в «черный список», то ни одно посольство не 
выдаст ему визы до тех пор, пока страна, включившая его в 
этот список, не снимет запрета. 
Работа с посольствами - один из самых неприятных 
моментов деятельности турфирм. Проблемы с визами 
обычно возникают в самое горячее время, когда сотрудники 
консульских отделов не справляются с потоком туристов. 
При возникновении непредвиденных сложностей туристские 
агентства могут обращаться в исполнительную дирекцию 
Российской ассоциации туристских агентств (РАТА) за 
помощью и за документально подтвержденной 
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информацией. Комитет по международным вопросам РАТА 
при участии ГКФТ РФ информирует турфирмы по всем 
вопросам, касающимся выезда граждан за пределы России, 
а также оказывает помощь в решении проблем, связанных с 
выездом туристов за рубеж. 
 

Прием иностранных туристов 
Для того чтобы фирма имела право принимать иностранных 
туристов на территории России, ей нужно получить референс. 
Процедура оформления референса следующая: 
необходимо обратиться в Департамент консульской службы 
(ДКС) МИД России (по адресу: 1-й Неопалимовский пер., д. 
12, ст. метро «Смоленская») по вопросу регистрации фирмы 
на право приема иностранных туристов. Там же можно 
выяснить, какой комплект документов необходимо 
представить для регистрации в ДКС МИД России; 
для дальнейшей регистрации туристов необходимо 
зарегистрировать фирму в УВИРе г. Москвы (ул. Покровка, 
д. 42); процедура регистрации та же самая, что и в ДКС 
МИД России. 
1 октября 1998 г. Правительство Российской Федерации 
приняло постановление № 1142 «О реализации отдельных 
норм Федерального закона "О порядке выезда из 
Российской Федерации и въезда в Российскую Федерацию"». 
Некоторые из утвержденных положений касаются порядка 
приглашения российскими юридическими лицами 
иностранных граждан. 
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ПОЛОЖЕНИЕ о регистрации в Министерстве иностранных дел 
Российской Федерации организаций в целях оказания им консульских 
услуг 

1. Настоящее Положение, разработанное в соответствии с 
частью четвертой ст. 8 Федерального закона «О порядке 
выезда из Российской Федерации и въезда в Российскую 
Федерацию», устанавливает порядок регистрации в 
Министерстве иностранных дел Российской Федерации 
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организаций в целях оказания им консульских услуг 
(оформление и выдача паспортов, виз и т. д.). 
2. Регистрации подлежат организации, являющиеся 
юридическими лицами и действующие на территории в 
соответствии с законодательством Российской Федерации. 
3. Для регистрации организация представляет в 
Министерство иностранных дел Российской Федерации 
следующие документы: 

• заявку на оказание консульских услуг, заверенную 
подписью руководителя организации и печатью; 

• нотариально заверенные копии учредительных 
документов; 

• свидетельство о регистрации организации как 
юридического лица; 

• справку о постановке на учет в органах 
Государственной налоговой службы Российской 
Федерации; 

• подтверждение права трудовой деятельности, выданное 
соответствующим органом Федеральной миграционной 
службы Российской Федерации руководителю 
организации, если он не является гражданином 
Российской Федерации; 

• разрешение на открытие в Российской Федерации 
представительства иностранного юридического лица, 
выданное в установленном порядке аккредитующей 
российской организацией; 

• для туристской организации - лицензию на 
осуществление международной туристской 
деятельности. 

Для регистрации также представляются паспорт 
руководителя организации, если он является гражданином 
Российской Федерации, либо действительный документ, 
удостоверяющий личность руководителя организации и 
признаваемый Российской Федерацией в этом качестве, и 
российская виза, если он не является гражданином 
Российской Федерации. Регистрация осуществляется в срок 
до двух недель со дня представления всех документов. 
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4.  Организация вносится в реестр зарегистрированных в 
Министерстве иностранных дел Российской Федерации 
организаций под соответствующим номером. Этот же номер 
вносится в заверенное печатью удостоверение о 
консульском обслуживании организации в Министерстве 
иностранных дел Российской Федерации. 
5. Удостоверение действительно в течение одного года. За 
месяц до истечения этого срока зарегистрированная 
организация может обратиться в Министерство иностранных 
дел Российской Федерации с заявлением о продлении 
регистрации (перерегистрации) на очередной годовой срок. 
При перерегистрации организация предоставляет в 
Министерство иностранных дел Российской Федерации 
соответствующее заявление с уведомлением об изменении 
(отсутствии изменений) ее учредительных документов. 
При изменении учредительных документов организация 
дополнительно представляет: 
нотариально заверенные копии новых учредительных 
документов; 
свидетельство о регистрации организации как юридического 
лица; 
справку о постановке на учет в органах Государственной 
налоговой службы Российской Федерации. 
6. Министерство иностранных дел Российской Федерации 
может отказать в регистрации (перерегистрации) 
организации в случае: 

• нарушения организацией установленного настоящим 
Положением порядка регистрации (перерегистрации), а 
также недостоверности сведений об изменении 
учредительных документов организации; 

• нарушения организацией законодательства Российской 
Федерации, регулирующего порядок въезда в 
Российскую Федерацию, выезда из Российской 
Федерации и пребывания на территории Российской 
Федерации иностранных граждан и лиц без 
гражданства; 

• неоднократного представления организацией 
документов для оформления паспортов гражданам 
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Российской Федерации, приглашений в Российскую 
Федерацию иностранных граждан и лиц без 
гражданства с заведомо недостоверными сведениями; 

• прекращения в установленном порядке деятельности 
организации. 

 
7. Порядок взаимодействия Министерства иностранных дел 
Российской Федерации с другими федеральными органами 
исполнительной власти при решении вопросов о 
регистрации организаций определяется ведомственными 
нормативными правовыми актами соответствующих 
федеральных органов исполнительной власти. 
 
ПОЛОЖЕНИЕ об оформлении приглашения в Российскую Федерацию 
иностранных граждан и лиц без гражданства 

1. Настоящее Положение, разработанное в соответствии с 
частью второй ст. 25 Федерального закона «О порядке 
выезда из Российской Федерации и въезда в Российскую 
Федерацию», устанавливает порядок оформления 
приглашения в Российскую Федерацию иностранных 
граждан и лиц без гражданства (далее именуется - 
приглашение) российским физическим или юридическим 
лицом. 
2. Приглашение является основанием для рассмотрения 
вопроса о выдаче российской визы иностранным гражданам 
и лицам без гражданства. 
3. Приглашение в Российскую Федерацию иностранных 
граждан или лиц без гражданства российским юридическим 
лицом оформляется Министерством иностранных дел 
Российской Федерации или его представительствами на 
территории Российской Федерации, а там, где их нет, - 
соответствующими органами внутренних дел Российской 
Федерации на основании письменного заявления этого 
юридического лица. 
4. В случае, если иностранные граждане или лица без 
гражданства намерены въехать в Российскую Федерацию по 
приглашению гражданина Российской Федерации с целью 
встречи со своими родственниками или знакомыми, 
приглашение оформляется органами внутренних дел 
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Российской Федерации на основании его письменного 
заявления. 
5. Российское физическое или юридическое лицо, 
приглашающее иностранных граждан или лиц без 
гражданства в Российскую Федерацию, должно при 
необходимости обеспечить их пребывание в Российской 
Федерации и выезд из Российской Федерации. 
6. Бланки приглашений являются документами строгой 
отчетности. Форма бланка, порядок учета и хранения таких 
бланков, порядок взаимодействия федеральных органов 
исполнительной власти при оформлении и выдаче 
приглашения определяются ведомственными нормативными 
правовыми актами. 
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С 15 апреля 1999 г. МИД России ввел единую форму 
подтверждения о приеме иностранных туристов, 
разработанную совместно Государственным комитетом по 
физической культуре и туризму (ГКФТ) и Департаментом 
консульской службы МИД. Эта новая форма подтверждений 
была утверждена 27 января 1999 г. на заседании 
Межведомственной комиссии (МВК) по упорядочению 
въезда и пребывания на территории Российской Федерации 
иностранных граждан и лиц без гражданства. 
Подтверждение представляет собой бланк единого образца, 
заполненный по всем графам и заверенный подписью 
ответственного лица и печатью российской турфирмы (рис. 
1.3, 1.4). 
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Подтверждение оформляется российской турфирмой по 
заявке иностранного партнера на приобретение тура в 
Россию по оговоренным условиям и ценам. В форму 
подтверждения вносятся все необходимые сведения о 
туристе и маршруте поездки, об условиях размещения, даты 
пребывания (въезда и выезда), а также указываются 
необходимые реквизиты принимающей организации. 
Подтверждение заверяется подписью руководителя фирмы 
и печатью. Аналогично заполняется и контрольный талон 
подтверждения (правая часть бланка). Затем левая часть 
бланка (собственно подтверждение) отрывается и 
направляется в иностранную турфирму (по факсу или 
почтой - в зависимости от существующего взаимного 
порядка приема документов консульскими учреждениями) 
для подачи заявки на визу для въезда в РФ. Правая часть 
бланка (контрольный талон) учитывается в российской 
турфирме вместе с документами по оформлению данной 
конкретной поездки. 
Технология приглашения иностранных туристов следующая. 
Турфирме-партнеру (или частному лицу) нужно выслать 
подтверждение и ваучер о произведенной оплате. Оба 
документа необходимо представить в российское 
консульство. Контрольный талон подтверждения турфирма 
оставляет у себя. 
В консульстве РФ в стране местожительства (отправления) 
иностранного туриста подтверждение является основным 
документом, на основании которого оформляется и 
выдается туристская виза. Бланк подтверждения 
возвращается туристу вместе с открытой визой. При 
совершении поездки подтверждение должно постоянно 
находиться у туриста. Оно может быть потребовано или 
предъявлено при прохождении пограничного контроля в 
пунктах въезда-выезда в РФ, при наступлении страховых 
случаев, происшествий, преступлений в отношении туриста 
или его собственности, при возникновении транспортных, 
финансовых или иного рода проблем, связанных с 
организацией поездки туриста на территории РФ. В связи с 
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этим консульства РФ рекомендуют иностранным туристам 
сохранять подтверждение в пакете остальных документов, 
необходимых для поездки, на все время пребывания на 
территории России. Новая форма подтверждения обязательна 
для всех турфирм, занятых приемом иностранных туристов 
в России. 
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В соответствии с инструктивным письмом Департамента 
консульской службы МИД России иностранцу при 
обращении в российское консульство за туристской визой 
необходимо предъявить следующие документы: 

• паспорт (в некоторых странах- его ксерокопию); 
• две заполненные визовые анкеты с фотографиями; 
• туристский ваучер; 
• подтверждение российской туристской фирмы о 
готовности принять иностранного туриста или группу; 

• в регионах с повышенной миграционной опасностью - 
билеты «туда-обратно» для соответствующего вида 
транспорта или подтверждение об их бронировании. 

 
Туристский ваучер должен содержать следующие сведения: 

• учетный номер и дату; 
• установочные данные на иностранца (фамилию и 
инициалы); 

• срок пребывания в РФ (даты въезда и выезда); 
• название принимающей российской турфирмы; 
• перечень оплаченных услуг данной поездки (трансфер, 
проживание в гостинице, экскурсии и т. д.); 

• подпись и печать (штамп) отправляющей туристской 
организации. 

 
Ваучер может быть получен туристом при покупке тура в 
Россию в трех различных формах туристских организаций 
(аккредитованных как за рубежом, так и в России): 

• в любой иностранной турфирме, сотрудничающей с 
российской турфирмой, которая имеет право заниматься 
международной туристской деятельностью 
(подтверждено соответствующей лицензией) и имеет 
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аккредитацию при ДКС МИД России и соответственно 
присвоенный ей референс-номер. Предъявляется 
оригинал туристского ваучера фирмы; 

• в любом официально зарегистрированном в стране 
проживания (отправления) представительстве 
(филиале, совместном предприятии, фирме и т. п.) 
российской туристской фирмы, головное предприятие 
которой в РФ имеет аккредитацию при ДКС МИД России 
и соответственно референс-номер. Предъявляется 
оригинал туристского ваучера представительства 
(филиала, совместного предприятия, фирмы и т. п.); 

• непосредственно в любой российской туристской 
фирме, которая имеет право заниматься международной 
туристской деятельностью (подтверждено 
соответствующей лицензией) и имеет аккредитацию при 
ДКС МИД России и соответственно присвоенный ей 
референс-номер. Предъявляется копия (полученная по 
факсу) или оригинал туристского ваучера фирмы. 

Гарантии, которые необходимо представить для въезда в 
Российскую Федерацию, определены соответствующим 
Положением. 
105 
 
ПОЛОЖЕНИЕ о предъявлении иностранными гражданами и лицами без 
гражданства гарантий предоставления средств для их проживания на 
территории Российской Федерации и выезда из Российской Федерации 

1. Настоящее Положение, разработанное в соответствии с 
подпунктом 1 ст. 26 Федерального закона «О порядке 
выезда из Российской Федерации и въезда в Российскую 
Федерацию», регулирует порядок предъявления 
иностранными гражданами и лицами без гражданства 
гарантий предоставления средств для их проживания в 
Российской Федерации и выезда из Российской Федерации 
(далее именуется - гарантии). 
2. Гарантии предъявляются иностранными гражданами и 
лицами без гражданства при обращении за российской 
визой в дипломатические представительства или 
консульские учреждения Российской Федерации. 
3. Гарантиями признаются: 
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а) приглашение иностранного гражданина или лица без 
гражданства в Российскую Федерацию, выданное в 
установленном порядке Министерством иностранных дел 
Российской Федерации или его представительствами на 
территории Российской Федерации либо органами 
внутренних дел Российской Федерации; 
б) оформленный надлежащим образом договор о туристской 
поездке иностранных граждан и лиц без гражданства в 
Российскую Федерацию и подтверждение их приема, 
зарегистрированное в установленном порядке российской 
туристской организацией; 
в) действительные для выезда из Российской Федерации 
проездные билеты или подтвержденная гарантия их 
приобретения в пункте пересадки на территории Российской 
Федерации в случае транзитного проезда через территорию 
Российской Федерации; 
г) подтверждение российскими юридическими лицами или 
международными организационными комитетами 
предоставления ими средств для проживания иностранных 
граждан и лиц без гражданства в Российской Федерации и 
выезда из Российской Федерации; 
д) подтверждение российскими физическими лицами 
обеспечения ими пребывания иностранных граждан и лиц 
без гражданства в Российской Федерации и выезда из 
Российской Федерации. 
4. Предъявление гарантий не требуется в случае: 
а) следования в служебную командировку в иностранное 
дипломатическое представительство, в консульское 
учреждение или в международную организацию, 
аккредитованные при Министерстве иностранных дел 
Российской Федерации; 
б) официальных визитов в Российскую Федерацию; 
в) поездок в Российскую Федерацию в качестве гостей 
работников иностранных дипломатических 
представительств, консульских учреждений и 
международных организаций, аккредитованных при 
Министерстве иностранных дел Российской Федерации; 
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г) следования в Российскую Федерацию члена семьи 
иностранного гражданина, работающего в Российской 
Федерации, для совместного проживания; 
д) следования в Российскую Федерацию лиц, признанных в 
Российской Федерации беженцами. 
С 1999 г. Межведомственная комиссия по въезду приняла 
решение выдавать визы иностранным туристам на срок 
действия ваучера, а также согласовывать списки фирм, 
обладающих правом приглашать иностранцев из-за рубежа, 
с Министерством по физической культуре, спорту и туризму 
РФ, а также с органом, выдавшим лицензию. 
Что касается транзитного проезда иностранных граждан по 
территории России, то 15 декабря 1999 г. было принято 
постановление Правительства Российской Федерации № 
1393 «О временном приостановлении действия порядка 
транзитного проезда иностранных граждан через 
территорию Российской Федерации, предусмотренного 
статьей 1 Соглашения о взаимном признании виз государств 
- участников Содружества Независимых Государств». В 
соответствии с данным постановлением временно (до 
соответствующего указа) приостановлено право граждан 
стран СНГ проезжать транзитом через Россию без 
транзитных виз. Принято решение разрешать транзитный 
проезд через территорию РФ гражданам стран СНГ, а также 
иностранным гражданам, имеющим визы стран СНГ и 
следующим в эти страны через территорию РФ, только при 
наличии российской транзитной визы. 
Всемирной туристской организацией разработан ряд рекомендаций по 
визовым формальностям: 

• безвизовый въезд на срок до трех месяцев; 
• действие визы в течение 12 месяцев для одного или 
нескольких въездов во всех пунктах, по всем 
маршрутам, открытым для передвижения туристов на 
всех видах транспорта; 

• взаимное признание государствами виз друг друга; 
• в исключительных случаях возможность выдачи визы на 
КПП въезда или разрешение въезда на 72 часа; 

• взимание консульского сбора в сумме, не 
превышающей стоимости операции оформления визы; 
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• одинаковый размер консульского сбора, независимо от 
гражданства туриста. 

107 
Они не являются обязательными, а лишь предложены 
странам как ориентиры для возможного применения, и 
каждое государство самостоятельно устанавливает свои 
требования к иностранцам, желающим его посетить. 
 
Следует помнить, что наличие визы не гарантирует, что въезд в страну 

обязательно состоится. Хотя виза и является основным 
разрешительным документом на посещение другого 
государства, она лишь подтверждает регистрацию паспорта 
в консульском учреждении государства, которое предстоит 
посетить. Окончательное решение о возможности въезда на 
территорию государства принимается соответствующими 
иммиграционными (пограничными, полицейскими) властями 
на границе данного государства, и если въезжающее в 
страну лицо по каким-либо причинам, по решению этих 
властей, не отвечает положению туриста, то оно не будет 
пропущено через границу, несмотря на имеющуюся у него 
визу. 
 
Контрольные вопросы 

1.  Что такое туристская виза? 
2.  Какие виды приглашений и виз для поездки в другую 
страну вам известны? 
3.  Каким образом оформляется туристская виза для выезда 
российских граждан за рубеж? 
4.  Какие данные туриста обычно включаются в анкету для 
получения зарубежной визы? 
5.  Как оформляется групповая виза? 
6.  Каковы сроки действия виз для туристских поездок? 
7.  Что такое шенгенская виза? Типы шенгенских виз? 
8.  Расскажите о правилах получения шенгенской визы. 
9.  В каких случаях оформляется национальная виза в 
страны Шенгенского соглашения? 
10. Нужен ли загранпаспорт для совершения туристских 
поездок в страны СНГ и в Калининградскую область РФ? 
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11. Что такое референс? Для чего он нужен и как его 
получить? 
12. Какие документы необходимо представить в МИД России 
для регистрации на оказание консульских услуг? 
13. Какой документ и на какой срок выдается после 
регистрации в МИД России? Каков порядок его 
переоформления? 
14. В каких случаях МИД России может отказать в 
регистрации? 
15. Какой документ является основанием для рассмотрения 
вопроса о выдаче российской визы иностранным гражданам 
и лицам без гражданства в общем порядке? Где он 
оформляется? 
16. Какой документ является основанием для рассмотрения 
вопроса о выдаче российской визы иностранным гражданам 
и лицам без гражданства, посещающим РФ с целью туризма? 
Где и как он оформляется? 
17. Какова технология приглашения иностранных туристов? 
18. Какие документы необходимо предъявить иностранцу 
при обращении в российское консульство за туристской 
визой? 
19. Какие сведения должен содержать туристский ваучер, 
направляемый вместе с подтверждением о приеме 
иностранных туристов? 
20. Где (в каких туристских организациях) иностранный 
турист может получить ваучер? 
21. Какие признаются гарантии при обращении за 
российской визой и в каких случаях не требуется 
предъявления гарантий для ее получения? 
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2. ПРОДВИЖЕНИЕ ТУРИСТСКОГО 
ПРОДУКТА 
Под системой продвижения туристского продукта 
туроператора принято понимать: формирование сбытовой 
сети, информацию, рекламу, нерекламные методы 
продвижения. 
 

2.1. Формирование сбытовой сети 
Профессиональный туроператор по специфике своего 
предпринимательства генерирует туристский продукт, 
издает общий фирменный генеральный каталог своих туров, 
ведет оптовую продажу туров и обеспечивает обслуживание 
туристов на проданных турах. Продажа туров 
непосредственно потребителям, как правило, не является 
основной функцией туроператора. Однако каждое 
предприятие заинтересовано в конечной реализации своего 
продукта. Поэтому важнейшим направлением деятельности 
туристской фирмы туроператора является продвижение 
туристского продукта к его дальнейшей реализации. Эта 
задача возлагается на сбытовую сеть, которая проводит 
туристский продукт от исполнителя до его потенциального 
потребителя. 
Формирование сбытовой сети включает поиск 
перспективных партнеров по сбыту, изучение их деловых 
качеств, заключение сделки и последующую работу по 
совершенствованию сотрудничества. 
В любом виде и в любой форме продаж всегда необходимо 
соблюдать ставшую на Западе стандартной 
последовательность семи маркетинговых мероприятий, 
каждое из которых начинается на букву «Р» английского 
алфавита: «продукт» (product), «планирование» (planning), 
«место» (place), «люди» (people), «цены» (prices), 
«продвижение» (promotion), «процесс» (process). То есть 
это продукт, разработанный в соответствии с изучением 
спроса на основе стратегического планирования 
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деятельности фирмы, предложенный в нужном месте, 
адресно направленный конкретным сегментам 
потребителей, по приемлемым ценам, грамотно 
преподнесенный и реализованный с качественно 
исполненным обслуживанием. 
110 
 

 
 
В практике деятельности туристских организаций 
выделяются два направления формирования каналов сбыта: 
внешние каналы (зарубежные) и внутренние. 

 
Внутренние каналы сбыта - это, как правило, система филиалов, 
отделений и посреднических организаций (агентств), через 
которые продаются различные туристские услуги на 
территории самой страны (независимо от того, кому они 
продаются - гражданам страны или иностранцам, 
находящимся на территории данной страны). 
Внешние каналы сбыта - это определенное число зарубежных 
туристских фирм-посредников (туроператоров, турагентов), 
принявших на себя согласно договору обязательство 
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продавать в своей стране туристские поездки в данную 
страну. 
Стратегия маркетинга предполагает комплексное 
использование и внутреннего, и внешнего каналов сбыта. 
Однако их роль в зависимости от характера производимых 
услуг может оцениваться по-разному. Если туристская 
организация специализируется на продаже комплексного 
обслуживания (инклюзив- или пэкидж-туров), ее сбытовой 
аппарат должен в основном ориентироваться на зарубежных 
посредников. Можно открывать в зарубежных странах 
собственные агентства и представительства, как это делают 
такие гиганты туристского бизнеса, как «Амери-кен 
Экспресс» или «Томас Кук». Но создание собственной сети 
турагентств в других странах связано с большими 
валютными затратами и под силу только крупным фирмам. 
Средним фирмам для продажи своих услуг за рубежом 
гораздо выгоднее использовать туристские организации, 
занявшие хорошие позиции на местном туристском рынке и 
имеющие большой опыт такой работы. 
111 
Формирование внешнего сбытового аппарата следует 
понимать как установление на основе договоров или 
контрактов партнерских отношений с зарубежными 
туристскими фирмами. Поэтому их изучение (оценка их 
деловых качеств и заинтересованности в сотрудничестве с 
нашими фирмами) является важнейшим условием 
эффективного функционирования этого аппарата. 
Если же туристская фирма производит отдельные 
туристские услуги (услуги гидов-переводчиков, аренда 
автотранспорта и т. д.) в большом объеме, то ей 
предпочтительнее иметь более развитый внутренний 
сбытовой аппарат. 
Функции туроператора на рынке можно сравнить с 
деятельностью предприятия оптовой торговли: он закупает 
в больших объемах услуги гостиниц, транспортных и других 
предприятий туриндустрии и комбинирует из них 
собственные программы туров, которые реализует через 
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посредников или напрямую потребителям. Структура рынка 
организованного туризма представлена на рис. 2.2. 
В многолетней практике работы фирм-туроператоров 
используются различные каналы реализации туристского 
продукта. 
Среди них можно выделить следующие: 

• создание собственных бюро продаж (торговые точки); « 
создание посреднической турагентской сети; 

• наличие связи с крупными организациями и 
предприятиями; 

• использование специализированных магазинов; 
• продажа туров по почте. 

Если говорить обобщенно, то существуют две формы 
организации сбыта туристского продукта: при помощи 
собственных бюро продаж и при помощи использования 
контрагентской сети. 
Во многих фирмах каналы продвижения турпродукта 
комбинированные, т. е. есть структуры и подразделения 
собственных 
112 

 
 
продаж и есть также контрагентская сеть. Московская 
туристская компания «Бегемот», например, являясь 
инициативным туроператором, отправляет 50 % своих 
клиентов через агентскую сеть. Продажами занимаются 
также 4 московских офиса, филиалы в Туле и Архангельске, 
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5 эксклюзивных турагентств работают под торговой маркой 
«Бегемот». Для работы с агентствами в компании создан 
специальный отдел. 
 

Характеристика основных форм продажи туристского продукта 
Собственные бюро продаж - это принадлежащие самой фирме-
туроператору торговые точки, через которые ведется работа 
непосредственно с покупателями туров, а именно: их 
информирование об имеющихся в продаже турах; прием 
заявок на бронирование, заключение контракта на 
продажу, получение оплаты, прием загранпаспортов для 
оформления иностранной визы, оформление и выдача 
туристских документов (ваучеров, проездных билетов), 
рассмотрение жалоб и т. д. 
В зависимости от своих финансовых возможностей и объема 
операций на рынке туроператор может иметь несколько 
торговых точек, расположенных в разных местах. Крупные 
туроператоры имеют свои филиалы по продаже туров не 
только в городах своей страны, но и за рубежом. 
113 
Торговые точки обычно располагаются на первом этаже 
зданий, находящихся в наиболее оживленных частях 
города, в местах, удобных для доступа к ним посетителей. 
Со стороны улицы устанавливается броская световая 
вывеска с названием фирмы. Большую рекламную роль 
играет уличная витрина, которая оформляется различными 
рекламными материалами фирмы, привлекающими 
внимание прохожих. 
Главным помещением торговой точки является торговый 
зал, где происходит работа с клиентами. Он должен быть 
оборудован стойкой или столами для приема посетителей. 
Для них устанавливаются удобные стулья или кресла. 
Торговый зал должен быть функционально удобным как для 
посетителей, так и для работающих в нем служащих фирмы. 
Торговое помещение должно иметь красивое оформление 
(специальный дизайн). Рекомендуется оформить его 
туристскими плакатами и другими рекламными 
материалами. В этих целях можно воспользоваться 
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рекламной продукцией (брошюрами, буклетами, плакатами 
и т. п.), выпускаемой партнерами. 
Следует помнить, что многие клиенты судят о солидности и 
надежности туристской фирмы по тому, как выглядит ее 
бюро продаж. Поэтому их создание и оформление не 
является чисто техническим вопросом, а выполняет 
большую и во многих случаях решающую роль в рекламе и 
продвижении туристского продукта фирмы на 
потребительском рынке. 
Помимо помещения для приема клиентов бюро продаж 
туроператора должно иметь ряд служебных помещений для 
оперативной работы с документами, бухгалтерской службы, 
а также для хранения рекламных и информационных 
материалов. 
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Основные производственные функции бюро продаж туроператора: 

• информирование посетителей об имеющихся в продаже 
турах путем справочно-информационных стендов, 
устных сообщений, печатной информации (через 
справочники, брошюры, каталоги); 

• выдача любой другой информации, касающейся 
туристских путешествий за границу; 

• прием от посетителей заявок на бронирование тура по 
форме, установленной фирмой; 

• прием от посетителей, подавших заявку на 
бронирование, загранпаспортов для оформления 
иностранных виз, проверка действительности этих 
паспортов; 

• ознакомление клиента с условиями покупки и продажи 
тура, а также с «Общими условиями туристских поездок 
за границу»; 

• получение от клиента в установленные сроки аванса 
или полной оплатьГстоимости тура; 

• согласование с клиентом вопроса его страхования на 
время туристской поездки; 

• выдача клиенту загранпаспорта с иностранной визой и 
необходимых туристских документов (ваучера, 
авиабилетов), информирование его о всех деталях 
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путешествия с вручением памятки об особенностях 
поездки; 

• передача клиенту срочной информации о возможных 
изменениях в проданном туре (о переносе дат отъезда, 
об изменении программы и маршрута, об отмене тура и 
др.) и согласование с ним этого вопроса; 

• прием от клиента заявлений об изменениях (об отказе 
от поездки или о замене маршрута и т. п.) и принятие 
соответствующих мер; 

• заказ для туристов по их заявке, за дополнительную 
плату автотранспорта для проезда в аэропорт при 
отъезде за границу или из аэропорта при возвращении; 

• оказание помощи иногородним туристам в 
бронировании гостиницы в пункте выезда за границу; 

• прием от клиентов жалоб. 
 
Контрагентская сеть. Использование туроператорами 
посредников (субагентов) для продажи зарубежных 
туристских поездок является самым распространенным и 
эффективным способом максимального привлечения 
клиентов. Сотрудничество между туроператором и 
турагентом дает обеим сторонам существенные выгоды. 
Наличие у туроператора широкой и разветвленной 
турагентской сети обеспечивает ему: 

• увеличение продаж туристских поездок; 
• выход на новые рынки, в том числе на провинциальный 
рынок выездного туризма; 

• сокращение расходов на содержание собственного 
персонала, на аренду помещений, на их оснащение и 
др. 

Активно действующий турагент - суть агентской сети 
туроператора. Основными качествами турагента являются 
надежность и честность, умение использовать различные 
эффективные формы продажи, общительность, 
коммуникабельность персонала и личное обаяние 
сотрудников. Туроператоры должны постоянно работать со 
своими турагентами - проводить с ними учебные семинары 
по изучению условий туристских поездок, ведению 
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финансовых дел, правовому оформлению сделок, 
страхованию и др. 115 
Многие туроператоры в начале или в конце туристского 
сезона организуют за свой счет для своих агентов 
ознакомительные поездки (так называемые FAM-туры) по 
маршрутам рекламируемых туров. 
Сотрудничество туроператора с турагентом обязательно 
оформляется договором, который имеет форму агентского 
соглашения. В нем оговариваются следующие основные 
условия: 

• объем продаж, который принимает на себя агент. Чаще 
всего он получает право текущего бронирования и 
продажи туров по каталогу фирмы-туроператора по 
мере получения заявок от клиентов и при наличии 
свободных мест. Иногда может быть установлена 
твердая квота мест, продажу которых принимает на 
себя турагент на согласованных условиях; 

• цена тура, которая не должна быть выше цены, 
рекламируемой туроператором; 

• сроки и порядок расчетов между туроператором и тур-
агентом; 

• размер комиссионного вознаграждения турагента. 
Порядок получения комиссии. Размер комиссии обычно 
дифференцируется. Он может устанавливаться в виде 
согласованного процента или фиксированной суммы за 
каждый проданный тур. Обычно в целях 
стимулирования активности турагента туроператор 
устанавливает премиальные выплаты, которые могут 
иметь форму увеличения процента комиссионного 
отчисления или фиксированной суммы (бонуса) за 
сверхплановые продажи. Часто туроператоры поощряют 
своих агентов бесплатной туристской поездкой по 
одному из своих туров; 

• форма и порядок оформления заявок клиентов и оплаты 
купленных туров; 

• долевое участие турагента и туроператора в рекламе 
продаваемых туров; 
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• порядок аннуляции, изменения маршрута при отказе 
клиента от ранее оплаченного тура, характер санкций в 
случае несвоевременной аннуляции; 

• особое значение в агентском соглашении имеют 
вопросы ответственности туроператора и турагента друг 
перед другом и перед клиентами. Например, 
туроператор отвечает за соблюдение маршрута, 
программы, условий обслуживания, а инициативный 
туроператор - еще и за перевозки, оформление 
иностранных виз. Турагент же принимает на себя 
ответственность за правильную и полную информацию 
клиентов об условиях туристской поездки, за 
своевременное и правильное бронирование для них. 
мест, полную оплату тура, а также за соблюдение 
условий аннуляции тура или его изменения и др. 
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В большинстве случаев при условии текущего бронирования 
турагент не несет коммерческой ответственности за 
реализацию туров, запланированных туроператором. Весь 
риск в данном случае лежит на плечах туроператора. Если 
не установлена квота обязательной продажи, активность 
турагента определяется только его собственной 
материальной заинтересованностью (чем больше туров он 
продал, тем выше его прибыль). Дополнительным 
стимулятором продаж для турагентов часто служат 
прогрессивные условия комиссии. Например, за продажу 
первых 10 путевок турагент получает комиссионные в 
размере 5 % от стоимости тура; за продажу следующих 20 
путевок комиссионный процент увеличивается до 7 %. Если 
уже продано 30 путевок, то за каждую последующую 
комиссия составляет 10 % от стоимости тура. 
До подписания агентского соглашения (см. разд. 2.2) 
каждый из его участников должен изучить своего партнера, 
чтобы убедиться в его надежности. Практика показывает, 
что турагент может попасть на «липового» туроператора, 
который, собрав деньги со своих субагентов или 
непосредственно с клиентов, может исчезнуть. Может быть 
и наоборот: турагент, пользуясь высоким имиджем 
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туроператора, собирает деньги со своих клиентов и 
исчезает, заставляя их самих разбираться с туроператором. 
Во избежание таких случаев каждый участник агентского 
соглашения обязан принять необходимые меры, чтобы 
обезопасить себя от подобного риска. Необходимо 
проверить наличие лицензии и сертификата на данный вид 
деятельности туристского предприятия-партнера. Можно 
также ставить вопрос о страховании коммерческого риска. 
Например, страховая компания «Ресо-Гарантия» 
разработала и предлагает российским туристским фирмам 
новый страховой продукт - «страхование профессиональной 
ответственности турфирм». Конкретные условия договора и 
сумма страхового покрытия по этому виду страхования 
оговариваются индивидуально, поскольку зависят от многих 
факторов: от страны, с которой работает фирма, от объемов 
продаж и т. д. В любом случае страхование 
профессиональной ответственности не только полезно 
самой фирме, но и служит еще одним свидетельством 
надежности турфирмы. 
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Международное и отечественное законодательство 
серьезным образом регулируют и гарантируют 
ответственность туроператора и турагента перед 
потребителем Новые условия сертификации туроператоров 
и турагентов предусматривают наличие четкого 
распределения обязанностей и ответственности названных 
организаций перед туристами. 
Агентств при туроператоре может быть много - центральное 
и периферийные, в том числе в других местностях, городах, 
регионах и странах. Они могут образовывать сложную 
агентскую сеть, состоящую из множества агентств, 
работающих непосредственно с потенциальными клиентами 
на местах. 
Система продвижения туристского продукта через посреднические 
организации (операторы-оптовики, агентства, субагентства, 
агенты) называется каналом продвижения. 
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На рис. 2.3 представлены схемы рыночных каналов 
продвижения продукта туроператора до потребителя 
(туриста). 
По схеме А чаще всего работают мелкие туристские фирмы, 
которые практикуют самостоятельную продажу собственных 
туров. Однако большого успеха такая деятельность не 
приносит и возможна лишь при малом объеме услуг (не 
более десяти групп в год). Она обычно сочетается с 
агентской работой по продаже чужих туров. Чаще всего 
такая фирма обслуживает либо конкретное предприятие, 
либо устоявшийся и небольшой круг клиентов. Для 
крупного туроператора такой вид продаж неприемлем. 
По схеме Б работают более крупные туроператоры, имеющие 
уже достаточно высокие объемы продаж. При этом может 
быть несколько турагентств. К реализации своего 
туристского продукта крупный туроператор привлекает 
множество (иногда более 1000) посредников - туристских 
агентств и частных агентов. Такой вид продвижения 
представлен на схеме Б. 
В табл. 2.1 показаны некоторые крупные российские 
туроператоры и величина их агентской сети. 
На схеме В представлен канал продвижения турпродукта от 
рецептивного (на приеме) туроператора посредством 
инициативных туроператоров в разных странах, имеющих 
там свою агентскую сеть. 
В практике торговли туристскими услугами приоритетное 
значение приобретают договорные отношения между 
туроператорами, которые, как уже говорилось, по характеру 
своих операций подразделяются на рецептивные 
(принимающие) и инициативные (направляющие). 
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Довольно сложно бывает провести грань между оптовым 
туроператором и оптовым турагентством. Здесь лучше всего 
опираться на национальное законодательство, в 
соответствии с которым туроператором считается та фирма, 
которая формирует туристский продукт из собственных 
услуг или комплекса услуг партнерских организаций. 
Агентство же только перепродает продукты или услуги за 
агентское вознаграждение или за наценку к цене 
туроператора. 
Большинство созданных в нашей стране крупных туристских 
фирм, называющих себя туроператорами («Натали Туре», 
«Роза ветров», «Бегемот» и др.), являются инициативными 
туроператорами, т. е. по сути своей они являются оптовыми 
агентствами. Становление рецептивного туроперейтинга 
идет крайне трудно и медленно. 
Между рецептивными и инициативными туроператорами 
заключаются договора о сотрудничестве, в которых 
оговариваются большие масштабы приобретений (обычно 
места на весь сезон в гостиницах нескольких курортов). 
Далее инициативный туроператор направляет данную 
продукцию в агентскую сеть для реализации конечному 
потребителю. Так, московскую туристскую фирму «Натали 
Туре» можно назвать инициативным туроператором по 
Испании. Она активно внедряет компьютерные технологии 
для организации сотрудничества с агентствами, в том числе 
с использованием Интернета. 
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Схема Г. На этой схеме представлен канал продвижения 
туристского продукта  с участием  оптовиков (wholesalers). 
Это посредническая туроператорская фирма, которая 
обычно работает в пределах определенного региона, 
централизованно закупая туры у отечественных и 
зарубежных туроператоров. 
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Некоторые оптовики специализируются на продаже 
инклюзив- и пэкидж-туров, созданных более мелкими 
туроператорами и представленных оптовику на продажу. 
Традиционно туроператоры-оптовики создают собственные 
сети мелких дилеров (турагентств). Чем больше будет 
мелких местных агентств по продаже туров, тем больше 
возможности довести информацию о туре до 
потенциального туриста и организовать эффективную 
продажу туристского продукта. По данным мировой 
статистики, более 80 % объема туристского продукта 
реализуют именно мелкие агентства. 
По характеру операций туристские фирмы подразделяются 
на розничные и оптовые. 
Розничные агентства - это, как правило, небольшие 
посреднические предприятия с незначительным капиталом 
и ограниченным рынком. Будучи всего лишь посредниками, 
розничные фирмы зависят от политики крупных туристских 
и транспортных компаний. Однако они играют важную роль 
на рынке, так как через них происходит продажа 
подавляющей части туристских поездок. Опыт работы 
турагентств в развитых туристских странах показывает, что 
оптимальным количеством турагентств в расчете на 
количество жителей является одно агентство на 10 000 
человек. 
Розничной торговлей туристскими услугами считается любая 
деятельность по продаже этих услуг конечным 
потребителям -туристам для их личного некоммерческого 
использования. Розничные туристские фирмы работают на 
основе прямых контактов с клиентами, которым они 
продают услуги предприятий туристского обслуживания и 
транспорта. 
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Оптовыми туристскими фирмами, как правило, выступают 
крупные туроператоры (или турорганизаторы), которые 
проводят крупномасштабные операции по продаже 
стандартных (или серийных) инклюзив- или пэкидж-туров. 
Оптовой торговлей туристскими услугами считается любая 
деятельность по продаже этих услуг тем, кто приобретает их 
с целью перепродажи. 
Следует подчеркнуть особую роль оптовых туроператоров в 
деле формирования рынка туристских услуг. По сути дела 
они являются главными генераторами организованного 
туризма, в том числе международного. 
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Оптовым фирмам приходится вкладывать в свое дело 
значительный капитал, размер которого определяется 
рекламными затратами, расходами на аренду помещения 
под контору и торговые залы, на оплату персонала, 
формирование оборотных средств и др. 
На практике бывает трудно провести четкое разграничение 
между чисто розничными и оптовыми фирмами, так как и те, 
и другие могут выполнять и розничные, и оптовые 
операции. Оптовые фирмы нередко имеют отделения или 
филиалы для розничных операций. Розничные фирмы при 
удобном случае готовы взяться за небольшие оптовые 
операции. 
Оптовый туроператор отличается от туроператора 
розничного тем, что первый услуги не производит, а 
покупает их у второго, как правило, для дальнейшей 
перепродажи. 
Как пример оптового туроператора можно привести 
консорциум «Аэрофлот Тур Групп», реализующий готовые 
туры (продукты) различных туроператоров под своей 
маркой. При этом «Аэрофлот Тур Групп» активно создает 
сеть розничных агентств по продаже своих продуктов. 
В отдельных случаях wholesaler может специализироваться 
только на определенном виде услуг, например обслуживать 
гостиничные цепи или транспортные предприятия. 
Наиболее яркий пример - французская фирма «Феникс», 
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продающая в Москве туристским агентствам гостиничные 
услуги, предоставляемые в Париже, Лондоне и т. д. 
На схеме Д добавляется еще одно завершающее звено - 
турагент как физическое лицо (коммивояжер). В крупных 
городах цивилизованных стран туристских агентств - 
множество. Практически каждая третья витрина на первом 
этаже центра города принадлежит туристскому агентству. И 
тем не менее наиболее значительная часть продаж 
совершается не в самих агентствах, а их агентами вне 
офисов. Люди, применительно к данному случаю — 
потенциальные туристы, в силу ряда психологических 
факторов более склонны верить друзьям, знакомым, 
близким и вообще живым людям, побывавшим в туристской 
поездке, чем рекламе и вывескам в витринах агентств, хотя 
последние факторы немаловажны и играют свою 
положительную роль. В связи с этим возникает 
необходимость еще одной ступени в этой иерархии 
посреднических уровней, представленной на схеме Г, — 
агент, работающий персонально с индивидуальными 
потребителями и группами населения, предприятиями и т. 
д. 
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Агент - последнее и значительное звено в цепи участников 
процесса реализации туристского продукта. Он чаще всего 
работает по методу прямой продажи и находит клиента 
прежде всего среди своих родственников и знакомых, по 
рекомендациям, на службе, на дому, в общественных 
учреждениях и т. д. 
В последние годы система сбыта туристского продукта приобрела 
две массовые формы: традиционную и нетрадиционную. 
 

К традиционным формам продажи туристских услуг относятся все 
те многочисленные туристские фирмы, для которых эта 
деятельность является основной, обеспечивающей их 
жизнеспособность. Статистика показывает, что за рубежом 
это одна из наиболее распространенных 
предпринимательских структур в области туризма. Так, в 
США насчитывается более 30 тыс. туристских фирм. При 
такой большой численности туристских фирм в их 
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функциональных, структурных, коммерческих 
характеристиках можно наблюдать большие различия. 
Нетрадиционные формы продажи туристских услуг возникают и 
активно действуют в отраслях, не связанных напрямую с 
туризмом. Динамичное развитие международного туризма 
подталкивает многие крупные нетуристские компании 
вкладывать свои средства в туристскую индустрию. Сегодня 
уже стало в порядке вещей, когда крупные авиакомпании, 
банки, страховые общества, торговые дома и 
универсальные магазины открывают филиалы по продаже 
туристских путешествий, занимающих уже значительную 
долю в структуре бизнеса компаний. В нашей стране такие 
тенденции, которые принято называть «вертикальной 
интеграцией», также имеют место. Туристским бизнесом 
активно занимается, например, авиакомпания «Аэрофлот - 
Российские авиалинии», создавшая консорциум «Аэрофлот 
Тур Групп» и др. 
Основным преимуществом, которое используют такие 
компании в своей конкурентной борьбе с традиционными 
туристскими фирмами, является наличие у них собственных 
многочисленных филиалов или пунктов продажи, систем 
бронирования и резервирования. Авиакомпании, как 
правило, имеют многочисленные кассы по продаже билетов, 
свои системы бронирования, состыкованные с внешними 
системами. Банки также владеют многочисленными 
отделениями и филиалами, обслуживающими своих 
вкладчиков. У страховых обществ задействована чуть ли не 
армия страховых агентов. 
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Торговые дома чаще всего предлагают туристские услуги 
деловым лицам, бизнесменам, связанным с ними деловыми 
отношениями. В универсальных магазинах создаются 
специальные секции, где посетители могут выбрать по 
каталогам и приобрести заинтересовавшую их туристскую 
поездку. 
Одной из нетрадиционных форм продажи можно назвать 
прямые продажи корпоративным клиентам. Такая форма продажи 
используется при организации путешествий туристских 
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групп, скомплектованных из работников отдельных 
предприятий, учреждений, членов обществ, школ, 
колледжей, банков, торговых компаний и т. д. 
Организованные по прямому заказу корпоративного клиента 
инсентив-туры - это перспективно развивающееся 
направление реализации туристского продукта. Продажа 
таких туров производится на основе прямых контактов 
туроператора с самими предприятиями-заказчиками на 
основании договора-поручения. В целях формирования 
такого рынка сбыта следует иметь исчерпывающую 
информацию о предприятиях, учреждениях, организациях, с 
которыми туроператор может работать как с 
корпоративными клиентами Необходимо иметь 
соответствующую базу данных, чтобы постоянно вести 
оперативную маркетинговую работу. 
Кроме того, нетрадиционными формами продажи 
туристского продукта можно назвать реализацию туров 
через глобальные компьютерные системы бронирования и 
резервирования, а также через Интернет. Этот способ 
продажи туров и туристских услуг широко внедряется как 
на международном, так и на отечественном туристском 
рынке. В отечественных фирмах создаются специальные 
компьютерные программы, например «Турвин», «Ключ» и 
др. Считается, что именно этот способ продажи туров 
способен в XXI в. значительно потеснить позиции 
традиционных способов работы туристских фирм. 
Встречаются на туристском рынке и комбинированные 
формы традиционных и нетрадиционных моделей 
организации сбытовой сети. В качестве примера можно 
привести предложение по технологии взаимодействия 
туроператор - турагент. Это -формирование разветвленной 
сети турагентств на основе новых технологий, 
разработанное «Интуристом» (Туринфо -1998.-№22.). 
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Современный «Интурист» представляет собой группу 
компаний, способных наилучшим образом удовлетворить 
разнообразные запросы клиентов. В группу компаний 
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«Интурист» вошли такие известные туроператорские 
фирмы, как «Роза ветров», «Бегемот», «Интурист Тревел», 
«Спейс Тревел», BSI, «Чедок», «Инна Тур», 54 дочерних 
предприятия «Интуриста», находящихся в регионах России, 
15 зарубежных представительств «Интуриста», крупнейшее 
автобусное предприятие РФ «Интур-сервис», а также 
обширная группа агентств, работающих с «Интуристом» на 
франчайзинговой основе. 
В качестве приоритетной задачи руководство «Интуриста» 
рассматривает создание мощной разветвленной сети 
агентств, используя при этом лучшие современные 
технологии. 
 

 
 
Взаимодействие туроператоров с агентствами 
осуществляется в режиме on-line с использованием 
программного обеспечения AIS. Благодаря этой программе 
агентства получают возможность выбрать из широкого 
спектра предложений нужное направление. При этом 
известно, что «Роза ветров» специализируется на 
внутреннем туризме, «Бегемот» - на Италии и Турции 
(Стамбул), BSI - на Англии, «Инна Тур» - на Франции и 
Тунисе, «Чедок» - на Чехии, «Спейс Тревел» - на ОАЭ, 
«Интурист Тревел» - на горнолыжных курортах, Египте, 
Таиланде, Израиле, Турции, Греции, Канарских и других 
экзотических островах мира. 
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Подключившись к единому центру продаж (AIS), каждый 
агент, работая в режиме «настоящего времени» через 
Интернет или используя другие каналы связи (E-mail, 
модемная связь и др.), может заказать у оператора тур с 
максимальной для себя выгодой. 
Система открыта для всех других туроператоров и агентств, 
желающих работать либо под своим именем, либо на 
основании франчайзинговых соглашений. Для подключения 
к программе AIS, которое проводится бесплатно, требуется 
весьма скромный арсенал средств: агенту достаточно иметь 
компьютер, доступ в Интернет или модем, позволяющий 
связаться с центром продаж. 
125 
 
Контрольные вопросы 

1.  Назовите основные каналы реализации туристского 
продукта. 
2.  Чем отличаются внутренние и внешние каналы сбыта? 
3.  Назовите две формы организации сбыта туристского 
продукта. 
4.  Что представляют собой собственные бюро продаж и 
каковы их основные функции? 
5.  Охарактеризуйте контрагентскую сеть и назовите 
основные условия агентских соглашений. 
6.  Что такое канал продвижения? Виды рыночных каналов 
продвижения туристского продукта туроператора. 
7.  Охарактеризуйте различные схемы рыночных каналов 
продвижения туристского продукта туроператора: 

 
 
8.  Каковы розничные и оптовые туристские фирмы и их 
место в структуре каналов сбыта? 
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9.  Назовите традиционные и нетрадиционные формы 
продаж туристского продукта. 
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2.2. Подбор партнеров по сбыту. Агентское 
соглашение 
Для вновь формируемой сбытовой сети и некрупных 
туристских фирм первые шаги на рынке должны начинаться с 
установления сотрудничества с розничными и 
мелкооптовыми фирмами. При этом необходим учет 
специализации их сбытовой сети, которая должна 
соответствовать туристскому продукту, предлагаемому 
туроператором. 
В маркетинговой стратегии фирм, выходящих на 
зарубежные рынки, обязательно должно учитываться 
территориальное размещение зарубежных партнеров по 
продажам, так как это является важным условием 
эффективности сбытовой сети. Значение потенциальных 
клиентов для туристского рынка зависит от равномерного 
распределения сбытовой сети на территории государства 
(региона) при значительном преобладании городских 
пунктов продажи над сельскими. 
При подборе партнеров по сбыту необходимо учитывать три 
главных момента: правоспособность, кредитоспособность и 
дееспособность потенциального партнера (агентства). 
 

Правоспособность - это наличие у фирмы юридического 
основания заниматься продажей туристских услуг. Правовой 
статус определяется национальным законодательством и в 
разных странах подтверждается различными юридическими 
формами (например, лицензия, патент, регистрация в 
торговом реестре). Юридическое лицо, не имеющее такого 
статуса, не может рассматриваться как туристская фирма. 
Поэтому в случае нарушения такой фирмой договорных 
обязательств судебные органы могут не принять исковые 
заявления к рассмотрению. В связи с этим определение 
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правового статуса туристской фирмы должно быть первым 
условием установления с ней деловых отношений. 
О правовом положении фирмы могут свидетельствовать 
копии лицензий или патентов, выписки из торгового 
реестра, справки или удостоверения (сертификаты) 
официальных органов и т. п. 
О правоспособности фирмы может косвенно 
свидетельствовать ее членство в национальных или 
региональных туристских ассоциациях или организациях. 
Как известно, в члены таких организаций принимаются 
только фирмы, имеющие статус туристских. Поскольку эти 
национальные ассоциации в соответствии со своими 
уставами несут определенную моральную и материальную 
ответственность за действия своих членов, они внимательно 
следят за соблюдением ими законодательства. 
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Рассматривая вопрос о правоспособности туристской 
фирмы, необходимо также  
принимать во внимание и наличие у нее агентского 
соглашения с транспортными компаниями. Назначение 
туристской фирмы агентом транспортной (авиационной, 
железнодорожной, судоходной и автотранспортной) 
компании может служить весьма точным критерием ее 
правоспособности, так как это означает, что транспортная 
компания доверяет данному туристскому агентству 
выписывать билеты на своих бланках. Поскольку билеты 
являются документами строгой финансовой отчетности, 
такое доверие к туристской фирме основывается на 
исключительно глубокой проверке деловых качеств 
туристского агента. 
 

Кредитоспособность. Под этим понятием подразумевается 
наличие у фирмы необходимых денежных средств для 
обеспечения своевременных расчетов по заключенной 
сделке. В отличие от правоспособности, которая является 
неизменной характеристикой до тех пор, пока юридический 
статус туристской фирмы сохраняет свою силу, 
кредитоспособность может постоянно менять свое значение. 
Практика работы наших туристских организаций знает 
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случаи, когда у иностранных туристских фирм на счетах в 
банках в какой-то день находилось по нескольку миллионов 
американских долларов, а уже через один-два дня эти счета 
оказывались пустыми. 
Нередко фирмы склонны представить в качестве 
доказательств своей кредитоспособности так называемый 
банковский референс, т. е. справку от банка об имеющемся 
счете фирмы, его приблизительном размере и движении. 
Однако такие справки не могут служить основанием для 
определения кредитоспособности фирмы, тем более 
гарантией своевременных и полных расчетов по 
заключенной сделке. 
Кредитоспособность туристской фирмы может подтвердить 
банковская гарантия. Однако банки самостоятельно, без 
особого на то соглашения с фирмой, не имеют права выдать 
такую гарантию, так как в таком случае банк принимает на 
себя всю материальную ответственность за действия 
фирмы. При выдаче гарантии банк снимает с текущего счета 
фирмы соответствующую сумму и держит ее в качестве 
гарантийного депозита. Для фирмы это означает изъятие из 
обращения значительных денежных средств, на что она 
идет с большой неохотой. Поэтому при переговорах с 
фирмой о выдаче ею банковской гарантии следует умело 
аргументировать это условие. 
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Наиболее реальным путем обеспечения интересов по 
расчетам с фирмой является получение от нее авансовых 

платежей. В зависимости от достигнутого соглашения 
авансовые платежи могут выполняться в виде депозита и 
задатка. 
Депозитом считается согласованная часть общей цены 
сделки, которую партнер по продажам переводит 
туристской фирме в согласованный срок до начала 
реализации данной сделки (прибытие туристов) в качестве 
гарантии окончательных расчетов. При окончательном 
расчете по сделке депозит засчитывает-ся в счет общей 
оплаты цены сделки. В случае расторжения сделки депозит 
должен быть возвращен на основании действующих норм. 
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В практике сотрудничества с зарубежными туристскими 
фирмами действуют две формы депозита. Первая - это 
депозит, вносимый в счет оплаты туристских услуг, 
предоставляемых туристам в течение года. Такой депозит 
вносится в начале года. Его размер (10-50 %) определяется 
соглашением договаривающихся сторон. В конце года он 
может быть засчитан в оплату последних операций или 
перенесен в качестве нового депозита на следующий год. 

Вторая форма депозита применяется при расчетах по каждой 
конкретной продаже туристских услуг, чаще всего при 
приеме туристских групп; в этом случае депозит вносится за 
каждую из прибывающих групп в установленные сроки и в 
установленных размерах (50-60 %). При расчетах с 
партнерами по форме депозита туроператору необходимо 
постоянно следить за тем, чтобы сумма текущей 
задолженности турагента никогда не превышала сумму 
внесенного депозита. 
Задаток. В отличие от депозита задаток является авансовым 
платежом, который не подлежит возврату в случае 
расторжения контракта по вине стороны, внесшей этот 
задаток. Но надо иметь в виду, что в международной 
практике действует правило, по которому сторона, 
получившая задаток и по вине которой произошло 
расторжение контракта, обязана вернуть его в двойном 
размере. 
Российские туристские организации в практике 
сотрудничества с зарубежными фирмами чаще всего 
используют авансовые платежи в виде задатка (т. е. 
безотзывного депозита), аргументируя это условие тем, что 
если фирмы аннулируют забронированные ими туры, то 
наши организации понесут большие убытки в связи с 
простоем гостиниц и других средств обслуживания туристов. 
129 
 

Дееспособность. Под этим понятием подразумевается 
способность туристской фирмы выполнять обязанности и 
права, вытекающие из заключенной сделки. Критерии 
дееспособности туристской фирмы не ограничиваются 
какими-то постоянными показателями, а характеризуются 
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разносторонней деятельностью фирмы, ее имуществом, 
положением на рынке, деловыми связями и т. п. Так, при 
оценке этих качеств фирмы предметом нашего внимания 
должны стать наличие хорошо расположенных и 
оснащенных торговых помещений, объем и качество 
рекламы, связи с транспортными и гостиничными 
компаниями, членство в национальных, региональных 
туристских организациях, квалификация и численность 
персонала, контрагентская сеть и наличие у фирмы 
компьютерных систем. Это далеко не полный перечень 
показателей, характеризующих дееспособность туристской 
фирмы. Следует отметить, что все они должны 
рассматриваться комплексно и в динамике, что позволит 
составить объективное представление о деловых качествах 
изучаемой фирмы. 
Туроператор должен тщательно выбирать потенциального 
турагента, изучить его надежность и деловую активность и 
только затем уже заключить с ним агентское соглашение. 
Агента подбирают исходя из поставленной задачи 
реализации и особенностей турпродукта. 
Факторы, принимаемые во внимание при подборе тур-агентов: 

• предметное направление туров (отдых, бизнес-поездки, 
охота и др.); 

• объем прав и обязанностей; 
• наличие определенной территории, группы 
предприятий; 

• социально-экономические и иные критерии групп 
потенциальных туристов; 

• разновидность технологии и методов продаж; 
• вид взаиморасчетов; 
• опыт работы и имидж в сфере туризма; 
• наличие лицензии на данный вид деятельности. 

 

АГЕНТСКОЕ СОГЛАШЕНИЕ 
В мировой практике созданы и хорошо отработаны методы 
организации взаимодействия с агентами и построения 
агентских сетей. Все звенья этой сложной цепи 
взаимодействуют на основе агентских соглашений, 
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несколько отличающихся от обычных договоров продажи 
туров. 
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Как правило, в агентском соглашении - два участника. По 
существу и внутренней природе агентское соглашение 
близко к договору поручения. В любом случае агентское 
соглашение - это договор между производителем и агентом-
реализатором, производящим работу по продвижению и 
продаже туров на условиях агентского вознаграждения 
(комиссии). 
Условия заключения агентского соглашения 
регламентированы Гражданским кодексом (ГК) Российской 
Федерации (разд. 4 «Отдельные виды обязательств», гл. 49 
«Поручение», 51 «Комиссия» и 52 «Агентирование»). В гл. 
«Агентирование» определена применимость правил о 
договорах поручения и комиссии к агентским соглашениям. 
В соответствии с этим агентское соглашение может иметь 
условия, по которым: 
одна сторона (турагент) обязуется совершать от имени и за 
счет другой стороны (туроператора) определенные 
юридические действия; 
одна сторона (турагент) обязуется за вознаграждение 
совершать по поручению другой стороны (туроператора) 
юридические или иные действия от своего имени и за счет 
туроператора (принципала). 
При этом, если турагент совершает договор с туристом по 
продаже тура от своего имени (хотя и за счет туроператора-
принципала), он приобретает права и обязанности перед 
туристом, независимо от того, назван или не назван 
туроператор в сделке с туристом, и независимо от того, что 
обслуживает туриста непосредственно туроператор. 
Если договор с туристом заключается агентством от имени 
туроператора (принципала), то права и обязанности перед 
туристом осуществляются непосредственно туроператором. 
В данном случае турагент действует под маркой 
туроператора и все взаимоотношения с туристом 
оформляются как взаимоотношения с туроператором. 
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В любом случае такое соглашение предусматривает уплату 
турагенту вознаграждения за исполнение его работы по 
реализации продукта туроператора. Обычно это 
комиссионное вознаграждение, но может быть и 
фиксированная сумма за каждый проданный туристский 
продукт. Это оговаривается в условиях соглашения. 
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Агентское соглашение может иметь ограничения прав его 
участников (ГК, ч. 2, разд. 4, гл. 52 «Агентирование», ст. 
1007, пп. 1—3). По законодательству в нем может быть 
предусмотрено обязательство туроператора не заключать 
аналогичных агентских договоров с другими агентами, 
действующими на определенной в договоре территории, 
либо воздерживаться от осуществления на этой территории 
самостоятельной деятельности, аналогичной деятельности, 
составляющей предмет агентского договора. Однако такое 
условие встречается довольно редко. 
В соглашении может быть предусмотрено и ограничение для 
турагента, обязывающее его не заключать с другими 
туроператорами аналогичных агентских договоров, 
предполагающих продажу туров, обслуживание туристов по 
которым должно осуществляться на территории, полностью 
или частично совпадающей с территорией, указанной в 
договоре. 
В соглашении обязательно определяются условия и сроки 
отчетности турагента перед туроператором по 
произведенным продажам. 
Гражданским кодексом допускается право турагента 
заключать субагентские договора, оставаясь ответственным 
за действия субагента перед туроператором (ГК, ч. 2, разд. 
4, гл. 52 «Агентирование», ст. 1009, пп. 1-2). 
Туроператор, генерирующий сбытовую сеть из туристских 
агентств (в данном случае - принципал) - юридическое лицо, 
поручающее выполнить определенные услуги. Агентство - 
фирма, принимающая поручение принципала выполнить эти 
услуги на определенных условиях, за агентское 
вознаграждение. 
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Принципалом обычно всегда выступает юридическое лицо. 
Агентом же может быть как юридическая фирма 
(турагентство), так и физическое лицо (розничный агент). 
Методы работы с агентами направлены на выработку 
устойчивого положительного имиджа туроператора и 
эффективного взаимодействия с участниками агентской 
сети. 
Агентское соглашение должно быть оформлено письменно, хотя 
в некоторых странах, например в США, допускается и 
устное соглашение. По российскому законодательству 
договор и соглашение должны быть оформлены в 
письменном виде, лучше всего - отпечатаны под копирку на 
пишущей машинке или на принтере компьютера. 
Объем текста соглашения зависит от взаимоотношений 
сторон и сложности предмета и объекта этого соглашения. 
Чем детальнее будут описаны условия соглашения, тем 
проще будет работать партнерам и разрешать возникающие 
проблемы без трений и коллизий. 
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Независимо от объема текста агентское соглашение должно 
содержать необходимые атрибуты, без которых оно будет 
лишено смысла и может быть признано недействительным. 
 
К необходимым условиям соглашения относятся: 

1. Наименование соглашения. В договорном делопроизводстве 
принято индивидуализировать документы, поэтому каждое 
соглашение должно иметь свое наименование и свой 
регистрационный номер. Нумерацию стороны согласуют в 
рабочем порядке, например присваивая двойной номер: 
один - по регистрации одного партнера, а через черту - 
номер регистрации другого партнера. 
2. Место и дата совершения. Для определения применимого 
права в вопросе оценки действительности соглашения 
следует обязательно указывать место его подписания 
(заключения или совершения), а также дату. 
3. Описание участников соглашения (помещается в преамбуле 
документа). В нем указываются: 

• юридическое наименование участников соглашения; 
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• сокращенные наименования для упоминания в тексте 
соглашения; 

• номер свидетельства о регистрации, дата и место 
регистрации; 

• номер лицензии на данный вид деятельности и дата ее 
выдачи; 

• должности и фамилии, имена, отчества лиц, 
подписывающих документ. Если лица, подписывающие 
документ, действуют по поручению, то к соглашению 
прилагаются документы, подтверждающие правомочия 
этих лиц (например, доверенность, оформленная 
должным образом у нотариуса). Эта доверенность 
является неотъемлемой частью соглашения. Оригинал 
доверенности прилагается к экземпляру контракта 
партнера, к остальным экземплярам контракта 
прилагаются копии. В приложении указывается, к 
какому экземпляру контракта прилагается оригинал 
доверенности и у кого из партнеров он находится; 

• наименование сторон, упоминаемых по тексту вместе 
(например, вместе называемые стороны можно 
именовать партнерами, участниками и др., но всегда 
одинаково). 
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4. Понятия, определения (дефиниции) и специфическая терминология, 

употребляемые в тексте соглашения.  Если соглашение весьма 
серьезное, то в преамбуле дополнительно к описанию 
участников сторон приводят определения, принятые 
сторонами в тексте соглашения. Это особенно важно, если в 
процессе переговоров будут выявлены разночтения или 
различное толкование используемой терминологии. Также 
подлежат указанию документы, упоминаемые в дальнейшем 
тексте или применяемые по умолчанию (например, «Общие 
правила продажи туров» и др.). 
Толкование терминов и понятий очень важно в двуязычных 
соглашениях. Обычно выбирается 10-15 терминов и 
понятий, которые вызывают трудности в адекватном их 
толковании партнерами и, возможно, третьими лицами. 
Однако на практике участники соглашения редко 
соблюдают это условие и многие из них из-за непонимания 
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того или иного понятия или термина часто несут убытки и 
приобретают печальный опыт экономических санкций. 
Поэтому необходимо тщательно готовить контрактную 
документацию. 
5. Описание предмета и объекта соглашения. Предмет и объект 
сделки всегда описываются в первой статье или параграфе. 
Предмет соглашения. Под предметом соглашения понимается 
описание действия (поручение, передача, купля-продажа, 
посреднические услуги и др.). С точки зрения собственно 
продажи и определения границ ответственности можно 
четко выделить три варианта отношений между 
туроператором и тураген-том. Это называется «раскрытие 
принципала». В зависимости от уровня раскрытия 
принципала и его сущности возникают варианты продажи 
туров: 
А. Турагент продает туристский продукт от имени и по 
поручению туроператора (принципала) - это «названный 
принципал». Реально это более всего походит на магазин 
туристских путевок, где агент-продавец предлагает туристу 
на выбор множество туров различных туроператоров, 
продает фирменные ваучеры туроператоров, 
руководствуясь генеральным каталогом и пользуясь 
средствами оперативной связи для подтверждения продажи 
тура. Вся документация в этом случае заполняется от имени 
туроператора, хотя агент непременно указывается. Турист 
уплачивает деньги агенту, хотя возможен вариант, когда 
турист самостоятельно через банк или отделение связи 
переводит деньги туроператору, который затем 
выплачивает комиссионные агенту. 
Вся ответственность за туристский продукт в данном случае 
лежит на туроператоре, и турагент формально перед 
туристом никакой ответственности не несет. Это отдаленно 
напоминает продажу импортных телевизоров в магазине, 
когда, что бы ни случилось, после выноса телевизора из 
магазина владелец должен обращаться только в мастерскую 
по наладке телевизоров данной фирмы. 
Б. Турагент продает туристский продукт по поручению 
туроператора, но от своего имени, однако упоминая о 
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существовании принципала и даже указывая все его 
исходные данные и туристский продукт, — это 
«неназванный принципал». 
Туристское агентство самостоятельно заключает с туристом 
договор и выдает именной ваучер на своем фирменном 
бланке, где точно указываются данные туристской поездки 
и ее организатора. Агент производит все расчеты с туристом 
и даже предоставляет ему определенные услуги. 
Турагент, в зависимости от условий соглашения, может 
перечислять полностью средства, полученные от туриста, и 
затем получать от туроператора комиссионные или же, если 
таковое обусловлено соглашением, вычитать свои 
комиссионные при расчетах с туроператором за тур. Однако 
последнее должно быть точно указано в платежных 
документах. 
Поскольку туроператор (принципал) не имеет 
документально закрепленных отношений с туристом, то все 
претензии по туристскому продукту, если таковые 
возникнут, турист должен будет предъявить турагенту, 
который далее по регрессному иску передаст эти 
требования туроператору. 
В. Турагент в другом регионе может взять на себя часть 
туроператорских функций и продавать собственный 
туристский продукт, поглощающий продукт туроператора. 
При этом туроператор может быть не назван - это 
называется «нераскрытый принципал». Таким образом, 
агент продает сложный, многозвенный туристский продукт 
(тур), включающий услуги по оформлению документов, 
перевозке туристов к месту отправления в зарубежный тур 
(например, из Кемерова в Москву), предоставляя 
гостиничные, дополнительные экскурсионные и иные 
услуги, организуя его перевозку из страны назначения к 
месту обслуживания. Зарубежная туристская поездка 
является одним из звеньев в этой большой цепи. 
Принципалов как соисполнителей в данном случае может 
быть несколько.  Ваучер  выпускается   на  фирменном 
бланке агента, и вся ответственность перед туристом за 
совокупный тур лежит именно на нем. 
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Все особенности взаимоотношений и взаимной 
ответственности должны быть четко отражены в 
соглашении. 
135 
Объект соглашения. Объектом соглашения служат 
поименованные туры или услуги, предоставляемые на 
определенных условиях. 
Общей рекомендации по описанию объекта соглашения не 
существует, и в каждом конкретном случае стороны должны 
четко определить вид туризма и его характеристики. Для 
получения бизнес-виз надо включить в перечень деловой 
туризм, выделить его отдельной строкой и определить, кто 
даст визовую поддержку. 
Если потребуется привести описание или характеристики 
одного или нескольких маршрутов или иную емкую 
информацию, касающуюся объекта соглашения, то разумно 
вынести эту информацию в приложение к соглашению, 
определив это приложение как неотъемлемую часть 
соглашения. 
Следует указать гражданство туристов и любые 
ограничения по гражданству(В Объединенные Арабские 
Эмираты ограничен въезд лиц, имеющих любую отметку в 
паспорте о посещении или о намерении посетить Израиль). 
Такого рода ограничения должны быть указаны заранее в 
тексте соглашения или в его приложениях. 
При продаже туристского продукта важно указать, что 
предусматривается договором - прием туристов в стране 
(incoming) или отправка их за рубеж (outgoing), а также 
отношения принципала и агента. 
В каждом конкретном случае стороны должны детально 
обсудить описание предмета соглашения с точки зрения 
применимого права. 
6. Стоимость туров (можно вынести в приложение отдельным 
документом). 
7. Политика и размеры скидок и надбавок к стоимости 
стандартного тура. 
8. Валюта цены (процент на конвертирование и др.). 
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9. Формы и порядок оформления заявки клиента на покупку тура 
(порядок взаиморасчета с ним и договорная документация, 
особые обязательства и финансовые документы). 
10. Размер депозита и принципы депозитной политики, штрафная 
сетка. 
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11. Условия доплат на инфляцию или при спонтанном 
приобретении усл^г, имеющем тенденцию к увеличению их 
стоимости (например, авиабилетов). 
12. Порядок и сроки взаиморасчетов и платежей (какая из сторон 
несет банковские издержки), инфляционная оговорка. 
13. Размер, способ, сроки и порядок выплаты комиссионного 

вознаграждения. Агент должен точно знать размер 
комиссионных, которые он получает с каждой продажи. 
Агентское вознаграждение может составлять достаточно 
солидные суммы: от 2 до 12 % от стоимости тура или услуг. 
Разрабатываются сложные накопительные схемы агентских 
вознаграждений: за каждого туриста, дополнительно за 
группу из 10, 20, 50, 100 и 500 туристов за сезон. В общей 
сложности величина агентского вознаграждения может 
составить 15 % и выше. Также устанавливаются 
комиссионные за продажу дополнительных услуг 
(например, страховки). За рубежом некоторые страховые 
компании, предоставляющие услуги по комплексному 
туристскому страхованию, дают до 40 % комиссионных. 
Применяются также поощрительные надбавки, 
предоставление бесплатных туров для членов семьи, 
специальных туров и др. 
При продаже туристского продукта степень 
ответственности, которая частично или полностью ложится 
на агента, в значительной мере зависит от образа 
взаимоотношений принципала и агента. 
14. Условия рекомендуемой страховки и ее продажи. 

15. Условия продажи дополнительных услуг (например, 
дисконтных карт, городских и фирменных гостевых карт, 
позволяющих туристу получить скидки на услуги и товары). 
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16. Особые условия (обучение, рекламная политика, 
обеспечение информацией, порядок и сроки бронирования 
услуг, порядок внесения изменений в условия тура по 
желанию клиента, ведение документации учета, методика 
оценки деятельности агентства). 
17. Условия аннуляции бронируемых услуг по инициативе клиента, 
штрафные санкции. 
18. Условия аннуляции тура по инициативе туроператора. 
19. Условия компенсаций. 
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20. Ответственность за некачественные услуги или за их 

непредоставление. При продаже туристских услуг возникает 
сложная гамма договорных и агентских отношений, 
условий, регулирующих ответственность участников за 
каждую ступень многозвенной цепи, и рисков за 
выполнение обязательств. Виновному, допустившему 
некачественное обслуживание, претензия будет передана 
по регрессному иску, а убытки будут распределяться между 
участниками по степени ответственности. 
Особые отношения возникают между турагентом и 
туроператором при отказе туриста от забронированных 
услуг: 
A. Если отказ происходит по инициативе туриста и на него 
налагаются штрафные санкции, влекущие невозврат 
депозита или стоимости тура, то правомерен вопрос: какова 
доля заработка агента из этих штрафных санкций? 
Б. Если отказ туриста объективно мотивирован 
неудовлетворенностью условиями тура, то ущерб несет 
виновная сторона. В каждом конкретном случае должно 
быть проведено изучение обстоятельств и на его основе 
принято правильное решение о возмещении ущерба. 
B. Возможны споры между турагентом и туроператором по 
жалобам клиента на несоответствие купленного туристского 
продукта фактически предоставленным услугам, на 
некачественность услуг и др. Во всяком случае каждая из 
сторон несет ответственность за свой участок работы и 
границы ответственности должны быть четко определены. 
Важен вопрос ответственности турагента в случае ущерба, 
понесенного туроператором вследствие неплановых 
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медицинских расходов по обслуживанию туриста за 
рубежом. Формально — это участок работы туроператора. 
Но если турагент не ознакомил туриста с особенностями 
туристской поездки и особыми требованиями, 
предъявляемыми к здоровью ее участников, то он должен 
будет принять на себя часть таких расходов. Обычно 
турагент не несет ответственности по претензиям туриста за 
некачественное обслуживание в туристской поездке. 
Однако в случае «неназванного принципала» (нераскрытия 
принципала) ответственность перед туристом несет 
турагент, а затем передает претензии туриста туроператору 
по регрессному иску. В случае неправильного оформления 
первичных документов, которые контролирует турагент, он 
будет нести всю ответственность за последствия, 
вытекающие из этого факта. 
Если турагент при перечислении средств, полученных от 
туриста, по условиям соглашения оставляет себе агентский 
процент, то в соглашении должен быть указан порядок 
взаиморасчетов в случае отказа туриста и вынужденного 
возврата ему стоимости туристской путевки. В этих случаях 
возникают различные ситуации, при которых необходимо 
учитывать как степень ущерба, который несут и 
туроператор, и турагент, так и степень вины каждой из 
сторон сделки. Лучшим решением является страхование 
своей профессиональной ответственности и ущерба туриста. 
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21. Форс-мажор. Обстоятельства непреодолимой силы всегда 
могут иметь место и должны учитываться сторонами. К 
таковым, применительно к рассматриваемым отношениям, 
кроме стихийных бедствий, пожаров, относятся забастовки, 
гражданские волнения и революции, решения 
государственных органов, изменения в паспортном режиме, 
ограничения и изменения в иммиграционной политике, 
режиме фискальных и таможенных зон и др. Форс-
мажорные обстоятельства должны быть абсолютными, т.е. 
распространяться на все хозяйствующие субъекты в сфере 
туризма в данной местности, городе, регионе и т. д., а не 
только на данного агента или туроператора. 
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Оговорка о форс-мажорных обстоятельствах всегда должна 
присутствовать в текстах соглашений или в иных 
договорных (контрактных) документах. Текст оговорки о 
форс-мажорных обстоятельствах желательно использовать 
стандартный, обычно принятый для данного рода 
соглашений, заимствованный из методических 
рекомендаций. 
Обстоятельства непреодолимой силы (Act of God), в 
результате которых не могут быть выполнены 
обязательства, вытекающие из настоящего соглашения, 
освобождают стороны от обязательств, и убытки каждая 
сторона несет самостоятельно. 
Дополнительно стороны должны определить порядок 
взаимного предоставления информации о наличии таких 
обстоятельств и документов, подтверждающих их 
фактическое наличие. Такие документы и подтверждения 
обычно выдает национальная торгово-промышленная 
палата или иной компетентный орган. Если имеется 
реальная возможность отсрочки исполнения обязательств 
по форс-мажорным обстоятельствам, то должны быть 
установлены новые сроки исполнения. Но если действие 
форс-мажорных обстоятельств или их последствий приведет 
к ситуации, когда исполнение становится невозможным или 
нарушает существенные условия, то стороны должны 
договориться о прекращении соглашения и утвердить 
порядок взаиморасчетов (если в соглашении или договоре 
не указано иное). 
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22. Претензии, порядок их оформления и сроки предъявления. 
В процессе работ всегда могут возникнуть недоразумения. 
Все возникающие спорные вопросы должны быть 
предварительно рассмотрены и по возможности решены 
сторонами путем переговоров. Для объективного 
рассмотрения любые претензии туроператора, турагента и 
клиентов должны быть оформлены документально и с 
соблюдением установленного претензионного порядка. 
Претензии турагента или туриста туроператор принимает в 
срок не позднее 20 дней после завершения тура. Претензии 
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должны быть надлежащим образом оформлены в 
письменном виде. Претензии, касающиеся качества 
обслуживания в туре, должны быть составлены с участием 
турлидера (сопровождающего, руководителя группы, 
зарубежного представителя направляющей фирмы), а также 
с участием представителя принимающей стороны. Срок 
ответа на претензии и на принятие решений - 2 недели. 
Если необходимо, агент обязан принять участие в 
разбирательстве по жалобе. 
Если турист не заявил письменно претензию турлидеру в 
туристской поездке, а решил разобраться уже по ее 
завершении, то это уже относится к рекламациям. 
Рекламации обычно принимаются туроператором не позднее 
4 недель по завершении туристской поездки. 
Порядок претензионной работы зависит от вида контракта 
туроператора с турагентом: 
если турагент продавал тур от своего имени, то. он должен 
самостоятельно рассматривать все претензии туриста, а 
туроператор должен отвечать по регрессному иску, так как 
у него нет взаимоотношений с туристом; 
если турагент продавал тур от лица туроператора, то 
ответственность по претензиям несет непосредственно 
туроператор. 
В любом случае турагент обязан принять письменную 
жалобу от туриста и информировать туроператора, 
согласовать с ним ответ на претензию: отказать в просьбе 
компенсации или ее удовлетворить. Принцип «клиент 
всегда прав» не всегда верен при разборе жалоб туристов, 
ибо многие из них желают получить значительно больше, 
чем положено. Они невнимательно ознакомились с 
условиями проживания и питания, набором экскурсий, а то 
и вовсе не присутствовали на собрании туристской группы, 
где все это еще раз оговаривается перед выездом в 
туристскую поездку. Нельзя отрицать и справедливость 
отдельных жалоб и нареканий: замена отеля, плохое 
обслуживание, гид, говорящий только по-русски, кражи и 
др. Все это на практике имеет место, и претензии туристов в 
данном случае требуют удовлетворения. 
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Претензии, которые возникают в процессе 
взаимоотношений туроператора и турагента, имеют 
различные поводы и могут быть условно разделены на 
категории: 
A. Несоответствие состава и качества купленного туристского продукта 

фактически предоставленному. Это наиболее частые претензии, 
иногда происходящие по причине эффекта «испорченного 
телефона». Чаще всего - это обычные информационные 
неурядицы: рекламный проспект был сделан давно; 
информация устарела, но не исправлена; агент что-либо не 
досказал или приукрасил. Если в информации, доведенной 
до туриста, имеется неточность, существенным образом 
повлиявшая на представление туриста о туре в целом, об 
уровне сервиса и качестве услуг, то жалобы и претензии 
неизбежны. Таким образом, возникает ответственность 
туроператора за достоверность исходной информации о 
туре, стоимости, сроках, его содержании и качестве услуг, а 
также появляется ответственность турагента за 
адекватность информации о реализуемом туре, его 
содержании и качестве услуг, доводимой до туриста. 
Б. Претензии принимающей туристской фирмы по ущербу, нанесенному 

туристом. Туристы могут нанести ущерб принимающему 
туристскому предприятию, которое, если не сможет 
разобраться с туристом на месте, направит свои претензии 
туроператору. Возможен исход, при котором стороны вместе 
понесут ответственность. Поэтому сторонам необходимо 
заранее решить вопросы взаимной ответственности. 
B. Претензии по взаимным отношениям, расчетам и платежам. В 
соглашении должны быть указаны санкции за нарушение 
его условий в части сроков и порядка предоставления 
информации и документов, платежей и расчетов. Должна 
быть рассмотрена ответственность турагента за соблюдение 
условий реализации тура и технологии продаж, а также за 
своевременность информации и т. д. Туроператор обязан 
точно информировать турагента об особенностях тура и 
требовать безукоризненного соблюдения требований 
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оформления документов. Тур-агент несет ответственность за 
исполнение принятых на себя обязательств по 
технологической цепочке (проверка и оформление 
документов, путевок, билетов и других услуг). Если турист 
не будет допущен в страну назначения по вине турагента, 
последний понесет всю полноту ответственности за 
допущенную в работе халатность или небрежность. 
Г. Претензии по искам третьих лиц (чаще всего поставщиков услуг) в 

связи с туристским продуктом. Такие иски могут иметь место при 
нарушении прав на интеллектуальную собственность в 
информации о туре, при задержке транспорта и издержках, 
возникающих при этом, и в других случаях. Каждая сторона 
будет нести ответственность за свою часть туристского 
продукта. 
Меры ответственности регулируются условиями соглашения, 
а также общими принципами и нормами гражданского и 
иного законодательства. 
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23. Порядок разрешения споров, арбитражная оговорка. Стороны 
соглашения должны разрешать свои взаимные претензии 
путем переговоров. Противоречия и претензии имеют место, 
и в соглашениях необходимо предусматривать процедуры 
их разрешения. Разумный способ - это обращение к 
третейскому арбитру в туристскую ассоциацию по 
принадлежности. В крупных ассоциациях имеются 
специальные правила разрешения споров и рассмотрения 
жалоб туристов. Однако стороны должны не только выбрать 
арбитра, но и подтвердить свое доверие к нему, принять к 
исполнению его решения. В арбитражной оговорке 
указываются арбитражный суд, требования к регламенту, 
язык разбирательства, материальное применимое право и 
другие вопросы. 
Если третейского арбитра нет, то традиционно обращение в 
суд по ведомственности спора, т. е. по местонахождению 
ответчика. Юридические лица обращаются в арбитраж, а 
при наличии среди участников физического лица - в суд по 
местонахождению ответчика. Арбитраж примет к 
производству спор в случае действительности соглашения, а 
также исполнения претензионного порядка доарбитражного 



Специально для библиотеки 1bitt.ru версия Word 

его разрешения. При этом все необходимые документы 
должны быть тщательно оформлены и подготовлены. 
Интересен вариант выбора регламента маятникового 
арбитража, когда арбитр не принимает собственного 
решения, а лишь принимает позицию одной или другой 
стороны(Биржаков М Б Контракт с инофирмой - СПб.- 
ОЛБИС, САТИС, 1995.-608 с). 
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24.  Сроки действия соглашения. В соглашении точно должно 
быть указано время его подписания и время начала 
действия. Оно не обязательно должно совпадать с датой 
подписания документа. Начало действия соглашения может 
быть установлено позже даты подписания (если в этом есть 
определенный смысл). Соглашение не может быть 
бессрочным. Необходимо установить достаточный срок 
действия соглашения и действия сторон при прекращении 
соглашения. Обычно действие соглашения устанавливается 
либо на срок объявления тура, либо на определенный 
период (год или два). Срок действия соглашения может 
быть автоматически продлен, если стороны (совместно или 
по отдельности) не выразят волеизъявления о его 
прекращении. 
25. Порядок досрочного прекращения действия соглашения по 

инициативе одной или обеих сторон. Не всегда отношения 
складываются лучшим образом, иногда возникает 
необходимость досрочного прекращения соглашения. 
В соглашении следует обязательно детально оговорить 
порядок расторжения его по инициативе одной из сторон. 
Такое действие должно предусматривать определенные 
процедуры заблаговременного уведомления участников (за 
месяц или за два) и непременного завершения за этот 
период взаимных финансовых расчетов и обязательств, а 
также возвращения документов, бланков строгой отчетности 
и др. Досрочное прекращение соглашения - акт достаточно 
экстремальный и протекает обычно в напряженных 
условиях. Поэтому важно эту процедуру заранее 
согласовать, чтобы прощание партнеров было мирным и 
уважительным Принципиальной ошибкой является запись 
условия о досрочном расторжении договора только при 
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обязательном наличии согласия обеих сторон. Такое 
условие делает соглашение кабальным. 
26. Язык оформления соглашения. Если участники соглашения 
имеют российское гражданство, язык оформления 
соглашения должен быть русским, однако если один из 
партнеров принадлежит к субъекту Федерации, имеющему 
второй государственный язык, или к другому государству, 
то язык контракта избирается по согласию сторон либо 
контракт пишется на двух языках. По общему правилу, 
каждая сторона использует свой государственный язык. 
Однако бывает трудно составить документ на арабском 
языке, иврите, китайскими или японскими иероглифами. В 
этом случае стороны должны договориться о приемлемом 
третьем языке, имеющем хождение в стране партнера 
(английском, французском, немецком, испанском, 
итальянском). 
Если партнер хорошо знаком с русским языком и его фирма 
специализируется на деловых отношениях с российскими 
предпринимателями, то при наличии согласия с его стороны 
текст соглашения может быть написан на русском языке. 
Однако такое встречается редко. Наиболее традиционно 
составляется двуячычное соглашение — на русском языке и 
на языке, выбранном партнером. Двуязычное соглашение 
лучше всего составлять двумя колонками, располагая 
каждый соответствующий абзац один против другого. Такое 
расположение позволит легко сравнивать адекватность 
перевода текста. 
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Не следует заключать контракт только на иностранном 
языке, так как обязательно возникнут трудности при 
предъявлении его в российские налоговые органы или в 
иные контролирующие инстанции, которым потребуется 
подлинник этого контракта. Работники госслужб не примут 
документ, написанный на иностранном языке. 
Агентское соглашение печатается (на пишущей машинке 
или на принтере компьютера) как минимум в двух 
экземплярах. Каждый партнер получает один экземпляр. 
Если соглашение составлено на двух языках, то 
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необходимо, чтобы каждый партнер имел обязательно оба 
текста - на русском и иностранном языках. Все экземпляры 
текста оформляются единообразно и имеют равную силу, 
что обязательно указывается в конце текста соглашения и 
подтверждается сторонами. При спорах основным языком 
становится лишь один, поэтому в соглашении следует 
указать, какой именно язык соглашения принимается как 
основной. Это определит и язык судебного 
делопроизводства. 
27. Количество экземпляров. В тексте соглашения указывается 
количество составленных и подписанных сторонами 
экземпляров агентского соглашения. Лишние экземпляры 
делать не рекомендуется - они могут попасть в чужие руки 
и использоваться недобросовестными людьми в своих 
целях. Каждая сторона обязана тщательно хранить свой 
экземпляр и по мере необходимости дополнять его 
текущими приложениями, протоколами и иными 
документами, определенными сторонами как неотъемлемая 
часть соглашения (контракта). В этом случае следует ввести 
лист приложений. 
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Оригинал соглашения часто бывает необходим для 
повседневной работы, он также может потребоваться для 
предъявления в контрольные органы или в органы 
арбитража. Даже через достаточно длительный промежуток 
времени после окончания срока контракта может всплыть 
какой-либо конфликт (с партнером или налоговой 
инспекцией). Соглашение следует хранить установленное 
предприятием время, а затем передать его в иной архив (по 
принадлежности). 
28. Условия конфиденциальности. 

29. Реквизиты сторон (юридические адреса и банковские 
реквизиты). 
30. Перечень приложений. 

31. Наименования и подписи сторон. Обычно соглашение 
подписывается руководителями (директорами, 
президентами и т. п.) юридических, лиц от каждой стороны 
в конце текста. Если соглашение составлено с физическим 
лицом, то оно лично подписывает соглашение со своей 
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стороны. Может потребоваться нотариальное заверение 
подписи. 
При заключении международного соглашения, согласно 
общему положению о порядке внешнеэкономической 
деятельности, с российской стороны вся контрактная 
документация подписывается двумя должностными лицами: 
первым лицом - по должности и вторым лицом, 
назначаемым первым лицом в приказе о праве второй 
подписи внешнеэкономических документов, как правило, 
это заместитель или главный бухгалтер. Документы могут 
быть подписаны иными должностными лицами только при 
наличии надлежащим образом оформленной доверенности 
на такое подписание. Подписание соглашения лицом, не 
имеющим полномочий, лишает этот документ юридической 
силы, и при конфликте такое соглашение может быть 
признано арбитражным судом недействительным. Со 
стороны зарубежного партнера может быть одна или две 
подписи, в зависимости от требований норм национального 
законодательства его страны. 
Подписи с российской стороны заверяются печатью фирмы. 
Зарубежный партнер в этом вопросе следует практике, 
принятой в его стране. По соглашению сторон ими может 
быть подписан Каждый лист текста документа, а иногда на 
каждом листе ставится печать. Такая строгость может быть 
весьма полезна, так как при современной технике 
копирования недобросовестному участнику не составит 
особого труда изготовить документ другого содержания и 
использовать его для неблаговидных целей. 
145 
В практике российского туризма встречаются 
многообразные договора, заключаемые между 
туроператорами и турагентами. Можно выделить два 
основных подхода к проблеме определения сущности 
подобных договоров. 
Первый подход основан на ст. 779, ч. 2 ГК РФ, согласно которой 
услуги по туристскому обслуживанию относятся к договорам 
возмездного оказания услуг. 
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Второй подход основан на договоре купли-продажи туристского 
продукта, под которым понимается право на тур как на 
комплекс туристских услуг (положение Федерального 
закона от 24.П.96 г. № 129-ФЗ «Об основах туристской 
деятельности в Российской Федерации»). 
В практике туристских фирм достаточно часто встречаются 
так называемые смешанные договора, в которых, согласно 
п. 3 ст. 421 ГК РФ, содержатся элементы различных 
договоров. Соответственно к отношениям сторон 
применяются правила договора оказания туристских услуг, 
о купле-продаже тура и правила о посреднических 
договорах (агентском, комиссии, поручения) с учетом 
положений конкретного договора. 
Туроператор разрабатывает типовые варианты агентских 
соглашений, которые, как правило, редко изменяются или 
редактируются по желанию турагента. Чаще всего 
туроператор официально публикует в печати или в 
рекламной брошюре пакет общих условий агентских 
соглашений. Например, крупнейшие немецкие 
туроператоры «Hertz-Re isen GmbH», «TRANSAIR Fiug», 
«Bahn und Schiffsreisen GmbH» публикуют условия 
осуществления своей деятельности, предназначенные как 
для турагентов, так и для туристов. Так же поступают и 
многие отечественные крупные туроператоры («Бегемот», 
«Аэрофлот Тур Групп» и др.). 
Крупнейший российский туроператор «Роза ветров» 
выпускает для агентов специальный служебный каталог 
туров фирмы. В нем приведены не только все условия и 
характеристики туристского продукта, но и условия 
агентских соглашений, инструкции, особые требования к 
продаже отдельных туров, политика определения 
агентского вознаграждения. Аналогичные каталоги издает 
московская фирма «Зевс Тревел» и некоторые другие. 
Неизменен вопрос о рамках соглашения. Некоторые 
западные туроператоры предпочитают четкое и лаконичное 
соглашение (чаще всего - формуляр на одной или на двух 
страницах), опираясь при этом на свои законодательные 
нормы, правила национальных ассоциаций, на особые 
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условия крупных туроператоров и обычаи, применяемые по 
умолчанию. Для наших неискушенных предпринимателей, 
часто не владеющих языком партнера, такой вариант 
приемлем только с большими оговорками. Наиболее 
предпочтительный способ отношений - это заключение 
профессионально подготовленного двуязычного 
соглашения, которое охватывает практически все стороны 
будущей совместной работы. 
Подготовка такого соглашения - весьма трудоемкое дело, но 
необходимое для защиты от риска неплатежа, различных 
срывов или ответственности по ним с серьезными 
экономическими санкциями. 
Единой рекомендации по составлению соглашения нет, это 
дело профессионального опыта партнеров, их юридической 
подготовки, степени доверия между ними и т. д. Важно 
только, чтобы соглашение было правильным и 
действительным, отвечало принятым нормам и 
законодательным актам, а партнеры должны ясно 
представлять степень риска, который они берут на себя, и 
всю ответственность за последствия совместной 
деятельности. 
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Контрольные вопросы 

1. Какие основные моменты необходимо учитывать при 
подборе партнеров по сбыту? 
2. Что такое правоспособность фирмы и каковы способы ее 
подтверждения? 
3.  Что такое кредитоспособность фирмы и каковы способы 
ее подтверждения? 
4.  Что такое дееспособность потенциального партнера 
(агентства) и каковы способы ее оценки? 
5. Какие факторы принимаются во внимание туроператором 
при подборе турагентов? 
6. Что такое агентское соглашение? 
7. Каким нормативным актом РФ регламентируется 
заключение агентских соглашений между туроператором и 
турагентом? 
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8. Какие правила и нормы применяются к агентским 
соглашениям туроператора и турагента? 
9. Каков порядок оформления агентского соглашения? 
10. Что является предметом и объектом агентского 
соглашения? 
11. Каковы необходимые условия агентского соглашения? 
12. Что указывается в описании участников соглашения? 
13. Какие встречаются варианты предмета соглашения 
туроператора и турагента? 
14. Что понимается под объектом соглашения? Принципы 
описания объекта соглашения. 
15. Какова ответственность туроператора и турагента за 
некачественные услуги и взаимоотношения при отказе 
туриста от путешествия? 
16. Что относится к форс-мажорным обстоятельствам и как 
они отражаются в соглашении? 
17. Каков порядок оформления претензий и сроки их 
предъявления? Варианты взаимоотношений партнеров по 
претензиям в зависимости от условий контракта. 
18. Назовите возможные виды претензий и способы их 
удовлетворения. 
19. Каков порядок разрешения споров между туроператором 
и турагентом по соглашению? 
20. Каков порядок досрочного прекращения действия 
соглашения? 
21. Каковы требования, предъявляемые к языковому 
оформлению соглашения? 
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Практическое задание 

Составьте текст агентского соглашения между московским 
туроператором и турагентством из какого-либо другого 
города России, используя рекомендации данной главы. 
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2.3. Методы и нормативная основа рекламы 
туристского продукта. Тактические решения по 
рекламе. 
 
Практически все фирмы туроператорской направленности 
обязательно занимаются рекламой и информированием 
потребителей о своей продукции. Это - один из 
необходимых элементов продвижения туристского продукта. 
Реклама - это форма непрямой связи между турпродуктом и 
потребителем. Для рекламы используются средства 
массовой информации (пресса, радио и пр.) и особенно 
печатный материал, такой, как каталоги, брошюры, афиши. 
Цель рекламы - привлечь внимание, возбудить интерес, 
передать информацию потребителю и заставить действовать 
его определенным образом (например, связаться с 
турагентом, запросить дальнейшую информацию и т. д.). 
Сделать турпродукт еще недостаточно, нужно, чтобы он 
нашел своего клиента. И в этом большую роль играет 
реклама, которая очень разнообразна. 
Отличительные черты рекламы в индустрии туризма 
определяются спецификой ее товара (туристских услуг) и 
заключаются в том, что: 

• туристская реклама несет большую ответственность за 
истинность и точность продвигаемых с ее помощью 
сообщений; 

• услуги, которые, в отличие от традиционных товаров, 
не имеют постоянного  качества,  вкуса, полезности,  
нуждаются в приоритетном развитии таких функций 
рекламы, как информирование и пропаганда; 

• специфика туристских услуг предполагает 
необходимость использования зрительных наглядных 
средств, более полно отражающих объекты туристского 
интереса, поэтому здесь, как нигде, часто используются 
фотоматериалы, картины, красочная изопродукция; 

• реклама является постоянным спутником туризма и 
обслуживает людей не только до, но и во время, и 
после путешествия, что накладывает на нее особую 



Специально для библиотеки 1bitt.ru версия Word 

ответственность и придает черты, не свойственные 
рекламе других товаров и услуг. 
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Типичными целями рекламы в туризме являются: 
Информативная: 

• предоставление информации о продукте; 
• формирование имиджа продукта, 
• формирование имиджа фирмы; 
• корректировка представлений о деятельности фирмы. 

Убеждающая: 

• побуждение к приобретению продукта; 
• увеличение продаж; 
• изменение отношения к продукту, 
• противодействие конкуренции. 

Напоминающая: 

• поддержание осведомленности и спроса; 
• подтверждение имиджа. 

При этом рекламная деятельность должна быть корректной 
и строго соответствовать законодательным требованиям, 
предъявляемым к ней. 
 
Нормативную основу рекламной деятельности туроператора 
составляют следующие законодательные документы, 
регламентирующие рекламу в туризме: 
1. Федеральный закон от 18.07.95 г. № 108-ФЗ «О рекламе» 
регулирует отношения, возникающие в процессе 
производства, размещения и распространения рекламы на 
рынках товаров, работ и услуг. Ст. 3 данного Закона 
предусмотрено, что законодательство РФ о рекламе состоит 
из настоящего Закона и принятых в соответствии с ним 
иных федеральных законов. Отношения, возникающие в 
процессе производства, размещения и распространения 
рекламы, могут регулироваться также указами Президента 
РФ, нормативными правовыми актами Правительства РФ и 
нормативными правовыми актами федеральных органов 
исполнительной власти, издаваемыми в соответствии с 
Федеральным законом «О рекламе». 
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2. Уголовный кодекс РФ, ст. 182 «Заведомо ложная 
реклама», где говорится, что использование в рекламе 
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заведомо ложной информации относительно товаров, работ 
и услуг, а также их изготовителей (исполнителей, 
продавцов), совершенное из корыстной заинтересованности 
и причинившее значительный ущерб, наказывается 
штрафом в размере от двухсот до пятисот минимальных 
размеров оплаты труда или в размере заработной платы, 
или иного дохода осужденного за период от двух до пяти 
месяцев, либо обязательными работами на срок от 180 до 
240 часов, либо арестом на срок от трех до шести месяцев, 
либо лишением свободы на срок до двух лет. 
3. В Законе РФ от 27.12.91 г. № 2124-1 «О средствах 
массовой информации», ст. 36, говорится: 
«Распространение рекламы в СМИ, не зарегистрированных в 
качестве специализирующихся на сообщениях и материалах 
рекламного характера, реклама не должна превышать 40 % 
объема отдельного номера периодического печатного 
издания; 25 % объема вещания - для радио-и 
телепрограмм. 
Редакция не вправе взимать плату за помещение рекламы 
под видом информационного, редакционного или авторского 
материала». 
4. В Законе РФ от 10.06.93 г. № 5151-1 «О сертификации 
продукции и услуг», ст. 7 , п. 4, говорится, что запрещается 
рекламировать продукцию, подлежащую обязательной 
сертификации, но не имеющую сертификата соответствия. 
Туроператор несет ответственность за достоверность 
информации, содержащейся в его каталогах, рекламных 
листовках и объявлениях, касающихся продажи туров. 
 

Сложность рекламы турпродукта заключается в том, что она 
должна одновременно отразить ряд неоднородных 
моментов: 

• разнообразие предложения по рыночным сегментам 
спроса (например, начиная с детского возраста и 
заканчивая...; для среднего класса, для VIP-туристов и 
т. д.); 

• различие мест путешествий и поездок (например, 
традиционные маршруты - Турция, Кипр, Италия, 
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Испания и т. д. и новые направления, такие, как 
Марокко, Бали, Кения и пр.); 

• различные виды туризма (спортивный, исторический, 
оздоровительный и т. д.). 

 
Часто требуется учитывать в одном рекламном сообщении 
все три составляющие продвигаемой продукции 
(направления, виды поездок и дифференцированное 
предложение по категориям потребителей). 
При этом необходимо учитывать основные принципы 
рекламы: 

• реклама должна быть краткой, иначе она до конца не 
воспринимается; 

• реклама должна быть понятной клиенту, так как то, что 
воспринимается сознательно, обычно дольше 
удерживается в памяти; 

• о чем говорится в начале и в конце сообщения, 
запоминается лучше, чем то, о чем говорится в 
середине. При построении текста и макета рекламного 
сообщения следует заранее выделить главное, чтобы им 
начать или закончить; 

• материал должен быть разнообразен или необычен, 
тогда он запоминается лучше; 

• информация легче воспринимается и лучше 
запоминается, если она не противоречит привычным 
понятиям, убеждениям или мнениям; 

• необходимо учитывать дух основных тенденций 
общественной жизни. Для этого нужно проводить 
социологические опросы населения, т. е. 
маркетинговые исследования. Только так можно узнать, 
что нравится клиентам. 

 

Тактические решения по рекламе в туристской фирме включают 3 
блока вопросов: 
выбор средств рекламы или рекламоносителей; 
оплата рекламных объявлений и контроль за расходами; 
график выхода рекламных обращений. Рассмотрим их 
подробнее. 
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Выбор средств рекламы или рекламоносителей. Важной задачей в 
данном случае является выбор наиболее эффективных и 
экономичных средств рекламы. При этом необходимо 
тщательно изучить источник информации, т. е. откуда 
получают информацию о стране, регионе, туристском 
центре или курорте предполагаемые потребители. Для 
примера в табл. 2.2 приводятся данные социологических 
исследований об источниках информации иностранных 
туристов о нашей стране. 
Средства рекламы (или рекламоносители) могут быть 
весьма разнообразными. Реклама туризма чаще всего 
использует следующие средства: прессу, телевидение, 
радио, видеоролики, почтовые отправления, щитовую 
рекламу на транспорте, в местах продажи, наружную и 
сувенирную рекламу и т. д. (рис. 2.5). 
151 
 

 
Изучение и выбор средств рекламы связаны с такими 
понятиями, как аудитория, тираж, охват, частотность. 
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Аудитория - группа лиц, до которых данный рекламоноситель 
доносит рекламное обращение. Критерием оценки 
аудитории, например для газеты, является число лиц, 
которые были в состоянии ее видеть в течение конкретного 
отрезка времени. 
Тираж - количество регулярно выпускаемых экземпляров 
рекламоносителя (газет, журналов, справочников и др.). 
Охват - число отдельных лиц или семей, имеющих контакт с 
данным рекламоносителем в течение определенного отрезка 
времени. Охват выражается в процентах по отношению к 
числу всех лиц или семей, составляющих конкретный 
туристский рынок. Применительно к телевидению термин 
«охват» обозначает число семей, вступивших в контакт с ТВ 
в течение 4 недель. 
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Частотность - это среднее число охвата различных лиц или 
семей   в  рамках  конкретного   графика размещения  
рекламы в течение определенного отрезка времени. К 
частотности рекламных объявлений обычно прибегают при 
необходимости закрепить образ рекламируемого 
туристского продукта, напомнить о себе, найти нового 
потребителя. Чем выше частотность, тем больше 
вероятность, что обращение оставит глубокое впечатление 
на долгое время. 
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В каждом конкретном случае определяются необходимость и 
возможная эффективность рекламоносителей, и на 
основании приведенных выше понятий или определений 
рассматривается целесообразность выпуска рекламных 
обращений к потенциальным туристам в тех или иных 
средствах массовой информации. 
Оплата рекламных объявлений и контроль за расходами. Для оплаты 
рекламной кампании в туристской фирме составляется 
смета расходов, которая связывает воедино три показателя: 

• сумму рекламных ассигнований; 
• объем рекламных мероприятий; 
• в тарифные ставки (или цены) на публикации в 
средствах рекламы или в рекламоносителях. 

Цены или тарифы на рекламные публикации являются 
подвижными и часто под влиянием условий заказа могут 
быть значительно снижены. В этих условиях знание 
тарифных ставок и цен на рекламные публикации в 
рекламоносителях и умелое их использование являются 
важнейшими требованиями для работников, занимающихся 
рекламой туризма. 
Единицей расчета стоимости рекламы в газетах является 
строка (или агат). Когда надо сравнить разные стоимости 
коммерческой рекламы в прессе, их приводят к общему 
знаменателю, т. е. к цене за одну строку в одном 
экземпляре: 
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Поэтому даже более дорогая стоимость строки, но в газете с 
большим тиражом, может дать больший экономический 
эффект, и наоборот. Например, цена строки в газете, 
выходящей тиражом 50000 экз , составит 500 руб. Отсюда 
цена одной строки в одном экземпляре составит: 500/50 000 
= 0,01 руб. (т. е. ] коп.) В газете тиражом 5000 цена строки 
- 100 руб. Отсюда цена одной строки в одном экземпляре: 
100 / 5000 = 0,02 руб. (2 коп.), что дороже,несмотря на 
более низкую стоимость строки. Единицей площади в 
журнале для расчета тарифных ставок является полоса или 
ее часть: 72, 'Л, 78. При сравнении стоимости журнальных 
тарифов используется показатель стоимости полосы в 
расчете на 1000 экземпляров тиража: 

 
 
 
Для публикации в газетах и журналах применяются: 
а) твердый тариф, который не меняется в зависимости от 
объема рекламы; 
б) скользящий тариф, который предоставляет скидку по 
мере увеличения объема рекламы. 
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Существуют также дифференцированные тарифы, которые 
допускают разницу в ставках для рекламодателей - 
иностранных и национальных, общенациональных, местных, 
розничных. При этом разница между верхним и нижним 
уровнями ставок достигает 35-70 %. Имеет место также 
дифференциация тарифа в зависимости от места 
расположения рекламы, цвета и т. п. 
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Тариф на рекламу по телевидению или по радио приводится 
в расчете на единицу времени: 1 мин., 30 и 20 сек. 
Временное отрезки в 1 мин. и менее называются паузами 
для извещения. Они вводятся между программами или в 
рамках свободного участия. Программы могут продаваться 
на правах исключительного, попеременного или долевого 
финансирования. При исключительном финансировании 
закупает и пользуется программой один рекламодатель. При 
попеременном финансировании закупают программу два 
рекламодателя, которые поочередно несут расходы. При 
долевом финансировании два или несколько 
рекламодателей закупают и пользуются отдельными 
частями программы. Тарифы на рекламу по телевидению 
дифференцируются в зависимости от времени передачи и 
содержания программы. В отличие от ТВ радиостанции 
взимают единый тариф независимо от времени суток. 
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Стоимость или цены на прямую почтовую рекламу 
складываются из стоимости составления специальных 
адресных списков, расходов на производство и обработку 
почтовой рекламы, фальцовку, раскладку по конвертам, 
почтовых сборов и пр. 
График публикаций предусматривает конкретные сроки и даты 
выпуска рекламных обращений в средствах массовой 
информации. В туризме эти сроки увязываются прежде 
всего с резко очерченной сезонностью туристских 
путешествий, а также с традицией осенне-зимнего периода 
приема туристскими фирмами массовых заявок на 
бронирование туристских путешествий на следующий год. 
Частота и сроки помещения рекламных объявлений зависят 
также от особенностей тех или иных рекламоносителей. 
Так, объявления в газетах, по радио и телевидению 
вызывают мимолетный рекламный контакт с клиентом. В 
этой связи для того, чтобы сделать эти контакты более 
устойчивыми, необходима серия повторяющихся рекламных 
объявлений. Эти обстоятельства должны учитываться в 
графике публикаций, который разрабатывается в 
соответствии с общими задачами маркетинга. 
Эффективность размещения рекламы необходимо строго 
контролировать. Это достигается путем опроса клиентов и 
посетителей офиса турфирмы о том, откуда у них 
информация о фирме и ее турпродукте. Данные по затратам 
на рекламу сравниваются с данными по выручке от 
реализации тура по рекламоносителям. На основании этого 
выявляются наиболее эффективные средства рекламы. 
156 
 
Контрольные вопросы 

1. Что входит в систему продвижения продукта 
туроператора? 
2. Назовите отличительные черты рекламы туризма. 
3. Что такое реклама и каковы ее цели? 
4. В чем заключается сложность рекламы турпродукта? 
5. Каковы основные принципы рекламы? 
6. Что вы знаете о нормативной основе рекламной 
деятельности? 
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7. Какова мера ответственности туроператора за 
достоверность информации, содержащейся в его каталогах, 
рекламе и объявлениях по продаже туров? 
8. Какие вопросы входят в тактические решения по 
рекламе? 
9. На основании каких критериев выбираются средства 
рекламы и рекламоносители? 
 
Практическое задание 

Разработайте макет рекламного объявления для 
конкретного туристского продукта, учитывая следующие 
вопросы: 
1. На кого ориентирован туристский продукт? 
2. Что вы хотите сказать о качестве вашего продукта? 
3. Какой формы должно быть ваше объявление? Видеоряд? 
4. Какие рекламоносители вы будете использовать (СМИ, 
рекламные щиты, киоски, ТВ)? 
5. Когда должна выйти ваша реклама? 
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2.4. Нерекламные методы продвижения. 
Стимулирование продажи и пропаганда 
туристского продукта 
 
Концепция маркетинга предусматривает, что рекламная 
деятельность туристских фирм дополняется усилиями 
прочих средств, способствующих стимулированию продажи 
туристских услуг, призванных ускорить положительную 
реакцию потребителей (туристов) на коммерческое 
предложение фирм. 
Для успеха того или иного коммерческого мероприятия по 
сбыту туристских услуг необходимо наличие определенного 
минимума стимулирующих мер, которые осуществляются в 
комплексе с рекламной работой и другой коммерческой 
деятельностью. Крупные туристские фирмы (оптовики и 
туроператоры) обычно имеют штатные службы 
стимулирования сбыта, которые занимаются изучением 
эффективности принятых ранее мер и дают рекомендации 
относительно наиболее действенных приемов. 
К нерекламным методам продвижения турпродукта относятся: 

• личные (персональные) продажи, осуществляемые 
через агента; 

• прямая рассылка информации и работа с различными 
базами данных (формирование постоянно 
поддерживаемых баз данных устойчивой клиентуры, на 
основе которых осуществляется доведение до клиента 
информации о конкретных турах и др.); 

• прямой маркетинг (телефонный маркетинг, почтовая 
рассылка - информация перспективных корпоративных 
клиентов); 

• стимулирование сбыта — при этом клиентам 
предлагают, например, купоны на скидки, проводятся 
разнообразные конкурсы и розыгрыши призов для 
покупателей туров, осуществляются бонусные 
программы, а также раздаются предметы с элементами 
фирменного стиля; 
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• пропаганда или организация паблик рилейшнз - 
непрямое предложение (организация культурных 
мероприятий, где распространяется информация о 
турах фирмы, куда приглашаются представители 
средств массовой информации). 

Поскольку туроператор часто работает напрямую с 
клиентами и при этом в большом объеме реализует 
турпродукт через систему турагентств, меры 
стимулирования продажи или сбыта могут быть разными, в 
зависимости от того, на кого они направлены: в адрес 
непосредственно потенциального туриста - потребителя 
туристских услуг или в адрес розничных туристских фирм и 
организаций. 
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Далее рассмотрим задачи и средства стимулирования 
продажи туристских услуг, применяемые туроператорами. 

Стимулирование потребителей (туристов) 
Среди задач стимулирования потребителей основными 
являются: поощрение более интенсивного потребления 
предлагаемых туров или отдельных услуг, побуждение 
туристов к приобретению услуг, которыми они ранее не 
пользовались, привлечение внимания к туристскому 
предложению тех, кто пользуется услугами конкурентов. 
Средства стимулирования: 

• предоставление скидок с объявленных цен на 
туристские услуги и поездки в случае предварительного 
их бронирования до определенного срока. Этот прием 
имеет целью заинтересовать большее число 
покупателей возможностью купить заранее туристскую 
поездку по более низкой цене; 

• предоставление дополнительного бесплатного 
обслуживания в течение 1-3 дней, если турист купит 
тур с максимальной продолжительностью поездки. 
Например, при покупке тура продолжительностью 20 
дней турист может получить бесплатное обслуживание 
еще на 1-3 дня; 

• включение в комплексное обслуживание некоторых 
бесплатных дополнительных услуг (например, вход в 
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диско-клуб, на пляж, пользование площадками для 
мини-гольфа, теннисными кортами и т. д.); 

• проведение фирмой в прессе, по радио и ТВ или на 
выставке викторины по вопросам туризма, в которой 
победитель получает награду в виде бесплатной 
туристской поездки. Таким путем фирма добивается 
привлечения к себе внимания дополнительного числа 
потенциальных клиентов; 

• широкая раздача бесплатных фирменных сувениров 
(дорожных сумок, шариковых ручек, зажигалок и т. п.) 
туристам, совершающим поездку по организуемому 
фирмой туру. Расчет делается на поднятие авторитета 
фирмы в глазах туристов и закрепление их в числе 
своих постоянных клиентов; 

• оказание особого внимания в обслуживании постоянных 
клиентов фирмы путем размещения их в более 
престижных номерах в гостинице, в уютных местах в 
ресторане, подношения цветов, ваз с фруктами, более 
дорогих сувениров, а также путем направления 
поздравлений по случаю праздников и торжественных 
дат и др.; 

• торжественное чествование юбилейных (1 -, 10-, 100-
тысяч-ных) покупателей. Публикация по этому поводу 
сообщений в прессе, по радио и ТВ. Вручение юбилярам 
ценных подарков или предоставление им льгот. 
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Стимулирование розничных турагентов 
Применительно к розничным туристским фирмам задачи 
стимулирования включают: поощрение их к введению 
новых туристских услуг в объекты своей торговой 
деятельности; подрыв мер стимулирования, применяемых 
конкурентами; формирование у розничных фирм 
приверженности к сотрудничеству; выход со своим 
предложением в новые торговые точки. 
Средства стимулирования: 
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• установление прогрессивной комиссии за продажу 
туристских поездок сверх установленной квоты; 

• предоставление скидок с объявленных цен на 
групповые поездки в случае увеличения объема 
продаж, особенно в несезонный период; 

• предоставление бесплатного обслуживания работникам 
розничной фирмы, сопровождающим в поездке 
туристские группы; 

• вручение представителям розничных турагентств 
представительских подарков-сувениров; 

• проведение туристских бирж, на которых продажа 
туров производится на льготных условиях (право 
«первой руки», преимущественное право, скидки с 
объявленных цен и др.); 

• распространение каталогов среди потенциальных 
партнеров; 

• организация ознакомительных (рекламно-
информационных) поездок работников розничных 
туристских фирм бесплатно или с предоставлением им 
больших скидок (75 %) с объявленных цен. Во время 
таких поездок для участников рекламных туров 
организуется программа, включающая ознакомление с 
туристской индустрией, туристскими 
достопримечательностями, проводятся 
специализированные рекламно-информационные 
семинары. 

• Ознакомительные поездки стали нормой на 
современном туристском рынке. Перечислим некоторые 
принципы организации ознакомительных поездок для 
турагентов: 

• группы для таких, поездок формируются не из 
директоров, а из менеджеров (работников турагентств), 
непосредственно реализующих турпродукт; 

• в такие поездки, как правило, приглашаются уже 
зарекомендовавшие себя партнеры; 

• такие поездки организуются в несезон (перед его 
началом); 
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• в программу тура включается ознакомление с 
материальной базой приема и со всеми основными и 
дополнительными услугами; 

• стандартная группа в такой поездке - 15-20 человек; 
• стандартная продолжительность — 1 неделя; 
• участники поездки оплачивают только перелет (не 
нужно путать такие туры с поощрительными, где все 
обслуживание предоставляется бесплатно); 

• производится отслеживание результатов продаж в 
конкретных фирмах, принимавших участие в 
ознакомительной поездке. 

Меры стимулирования планируются на основе общей 
стратегии маркетинга и выбора наиболее эффективных 
средств. Как и рекламная деятельность, мероприятия 
стимулирования сбыта проводятся в календарные сроки. 
Этими сроками как в национальном, так и в международном 
туризме могут быть периоды активной продажи туристских 
поездок на следующий год, сроки, совпадающие с крупными 
туристскими событиями. Стимулирующие меры связаны с 
определенными расходами, и поэтому их реализация 
требует составления соответствующих смет. Размер 
ассигнований чаще всего определяется в процентном 
исчислении от общего оборота или доходов фирмы. При 
этом критерием могут служить расходы предыдущих лет. 
Наряду с реализацией мероприятий стимулирования сбыта 
должна постоянно проводиться оценка их эффективности. 
Для этого используются методы опроса туристов, 
сравнительного анализа объема продажи туристских услуг с 
объемом их продаж в предыдущие годы. 
 

Пропаганда туризма 
Наряду с мерами стимулирования сбыта для активизации 
продажи туристских поездок может и должна 
использоваться туристская пропаганда. Сейчас этот вид 
деятельности называют PR - паблик рилейшнз (public 
relations) или паблисити (publicity) - формирование 
общественного мнения. 
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Пропаганда включает использование редакционного, а не 
платного места и времени во всех средствах 
распространения информации (рекламоносителях), 
доступных для чтения, просмотра или прослушивания 
существующими или потенциальными клиентами туристской 
фирмы. Кроме того, пропаганда - это еще и организация, и 
участие в публичных мероприятиях, также создающих 
благоприятный образ туристского предприятия и 
обслуживания. 
Туристская пропаганда используется для популяризации 
туристских поездок в заинтересованные страны, регионы, 
туристские центры, для повышения авторитета туристских 
фирм, предприятий. Этот вид деятельности имеет своей 
целью формирование общественного мнения о самой 
турфирме и о направлениях ее деятельности, а также 
создание туристского имиджа. Ставится задача обеспечения 
фирме хорошей репутации. Для решения этой задачи 
используется несколько средств: 
Установление и поддержание связей с прессой для размещения в 
ней сведений познавательно-событийного характера и для 
привлечения внимания читателей к туристским 
достопримечательностям и туристским услугам. Связи с 
прессой достигаются путем приглашения журналистов, 
освещающих вопросы туризма, совершить поездку по 
выбранному маршруту за счет фирмы, на различные 
приемы, семинары, пресс-конференции и т. п. 
Общефирменная коммуникация - деятельность, направленная на 
обеспечение более глубокого понимания общественностью 
специфики фирмы. Примером такой коммуникации может 
служить.участие фирм в благотворительных акциях, 
общественных фондах, а также их спонсорство. 
Товарная пропаганда - деятельность, объединяющая 
разнообразные усилия по популяризации конкретных 
туристских маршрутов, программ, услуг. Примером такой 
пропаганды может быть проведение дней туризма, дней 
фирмы, пропагандистских кампаний: «Туризм и спорт», 
«Туризм и экология» и т. п. 
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Лоббизм - работа с законодателями и правительственными, 
официальными чиновниками с целью добиться принятия или 
отклонения какого-либо закона, решения вопросов текущей 
деятельности, требующих согласования с официальными 
органами. 
Консультирование - выдача официальным органам 
рекомендаций по вопросам общественной значимости 
туризма и деятельности туристской фирмы. 
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Пропаганда (PR) способна значительно повысить уровень 
общественной осведомленности, и обойдется это 
значительно дешевле, чем реклама, поскольку фирма не 
платит ни за место, ни за время в средствах 
распространения информации. 
Удачно выбранная туристская тема способна заинтересовать 
широкий круг журналистов, которые не являются 
непосредственно специалистами по туризму. Информация 
на туристскую тему может найти свое место и под 
рубриками, освещающими экономику, социальные 
проблемы, промышленность, спорт, окружающую среду и 
др. 
Требования, предъявляемые к информации. 

Первое требование - учет временного фактора. Информация 
должна предупреждать события. Для ежемесячных 
журналов репортаж о каком-либо событии должен быть 
подготовлен по меньшей мере за три месяца до публикации. 
Второе требование - форма подачи материала должна 
соответствовать месту, которое займет данная публикация. 
Одна и та же информация будет иметь разную форму 
подачи в зависимости от того, кому она адресована; 
профессионалам или широкой публике. 
Основными формами подачи информации для пропаганды 
туристского продукта являются интервью и комментарии. 
Туристские мероприятия по своему характеру могут быть 
весьма разнообразны: 

• презентационные дни и недели (проведение пресс-
конференций, выставок, конференций, различных 
просмотров, презентаций и др.), которые позволяют 
устанавливать витрины, стенды, чтобы привлечь 
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внимание к тому или иному спортивному курорту, или к 
определенной теме (спортивной, культурной и др.); 

• гастрономические мероприятия, которые проводятся 
для привлечения внимания к сети отелей или к каким-
либо событиям, ожидаемым на неделе или в течение 
двух недель, и т. д.; 

• торговые дни и недели. Они организуются по случаю 
туристских презентаций (например, недели британского 
туризма, организуемые в крупных французских 
городах, и пр.); 

• конкурсы, проводимые крупными ассоциациями, или 
инициативные конкурсы крупных туроператоров, 
призванные привлечь внимание большого количества 
потребителей. Они могут проходить как при поддержке 
прессы, так и без нее; 

• спортивно-зрелищные мероприятия - проведение 
чемпионатов, вручение кубков, организация несложных 
праздничных состязаний  и  т. д.   На  подобных 
туристских  мероприятиях практикуется угощение 
участников (фуршеты, выездные буфеты и пр.). 
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Большое значение при организации такого мероприятия 
имеет его оформление - статические и динамические 
демонстрационные средства (фотографии, афиши, витрины, 
фильмы, показы слайдов). Определенную роль здесь играет 
известность торговой марки туристского предприятия. 
 

Информационные поездки 
Информационные поездки журналистов практикуются во 
многих странах. Цель поездок - получить информационный 
материал, чтобы впоследствии опубликовать статьи в газете 
или журнале, психологическое воздействие которых 
намного сильнее, чем то, которое оказывает прямая 
реклама. Это впечатление бывает более полным и 
выигрышным, а себестоимость поездок - ниже, чем затраты 
на рекламу. 
Организация поездок журналистов отличается от визитов 
или от приема агентов по путешествиям. Визиты последних 
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могут предшествовать поездкам журналистов, поскольку их 
цель - подготовить все для сбыта турпродукта перед 
началом кампании по освоению рынка. В состав групп на 
информационные поездки включаются не только 
заинтересованные журналисты, но и некоторые известные 
широкой публике личности, способные своим присутствием 
как бы придать вес и доверительность проводимому 
мероприятию. 
Нецелесообразно создавать для поездок большие группы 
журналистов (за исключением случаев, когда формируется 
единая группа с одинаковой целью, например когда 
ожидается торжественное открытие курорта и пр.). 
Журналисты могут включаться в обычную туристскую 
группу и могут направляться по маршруту индивидуально. 
При организации поездок нужно стараться избежать 
следующих «подводных камней»: 
тенденции предлагать слишком перегруженные программы. 
Необходимо оставлять свободное время для отдыха, 
прогулок и покупок; 
обилия речей, особенно на иностранных языках; 
ошибок при выборе участников поездки, которые могут 
проявиться в приглашении малоинтересных, 
некомпетентных или же некоммуникабельных журналистов; 
чрезмерно незаполненного времени; 
отсутствия у тех, кто занимается приемом, информации о 
приглашенных журналистах. 
Любая организация, которая ожидает появления статьи о 
своей деятельности в прессе, должна предвидеть тот факт, 
что эта публикация вызовет у читателя интерес, и поэтому 
нужнр заранее позаботиться о наличии брошюр, буклетов и 
каталогов. 
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Контрольные вопросы 

1. Каковы задачи и меры стимулирования сбыта 
турпродукта потребителям? 
2. Каковы задачи и меры стимулирования сбыта 
турпродукта розничным турагентствам? 
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3. Для чего используется пропаганда, или паблик рилейшнз, 
в туристской деятельности? 
4. Назовите средства пропаганды в туризме. 
5.  Как организуется печатное освещение туристской 
деятельности? 
6. Каковы требования, предъявляемые к информации для 
прессы? 
7. Назовите виды туристских мероприятий, организуемых в 
целях пропаганды туристской деятельности. 
8. Что входит в систему нерекламных методов продвижения 
турпродукта? 
 
Практическое задание 

Составьте план мероприятий для туроператорской компании 
по паблик рилейшнз, чтобы они были направлены на: 
• перманентную организацию информационного потока от 
компании к существующим и потенциальным партнерам и 
клиентам; 
• создание и поддержание имиджа компании и обеспечение 
эффекта ее присутствия в сферах конкурентного рынка и в 
сопутствующих ему акциях; 
• достижение понимания и доброжелательности со стороны 
средств массовой информации и социума, на который 
ориентируется ваш бизнес. 
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2.5. Каталог туроператора как основной 
носитель информации для продвижения 
туристского продукта 
 
Любой туристской фирме, занимающейся туроператорским 
бизнесом, необходимо подготовить рекламно-
информационные издания: листовки, буклеты, брошюры, 
каталоги. Все эти виды изданий являются рекламными и 
дают представление о возможностях продвижения тура. 
Брошюры и буклеты являются наиболее надежными 
средствами передачи информации. Буклеты и каталоги пока 
наиболее удобны для работы с агентами и клиентами, не 
обладающими соответствующей компьютерной техникой. 
Буклеты и каталоги направляются в агентства, которые 
сотрудничают с туроператором. При этом нужно следить, 
чтобы они доставлялись в нужном количестве и вовремя. 
Печатная продукция распространяется также через 
региональное либо через национальное бюро по туризму. 
Крупные туроператоры ежегодно разрабатывают и 
публикуют рекламно-информационные каталоги, которыми 
пользуются при выборе туров и услуг как турагентства, так 
и потребители Чтобы не вводить в заблуждение туристов, 
пользующихся каталогами туроператоров при выборе тура и 
наивно считающих, что при обращении к оптовому 
туроператору они могут получить оптовую скидку, каталоги 
для агентств выпускаются отдельно как дополнение к 
главным объемным и красочным каталогам, 
предназначенным для работы с туристами. Поэтому 
каталоги по содержанию бывают для общего (для туристов 
и турагентств) и специального (только для турагентств) 
пользования. Их принято называть генеральными и 
соответственно служебными каталогами. 
Генеральные каталоги, предназначенные большей частью для 
туристов, - это обычно объемные и красочные издания, 
снабженные большим количеством фотоматериалов и 
рекламной информации. 
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Служебные каталоги предназначены в основном для 
практической работы турагентств. В них, как правило, 
отсутствуют рекламная информация, цветные фото и др. Это 
преимущественно подборки графиков туров, расписания, 
прейскуранты, оптовые скидки, комиссионные турагентам и 
другая чисто служебная информация. 
Необходимо серьезно относиться к тексту каталога. Прежде 
всего он должен быть грамотным. Встречающиеся иногда в 
некоторых изданиях ошибки значительно снижают их 
ценность и доверие к ним, а ошибки на обложке вообще 
могут привести к списанию всего тиража и соответственно к 
серьезным убыткам. 
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При подготовке текстового материала следует учитывать, 
что нецелесообразно давать его крупными блоками. 
Человек (когда у него в руках рекламное издание) 
подсознательно сопротивляется попыткам «загрузить» в 
свою память большой объем информации. Разумно разбить 
текст на части и снабдить их интригующими 
подзаголовками. Имеются в виду описания курортов, 
страноведческие и другие сведения. Если же речь идет о 
местной валюте, размере чаевых, напряжении в сети, то тут 
«интрига » неуместна, главное - достоверность и простота 
для восприятия. 
Туристский каталог должны узнать сразу, поэтому заголовок 
необходимо располагать таким образом, чтобы он сразу же 
бросался в глаза. Его следует помещать не только на первой 
стороне обложки, но и на четвертой. Он должен включать 
как название туристской фирмы, так и название страны, где 
она расположена, поскольку последнее не всегда вытекает 
из названия. Заголовок может содержать и название региона, где 
осуществляет свою основную деятельность туроператор. 
Например, Радуга. Россия. Черноморское побережье 
Кавказа. 
В случае выпуска издания 21x21 см, выполненного в виде 
сложенного буклета 21x10,5 см (узкой книжечкой), 
название не должно оказаться на сгибе. 
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Предпочтительно выпускать отдельные издания для 
национальных и для зарубежных рынков. Разным будет 
только текстовой материал, фотоматериалы можно 
использовать одни и те же. Перевод всегда должен 

осуществляться специалистом, для которого язык, на который 
переводится текст, является родным, в противном случае 
часто приходится сталкиваться с бессмыслицей. 
Адаптация издания к разным категориям читателей в 
разных странах не должна предполагать только перевод. 
Здесь есть одна зависимость: чем ближе находятся страны 
от потребителей туристских услуг, для которых планируется 
распространение каталога, тем больше в каталоге должно 
содержаться детализированной информации. Что касается 
стран, удаленных от потребителей, то в информации о них 
не требуется детально описывать особенности городов или 
монументов, но не лишними будут сведения о климате, 
общих достопримечательностях, а также указание, как 
лучше добраться до данной местности. 
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Всегда следует учитывать национальные особенности 
интереса, присущие туристам из разных стран. Так, 
например, специалист по организации семейного отдыха Э. 
Лоу пишет, что британцы обязательно хотят узнать 
температуру воздуха и цены в местах пребывания; 
французы - где и как можно поесть; итальянцы 
интересуются тем, что есть в меню, а американцы -во что 
обошлось строительство того или иного объекта, 
сооружения. 
Аргументы для рекламы, которые используются внутри 
страны и относятся к сфере национальной культуры (в 
особенности упоминания об исторических деятелях 
второстепенного плана), не будут иметь никакой ценности 
при использовании их за границей. То же следует сказать о 
литературных цитатах, которые в переводе многое теряют. 
Следовательно, при переводе элементы такого рода должны 
быть заменены другими, более конкретными, которые могут 
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варьироваться в зависимости от состава конкретных 
этнических групп. Случается даже, что некоторые 
аргументы, вместо того чтобы привлечь читателя, наоборот, 
его ужасают. Например, для англичан из перевода должны 
быть исключены все детали типа корриды, охоты на голубей 
или паштета из дроздов. 
Формат и остальные аспекты издания в первую очередь 
диктуются условиями его распространения, так как от этого 
зависят способы почтовых отправлений. Использование 
постоянных приспособлений для экспонирования 
обусловливает необходимость стандартного формата. 
Международный стандартный формат (21*10,5 см в 
сложенном виде) подходит для отправки по почте. Конверты 
для брошюр специализированного формата дороже в 
изготовлении. Случается, что наиболее искусно 
выполненные буклеты так и остаются в папках агентств. 
Наиболее часто используются форматы: 21>«10,5 см, 21*21 
см и А4 (21*27,9 см). 
Основное содержание каталогов — это таблицы с ценами. 
Единых стандартов оформления и требований к содержанию 
этих таблиц не существует. Однако можно выделить два 
наиболее типичных варианта. 
Первый - традиционный вариант содержит таблицы с указанием 

конечной цены турпакета (на одного или на несколько человек). 
В качестве примера можно рассмотреть фрагмент 
развернутого ценового предложения турфирмы «Миг вуаяж» 
(табл. 2.4). 
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В приведенные выше цены уже заложена стоимость 
составляющих турпакета, таких, как страховка, 
авиаперелет, трансфер, проживание в номере указанного 
типа в течение выбранного срока, питание и пр., с учетом 
всевозможных скидок. Такие таблицы удобны для 
оперативной работы менеджеров. 
Требования туристов различны, поэтому такие таблицы 
должны содержать большое количество колонок с ценами, 
соответствующими различным запросам. 
Вариант ценовой таблицы, содержащей наиболее полную 
информацию, представлен в табл. 2.5. 
Безусловно, приведенный вариант таблицы выглядит 
громоздко, но есть возможность, ориентируясь на спрос, 
составить из предложенных колонок свою таблицу. Другой 
недостаток рассматриваемой таблицы: не видно, из каких 
составляющих складывается стоимость тура и как можно ее 
оптимизировать. 
В этой связи преимущество имеет второй вариант ценовой 

таблицы - таблица без указания конечной цены турпакета, 
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где за основу расчетов принимается-базовая цена 
стандартного тура. 
Одним из примеров является подход к оформлению 
ценового предложения турфирмы «Академсервис» (табл 
2.6). 
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В этом варианте менеджер сам рассчитывает стоимость 
любого другого заказа. Таким образом, и менеджер, и 
клиент, для которого производится калькуляция, знают, как 
формируется конечная цена путевки и за счет чего она 
может быть снижена. Такой подход к представлению цен 
вызывает большое доверие со стороны клиентов. 
При работе с такими таблицами существуют свои 
недостатки. Например, прежде чем приступить к работе с 
клиентами, менеджеру необходимо освоить методику 
расчетов, всегда под рукой держать калькулятор и быть 
готовым к тому, чтобы в течение дня производить 
множество расчетов. Необходимость каждый раз 
рассчитывать стоимость тура отнимает много времени. 
Оба способа представления цен в равной степени имеют 
право на существование. Главное, чтобы информация была 
полной, понятной и достоверной. 
 



Специально для библиотеки 1bitt.ru версия Word 

Подбор иллюстративного материала 
При подготовке рекламного издания используются слайды, 
фотографии и др. Идеальный вариант для иллюстраций - 
слайды. 
Для подбора иллюстративного материала есть два варианта: 

• первый - заказать эксклюзивную фотосъемку; 
• второй - воспользоваться готовым материалом, 
например общедоступными каталогами слайдов, 
подобранными по темам, которыми обычно располагают 
издательства и рекламные агентства. Это проще и 
значительно дешевле. Однако в этом случае можно 
обнаружить аналогичные кадры на обложке каталога 
конкурирующей фирмы. 

При подготовке иллюстраций во главу угла должно 
ставиться привлечение внимания клиентов. А поскольку 
существует определенная ограниченность в средствах, то 
необходимо тесное сотрудничество между туроператором, 
отелями и фотографом. 
В первую очередь определяются такие планы для съемок, 
которые могли бы оказать влияние на мотивацию клиента. 
Кроме того, необходимо, чтобы фотографии содержали 
элементы живости и привлекательности. Здесь имеют 
значение малейшие детали: цветы, красиво расставленные 
столовые приборы, улыбающийся персонал. Именно 
качеством этих деталей определяется ценность 
иллюстративного материала в каталогах и буклетах. 
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На кадрах необходимо продемонстрировать архитектуру 
отеля. Желательно наличие в кадре элементов природного 
окружения (море, горы, лес, озеро и т. д.). Такой прием 
используется чаще всего. 
При съемке внутри отеля следует избегать видов пустых 
комнат и стараться не показывать слишком большие зоны 
во всю их величину. Вид огромного зала вполне 
удовлетворит владельца отеля, но не клиента, которому 
трудно себя представить в окружении пустых столов. 
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Фотографии, воссоздающие атмосферу отеля, являются 
наиболее важными. Именно они дают представление 
потенциальному клиенту о том, что его ожидает. И если у 
клиента сложится впечатление, что он будет садиться за 
красиво сервированный специально для него стол, то выбор 
клиентом данного отеля практически предопределен, а вид 
бара с огнем в камине и красивой стойкой на переднем 
плане вызовет определенные ассоциации, мечты, и шаг в 
сторону покупки этой мечты будет сделан. 
Наиболее часто удается привлечь внимание читателей с 
помощью фотографий, на которых запечатлены клиенты, 
цветы, оркестр, певцы и т. д В данном случае срабатывает 
«феномен идентификации». Клиент идентифицирует себя 
либо с бизнесменом, который вечером слушает музыку в 
исполнении оркестра, либо с туристом, отдыхающим среди 
цветов. 
Главная концепция современных буклетов, а также 
иллюстраций каталогов - показать читателю, что мечта 
находится рядом и вполне осуществима. 
 

Цена разработки оригинал-макета складывается из нескольких 
составляющих. 
1. Дизайн. Стоимость разработки дизайна и издания 
составляет примерно от 350 до 1000 долл. США и дороже, в 
зависимости от запросов заказчика. 
2. Верстка. Обходится в 10-25 долл. США за одну полосу 
формата А4. Это определяется цветностью и наличием 
фотографий. 
Часть внутренних полос (или весь основной блок) можно 
сделать не полноцветными, а двухцветными или черно-
белыми. Это заметно сократит расходы на издание. Однако 
следует учитывать, что такой вид каталога значительно 
проигрывает в своих качествах полноцветным, красочным 
изданиям, которые в большинстве выпускаются известными 
туроператорами. Общая стоимость при офсетном способе 
печати издания напрямую зависит от количества 
отпечатанных экземпляров — чем больше тираж, тем 
меньше себестоимость одного экземпляра. 
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3. Цветопроба. Способ удостовериться в том, что цвета вашего 
рекламного издания не будут искажены при печати. На 
мониторе компьютера мы видим изображение в цветовом 
формате RGB (три базовых цвета - красный, зеленый, 
синий). Офсетная печатная машина работает в цветовом 
формате CMYK (четыре цвета - голубой, пурпурный, 
желтый, черный). 
Перевод изображения из одного формата в другой - 
цветоделение - представляет собой многоступенчатый 
процесс, результатом которого является получение 
«пленок» (полноформатных диапозитивов). При этом 
возможны погрешности: не всегда удается достичь полной 
точности цветопередачи. 
Реально оценить качество цветоделения позволяет 
цветопроба - пробный оттиск с пленок. Стоимость офсетной 
пробы достаточно велика (от 20 до 30 долл. США за полосу 
А4), при малых тиражах она сопоставима со стоимостью 
печати всего издания. Можно сократить расходы, 
ограничившись цветопро-бой обложки и нескольких полос 
цветного блока. 
4. Бумага. От бумаги во многом зависит качество исполнения 
и окончательная стоимость издания. Сориентироваться в 
этом вопросе можно с помощью специальных каталогов, 
которые вам должны предоставить в типографии или в 
издательстве. 
Сортов бумаги существует множество, но наиболее 
распространены: офсетная (KymUltraOffset, Lumiset), 
мелованная (Ga-lerie Art, Kymexcote), бумага с покрытием и 
тиснением, используемая для атрибутов фирменного стиля - 
визиток, папок и другой представительской полиграфии. 
Каталоги, буклеты, брошюры, календари печатаются на 
мелованной бумаге (ее поверхность при изготовлении 
покрывают специальной пастой, достигая максимальной 
гладкости). Она выпускается в двух видах: глянцевая и 
матовая. Какую предпочесть - дело вкуса и моды. 
Глянцевую бумагу чаще всего используют для обложки, 
поскольку она дает эффект большей насыщенности красок 
изображения, а на матовых сортах, лучше впитывающих 



Специально для библиотеки 1bitt.ru версия Word 

краску, обычно печатают внутренний блок издания, 
особенно если в нем преобладают иллюстрации. 
Важная характеристика бумаги - плотность, она 
определяется весом листа в граммах на площадь 1 кв. м. В 
рекламной полиграфии для обложки издания, как правило, 
используется бумага плотностью от 170 до 200 r/кв. м, для 
внутренних полос - от 60 до 135 г/кв. м. Нередко печать на 
более плотных сортах (свыше 200 г/кв. м) вызывает 
определенные трудности, это увеличивает расходы фирмы-
заказчика на Ю-20 %. При работе с очень легкой бумагой 
(менее 60 г/кв. м) также могут возникнуть проблемы. 
Белизна, прозрачность и глянцевитость (обратное - 
матовость) - свойства бумаги, на которые стоит обратить 
внимание, ведь от них во многом зависит конечный 
результат печатного процесса. 
Важно и то, кто закупает бумагу. Если это делает сама 
туристская фирма, то она выигрывает в цене. Но есть риск 
по неопытности приобрести не совсем то, что нужно, и, 
таким образом, проиграть в качестве конечного продукта. 
Предоставить закупку бумаги типографии - несколько 
дороже, но надежнее. 
5. Виды печати. В большинстве случаев каталоги печатаются 
офсетным способом. 
Офсет — вид печати, при котором красочное изображение с 
плоской печатной формы передается на промежуточную 
обре-зиненную поверхность (по принципу смачиваемости / 
несмачиваемости), а затем - на бумагу. В зависимости от 
типа машин такой вид печати позволяет печатать от 1 до 12 
красок за один проход бумажного листа через машину. 
Можно и скомбинировать способы печати, применив наряду 
с офсетом шелкографию (разновидность трафаретной 
печати), конгревное тиснение (создание на бумаге 
рельефного выпукло-вогнутого изображения) или тиснение 
фольгой, но в этом случае рассчитывайте на 
дополнительные затраты (20-30 % от стоимости работ). 
Если тираж каталога не превышает 500 экземпляров, 
использовать офсет нецелесообразно: себестоимость 
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издания будет неоправданно высока. При малых тиражах 
применяются другие способы печати. 
6. Тираж издания. Общая стоимость тиража тем выше, чем он 
больше. Однако при увеличении тиража стоимость 1 экз. 
каталога снижается, соответственно при маленьком тираже 
стоимость I экз. довольно высока. Тираж все же не должен 
быть слишком мал. Если тираж не достигает 10 тыс. экз., то 
шансы у каталога быть замеченным и заинтересовать более 
100 клиентов слабы, поскольку нельзя распространить его 
среди широкого круга агентов и клиентов. А ведь это 
основное предназначение каталога. Поэтому необходимо 
правильно рассчитать величину тиража, нужную для 
работы, чтобы стоимость 1 экз. не была слишком высокой 
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7. Где печатать. Многие российские издания предпочитают 
пользоваться услугами типографий Германии и Финляндии. 
Это, конечно, возможный путь, но следует учесть некоторые 
трудности. Во-первых, контролировать процесс 
изготовления тиража, производимого за границей, 
безусловно, сложнее. Во-вторых, нужно иметь в виду, что 
придется иметь дело с таможней. Это порой бывает 
непросто - некоторые тиражи иногда задерживаются на 
границе, и издательства вынуждены платить крупные 
штрафы, кроме того, необходимо оплачивать таможенный 
сбор. Во избежание дополнительных затрат лучше печатать 
в России. 
 

Оформление заказа на изготовление рекламного каталога в 
типографии. 
Для издания каталога необходимо направить в типографию 
специально оформленный запрос (заказ). В этом документе 
должны быть точно отражены следующие параметры 
будущего издания: тираж, формат, количество полос 
внутреннего блока, цветность (полноцветная, черно-белая 
или двухцветная полиграфия), которую принято обозначать 
с помощью цифр: 4+0, 1+1 и т. д. (первая цифра - 
количество красок на лицевой сюро-не, вторая - на обороте 
листа), сорт бумаги, способ соединения отпечатанных 
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листов или тетрадей (шитье, бесшовное соединение и др.), 
срок изготовления тиража. 
В качестве примера приводится запрос в типографию на 
изготовление тиража журнала «Горячая линия службы 
"БАНКО"»(Горячая линия службы «БАНКО» 1998. № 2/3.): 
1. Печать - офсет. 
2. Формат-А4. 
3. Обложка-4+4, бумага матовая Galerie Art, 135 г/кв.м. 
4. Внутренний блок - 2+2, 32 полосы, бумага матовая 
Galerie Art, 90 г/кв.м. 
5. Соединение - скрепка. 
6. Печать с пленок типографии. 
7. Тираж-3000 экз. 
8. Срок изготовления - 7-10 дней. 
Для того чтобы каталог максимально выполнял свою задачу 
— привлекал партнеров и клиентуру, к нему предъявляются 
определенные требования, выработанные практикой 
сотрудничества с турагентами и работы с клиентами. 
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Основными требованиями к каталогу являются: 

• степень информативности; 
• удобство пользования; 
• достоверность информации; 
• четкие условия по форме сотрудничества туроператора 
с турагентами. 

 
Степень информативности. Высокая степень информативности 
подразумевает: 

• перечисление всех услуг, включенных в указанную 
цену; 

• полное представление различных вариантов 
проживания и питания; 

• полную информацию о размерах скидок на детей. 
• В начальных главах по странам в каталогах указывают: 
• наименование страны и ее расположение; 
• государственное устройство, столицу,  население,  
языки, имеющие хождение в стране; » обычаи и 
традиции; в поясное время; 
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• географические сведения и достопримечательности, 
климат; 

• религию и особые требования к организации туризма; 
• обычаи в общении (например, чаевые для 
обслуживающего персонала); 

• напряжение электрической сети и типы розеток для 
подключения электроприборов; 

• коммуникации международной связи; в транспорт; 
• паспортный и визовый режим для туристов; 
• денежную систему, налогообложение и режим Tax Free; 
• таможенный режим; 
• общенациональные праздники, выходные дни; » общий 
режим работы банков и магазинов; 

• особые требования к здоровью туристов (необходимость 
вакцинации); 

• рекомендуемую одежду и др. 
Набор сведений должен быть достаточным, чтобы облегчить 
работу турагентства с туристом, направляющимся в поездку 
по данному маршруту. 
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Удобство пользования предполагает: 

• оперативный и несложный расчет стоимости тура; 
• сопровождение таблиц подробными и понятными 
инструкциями по расчету стоимости турпакета; 

• полезную информацию (расписание авиаперелетов, 
стоимость трансфера, расценки на аренду автомашин и 
т. д.); 

• наличие оглавления с указанием страниц, списка 
отелей по курортам, карты побережья и отдельных 
курортов с отметкой на них презентуемых отелей. 

Рекомендуется выделить цветом отдельные страницы, 
посвященные той или иной стране; шрифтом и цветом в 
рамках таблицы - ценовые категории или наборы услуг и т. 
п. Прайс-листы по всем направлениям должны быть 
оформлены единообразно. 
 
Достоверность информации достигается: 
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• указанием периода действия ценовых таблиц 
(необходимо продумать структуру ценовой таблицы: 
наличие заголовков, расположение колонок в порядке 
возрастания сложности вариантов, упорядочение 
отелей по звездности и по алфавиту и т. д.); 

• включением в базовую стоимость турпакета более 
полного набора услуг (страховка, авиаперелет, 
трансфер, проживание, питание, комиссия 
турагентствам и т. д.) с обязательным их 
перечислением; 

• указанием стоимости различных вариантов; 
• указанием особенностей отелей (удаленность от моря) и 
номеров (наличие в нем кондиционера), влияющих на 
конечную цену турпакета (желательно дать фотографии 
отелей с их кратким описанием); 

• постоянным обновлением материала и регулярным 
переизданием каталогов. 

Условия н форма сотрудничества с турагентами. Все условия 
сотрудничества должны быть изложены в форме типового 
договора с агентом. Если турагентам выплачиваются 
комиссионные, то должна быть ссылка на размер этой 
комиссии, а также на ее возможный прогрессивный 
характер (или размер комиссионных за объем продаж). 
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На последних страницах каталогов публикуются «Общие 
условия продажи туров туристам и туристским агентам», 
которые являются важным элементом общего комплекса 
договорной документации. Правила должны быть конкретны 
и содержать общие условия для всех туров, предлагаемых 
на туристский рынок данным туроператором, а также 
учитывать требования соисполнителей (перевозчиков, 
отелей, ресторанов и др.). 
Если каталог с общими правилами, изданный достаточным 
тиражом, бесплатно распространяется в туристских 
агентствах, где реализуется туристский продукт данного 
туроператора, то считается, что эти правила выполнимы. 
Разумеется, что турагентство обязано предложить клиенту 
ознакомиться с этими правилами. 
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Общие правила обычно должны соответствовать 
существенным условиям договора с клиентом, 
утвержденным Федеральным законом от 24 ноября 1996 г. 
№ 132-ФЗ «Об основах туристской деятельности на 
территории Российской Федерации». 
Общие правила - важный элемент условий тура, и не 
следует пренебрегать их наглядностью и уменьшать шрифт. 
В мировой практике имеются прецеденты, когда суды 
относят условия и правила, отпечатанные шрифтом, более 
мелким, чем основной текст, к несущественным или 
промежуточным условиям со всеми вытекающими отсюда 
последствиями. Таковы, например, законы штата Техас в 
США, в силу которых суд считает, что потребителю трудно 
остановить внимание на правилах и условиях, 
напечатанных более мелким шрифтом, чем основной текст 
каталога, и это вводит потребителя в заблуждение 
относительно существенности требований. В связи с этим 
мера ответственности потребителя, нарушившего такие 
условия, значительно смягчается или выносится решение в 
его пользу. 
Одним из серьезных недостатков некоторых изданий 
является неполное перечисление составляющих тура 
(например, не указывается тип пансиона, неясно, входят ли 
страховка и виза в стоимость тура), а также отсутствие в 
стоимости тура тех или иных услуг. Последний недостаток 
особенно «опасен», если нет примечания, что именно не 
включено в стоимость. Например, иногда не учитывается 
стоимость авиабилетов, а это существенно отражается на 
окончательной цене тура. Если в базовую цену включено 
как можно больше составляющих, то это упрощает 
последующий расчет, но все указанные стоимости должны 
быть обозначены отдельно. 
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Другие типичные упущения связаны с недостаточно 
подробным описанием вариантов размещения и скидок на 
детей, с наличием очень сложных таблиц, содержащих 
много цифр, в которых трудно разобраться, и др. 
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Работники туриндустрии часто задают вопрос- является ли 
каталог турфирмы рекламой? 
В соответствии с Федеральным законом от 18 июля 1995 г. 
«О рекламе» каталог - это рекламное издание. Рекламой 
является распространяемая в любой форме, с помощью 
любых средств информация о физическом или юридическом 
лице, товарах, целях и начинаниях, которая предназначена 
для неопределенного круга лиц и призвана формировать 
или поддерживать интерес к этим лицам, товарам, идеям и 
начинаниям и способствовать реализации товаров, идей и 
начинаний. Каталог является публичной офертой 
(публичным предложением о заключении договора в 
рекламе) и полностью отвечает всем ее параметрам. 
Каталог должен нести полную и достоверную информацию и 
с позиций Закона РФ от 9 января 1996 г. «О защите прав 
потребителей». Так как многие каталоги содержат «Лист 
бронирования» (заявку на тур), заполняемый туристом, то 
здесь наступают важные юридические последствия. Если 
турист подписал заявку на выбранный им тур (путевку или 
договор), в которой имеется ссылка на общие и конкретные 
правила предоставления туров, это означает, что он 
ознакомился с данными правилами, согласен с ними, 
обязуется их выполнять и согласно действующему 
законодательству в РФ совершает договор безоговорочного 
присоединения к этим правилам (ст. 428 Гражданского 
кодекса РФ). Туроператор же несет перед туристом полную 
ответственность независимо от того, кто конкретно 
исполнял предоставленные услуги - он сам или третье лицо. 
 

Распространение каталогов осуществляется либо по запросу 
самого партнера (агентства), либо согласно картотеке, либо 
на ярмарках, выставках и других массовых мероприятиях. 
Лучше, если документ не отправляется сразу в полном 
объеме, а предварительно предлагается агентству в виде 
образца для согласования позиций и стимулирования заказа 
дальнейшей партии. 
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Распространение каталогов в большинстве случаев 
осуществляется бесплатно, но рост спроса и издержек 
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иногда приводит к тому, что некоторые туроператоры 
перекладывают на получа-телей-турагентов часть почтовых 
издержек. Прохождение таможни туристскими изданиями 
сопровождается значительными льготами, которые 
предоставляют две международные конвенции, 
ратифицированные в большинстве стран. Они освобождают 
туристские документы от пошлин при соблюдении 
определенных условий. Это снижает таможенные издержки, 
связанные с транзитными формальностями, но отнюдь не 
устраняет их полностью. Пересылка в контейнерах также 
позволяет значительно сократить издержки. 
 
Контрольные вопросы 

1.  Что такое каталог туроператора и в каких целях он 
выпускается? 
2.  Каковы рекомендации по заголовку каталога? 
3.  Как нужно подходить к переводу текста каталога? 
4.  Какие имеются виды каталогов? 
5.  Назовите принципы распространения каталогов 
туроператоров. 
6.  Каковы варианты оформления ценовых таблиц? 
7.  Назовите основные требования, предъявляемые к 
каталогу туроператора. 
8.  Чем характеризуется степень  информированности 
каталога? 
9.  Что определяет удобство пользования каталогом? 
10. Назовите основные требования к форме подачи 
материала в каталоге. 
11. Каковы типичные недостатки каталогов? 
12. Ответственность туроператора за достоверность и 
доходчивость информации в каталоге. 
13. Каковы принципы подбора иллюстративного материала 
для каталога туроператора? 
14. Как определить стоимость издания каталога? 
15. Как составить заказ в типографию на издание каталога? 
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2.6. Участие в выставках 
 
Важным направлением в продвижении туристского продукта 
туроператора является участие на туристских биржах, 
выставках, ярмарках, предназначенных для поиска 
партнеров по сбыту. 
Наиболее эффективно участие в выставках, 
предназначенных для специалистов, так как оно дает 
возможность не только рекламировать свой продукт, но и 
заключить сделки, установить новые деловые контакты. 
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В настоящее время в разных странах мира проводятся 
десятки международных туристских ярмарок, выставок, 
бирж, в рамках которых организуются семинары, пресс-
конференции, презентации и другие мероприятия, дающие 
широкие возможности представить свою фирму и свой 
продукт, заключить контракты, найти новых партнеров, 
распространить информацию через широкий круг 
посетителей и журналистов, обменяться опытом работы. 
Наиболее крупными мероприятиями являются: 
Международная биржа по туризму в Берлине (ITB), 
проводимая ежегодно в начале марта; Всемирная 
туристская ярмарка в Лондоне (WTM - World Travel Market), 
проводимая ежегодно во второй декаде ноября; 
Международная туристская выставка ФИТУР (FITUR) в 
Мадриде, проводимая в конце января. 
В России в последние годы появляются все новые и новые 
выставки и ярмарки. В Москве ежегодно проводится шесть 
таких мероприятий того или иного масштаба. Так, с 1994 г. 
ежегодно в конце марта в Москве проводится 
международная выставка «Путешествие и туризм» (MITT). В 
конце сентября в Москве проводится выставка 
«Подмосковье»; в первой декаде октября - выставка 
«Отдых»; в ноябре - сразу два мероприятия (в начале и в 
конце месяца) - «Эскип-Отель» и «Гостиничный бизнес»; в 
середине декабря - выставка «Отдых и путешествия». 
Крупнейшей по масштабу и по количеству представленных 
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туристских направлений является весенняя MITT. Она 
является многоотраслевой выставкой всемирного значения. 
В Санкт-Петербурге представлены четыре выставки:   «Ин-. 
турфест» - Intourfest (конец января), Вуокса (конец июня), 
а также две осенние выставки (в начале и в конце октября 
соответственно) - «Инветекс» (Inwetex-C.I.S/ Travel Market) 
и SITTE. 
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Выставки организуются и в других городах России: Сочи, 
Новосибирске, Ульяновске, Красноярске, Самаре, Нижнем 
Новгороде, Екатеринбурге, Владивостоке и т. д. Всего в 
России проводится более 20 ежегодных туристских 
мероприятий. Отличительная черта этих мероприятий - 
ориентированность на профессиональных работников 
туристской индустрии и широкое представительство прессы. 
Участниками являются национальные туристские 
организации и ассоциации, туроператоры и турагенты, 
гостиницы, транспортные, страховые, автопрокатные 
компании, специализированные издательства, научные 
организации, учебные заведения по туризму и т. д 
Участие в специализированных выставках является одним 
из видов продвижения туристского продукта. Основная цель 
выставочной деятельности - с одной стороны, помочь 
потребителю и фирмам - продавцам услуг сориентироваться 
в огромном количестве туристских предложений, а с другой 
стороны, помочь туроператору найти партнеров по сбыту в 
других странах и регионах, способных качественно и 
количественно удовлетворить требования туроператора по 
продажам. Поэтому реклама, представляемая здесь, по 
форме и содержанию несет большую коммерческую 
нагрузку, сообщает о цене, условиях бронирования, 
сезонности, классе обслуживания, предполагаемых услугах, 
дает описание гостиницы и т. д. 
Участие в выставках рассматривается как перспективная 
деятельность по расширению партнерских связей. Участие в 
выставках платное. Большое количество участников и 
публики в ежегодно проводимых мероприятиях подобного 
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рода подтверждает их ценность для успешной работы 
турпред-приятия. 
Если говорить о классификации выставочных мероприятий, 
то их можно разделить по следующим признакам: 

• • по целям проведения (торговые и информационно-
ознакомительные); 

• • частоте проведения (периодические, ежегодные, 
сезонные); 

• • характеру предложения экспонатов (универсальные, 
отраслевые, специализированные); 

• • составу участников (региональные, межрегиональные, 
национальные, международные). 

Торговые выставочные мероприятия являются сезонными и 
носят характер бирж (например, проводимая накануне 
очередного сезона биржа «Туринфо», где туроператоры 
предлагают для турагентов и потребителей свой продукт по 
различным направлениям). Эта биржа проводится 
периодически в отеле «Аэростар» (Москва), на ней 
предлагаются уже сформированные турпакеты по 
предстоящему сезону. Такие выставки обычно являются 
региональными. 
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Универсальные и многоотраслевые выставки носят 
регулярный характер, проводятся ежегодно и являются 
мероприятиями национального и международного уровня, 
например международная выставка MITT, которая 
проводится ежегодно в марте в Москве. В ней принимают 
участие представители отраслевых предприятий (отелей, 
транспортных компаний и др.), а также многих стран, 
заинтересованных в российском туристском рынке. 
Отраслевыми выставками являются: «Гостиничный бизнес» 
(Москва, ноябрь), «Курорты и туризм» (Сочи, январь), 
«Вуокса» (С.-Петербург, июнь) и др. 
Региональные мероприятия - это такие, которые рассчитаны 
на участие представителей туристских организаций какого-
либо региона, например «Дальневосточная туристская 
выставка» (Владивосток, октябрь), «Урал-Туризм» 
(Екатеринбург, октябрь), «Байкалтур» (Иркутск, декабрь) и 
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др. Некоторые из них могут носить межрегиональный 
характер. Выставочные мероприятия регионального и 
межрегионального характера открыты для участия 
представителей других регионов, имеющих интерес к 
туризму данного региона. 
Затраты и польза от участия в выставках представлены на 
матрице прибыли на инвестированный капитал для 
выставки: 
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Из матрицы видно, для чего проводятся выставки, и виден 
их полезный выход. 
Выставочная деятельность состоит из трех этапов работы: 
а) предварительная подготовка; 
б) работа на выставочном стенде; 
в) послевыставочная работа. 

 
Каждый этап характеризуют специфические моменты. 
1. Предварительная подготовка включает выбор выставки и 
организационные мероприятия, связанные с участием в ней. 
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Выбор выставки. Руководители большинства компаний 
концентрируют внимание на самых крупных биржах, типа 
ФИТУР. Это вполне оправданно, если фирма уже имеет по 
всем направлениям партнеров и успешно с ними 
сотрудничает. В этом случае мировые форумы в Берлине, 
Лондоне или Мадриде - самое лучшее место для контактов с 
ними 
Но если фирма собирается расширить круг своих 
контрагентов или освоить новое для себя направление, 
предпочтительнее работать на региональных выставках и в 
профессиональных турсалонах. 
Подготовка к выставке. Определиться с участием в выставке 
необходимо за год, а за полгода - оплатить стенд и 
оборудование. Следует учесть, что на большинстве крупных 
выставок прием заявок на участие (application form) 
заканчивается уже за 3-4 месяца до их начала, а на 
значительных, таких, как ITB, - за полгода. 
Опыт показывает, что наиболее эффективна работа на 
коллективных национальных стендах, которые максимально 
привлекают потенциальных партнеров и клиентов. Действуя 
отдельно, турфирма несет неоправданные затраты на 
переговоры и подготовительную работу, на строительство 
стенда, особенно с индивидуальным дизайном. Поэтому 
рациональнее работать с устроителями единых экспозиций, 
которые берут на себя переговоры с организаторами и 
получение информационных материалов, каталогов, 
строительство и оформление стендов, включение 
информации в каталог и в программу маркетинга. 
Объединенные российские стенды присутствуют на 
некоторых международных выставках. 
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Надо иметь в виду, что у большинства выставок 
минимальная площадь стендов составляет 9-12 кв. м (на 
Миланской BIT -20 кв. м), а для полноценной работы бывает 
достаточно 4-6 кв. м, которые можно заказать только на 
коллективном стенде. При этом фирма-консолидатор берет 
на себя риск и затраты по организации предоплаты 
выставочной площади, освобождая от этого фирмы-
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экспоненты. Немаловажно и то, что выставочная фирма 
занимается организацией подготовки работы своих 
экспонентов накануне открытия выставки (доставляет на 
выставку оборудование и материалы экспонентов, доводит 
стенды до кондиции, получает каталоги). Поэтому 
участники коллективного стенда сразу по прибытии на 
выставку приступают к делу, не затрачивая усилий и 
времени на подготовительную работу. 
Получив предварительный каталог или список участников, 
необходимо приступить к привлечению партнеров и 
клиентов. Направляются факсы и письма компаниям, в 
контактах с которыми заинтересована фирма, с 
приглашением посетить стенд. 
Существует и множество других способов, позволяющих 
привлечь на свой стенд посетителей и потенциальных 
партнеров Например, наклейки или штампы на конвертах и 
письмах. Задолго до начала выставки наклейками, 
приглашающими посетить стенд, отмечается каждое 
почтовое отправление, предназначенное адресатам. 
Особенно хороший резонанс дает рассылка индивидуальных 
приглашений или именных пригласительных билетов 
партнерам и заинтересованным покупателям. Для 
приглашения можно пойти и на какую-нибудь уловку, 
например отослать фотографию с изображением стенда, а 
хорошему партнеру - снимок, сделанный во время его 
визита на предыдущую выставку. Приглашения должны 
быть получены адресатами примерно за три недели до 
открытия выставки. 
Используются и традиционные способы привлечения 
посетителей - через рекламу в специализированной прессе, 
каталоге и т. д. 
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При подготовке к выставке также требуется: 

• внимательно изучить выставочные каталоги 
предыдущих показов на предмет контроля участия 
ваших конкурентов; 

• взять у организатора выставки предварительный список 
участников, отметить своих конкурентов, сравнить с 
данными прошлых выставок; 
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• подготовить контрольный список по каждой категории 
продукции, ознакомиться с каждым участником 
выставки, вписанным в каталог, и с каждой категорией 
туристского продукта конкурентов, используя их 
данные для улучшения и расширения разнообразия 
вашего выставочного предложения; 

• следует сообщить организаторам точное название 
вашей фирмы и другие необходимые данные; 

• сформировать твердые цены по комплексным пакетам 
туров и по отдельным услугам для предложений на 
выставке; 

• подготовить технические листовки, прайс-листы по 
вашим продуктам, проекты стендов; 

• решить заранее, как выставить свой продукт, как более 
привлекательно расположить стенды; 

• подготовить письменную информацию, 
вспомогательные иллюстрации, рекомендации для 
работников вашего стенда; 

• подготовить два вида рекламных буклетов для раздачи: 
один - обзорный (о ваших возможностях), другой - 
более подробный (для интересующихся вашим 
предложением клиентов); 

• сформировать квалифицированную стендовую команду, 
в которой двое или все говорят на иностранном языке. 
Провести предварительный инструктаж команды; 

• подготовить достаточное количество визитных карточек 
с названием и данными вашей фирмы; 

• подготовить бумагу и специальные бланки для 
облегчения общения с посетителями стенда. Такие 
бланки могут называться «Переговорный лист», «Лист 
посетителя», «Журнал контактов» и др. Они должны 
показывать: 
o а) имя и должность посетителя, сведения о фирме, 
область интереса фирмы, имеющиеся контакты и 
возможности; 

o б) подробности о фирме, такие, как адрес, размер, 
владелец, оборот, специфические области 
деятельности; 
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o в) сферу взаимного интереса; 
o г) итоги переговоров с посетителем (возможности 
сотрудничества, критерии интереса). 

Если возможно, то всю подготовленную выше информацию 
нужно ввести в базу данных компьютера. Хорошо также 
подготовить пресс-релиз, информационные подшивки, 
файлы или видео для демонстрации посетителям стенда. 
Следует заранее предусмотреть контакты с прессой, 
спланировать проведение собственных презентаций, пресс-
конференций, «круглых столов», включив их в программу 
параллельных мероприятий выставки. 
 

2. Работа на стенде начинается с организации самого стенда. 
Для начала определяется место стенда на выставке. 
Главными факторами при определении места для стенда 
становятся цели и бюджетные возможности фирмы. 
Наилучшими считаются места в центре выставочной 
площади, на поворотах, при входе на выставку. Однако эти 
места могут стоить дороже. Предпочтительны угловые 
стенды, а также стенды в проходах. 
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Необходимо решить, как лучше представить свою 
компанию, чтобы достичь поставленных целей: следует ли 
подать ее как продвинутую, современную компанию или, 
наоборот, показать как традиционно-сдержанную фирму. 
Форма, цвет и дизайн помогут создать образ по вашему 
выбору. 
Старайтесь использовать в демонстрации приемы, 
привлекающие внимание проходящих мимо посетителей. 
При ежегодном участии в нескольких выставках стоит 
подумать о том, чтобы используемый экспозиционный 
материал мог выдержать многократную транспортировку. 
Целесообразно приобретение многоразовых модулей, 
используемых на разных выставках. Это значительно 
сократит расходы. 
При организации участия фирмы в выставке следует: 

1. Уточнить у администрации выставки, кто отвечает за 
установку и демонтаж стенда - работники выставки по 
контракту или ваш собственный персонал. Это может быть 
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важным фактором при определении расходов и выборе типа 
стенда. 
2. Решить, какой продукт и как будет представлен в 
экспозиции (определяются участки показа, необходимость 
особой графики или специальных эффектов, средства 
хранения экспозиционных материалов). 
3. Знать, как лучше продемонстрировать продвигаемые 
услуги (видеопросмотры, макеты и пр.). 
4. Знать, какие бытовые услуги (электричество, сток воды, 
подвоз, хранение) должны быть обеспечены на стенде и 
каким образом. 
5. Определить, какой вид транспорта требуется. Форма, 
размер и вес экспонатов определяют выбор вида транспорта 
(автофургон, грузовик, автобус и др.). Точное знание 
транспортных нужд заранее поможет выбрать наиболее 
экономичный из имеющихся способов транспортировки. 
Обычно на выставке имеется официальный субподрядчик 
для перевозки грузов и погру-зочно-разгрузочных работ, 
который обладает высокой компетенцией в вопросах, 
связанных с оборудованием выставок и обращением с 
выставочными системами. 
6. Знать внутренние правила, распорядок и ограничения на 
выставке. На каждой выставке существуют свои правила и 
ограничения. Вся необходимая информация обычно 
содержится в руководстве для участника выставки. 
Содержание такого руководства может варьироваться от 
выставки к выставке, но общая тенденция сводится к тому, 
чтобы в максимальной степени облегчить решение всех 
организационных вопросов для экспонента. 
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В руководстве для участника должна быть следующая 
информация: правила и расписание работы выставки, 
общий план, бланки заявок на разные виды бытового 
обслуживания, информация регистрационная, а также по 
транспортировке, доставке и рекламе. 
 

При планировании экспозиции разумно проанализировать 
предстоящую презентацию своего продукта. 
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Во-первых, необходимо определить, что вы хотите 
демонстрировать: фирму, технологии, продукцию или 
услуги. 
Во-вторых, следует ответить на вопросы по подбору 
экспонатов. 
Будет демонстрироваться вся производимая фирмой 
продукция (услуги) или будет сделан выбор отдельных 
продуктов (услуг) и каких? 
Что обязательно следует показать на выставке и какие 
продукты (услуги) являются новыми, превосходящими 
аналогичные у конкурентов? 
Какие моменты следует особо подчеркнуть? 
В какой стадии жизненного цикла находятся продукты, 
которые вы хотите экспонировать? 
Какой продукт соответствует перспективным запросам 
целевой группы ваших потенциальных клиентов? 
В порядке ли дизайн стенда? Соответствует ли цветовая 
гамма экспозиции и рекламных материалов вкусам 
посетителей выставки? 
Нужно ли изготавливать демонстрационные видеоверсии, 
макеты средств размещения и т. п.? 
Что должно быть показано на видеоматериалах и 
графических табло? 
Какой размер стенда вам необходим? 
В-третьих, необходимо сориентироваться заранее, какие 
действия и мероприятия планируется провести на стенде: 

• демонстрацию продукции; »прямую продажу; 
• переговоры; 
• пристендовые мероприятия (семинары, лотереи, 
розыгрыши, демонстрации, выступления артистов, 
конкурсы и т. д.); 

• презентацию фирмы; 
• наглядную демонстрацию продукции и услуг в 
действии; 

• проведение опросов, анкетирования; 
• проведение исследования товара; 
• обучение персонала. 
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Все это оказывает существенное влияние на размер, 
конфигурацию и оборудование стенда. 
В-четвертых, необходимо запланировать заранее 
вспомогательные зоны - офис, переговорную комнату, 
кухню, гардероб, столовую, комнату отдыха персонала, 
место для хранения рекламных материалов. 
Необходимо также творчески подойти к оформлению 
стенда. Чем интереснее, необычнее оформление стенда, тем 
больше привлечет он к себе посетителей. Оформление 
стенда должно соответствовать стилю предприятия, виду 
деятельности и ожиданиям посетителей. Это обеспечивает 
доверие посетителей к представляемой на стенде фирме. 
Средства оформления стендов и методы показа экспозиции 
довольно разнообразны. Выбор их зависит от многих 
параметров - направления фирмы, ее целей, возможностей, 
вида продукции, а также конкретной выставки, на которой 
она экспонируется. 
 
Средства создания и оформления композиции: 

• флаги, знамена, транспаранты; 
• фирменные логотипы; 
• диорамы, мозаика, фотообои; 
• цветы, зелень, деревья; 
• оригинальные конструкции, фонтаны; « воздушные 
шары и зонды; 

• цветовые панели; 
• настенные украшения, панно; 
• скульптуры, вазы, керамика; 
• манекены и др. 

С помощью этих средств разрозненные предметы 
объединяются в единую экспозицию, имеющую собственную 
идею. 
Методы показа экспозиции: 

• статическая демонстрация; 
• демонстрация в действии; 
• предоставление посетителям возможности попробовать, 
увидеть, услышать, понюхать, потрогать, действовать; 

• игровая демонстрация; 
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• демонстрация объектов с помощью технических средств 
(компьютерной видеотехники, лазерных устройств и 
пр.). 

• При этом следует помнить, что выставка - это 
грандиозное массовое мероприятие, где участвуют 
сотни туристских фирм и предприятий и каждое из них 
принимает свои меры для привлечения посетителей к 
своему стенду, используя: 

• движущиеся объекты; 
• живые объекты (животные); 
• людей в необычной одежде - старинной, сказочной, в 
театральных и купальных костюмах и т. д.; 

• оригинальную подсветку и освещение; 
• шары, транспаранты, табло над стендом; 
• музыкальный ансамбль, звуковые эффекты (музыка, 
смех, необычные звуки); 

• оптические и лазерные эффекты; 
• компьютерные, видеоролики интересного содержания 
на больших экранах; 

• неожиданные объекты (большая пальма посередине 
стенда); 

• оригинальные указатели в зале (следы, стрелки и т. д.). 
Из всего этого необходимо выбрать и использовать 
наиболее выигрышные и доступные для вашего продукта и 
компании. 
Особое внимание следует уделить логотипу компании на 
стенде. Он должен быть броским и заметным. Название 
компании должно находиться на видном месте и легко 
читаться. 
Чтобы определить, насколько удачно оформлен ваш стенд, 
можно использовать блиц-тест, предложенный журналом 
«Туризм: практика, проблемы, перспективы» (1999 г. № 1). 
Проверьте, успеет ли посетитель, подходя к стенду в течение трех 
секунд: 

• заметить стенд. Он должен достаточно выделяться, 
чтобы привлечь к себе внимание; 

• выделить фирму с помощью броского логотипа или ее 
названия; 
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• определить, в какой степени ваш продукт ему 
интересен. 

Используйте для этого такие визуальные средства, как 
панели, плакаты, заголовки, которые можно легко заметить, 
прочитать и понять. 
Если посетитель не сможет в течение трех секунд 
разглядеть ваш стенд, он пройдет мимо, туда, где 
информация будет более доступна. 
По команде, работающей на выставке, судят о туристской 
фирме в целом. Поэтому особого внимания заслуживает 
подбор персонала стенда. Наряду с хорошей 
профессиональной подготовкой и знанием иностранных 
языков на первое место здесь выходит умение общаться с 
посетителями. Особенно ценно, если выставочная команда 
заранее обучилась ведению переговоров. 
Каждый посетитель стенда - это потенциальный клиент, 
завоевать его - это искусство, которое изначально 
предполагает активное внимание к посетителю. Поэтому на 
стенде к любому посетителю необходимо относиться с 
подчеркнутым вниманием: взять у него визитку, 
зафиксировать цель обращения в «журнале контактов» 
(переговорном листе), по которому судят об эффективности 
работы на выставке. В него вносятся дата визита, предмет 
разговора, краткий итог переговоров, прикрепляется 
визитная карточка. 
Эксперты констатируют, что в среднем 70 % всех 
разговоров начинается вопросом: «Чем я могу Вам помочь?» 
После этой банальной фразы разговор заканчивается через 
несколько секунд. Необходимо учитывать этот 
психологический момент. Клиент обычно хочет быть в 
центре внимания. Этого можно добиться, если принять во 
внимание точку зрения клиента: «Вы побываете...» вместо: 
«Мы организуем...» или «Вот здесь вы видите...» вместо: «Я 
вам показываю...» Такое обращение больше располагает 
посетителя стенда к дальнейшему общению. 
На стенде должны работать не менее двух сотрудников. 
Однако большая команда, работа которой не планируется и 
не организуется заранее, также не приносит пользы работе. 
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Печатная рекламная продукция должна быть выложена на 
стенде и распределяться не только по дням работы, но и по 
часам. 
 
Основные правила выставочной работы: 

• регулярно проводите инструктаж вашей стендовой 
команды; 

• будьте другом каждому посетителю, подходящему к 
стенду; 

• обслуживайте стенд служащими в количестве не менее 
двух человек; 

• имейте под рукой достаточное количество 
информационных материалов; 

• регистрируйте каждого посетителя по имени, 
профессии, компании, цель его посещения, интересы, 
вопросы; 

• отдайте ему визитную карточку вашей фирмы и 
спросите у посетителя карточку или фирменный буклет 
его компании, фирмы. Это покажет ваш интерес к 
посетителю; 

• не пейте, не курите на выставочном месте, но 
пепельницу всегда предоставляйте посетителям; 

• проверяйте и поправляйте экспонаты каждый день 
перед открытием показа; 

• используйте некоторое время для осмотра стендов 
ваших конкурентов на выставке. Проверьте и запишите 
все имена, компании, которые вы сможете увидеть или 
встретить здесь. 
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3. Работа после выставки. Участие в выставке - это только 
начало интересных деловых контактов. Последующая  
работа строится по-разному для разных целевых групп 
(клиентов, потенциальных партнеров, журналистов). 
По окончании выставки с учетом полученных визиток и 
«журнала контактов» рассылают факсы и письма с 
благодарностью важным клиентам, досылают 
информационные материалы, проекты контрактов, ведут с 
ними переговоры о следующих встречах. 
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Затем необходимо внимательно проработать каталог 
выставки и отправить коммерческие предложения и запросы 
тем фирмам, с которыми не удалось встретиться во время 
работы выставки. 
Не стоит забывать и о прессе. Журналистам высыпаются 
отчеты о выставке и проведенных презентациях, 
фотографии. 
 
Контрольные вопросы после выставки: 

Установите контакт с интересующими вас посетителями 
выставочного стенда. Письменно поблагодарите за 
посещение стенда. Делайте это не позже чем через неделю 
после закрытия выставки. Сообщите в послании о 
предполагаемом времени визита вашего представителя для 
обсуждения дальнейшего сотрудничества. 
Направьте посетителю информацию, которая может его 
заинтересовать, даже если вы уверены, что посетитель 
получил полную информацию из вашего выставочного 
стенда. Составьте для рассылки посетителям 
информационный лист в виде сообщения о возможностях 
вашей фирмы/продукта. 
Копиями таких информационных листов снабжайте всех 
своих агентов или представителей. 
Установите для ваших сотрудников предельный срок для 
осуществления контакта с посетителем или 
соответствующей компанией. 
Не позже чем в течение двух недель после закрытия 
выставки обсудите и оцените ее итоги, представив это в 
виде сообщений и анализа анкет посетителей. 
Составьте список расходов и издержек родственных 
выставок. Это вам поможет, когда будете готовиться к 
следующей выставке, ведь нельзя планировать участие в 
последующих ярмарках и выставках, не проанализировав 
эффективность деятельности на предыдущей. 
Итогом участия в работе на выставке становятся отчет и 
аналитическая записка с конкретными выводами и 
предложениями. 
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Контрольные вопросы 

1. Для чего туристской фирме нужно участвовать в 
выставках? 
2. Какие крупнейшие выставочные мероприятия вам 
известны: в мире, в России? 
3. Расскажите о классификации выставочных мероприятий. 
4. Назовите этапы выставочной работы. 
5. Каковы контрольные моменты подготовки к выставке? 
6. Как выбирается место своего стенда на выставке? 
7. Каковы организационные вопросы планирования 
выставочного мероприятия? 
8. На основании каких параметров и с помощью каких 
средств планируется экспозиция стенда? 
9. Какие средства оформления стенда используются 
туристским фирмами? 
10.Какие методы показа и привлечения внимания 
посетителей могут использоваться на выставках? 
11.Каковы правила организации работы выставочной 
команды на стенде? 
12. Назовите контрольные вопросы выставочной команды. 
13. Назовите контрольные вопросы в послевыставочной 
деятельности туристской фирмы. 
 
Практическое задание 

При посещении ближайшей туристской выставки обратите 
внимание на стенды туристских фирм и компаний. 
Попробуйте протестировать про себя некоторые стенды, 
следуя рекомендациям данной главы. 
Такую же работу проведите, тестируя витрины туристских 
фирм. 
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3. Организация обслуживания туристов 
3.1. Стратегия и менеджмент обслуживания 
 
Менеджмент обслуживания направлен на выполнение 
основной производственной задачи туроператора - 
качественное предоставление туроператорских услуг. Это 
требует выполнения всех специфических требований, 
диктуемых потребностями рынка и безопасностью туристов. 
Необходимо учитывать особенности обслуживания, 
входящие в понятие гостеприимства. 
Каждое предприятие разрабатывает свою стратегию 
обслуживания - это план действий, который определяет, как 
оно будет конкурировать на соответствующем рыночном 
пространстве. 
Стратегия обслуживания затрагивает три главных 
компонента любого предпринимательства в этой сфере: 
 

 
 
Положительные ответы на эти вопросы и есть основа 
стратегии обслуживания, которая является «хребтом» всего 
менеджмента обслуживания туроператорской компании. 
194 



Специально для библиотеки 1bitt.ru версия Word 

Стратегия обслуживания - это генеральный план действий, 
определяющий "приоритеты стратегических целей в 
обслуживании, достижение которых служит формированию 
положительного имиджа туроператора, постоянной 
клиентуры и устойчивой финансовой позиции на рынке. 
В данном случае следует обратить внимание на основные 
составляющие менеджмента обслуживания туристов, 
обеспечивающие приоритеты в работе туроператора 
 
1. Информация. Как уже говорилось, обслуживание 
туристов начинается с продажи туров. Поэтому 
исчерпывающая и достоверная информация как для 
туристов, так и для партнеров-агентов - одна из основных 
стратегических задач менеджмента обслуживания. 
Потребление туристского продукта (его цель, условия, 
содержание, цены и уровень обслуживания) должно быть 
ясным как продающему его турагенту, так и 
приобретающему туристу. Для обеспечения всего этого 
необходимо иметь для клиентов и партнеров-турагентов 
такие вещи, как каталоги, наглядные схемы маршрутов, 
карты местностей отдыха и т. п.; тарифные справочники 
цен на различные туристские услуги; буклеты, знакомящие 
с достопримечательностями и объектами для отдыха; 
условия страхования туристов и транспортных средств и пр. 
 
2. В функции туроператора входит необходимость 
обеспечения постоянной оперативной связи с поставщиками 
услуг. Поэтому настольными книгами в офисе туроператора 
всегда являются адресные, телефонные, телефаксные 
справочники, рекламно-информационные буклеты, 
справочники отелей, расписания рейсов транспортных 
средств и т. п. Эта информация может содержаться в виде 
баз данных в компьютерном варианте. 
 
3. На маршрутных турах с целью контроля необходимо 
обеспечивать связь с туристами через сопровождающего 
или гида, а также регистрацию данных об отправляющихся 
в путешествие туристах. 
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4. Предоставление страховых гарантий туристам в пределах 
определенных правил. Задача — выбор наиболее надежного 
и выгодного для туристов страховщика. 
 
5. Соблюдение технологических особенностей тура, 
связанных с местом путешествия, спецификой 
обслуживания, а также с пожеланиями клиентов. 
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На каждом конкретном маршруте - своя специфика. Однако 
существуют и общие рекомендации по технологии 
обслуживания туристов на туре: 
четкое соответствие предоставляемых услуг оплаченному 
набору; 
соответствие рекламируемого уровня обслуживания 
декларированному при продаже тура; 
целевая адресная направленность туров по содержанию; 
четкое и своевременное предоставление услуг; 
оптимальность программы обслуживания; 
анимация обслуживания. 
Стратегическими направлениями в обслуживании туристов 
являются и такие, как качество и культура обслуживания, 
информированность и насыщенность программ, ненавязчивость сервиса 
и т. д. 

Стратегия обслуживания также опирается на определенный 
целевой рынок. Например, специфика обслуживания 
японских туристов отличается от специфики обслуживания 
европейцев. Различаются по своей специфике и программы 
обслуживания лиц «третьего возраста» и подростков, 
экономические молодежные туры и эксклюзивные VIP-
программы. 
 
Контрольные вопросы 

1. На что направлен менеджмент обслуживания в 
туроперей-тинге? 
2. Назовите три главных компонента предпринимательства в 
сфере обслуживания. 
3. Что такое стратегия обслуживания? 
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4. Назовите основные составляющие менеджмента 
обслуживания туристов, обеспечивающих приоритеты в 
работе туроператора. 
5. Каковы общие рекомендации по технологии 
обслуживания туристов на туре? 
 
 
 

3.2. Программный туризм как основа 
современного туроперейтинга и обслуживания 
туристов 
Мировые стандарты приемного туризма уже давно отошли 
от уровня унифицированных, средних, «всем годящихся». 
Актуальным сегодня стало явление программного туризма, 
программного туроперейтинга. 

В связи с высокой степенью накала конкурентной борьбы на 
международном  туристском  рынке  большинство  
туристских фирм стали предлагать своим клиентам 
комплексное обслуживание по определенной программе. 
Это резко и сильно увеличило рынок, расширив систему 
спроса и предложения, позволило дифференцировать его и 
специализироваться туристским фирмам на определенном 
виде программ, что способствовало повышению уровня 
обслуживания. 
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Программный туризм - это комплексный подход к подготовке 
обслуживания туристов, полностью учитывающий их 
интересы в соответствии с целью путешествия, возрастом 
туристов, составом группы, социальной принадлежностью и 
др. Он диктуется необходимостью сегодняшнего туристского 
рынка, вытекающей из жестокой (не только 
предпринимательской, но и региональной) конкуренции за 
своего клиента. Чтобы привлечь туристов в Россию, 
необходимо подготовить программы и условия 
обслуживания не только такого же уровня, а в чем-то 
оригинальнее, чем международные образцы. Для этого 
нужно, во-первых, знать, как это уже делается, какие 



Специально для библиотеки 1bitt.ru версия Word 

существуют традиции, нормы и туристские пристрастия в 
этой сфере; во-вторых, уметь применять эти знания для 
разработки собственных программ обслуживания, 
собственного комплекса рецептивного туроперейтинга. 
В международном туризме сложились свои традиции по 
организации обслуживания туристов различных возрастных 
групп и особенности обслуживания туристов в зависимости 
от состава путешественников (туристская группа, семья с 
детьми или без детей, только женщины, холостые мужчины, 
очень важные персоны). Для этих групп туристов уже 
имеются предложения на международном туристском рынке. 
Кроме того, на рынке существует большое разнообразие 
программ обслуживания и целевых туров. Каждый из этих 
туров имеет свою специфику: организация приема и 
обслуживания туристов, путешествующих с деловыми 
целями (например, конгрессное обслуживание), совсем не 
похожа на работу, выполняемую туроператором при 
организации курортно-оздоровительных, развлекательных и 
познавательных туров. Молодежь и студенты всем видам 
отдыха предпочитают развлечения - посещение баров, 
клубов и дискотек. Туристы третьего возраста (свыше 64 
лет) очень любознательны, они также предпочитают 
активный отдых, но у них на первом месте - экскурсии. 
Самыми пассивными выглядят туристы среднего возраста 
(45-64 года), особенно путешествующие семьями. У этой 
группы туристов предпочтение всегда отдается пассивному 
отдыху и отдыху с семьей. 
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Для создания туроперейтинговой среды необходимо знать 
правила ее функционирования, опираться на правила 
программного туризма, соответствующую материальную 
базу, инфраструктуру, информационные сети и потоки. 
В туроперейтинге существуют также свои традиции. 
Создание привлекательного туристского продукта (тура), 
насыщенного разнообразными услугами, является основной 
задачей туроператора. И при его создании необходимо ясно 
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представлять, что будет покупать турист, ведь он 
оплачивает не бифштекс и котлету в ресторане, а уют, 
внимание, располагающую обстановку, хорошую кухню; не 
гостиничное размещение, а новые ощущения и знакомство с 
неизвестным. И нужно дать ему эти ощущения. Поэтому 
создание туристского продукта начинается с изучения его 
потребительских качеств и свойств, с выявления наиболее 
привлекательных его сторон для туристов. Именно 
привлекательные качества туристского продукта являются 
ориентирами при его разработке и реализации. Проектируя 
туристский продукт, туроператор исходит из собственных 
местных возможностей (ресурсов). Но сегодняшний 
международный туризм уже давно пошел дальше, создавая 
дополнительные аттрактивные ресурсы и мероприятия 
(тематические парки, сафари и рафтинги, шоу и 
фестивали). Это очень привлекательные мотивы для 
посещения туристами той или иной местности. 
Основой обслуживания туристов служит туристская 
программа, которая формируется из комплекса таких услуг, 
как проживание, питание, экскурсионное обслуживание, 
транспортные, досугово-развлекательные, спортивные, 
курортные, бытовые услуги и др. 
Базисной основой для разработки туристских программ являются: 

• живописное, вызывающее интерес место расположения 
объекта; 

• хорошие погодно-климатические условия; 
• хорошее санитарное состояние места отдыха, его 
чистота и ухоженность; 

• комфортные и уютные гостиницы; 
• здоровое и вкусное питание, его хорошая организация; 
• максимальная изолированность от шума; 
• наличие естественных водоемов. 

Эти данные получены из множества опросов, проведенных 
среди туристов. Они говорят о том, что создание 
благоприятных условий для отдыха - основа туристского 
программирования, именно на основе благоприятных 
рекреационных ресурсов и возможностей составляются 
программы обслуживания. 
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Туристские программы всегда обладают тематической 
направленностью. В зависимости от тематики тура 
составляется определенный набор услуг, который зависит 
от цели путешествия и уровня заказанной комфортности. 
При этом программа состоит из основных услуг, 
соответствующих цели путешествия, плюс дополняющие и 
сопутствующие услуги. Только целостный, разработанный 
на основе мирового опыта и маркетинговых исследований 
подход к программированию туристского отдыха и поездок 
приводит к положительному результату в обслуживании 
туристов. 
Подход к туристскому программированию можно условно 
разделить на три составляющие: качество, оптимальность и 
психологическая подготовка к восприятию программ. 
Качество. Программа обслуживания должна быть 
качественной и привлекательной для туриста. Понятие 
качества программы обслуживания - комплексное понятие, 
которое включает следующие составляющие: 

• потребительское качество каждой отдельной услуги; 
• соответствие услуг их функциональному назначению 

(отдых, спорт, познание и др.); 
• общее тематическое соответствие программы 
путешествия категории потребителей; 

• гарантии предоставления соответствующих услуг; 
• технологически грамотный порядок предоставления 
услуг. 

Все это - основа программного туризма. 
Оптимальность. Программа обслуживания должна быть 
оптимальной, т. е. такой, которая учитывает потребности 
клиентов и тематику обслуживания (вид туризма) с точки 
зрения содержания, состава услуг, их количества и 
порядка'предоставления. Например, программа 
горнолыжного тура считается оптимальной, несмотря на то, 
что в ее составе нет ни одной экскурсии, но зато 
организована возможность пользоваться трассами, 
подъемниками и бугелями, а вот познавательные программы 
не будут считаться таковыми без включения в них 
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обязательных, тематически соответствующих путешествию 
экскурсий и культурных мероприятий. 
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Оптимальность обслуживания 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 (мало услуг -
скучно, много - утомительно для туристов); 

• отсутствие тенденциозности в обслуживании, 
ненавязчивость в предоставлении услуг. 

Психологическая подготовка к восприятию программ. Необходимо 
готовить такие программы обслуживания, которые наиболее 
полно удовлетворяют потребности современного человека. 
С самого начала необходимо понять принципы современного 

программного обслуживания, которые укладываются в понятие 
«гость—хозяин», из чего вытекают смысл гостеприимства в 
туризме и соответствующий подход к программированию и 
организации обслуживания. 
По мнению зарубежных специалистов (Австрийская школа 
туризма (проф. Коллер), в основе продвижения любой 
программы обслуживания должны быть заложены 
следующие принципы: 
1.  Освобождение. В процессе обслуживания клиент должен 
быть освобожден от всяких неприятных моментов (долгого 
ожидания размещения, транспорта и т. д.). 
2. Оптимальное обслуживание. Клиент должен почувствовать 
соответствие всех услуг одному уровню, без «выпадения» в 
высшую или низшую категорию. 
3. Активность. Инициатива при обслуживании, в какой-то 
степени предупредительность, а также способность сделать 
для клиента то, что он не ожидает (приветственный 
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коктейль или сувенир за счет гостиницы, обеспечение 
билетами в театр и т. п.). 
4. Уважение к клиенту. Уважительное отношение к его 
желаниям, склонностям, увлечениям. 
5. Индивидуальный подход. Подход к обслуживанию клиентов, 
который не предусматривает обязательный набор услуг, а 
строится с учетом вкусов и потребностей клиента. 
6. Свобода от тенденций. Клиент должен чувствовать, что 
обслуживание - не цель, а желание удовлетворить его 
потребности. 
7. Наглядность объема обслуживания. Клиент должен заранее 
знать перечень услуг, подобранных для него. 
8. Корректность обслуживания и продажи. Клиент должен быть 
уверен, что, купив тур, он сделал правильный выбор. 
9. Наличие бесплатной информации (консультаций, буклетов и 
пр.) об имеющихся турах и услугах. Это очень 
привлекательно для клиентов. 
Все эти принципы построены с учетом психологии 
современного человека. Хорошее обслуживание призвано 
удовлетворить его потребности. 
Основой туристской программы является цель путешествия. 
Турист не считает программу и обслуживание 
качественными, если цель путешествия не достигнута. 
Например, при покупке тура на престижный курорт клиент 
предполагал, что будет много познавательных экскурсий, а 
в процессе обслуживания выяснилось, что на этом курорте 
все экскурсии предоставляются за дополнительную плату и 
при условии набора в экскурсионную группу необходимого 
количества человек. В результате турист не удовлетворен 
программой обслуживания. Положительная же реакция 
потребителя на обслуживание способствует восстановлению 
его здоровья. Таким образом, основой программирования 
туристского обслуживания являются вкусы, привычки и 
желания клиентов. 
Наряду с вышеуказанными факторами специалистами 
признана важность такого свойства туристского продукта, 
как гостеприимство. Без него самый совершенный 
туристский продукт будет выглядеть обезличенным и турист 
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не получит ожидаемого уровня удовлетворенности своей 
потребности. 
Гостеприимство в сфере туристской индустрии - это 
профессиональное требование, это искусство дать людям 
почувствовать, что им рады. Но само гостеприимство 
многогранно и складывается из таких составляющих 
факторов, как: 

• 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; 

• наличие благоприятной туристской местности, 
мероприятий, обслуживания потенциальных 
потребителей (реклама, паблисити, участие в 
телепередачах, посвященных туризму, 
благотворительная деятельность и др.); 

• благожелательное отношение к туристам и стремление 
обслуживающего персонала оказывать туристам знаки 
внимания, т. е. политика обслуживания по принципу 
«все для клиента»; 

• внимательное отношение всех сотрудников туристского 
продукта к просьбам и пожеланиям клиента; 

• забота об облегчении ориентации туристов в получении 
услуг (информация внутри фирмы, сведения об 
объектах в путеводителях и буклетах, а также 
стендовое информирование на понятном туристу 
языке). Обеспечение ясности информации с помощью 
знаков и пиктограмм. 
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Все эти факторы должны органично войти в технологию обслуживания. 
При организации тура важно учитывать не только климат 
взаимодействия туристов с обслуживающим персоналом, но 
и психологические аспекты восприятия туристом услуг и 
технологии их предоставления. Это значит, что на первый 
план ставятся личность туриста, его интересы и душевное к 
нему отношение. В условиях серьезной конкуренции, 
имеющейся сегодня на туристском рынке, - это 
немаловажный фактор. 
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В международном туризме стало практикой оказывать 
туристам следующие знаки внимания: 

• приветственный сувенир - каждому туристу. В отличие 
от гостиничного обслуживания, где таким сувениром 
может быть даже конфета на подушке, на турах 
требуется предметность сувениров (в зависимости от 
типа тура и цели путешествия). Например, для деловых 
туров это могут быть деловые проспекты, сувенирные 
образцы интересующей продукции, специальные 
вымпелы и т. д.; для фольклорных туров - мелкие 
сувениры национального характера и т. д.; 

• выдача туристам после завершения туров специально 
разработанных дипломов, грамот, значков о 
пройденном маршруте и т. п.; 

• рекламные листы, буклеты, путеводители и 
справочники о месте отдыха должны быть доступны 
туристам и бесплатны; 

• в один из первых дней отдыха (путешествия) 
необходимо провести встречу туристов с гидом для 
получения информации и разъяснений по 
запланированным и дополнительным услугам. Хорошо, 
если эта встреча сопровождается видеоинформацией и 
угощением туристов местными напитками. Все это 
выглядит очень гостеприимно и привлекательно для 
туристов. 

Как уже говорилось вначале, современные методы 
обслуживания туристов строятся по принципу освобождения 
(т. е. клиент должен быть освобожден от всех 
обременительных организационных забот), способному 
обеспечить наилучшее впечатление об обслуживании. 
Освобожденный человек чувствует себя 
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спокойнее, ему заметнее забота туроператора. В результате 
он остается доволен своим отдыхом или путешествием. 
Даже в таких сложных путешествиях, как маршрутные туры, 
туроператоры стараются придерживаться принципа 
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освобождения, вводя услуги носильщиков, трансферменов, 
гидов и т. д. На развитых курортах для многих компаний - 
это уже устоявшиеся нормы обслуживания. Тем хуже 
смотрятся на их фоне операторы, не учитывающие этот 
принцип и проигрывающие в конкуренции за постоянного 
клиента. 
Современный туроперейтинг в своей технологии должен 
учитывать три основные установки: 

• ориентацию на активную и содержательную 
деятельность туристов; 

• учет индивидуальных потребностей каждого туриста, 
так как услуги по предоставлению возможности 
заниматься любым видом деятельности не могут 
строиться, как прежде, в расчете на 
«среднеарифметического» потребителя; 

• обслуживание по научно обоснованным нормам и 
стандартам, о которых потребитель информируется не 
позднее стадии приобретения путевки или реализации 
своего заказа. 

Любой продукт должен включать элементы рекреационного 
обслуживания, которые ни в коем случае не должны быть 
одинаковыми для всех сегментов рынка. Поэтому 
необходимо, чтобы организаторы туристского обслуживания 
хорошо знали свою клиентуру. Можно предложить 
следующую примерную классификацию программ 
туристского отдыха: 
А. По целям путешествия: 

• туристско-оздоровительные маршруты (с активными 
способами передвижения, купальные, горнолыжные, 
основанные на водных процедурах в помещении и т. 
д.); 

• экскурсионно-познавательные; 
• спортивные (занятия различными видами спорта); 
• обучающие (обучение языку, отдельным видам спорта, 
ремеслу и т. п.); 

• зрелищно-развлекательные (посещение театров, кино, 
карнавалов, ярмарок, фестивалей и др.); 

• туры по интересам (охота, рыбная ловля, сбор грибов и 
ягод, художественное и музыкальное творчество и др.); 
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• этнические и бытовые туры, т. е. связанные с 
изучением национальной культуры и нетрадиционного 
быта; 

• свадебные путешествия; 
• деловые и конгресс-туры, 
• производственно-ознакомительные программы и др. 

Б. По способу передвижения: 

• стационарные туры; 
• маршрутные туры; 
• хич-хайкинг (путешествия автостопом); 
• велотуры и др. 

В. По составу участников путешествия: 

• групповые туры; 
• индивидуальные туры; 
• семейный туризм; 
• детский и подростковый туризм; 
• молодежный туризм; 
• туризм для людей «третьего», «четвертого» возраста; 
• VIP-Туры И Т. Д. 

Следует заметить, что этот перечень программ нельзя 
считать завершенным. Именно программное движение в 
туризме в значительной степени изменчиво по содержанию 
и зависит от таких непредсказуемых движений, как мода, 
увлечения, устаревание и потеря интереса. Поэтому с 
течением времени появляются новые виды программ и 
утрачиваются прежние. Задача менеджеров - отслеживать и 
вовремя реагировать на происходящие изменения спроса и 
потребностей. 

Проблемы программного обслуживания, возникновения 
новых форм и направлений в туризме обсуждаются на 
международном уровне. ВТО признает актуальной проблему 
совершенствования программ и форм обслуживания. Так, в 
июне 1998 г. в Лиссабоне была проведена международная 
конференция, посвященная анализу основных тенденций 
туризма XXI в. В работе конференции приняли участие 
представители 80 стран мира, в том числе 55 министров 
туризма. Это говорит о пристальном внимании к данному 
вопросу специалистов по туризму во всем мире. 
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Одной из целей конференции было выявление тех 
сегментов туристского рынка, которые будут развиваться 
наиболее динамично в ближайшие десятилетия. Такими 
сегментами можно считать экотуризм, круизы, активный 
отдых на воде, путешествия в приполярные области, в 
пустыни, в тропические леса. Были обнародованы 
результаты исследования «Туризм - взгляд в 2020», 
выявлены пять сегментов рынка, где турпродукт будет 
развиваться наиболее динамично: приключенческий, 
экологический, культурный туризм, круизы и путешествия в 
тематические парки. 
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Контрольные вопросы 

1. Что такое программный туризм? 
2. Какова основа всех видов туристских программ? 
З. На чем основывается программный подход к 
обслуживанию туристов? 
4. Каковы необходимые составляющие туристского 
программирования? 
5. Что входит в понятие качественной и привлекательной 
программы обслуживания? 
6. Что такое оптимальность туристской программы? 
7. На чем основаны психологические принципы туристского 
программирования? 
8. Назовите современные принципы программного 
обслуживания. 
9. Чем характеризуется и какими методами достигается 
гостеприимство в туристском обслуживании? 
10. Расскажите о технологии обслуживания и климате 
взаимодействия с туристами. Назовите знаки внимания, 
оказываемые туристам при обслуживании. 
11. Расскажите о принципе освобождения и его значении в 
обслуживании туристов. 
12. Назовите три основные установки современного 
туроперейтинга. 
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3.3. Анимация обслуживания 
 
Одним из актуальных направлений в менеджменте 
обслуживания туристов является анимация, т. р. оживление 
программ обслуживания, отдыха и досуга туристов. Это 
явление в туризме также рождено конкуренцией между 
равными по великолепию интерьеров и сервису курортами. 
Была найдена формула: «анимация обслуживания». 
Анимация - это деятельность по разработке и осуществлению 
специальных программ проведения свободного времени. 
Сюда могут входить анимационные шоу-музеи, когда 
туристов и экскурсантов на экспозиции встречают 
«ожившие» исторические персонажи или когда вечером в 
гостинице организуется шоу, но не созерцательное, а с 
непосредственным активным участием туристов. 
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Анимационные программы включают спортивные игры и 
состязания, танцевальные вечера, карнавалы, игры, 
занятия, входящие в сферу духовных интересов, и т. п. 
Одно из направлений анимации в туристской индустрии - 
это шоу-музеи, т. е. музеи с живыми персонажами 
экспонируемой эпохи. Например, скучный когда-то и редко 
посещаемый музей первых английских переселенцев в г. 
Плимуте (США) превратился сегодня в национальное шоу 
при помощи анимационной организации экспозиции в 
натуральную величину (деревня с живыми персонажами, 
осуществляющими основные работы по дому, огороду и 
др.). 
Не менее интересен музей под открытым небом «Скансен», 
расположенный в шведской столице - Стокгольме. Это - 
фольклорная шведская деревушка, где в старинных 
городских и деревенских домах, перевезенных сюда из 
разных регионов Швеции, можно увидеть интересные 
сувениры и народные ремесла, а на улицах «Скансена» - 
встретить прохожих в старинной шведской одежде. По 
принципу анимации организованы и весьма популярные в 
мире тематические парки: «Диснейленд» (США, Франция и 
др.), «Порт Авентура» (Испания), легопарки (Дания) и т. д. 
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Первые развлекательные парки появились в Европе уже в 
конце 60-х годов. Но настоящий туристский бум они стали 
испытывать лишь в последние годы. Ежегодно наиболее 
крупные центры развлечений посещает до 10 млн гостей. 
Теперь их чаще называют тематическими парками. 
Существующие парки продолжают активно расширяться и 
строятся новые. Только за период с 1995 по 1998 г. в 
Европе появились «Port Aventura», «Legoland», «Warner 
Brothers» и другие комплексы. 
Наибольшей популярностью подобные туры пользуются у 
любителей семейного отдыха, молодоженов и небольших 
молодежных групп. Интересно, что большинство 
посетителей парков - не дети, на которых они были 
рассчитаны, а взрослые. Основные посетители парков в 
разных странах - зарубежные туристы. 
Наряду с интересными и захватывающими аттракционами 
главной привлекательной чертой тематических парков 
является происходящее вокруг действо. 
Рассмотрим в качестве примера американский парк Уолта 
Диснея. На сегодняшний день империя Уолта Диснея 
состоит из трех структур: «Walt Disney World» (штат 
Флорида), «Disneyland» (штат Калифорния) и «Euro 
Disneyland» (Франция). 
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Парки «Мир Диснея» - это настоящая индустрия отдыха и 
развлечений, устроенная с истинно американским размахом. 
Уникальность «Мира Диснея» как туристского продукта 
состоит не только в том, что он имеет свою собственную 
сложную инфраструктуру, предназначенную для 
развлечений, размещения, питания, обучения, и свою 
собственную жизнь, в которую включаются туристы, 
встречая на улицах парка и среди аттракционов различных 
героев мультфильмов и художественных фильмов Диснея. 
Привлекательны для туристов завтраки и ужины в 
окружении героев Диснея. Кроме того, ни за какие деньги 
не купишь ощущение сказки, в которой находишься 
круглосуточно. Например, в театре «Magic Eye» проводится 
супершоу, в котором широко использованы последние 
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достижения стереокино в сочетании с театральными 
эффектами, например, с такими, как пол, который 
перемещается в соответствии с сюжетом фильма. 
«Walt Disney World» (WDW) - самый известный 
американский тематический парк - находится недалеко от 
Орландо (штат Флорида). К нему примыкает сеть парков, 
появившихся позднее. 
В первом из основных парков WDW, «Magic Kingdom» 
(«Волшебное королевство»), расположено более 40 
аттракционов. Находясь здесь, можно прогуляться по 
главной улице США, заглянуть в «Страну приключений» и 
«Страну фантазий». 
В парке- «Epcot Pare» можно посетить «Страну будущего» и 
«Мир в миниатюре», где представлены в уменьшенном виде 
наиболее интересные страны. В «Epcot Pare» много 
различных аттракционов. 
В парке «MGM Studios» и по сей день снимают 
художественные фильмы. Приходя в этот парк, можно 
оказаться на съемочной площадке, поучаствовать, к 
примеру, в «звездных войнах», поговорить с джинном из 
фильма-сказки про Алладина или повоевать с индейцами. 
На бульваре Сансет можно испытать судьбу в «Башне 
ужаса» или встретить Красавицу и Чудовище в «Театре 
звезд». 
В парке «Animal Kingdom» («Королевство животных») 
демонстрируются стереоскопические триллеры из жизни 
насекомых в специальном кинозале, размещенном в 
«Дереве жизни» -символе парка. Любителям острых 
ощущений можно посоветовать совершить путешествие к 
динозаврам - в Парк юрского периода. 
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Еще одно развлечение в WDW - аквапарки, их три. Здесь 
можно погрузиться в батискафе под воду, познакомиться с 
необычными видами кораллов, испытать настоящее цунами. 
В системе «Мир Диснея» есть еще два парка: «Gatorland» и 
«Pleasure Island». В первом можно покататься на гигантских 
черепахах или увидеть смертельный бой крокодилов. Во 
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втором, действующем только в вечернее время (с 9 часов 
вечера и до утра) и доступном только для взрослых 
(начиная с 21 года), к услугам посетителей - 7 ночных 
музыкальных клубов и ресторанов. Можно покататься на 
белом колесном пароходе времен Марка Твена. Каждую 
ночь посетители острова встречают Новый год. 
В этом же направлении работают и кинопарки Америки. К 
ним относятся: расположенный в Лос-Анджелесе 
тематический парк «Universal» (полное название парка 
«Universal Studios Holfiwood») и парк «Universal», 
расположенный в Орландо. «Universal» - это единственная 
возможность шагнуть «на экран» и стать действующим 
лицом какого-нибудь захватывающего боевика или 
триллера. 
И таких парков в мире становится все больше. Например, 
«Санта-парк» — первый и единственный пока тематический 
парк за полярным кругом, который открыт в 1999 г. 
недалеко от столицы Лапландии — Рованиеми. Основа 
парка - развлекательный центр, построенный в глубине 
гигантской пещеры «Сювясен-ваара». Попасть туда можно 
через празднично украшенные ворота по сказочному 
тоннелю. Множество живых персонажей окружают 
посетителей парка. Они своими глазами могут увидеть, как 
Санта Клаус пролетает на оленях по северному небу над 
своими владениями. 
Такие же интересные программы мы можем наблюдать в 
испанском парке «Порт Авентура», во многих немецких, 
британских и других тематических анимационных парках 
разных стран. 
Во многих странах программы посещения тематических 
парков уже выделились в отдельный вид туризма. Вокруг 
мест развлечения обычно формируется сеть индустрии 
гостеприимства, получающая достаточно высокие доходы. 
Например, рядом со знаменитым парком «Диснейленд» в 
Сан-Франциско (США) для его гостей построено 27 отелей 
различных компаний и разной категории. Парижский 
«Диснейленд» предлагает проживание в отелях на 
территории парка - на расстоянии короткой пешеходной 
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прогулки от аттракционов. Здесь расположено 6 отелей на 
выбор: от люксовых (пять звезд) до класса «budget». 
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Туристы, проживающие в отелях на территории парков, 
имеют различные льготы (льготные входные билеты в 
парки, возможность пользоваться аттракционами на час 
раньше обычных посетителей). 
По свидетельству зарубежных туроператоров, посещаемость 
тематических парков увеличивается год от года. Если 
раньше основная масса посетителей покупала билеты 
самостоятельно у входа, то в последнее время посещение 
парков все чаще включается в состав турпакетов. 
Не все парки мира и даже Европы предлагаются на 
российском рынке. Однако «Мир Диснея» и в России 
сегодня (фирма «Ланта Тур») уже стал отдельным 
туристским продуктом, который не требует привязки к 
посещению других курортов и городов. 
Костюмированные туры - это еще одно авангардное 
направление анимационного туризма. Такими турами могут 
считаться, например, туры с отдыхом на американском 
ранчо, где туристы получают одежду, снаряжение ковбоев, 
обучаются под руководством опытных инструкторов езде на 
лошади и ковбойскому мастерству, полностью погружаясь в 
действо. Максимально приближенная к жизни ковбоев 
атмосфера, подчеркнутая ковбойской одеждой, пищей и 
занятиями, способствует этому. 
В Вене традиционно проводятся профессиональные балы, 
которые могут посетить и туристы. Балы офицеров 
вооруженных сил Австрии, фармацевтов, охотников, 
кондитеров, прачек. Посетители этих балов смогут взять на 
прокат платья и костюмы, стилизованные под XIX век. 
Такого рода туры вызывают большой интерес у туристов. 
Они могут быть организованы на базе любой усадьбы или 
замка. Нужно только проявить смекалку и фантазию. 
Анимация спортивных или этнофольклорных туров, 
приключенческих или хобби-туров имеет специфический по 
сценарию и реквизиту характер. Однако общее здесь - 



Специально для библиотеки 1bitt.ru версия Word 

оживление программы путем непосредственного включения 
туриста в действие. 
Другое направление - это непосредственная анимация отдыха 
туристов в гостиницах и центрах отдыха (курортах). 

Аниматоры (чаще всего молодые люди) работают с 
туристами постоянно, можно сказать, круглые сутки. 
Основная задача этих работников - не дать людям 
соскучиться. Чаще всего такие работники встречаются в 
клубах типа all-inclusive. Днем туристы могут их видеть за 
прилавком бутика или обучающими новичков на корте, на 
спортивных состязаниях или рыбалке, организованных для 
туристов. Вечером те же аниматоры организуют красочное 
шоу, предусматривающее участие в нем туристов. В 
качестве формы аниматоры обычно имеют яркие футболки, 
позволяющие туристам видеть и узнавать их издалека. На 
футболке — карточка с именем аниматора и флагами стран, 
языками которых он владеет. Они приветливы. Здороваются 
с туристом как со старым знакомым: «Ну как вчерашняя 
экскурсия, понравилась? Пойдемте с нами играть в 
волейбол». Хорошая память на лица - их профессиональная 
обязанность. 
Работа аниматоров интересна и весела. Но все же хлеб этот 
нелегкий. Утром аниматоры проводят занятия по аэробике, 
развлекают туристов на пляже. Днем сопровождают их на 
экскурсиях и за покупками (помогут найти магазин, где 
подешевле, и поторговаться с продавцом). Вечером - шоу, а 
потом еще надо проследить, чтобы не скучали посетители 
бара. Кого-то надо пригласить потанцевать, с кем-то просто 
поговорить. Поэтому традиционно аниматорами работают 
молодые люди. 
Наличие языкового барьера не помогает непринужденному 
общению. Поэтому одним из основных требований к 
аниматорам является знание языков - минимум двух, но 
лучше нескольких. Тогда аниматор может работать с 
туристами из разных стран и становится востребованным 
специалистом. 
Как хороший пример работы аниматоров можно привести 
такую работу на курортах системы «Club Med». Люди, 
попадающие на работу аниматорами в «Club Med», 
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отличаются'знаниями и умением поистине универсальными. 
Они должны не только быть молоды и энергичны и знать 
как минимум два языка, но И быть коммуникабельными, 
артистичными. Здесь изобрели особую должность - GO (джи 
оу) - сокращение от французского Gentils Organisateurs - 
«милые организаторы». Главная задача GO - создавать ту 
особую атмосферу свободы и естественности, которой 
отличаются все городки «Club Med». Если за столиком в 
баре заскучали, непременно подсядет GO, затеет 
непринужденный разговор. У них всегда припасена шутка, 
какая-нибудь интересная затея. Кстати, и клиентов тут 
именуют по-особому, уважительно - GM (джи эм) - 
сокращение от Gentils Membres -«милые члены клуба». 
Благодаря аниматорам (GO), представляющим 80 стран, 
отдых в любом городке «Club Med» превращается в 
сплошной праздник. 
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Для организации и анимации туров большое значение имеет 
использование календаря праздников и знаменательных 
событий. Интерес туристов к тем или иным датам, 
мотивация и обыгрывание этих интересов в «оживленном» 
(анимационном) виде, опять-таки с личным участием 
туристов, также позволяет значительно оживить программу 
обслуживания. Правда, организация каждый раз новых по 
содержанию праздников довольно дорого стоит. Поэтому 
лучше реализовывать постоянно действующие 
анимационные программы. 
Итак, обобщив все вышесказанное, формулой анимации в 
туризме можно признать следующий комплекс: 
использование интереса + оживление экспозиции + 
включение туристов в действие + разнообразие 
развлечений. 
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Исходя из этого, можно сформулировать методические 
основы анимационного туроперейтинга: 

• тесное взаимодействие оператора с центрами досуга и 
развлечений, организаторами фестивалей и карнавалов 
и т. п., а также активное включение данных 
мероприятий в программы обслуживания; 

• составление сценариев отдыха (или мероприятий), 
учитывающих тематику и личностно-психологическое 
восприятие происходящего; 

• реализация полного комплекса обслуживания на базе 
разработанного сценария, предусматривающего все 
возможные потребности туриста на маршруте, 
взаимоувязка услуг и действия; 

• работа аниматоров с туристами по внесению изменений 
в сценарий в соответствии с погодой и другими 
обстоятельствами. 
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В общем смысле анимационный туроперейтинг следует 
понимать как тесное взаимодействие досугово-
развлекательного и сервисного комплексов с личностным 
подходом к обслуживанию и развлечению каждого туриста. 
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Основная задача - создать туристу комфорт, чтобы ему 
было интересно, чтобы он чувствовал себя участником 
программы, чтобы отдых запомнился ему как лучшее его 
времяпрепровождение. 
 
Контрольные вопросы 

1. Что такое анимация в туризме? 
2. Какие направления анимационного движения в туризме 
вам известны? 
3. Что такое шоу-музеи и какие примеры анимации шоу-
музеев и парков вы можете привести? 
4. Способны ли анимационные программы привлекать 
туристов самостоятельно, без привязки к посещению других 
объектов? 
5. В чем заключается суть костюмированных туров? Какие 
костюмированные туры вы могли бы предложить в своем 
регионе? 
6. Как и кем организуется анимация обслуживания туристов 
на курортах и в отелях? 
7. Какова формула анимации в туризме? 
8. Сформулируйте понятие анимационного туроперейтинга. 
На чем базируются его принципы? 
 
 
 

3.4. Зарубежные представители туроператоров 
 
Немаловажной стороной туроперейтинга 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, 
предоставление им плановых и дополнительных экскурсий и 
других услуг, а также решение возникающих вопросов, 
связанных с пребыванием туристов. 
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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 
дня для разрешения различных туристско-экскурсионных 
вопросов. В этих случаях ими составляется дневной график 
посещения каждого отеля. 
Основными функциями зарубежных представителей 
туроператора являются: 
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• 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. 
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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 клиентов тратить деньги. 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 
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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. 
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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 даюгся служащим отеля 
Представитель может подсказать и порекомендовать 
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 
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 
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английская турфирма «Lunn Poly» провела исследование, 
позволившее выявить некоторые туристские приоритеты в 
зависимости от возраста (табл. 3.1). 
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.). 
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Если туроператор не имеет возможности направить в 
турцентры на 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 непредоставления информации о месте 
отдыха, какие экскурсии и по какой цене продавались). 
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Представитель турагента или инициативного туроператора, 
ответив на все вопросы, помогает обеспечивать 
качественное обслуживание туристов в будущем. 
 
Контрольные вопросы 

1. Что это за должность - зарубежный представитель 
туроператора? Каковы его задачи? 
2. Каковы основные функции зарубежных представителей 
туроператора? 
3. Каковы задачи менеджера-супервайзера зарубежного 
представительства туроператора? 
4. Для чего проводятся ознакомительные туры для 
турагентств и инициативных туроператоров? 
 
 

3.5. Качество обслуживания и способы его 
регулирования 
 
Одним из составляющих современного туроперейтинга 
является регулирование качества туристского 
обслуживания. 
Качество продукции - это совокупность свойств, 
обусловливающая ее способность удовлетворять 
определенные желания потребителей. 
Качество услуги - это совокупность характеристик услуги, 
определяющих ее способность удовлетворять 
установленные или предполагаемые потребности 
потребителя (ГОСТ Р 50691-94. Модель обеспечения 
качества услуг). 
Качество туристского обслуживания - это комплекс услуг и 
мероприятий, обладающих свойствами удовлетворять 
потребности и желания туристов на отдыхе и в 
путешествиях. 
Комплексный характер туристского обслуживания 
затрудняет выработку единого показателя качества работы 
туроператора. Кроме того, при конечном едином понимании 
качества обслуживания туристов существует, так сказать, 
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два подхода к определению качества работы туроператора: 
агентский и потребительский. 
 

Агентский подход к этой проблеме рассмотрим на примере 
исследования, проведенного информационной службой 
БАНКО (табл. 3.2), результаты которого были опубликованы 
в журнале «Туризм: практика, проблемы, перспективы» 
(1998 г.  № 4). 
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В процессе исследования был проведен опрос 
руководителей и менеджеров 502 московских туристских 
фирм. 
Данные этой таблицы - экспериментально-выборочные и не 
могут претендовать на серьезные научные выводы. Однако 
на их примере можно видеть, что наибольшее значение на 
сегодняшний день для партнерской агентской сети имеют 
такие показатели качества работы туроператора, как 
четкость и оперативность во взаимодействии с турагентами, 
стабильность деятельности, оптимальность соотношения 
цены и качества услуг, профессионализм персонала, 
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индивидуальный подход к партнерам и выгодная ценовая 
политика. Эти показатели являются основными в оценке 
деятельности любого туроператора. 
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Потребительский подход к определению качества 
концентрируется на углублении понятия качества 
обслуживания туристов. 
Туристское обслуживание как продукт характеризуется не 
только комплексностью, но и такими специфическими 
факторами, как нематериальность, неосязаемость, 
неспособность к транспортировке и хранению, а также 
сильной зависимостью от конкретного исполнителя (гида, 
экскурсовода, инструктора и т. д.), В отличие от 
промышленности, где существует технический контроль и 
можно продукцию забраковать, вернуть на доработку, в 
туризме этого нет. Туристское обслуживание потребляют 
такого качества, в каком оно произведено. И на это 
качество влияет масса прямых и косвенных факторов, 
таких, как материальная база, ресурсы, технологии, 
инфраструктура и др. В оценке потребителями качества 
туристского продукта немаловажными являются и такие его 
свойства, как надежность, безопасность, информационная 
достоверность, психологический комфорт. 
Туристское обслуживание должно удовлетворить целый 
комплекс разнообразных потребностей: в путешествии, 
питании, проживании, познавательных экскурсиях, 
спортивных и развлекательных мероприятиях и т. д. Во 
время программных туров предполагается удовлетворение 
специфических потребностей в лечении, деловых встречах, 
походах и др. 
На качество обслуживания, кроме перечисленных выше 
факторов, влияет ассортимент предлагаемых услуг. Но сам 
по себе ассортимент не обеспечивает качества. Необходимы 
комплексность услуг и товаров, их направленность на 
конкретного потребителя, а также своевременность их 
предоставления, что оказывает огромное влияние на 
качество обслуживания. 
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Туризм в качестве ресурсов использует природно-
климатические, культурно-исторические и другие ценности, 
в процессе потребления которых удовлетворяются 
эстетические, эмоциональные, психологические и прочие 
потребности человека. 
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Влияние психологических факторов значительно расширяет 
и усложняет смысл понятия «качество обслуживания», так 
как вносит элементы субъективного подхода к оценке 
качества. 
Для качества туристского обслуживания имеют значение и 
такие, не поддающиеся прямому измерению 
характеристики, как эстетика, комфортность, этика, 
культура труда, поведения и речи. 
Критерий качества выражается через систему показателей, 
отражающих различные виды деятельности по 
обслуживанию туристов. С помощью этих показателей 
можно сравнивать работу различных предприятий 
туристской индустрии. 
Для гостиницы, например, такими показателями могут быть: 
быстрота размещения туристов; соответствие 
предоставляемых номеров классу обслуживания; четкость 
работы всех служб гостиницы; комфортность; чистота 
номеров и общественных помещений; наличие 
дополнительных услуг; разнообразие меню; высокое 
качество приготовления пищи, а главное - отсутствие 
нареканий со стороны туристов. 
Для экскурсионного обслуживания основными показателями 
качества являются познавательность, полнота и 
достоверность информации, эстетичность, оптимальность 
маршрута, культура речи и квалификация экскурсовода, 
выразительность и оригинальность художественного 
замысла и транспортное обеспечение. 
Для туроперейтинга качество тура определяют состав услуг, их 
уровень, программный и анимационный подходы, 
квалификация гида. 
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Особенность деятельности туроператора, как уже 
говорилось, состоит в том, что после реализации туров 
потребителю посредством продажи путевок их 
взаимоотношения с туристами не прекращаются. Выезжая 
на маршрут, турист получает заранее оплаченные им 
услуги. Определив цену тура в соответствии с уровнем 
предполагаемого обслуживания, туроператоры обязаны 
гарантировать предоставление именно тех, а не иных услуг. 

Международный туристский рынок уже давно признает 
дифференциацию спроса. 
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Существуют туры для богатых с предоставлением 
дорогостоящих услуг; экономические - для небогатых 
потребителей; программы путешествий для бабушек, 
дедушек и их внуков; автобусные путешествия для 
подростков; путешествия на яхтах и плотах только для 
женщин; поездки за свежим воздухом для некурящих; 
мужские вояжи с охотой и рыбалкой и др. Организация 
специализированных туров требует детальной разработки 
маршрута и услуг, их тематического соответствия и 
оптимальных программ обслуживания. 
В технологии обслуживания туристов большое значение 
имеет квалификация гида, работающего с туристами, так 
как это тот человек, который отвечает за качество 
обслуживания своим личным участием. Кроме высокой 
квалификации, гид должен полностью владеть информацией 
по программе обслуживания и по возможным заменам того 
или иного вида обслуживания. 
В России существуют государственные требования к 
разработке туристского продукта, которые можно считать 
требованиями по качеству. Общие требования к туристским 
услугам, определяющие первичные параметры качества 
турпродукта, изложены в главе «Проектирование тура» 
ГОСТ Р 50690-94 «Туристско-экскурсионное обслуживание. 
Туристские услуги. Общие требования», где говорится, что 
обязательными требованиями к любому туру и туристскому 
обслуживанию являются: безопасность жизни, здоровья и 
имущества граждан и охрана окружающей среды. 
Рекомендуемыми ГОСТом требованиями (а значит, 
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обязательными) являются: соответствие назначению, 
точность и своевременность исполнения, комплексность, 
этичность обслуживающего персонала, комфортность, 
эстетичность и эргономичность. 
Разработчики ГОСТа ориентировались на опыт работы 
туристской отрасли страны, на зарубежные стандарты, а 
также на исследования потребностей туристов. Поэтому 
данные параметры также являются базовыми показателями 
качества туристского обслуживания. 
Итак, обобщая вышеизложенное, можно сформулировать 
основные направления в организации качества 
обслуживания туристов: 

• потребительское качество каждой отдельной услуги 
(размещение, питание, доставка, экскурсии и пр.); 

• функциональное соответствие услуг требованиям 
определенного сегмента обслуживания 
(дифференциация); 

• качественная технология предоставления услуг (ее 
эргономичность и комфортность); 

• гарантия в предоставлении заранее оплаченных услуг; 
• анимация обслуживания; 
• гарантия безопасности жизни, здоровья и имущества 
граждан и окружающей среды; 

• квалифицированные кадры. 
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Каждый из этих аспектов важен и служит достижению 
качественного обслуживания туристов Показатели качества 
оговариваются и утверждаются в договоре купли-продажи, 
заключаемом с клиентом. 
Система качества в туризме утверждена ГОСТ Р 50691-94 
«Модель обеспечения качества услуг». Этот стандарт 
устанавливает основные требования к системам 
обеспечения качества услуг в соответствии с 
международными стандартами ИСО (ISO) 9004, 9002 и 
направлен на обеспечение необходимого качества 
предоставляемых потребителю услуг. Стандарт 
предназначен для сертификации систем качества услуг, а 
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также для оценки систем качества на предприятиях, 
оказывающих услуги населению. 
Этот стандарт не является чисто туристским, он определяет 
системы качества и их оценку на предприятиях, 
оказывающих услуги населению. Поскольку туризм - это 
прежде всего оказание туристских услуг, то данный 
стандарт распространяется и на туристские предприятия. 
Требования к системе качества услуг предусматривают 
ответственность руководства предприятия по отношению к 
политике в области качества; к организации работы по 
качеству; к анализу функционирования системы качества со 
стороны руководства. 
Основные положения ГОСТ Р 50691-94 «Модель обеспечения качества 
услуг»: 
Пункт 3.1.1. Политика в области качества. 

«Руководство сервисной организации должно определить и 
документально оформить политику в области качества, 
представляющую задачи, основные направления и цели 
сервисной организации в области качества. Руководство 
сервисной организации несет ответственность за политику в 
области качества, должно обеспечить ее разъяснение и 
доведение до всех структурных подразделений и 
работников предприятия. Ответственность за политику в 
области качества несет руководитель». 
В примечании к данному пункту сказано: «Политика 
сервисной организации в области качества услуг должна 
быть направлена на реализацию следующих основных 
задач: удовлетворение потребителя с точки зрения 
профессиональных стандартов и этики, непрерывное 
повышение качества услуги, учет требований общества и 
защиты окружающей среды, эффективность предоставления 
услуги». 
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Пункт 3.1.2. Организация работы по качеству. 

3 1.2 1. «Полномочия и ответственность. В системе качества 
должны быть четко определены полномочия, 
отвегственность и взаимодействие всего персонала 
сервисной организации, осуществляющего руководство, 
исполнение услуг и контроль деятельности, влияющей на 
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качество услуг. Это, в частности, относится к 
обслуживающему персоналу, деятельность которого связана 
с: 

• выявлением и регистрацией претензий, жалоб, 
рекламаций со стороны потребителей услуг; 

• проведением мероприятий, направленных на их 
устранение и предупреждение; 

• проверкой выполнения решений. 
Для достижения целей в области качества руководитель 
должен создать структуру системы для эффективного 
управления». 
Важным моментом в организации качества обслуживания 
является обеспечение потребительского качества услуг, 
входящих в комплекс туристского обслуживания. Об этой 
стороне качества в ГОСТе говорится в разд. 3.5: «Сервисная 
организация должна выбирать поставщиков необходимой 
продукции (услуг. - Лет) на основе их способности 
удовлетворять установленным в системе требованиям, 
включая требования к качеству. Сервисная организация 
должна определять и вести регистрацию удовлетворяющих 
ее поставщиков. 
Система качества должна предусматривать материально-
техническое (содержательное. -Авт.) обеспечение 
сервисной организации (исполнителя услуги) всеми 
необходимыми ресурсами (материалами, комплектующими 
изделиями, оборудованием, инструментами и др.)». В 
туристском случае - это ресурсы туризма: размещение, 
питание, экскурсии, досуг, рекреационные ресурсы, 
транспорт и пр. 
«Договоры на поставку продукции или оказание услуг (с 
поставщиками услуг. - Авт.) должны содержать точное 
описание заказанной продукции или получаемых услуг, 
включая: 
1) наименование продукции или услуги, тип, вид, модель, 
класс, сорт или другую точную информацию; 
2) нормативные и технические документы (технические 
условия, техническое описание, чертежи, требования к 
технологическому процессу, инструкции по контролю и 
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другие соответствующие исходные данные, включая 
требования к апробации). 
Сервисная организация должна осуществлять входной 
контроль.. . качества услуг сторонних организаций». 
Раздел 3.8. Контроль и оценка качества услуги. 

«Сервисная организация обязана: 
• проверять и идентифицировать услугу в соответствии с 
документированными процедурами; 

• устанавливать соответствие услуги определенным 
требованиям с помощью методов регулирования 
технологических процессов и процессов управления; 

• обеспечить самоконтроль персонала, предоставляющего 
услугу, как составную часть процесса контроля; 

• обеспечить приоритет потребителя в оценке качества 
услуг; 

• ввести практику регулярной оценки степени 
удовлетворенности потребителя услуг путем 
проведения социологических опросов. 

Сравнение оценок потребителя и исполнителя услуг следует 
проводить постоянно, чтобы определить, насколько 
деятельность последнего отвечает требованиям потребителя 
и произвести корректирующие действия». 
В случае туроперейтинга целесообразно ввести еще одну, 
третью, меру качества: оценку качества каналом сбыта - 
туристским агентством, также оказывающим своим выбором 
определенное влияние на качество деятельности 
туроператора. 
Результаты контроля (оценки) должны регистрироваться. 
«Исполнитель услуги должен разработать и поддерживать в 
рабочем состоянии процедуры, обеспечивающие получение 
информации от потребителя услуги. 
Анализ информации, получаемой от потребителя, необходим 
для того, чтобы обеспечить: 

• правильное установление требований к услуге и 
условиям обслуживания и их отражение в 
документации; 

• разрешение вопросов, связанных с расхождением 
требований, заложенных в систему, от требований 
потребителя; 
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• уверенность исполнителя услуги в своей способности 
выполнить требования потребителя. 

Источниками получения соответствующей информации от 
потребителей являются: социологические обследования, 
информация обществ потребителей, средств массовой 
информации, муниципальных органов управления. 
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В случае необходимости сервисная организация должна 
разработать процедуры, обеспечивающие выбор 
статистических методов, необходимых при сборе данных и 
их применении в процессе контроля (проверки) качества, 
при отработке технологического процесса, анализе 
дефектов, прогнозировании спроса и требований 
потребителя, обработке результатов социологического 
обследования по удовлетворенности потребителей 
качеством услуг и условий обслуживания (пункт3.17)». 
Раздел 3.9. Взаимодействие с потребителем. 

«Эффективное взаимодействие с потребителем включает 
информацию о: 

• характеристике услуги, ее области деятельности, 
доступности и затратах времени на ее предоставление; 

• ожидаемой стоимости услуги; 
• взаимосвязи между качеством услуги, условиями ее 
предоставления и стоимостью; 

• возможности влияния потребителей на качество услуги; 
• адекватных и легкодоступных средствах для 
эффективного общения; 

• возможности получения оценки качества услуги 
потребителем; 

• установлении взаимосвязи между предложенной 
услугой и реальными потребностями потребителя». 

3.1.2.2. Средства контроля (проверки) и персонал. 
«Сервисная   организация   должна  определять   
требования 
к внутренней проверке качества исполнения услуг, 
обеспечить необходимыми средствами контроля (проверки) 
и назначить специально обученных сотрудников для ее 
проведения, 
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Проверка должна включать контроль, оценку и 
регулирование процессов исполнения услуг при 
проектировании (моделировании), производстве и 
обслуживании потребителя. Проверки системы качества 
процессов исполнения услуг или результата услуг должен 
проводить персонал, не отвечающий за выполнение работ». 
3.1.2.3. Представитель руководства. «Ответственность за 
надлежащее выполнение требований, 
установленных изучаемым стандартом, и соответствующие 
полномочия в организации работы по качеству должны быть 
возложены на представителя руководства независимо от 
других возложенных на него обязанностей». 
Пункт 3.1.3. Анализ функционирования системы качества со стороны 
руководства. 

«Систему качества, разработанную в соответствии с 
требованиями изучаемого стандарта и МС ИСО 9002, должно 
периодически анализировать руководство сервисной 
организации, для того чтобы можно было убедиться, что она 
удовлетворяет установленным требованиям и эффективна. 
Результаты подобных анализов используют для 
подтверждения достижения требуемого качества и 
эффективности функционирования системы». 
Анализ, проводимый руководством, обычно включает 
оценку результатов внутренних проверок, проводимых 
непосредственно руководством или представителем 
руководства, ответственным за функционирование системы. 
В связи с этим п. 3.14 данного стандарта гласит, что 
сервисная организация должна устанавливать и 
поддерживать в рабочем состоянии процедуры сбора, 
заполнения, хранения, ведения и изъятия 
зарегистрированных данных о качестве (рекламаций, 
жалоб, результатов технического контроля) услуги, данных 
о проверке знаний производственного персонала и др. 
Регистрацию данных о проверке следует проводить для 
подтверждения гарантии качества услуг и эффективности 
их предоставления. 
Важным в данном ГОСТе является и разд. 3.2, 
регулирующий документальное оформление системы 
качества. 
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«Сервисная организация должна разработать и 
поддерживать в рабочем состоянии документально 
оформленную систему качества, обеспечивающую 
соответствие оказываемой услуги установленным 
требованиям (пункт 3.2.1). Эта система включает: 
а) подготовку документально оформленных процедур 
управления качеством в соответствии с требованиями 
настоящего стандарта; 
б) эффективное применение документированных процедур 
и инструкций системы качества». 
В примечании к данному пункту говорится о том, что 
соответствие системы качества установленным требованиям 
обеспечивается: 
а) наличием планов и руководства по качеству; 
б) определением и приобретением необходимого 
контрольно-измерительного и технологического 
оборудования, технологической оснастки, материальных 
ресурсов и подбором квалифицированных кадров для 
обеспечения требуемого качества услуг; 
в) определением приемлемых стандартов с точки зрения 
заложенных в них показателей и требований, включая 
требования, содержащие субъективный элемент 
(социологическая оценка удовлетворенности потребителя 
качеством услуги); 
г) обеспечением соответствия процессов проектирования, 
предоставления услуги и контроля требованиям 
документации; 
д) подготовкой отчетов по качеству. 
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Раздел 3.4. Процедуры разработки, ведения и обеспечения 
документацией. 

«Сервисная организация должна установить процедуры 
разработки, ведения и обеспечения всеми документами и 
данными, относящимися к системе. 
Документация должна быть рассмотрена и утверждена 
полномочным лицом до ее введения в действие. 
Все составляющие, требования и положения системы 
качества, принятые сервисной организацией, должны быть 
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систематически и упорядоченно документированы в виде 
планов, методик, стандартов предприятий, инструкций и 
протоколов. 
Сервисная организация должна установить и поддерживать 
в рабочем состоянии процедуры ведения всех необходимых 
документов и форм, банка данных, относящихся к 
требованиям данного стандарта. Такие требования должны 
обеспечивать: 
а) предоставление документов на все производственные 
участки, где выполняются работы, обеспечивающие 
эффективное функционирование системы качества; 
б) своевременное изъятие устаревшей документации; 
в) включение изменений в документацию (ее аннуляция). 
Следует разработать основной перечень процедур, 
определяющих порядок постоянного пересмотра 
документов. 
Сервисная организация должна осуществлять внутренние 
проверки качества с целью проверки соответствия 
деятельности в области качества запланированным 
мероприятиям и определения эффективности 
функционирования системы качества. Проверку следует 
планировать на основе состояния и важности различных 
видов деятельности. Проверки и последующие мероприятия 
следует проводить в соответствии с документально 
оформленными процедурами. Результаты проверок следует 
оформлять документально и доводить до сведения 
персонала, ответственного за проверенный участок работы. 
Руководство, ответственное за этот участок, должно 
осуществлять своевременные корректирующие мероприятия 
и устранять недостатки, выявленные в процессе проверки 
(пункт 3.15). 
Корректировать действия следует при обнаружении 
ненадлежащего качества предоставляемой услуги, 
применении несоответствующего оборудования и 
документации, нарушении технологического процесса, 
условий и сроков предоставления услуги и т д. 
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Порядок проведения корректирующего воздействия: 
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• регистрация отклонения; 
• анализ причин, несоответствий, вплоть до 
первопричины, для определения необходимого 
корректирующего воздействия; 

• проведение профилактических действий для решения 
проблемы; 

• корректирующее воздействие; 
• контроль за мерами корректирующего воздействия; 
• оценка эффективности последствий (пункт 3.12)». 

В п. 3.16 ГОСТа говорится о подготовке кадров: «Сервисная 
организация должна разрабатывать и поддерживать в 
рабочем состоянии процедуры определения потребностей и 
проведения обучения всего персонала, ответственного за 
работы, влияющие на качество. 
Персонал, ответственный за эту работу, должен иметь 
соответствующую квалификацию (подтвержденную 
аттестатом, тестированием), знания и опыт, отвечающие 
установленным требованиям. Данные об обучении следует 
регистрировать. 
Все зарегистрированные данные о качестве должны быть 
легко читаемы и относиться только к определенной услуге. 
Сроки хранения зарегистрированных данных должны быть 
представлены в письменном виде». 
При организации работы групп качества в каждой 
конкретной туристской фирме разумно ориентироваться на 
опыт использования серии международных стандартов 
качества ISO-9000. На этот опыт опирались и разработчики 
рассмотренного ГОСТа (Р 50691-94 «Модель обеспечения 
качества услуг»), о чем есть ссылка в п. 3.1.3. 
Структура серии стандартов качества ISO-9000 в общем 
виде выглядит следующим образом: 

• ISO-9000. Управление качеством и стандарты. Гарантии 
качества: руководство для выбора и применения. 

• ISO-90O1. Система качества - модель гарантии качества 
в организации/развитии продукции. Установка и 
обслуживание. 

• ISO-9002. Система качества - модель гарантии качества 
продукции и ее установка. 
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• ISO-9003. Система качества - модель гарантии качества 
в конечной проверке и тестирование. 

• ISO-9004. Управление качеством и элементы 
руководства системой качества. 

Рассмотренный выше стандарт основан на ISO-9004, т. е. 
обеспечение качества по этой системе строится на трех 
«китах» — понимании, применении, поддержке. 
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Обеспечение качества продукта в туристской организации 
можно изобразить в виде пирамиды (рис. 3.2). 
 

 
 
Общее направление качества формулируется в виде цели в 
стратегическом планировании деятельности туристского 
предприятия. 
Внутрифирменные процедуры и ответственность в виде 
тактических действий выражаются в структуре 
ответственности руководящего и исполнительного 
персонала. 
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Рабочие инструкции составляются в виде должностных и 
производственных инструкций, памяток для 
исполнительного персонала. 
Документированный контроль, виды, сроки отчетов и их 
формы разрабатываются в виде определенных, специально 
разработанных профессиональных бланков для оценки 
различных участков и видов работ. Могут быть разработаны 
формы внесения предложений по изменению и улучшению 
процесса производства и обслуживания и т. п. 
229 
Все эти формы должны постоянно работать и иметь 
положительный результат. 
Необходимо установить строгую ответственность за работу с 
такими документами, как предложения исполнителей того 
или иного участка обслуживания (гидов, методистов, 
агентов, младших менеджеров), чтобы программа по 
улучшению качества туристского продукта постоянно 
работала. 
Для этого в такие формы вносятся специальные разделы, и 
не только для исполнителей, но и для руководителей 
среднего и высшего уровня, определяющие иерархию и 
сроки ответственности по принятию решений и отчетности 
по ним. 
Итак, исходя из всего изложенного, можно определить 
стратегическое направление работы по обеспечению 
системы качества туристского обслуживания: 

• соотнесение оценок качества исполнителя, турагента 
(партнера) и потребителя; 

• организация системы качества, включающей структуру 
и иерархию ответственности, методы контроля и 
подготовку квалифицированного персонала по 
качеству; 

• документированный контроль, основанный на 
постоянной обратной связи по предложениям и 
новшествам. 

Проводя исследования направлений системы качества 
обслуживания туристов в туристской фирме, можно 
использовать форму табл. 3.3. 
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Необходимо проводить отдельные исследования по каждому 
направлению оценки качества, заполняя комплексную 
таблицу и выясняя при этом наиболее актуальные и 
узловые моменты качества обслуживания конкретных 
туристов в конкретной фирме на конкретном направлении. 
 
 
Контрольные вопросы 

1.  Что такое качество продукции, услуги? 
2. Дайте определение качества туристского обслуживания. 
3. Какими параметрами характеризуется турагентский 
подход к определению качества работы туроператора? 
4. Какими основными параметрами характеризуется 
потребительский подход к определению качества работы 
туроператора? 
5.  Каковы критерии определения качества тура? 
6.  Какими государственными документами 
регламентируются параметры качества продукта 
туроператора? 
7. Назовите обязательные и рекомендуемые требования к 
туру, определенные ГОСТ Р 50690-94. Их роль в 
организации качества тура. 
8.  Каковы основные направления в организации качества 
обслуживания туристов? 
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9. Раскройте подход к организации системы качества, 
утвержденный ГОСТ Р 50691-94. 
10. Каковы роль и ответственность обслуживающего 
персонала в организации системы качества услуг? 
11. Какова роль поставщиков услуг в организации качества 
туристского обслуживания? 
12. Какая информация включается в понятие эффективного 
взаимодействия с потребителем в соответствии с ГОСТ Р 
50691-94? 
13. Каков порядок проведения корректирующих 
мероприятий по качеству? 
14. Каковы рекомендации по организации работы групп 
качества в туристских организациях в соответствии с 
международной системой стандартов качества ISO-9000? 
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15. Каковы основные стратегические направления работы 
по обеспечению системы качества туристского 
обслуживания? 
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Приложения 
 

1. Технологическая карта 
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приложение 2 

 
 

Приложение 3. Информационный листок к 
путевке туристского путешествия 
(наименование путешествия) 
Обязательная информация 
1. Указание вида и типа туристского путешествия, 
основного содержания программы обслуживания в 
путешествии, протяженности и продолжительности всего 
маршрута и его походной части, категорийности походов. 
2. Описание трассы путешествия - пункты пребывания, 
продолжительность пребывания и условия размещения в 
каждом пункте обслуживания (тип здания, число мест в 
номере, его санитарно-гигиеническое оборудование). 
3. Краткое описание района путешествия 
(достопримечательности, особенности рельефа местности и 
т. п.), программы обслуживания в каждом пункте 
путешествия (в соответствии с технологической картой 
туристского путешествия). 
4. Перечень услуг, предоставляемых за дополнительную 
плату. 
5. Наличие и краткая характеристика спортивных 
сооружений и площадок, автостоянок, пассажирских 
канатных дорог, водоемов, пляжей, аттракционов, детских 
игровых площадок (комнат), библиотек, кинозалов и т. д. 
6. Адрес туристского предприятия, в котором начинается 
туристское путешествие, и проезд до него. 
Примерный перечень дополнительной информации 
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1. Информация о возрастных ограничениях, приеме 
родителей с детьми, семейных туристов. 
2. Специальная информация для туристских путешествий с 
походом. 
3. Прочая информация и рекомендации. 
Примечание. Целесообразно отмечать, что лицам, 
нуждающимся в лечении и постоянном врачебном 
наблюдении, путешествовать по туристским маршрутам не 
рекомендуется. 
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приложение 6. Лист бронирование 
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