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В настоящее время между предприятиями туризма наблюдается высокая конкуренция. Конкурент-
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сточение конкуренции, рост издержек и сокращение платежеспособного спроса создают объектив-
ную необходимость формирования конкурентных преимуществ и поиска наиболее совершенных пу-
тей повышения конкурентоспособности, в том числе посредством влияния на ценовые характери-
стики туристского продукта. 
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Современные проблемы развития туризма широко освещены в научной литературе [3-
9]. Однако вопросам исследования ценовой политики и практики ценообразования в сфере 
туризма уделено недостаточное внимание. В то же время на современном рынке туризма це-
новая конкуренция играет существенную роль и способствует повышению качества турист-
ских продуктов. Именно от ценовой политики в конечном счёте зависят достигнутые ком-
мерческие результаты, а правильно выбранная ценовая стратегия оказывает долговременное 
и решающее влияние как на конкурентоспособность туристских продуктов, так и на деятель-
ность предприятия. Эффективная ценовая политика оказывает решающее воздействие на 
стратегическое развитие туроператора. Цены свидетельствуют о конкурентоспособности ту-
ристских услуг и занимаемой ими позиции на рынке. 

Каждый туроператор должен не только обеспечивать определенное соотношение цен 
своих продуктов и продуктов конкурентов, но и учитывать спрос клиентуры в рамках соб-
ственного предложения, то есть необходима разработка ценовой линии туроператора [2]. 

Ценообразование, ориентированное на потребительский интерес, породило необхо-
димость применения туристскими операторами тарифов, акций и скидок, которые дают воз-
можность обоснованно варьировать стоимостные показатели туристского продукта и всту-
пать в конкурентную борьбу. Сегодня туристскими операторами для стимулирования про-
даж и сохранения конкурентоспособности активно применяется формирование и внедрение 
специальных предложений (SPO, СПО) и расширение линейки тарифов, которые предпола-
гают специальные условия реализации турпродукта на указанные даты заездов [1]. Насы-
щенность и разнообразие тарифной сетки туристского оператора делает его продукт наибо-
лее интересным и привлекательным для потенциального потребителя, помогает не уступить 
в конкурентной борьбе и исключить риск недополученной прибыли. 

Как было отмечено выше, в настоящее время при реализации туристского продукта 
туроператорами применяются различного рода тарифные планы, влияющие на стоимостную 
характеристику тура. Определив наиболее интересных для дальнейшего исследования игро-
ков туристского рынка – это многопрофильные туристские операторы: Библио Глобус, 
ANEX Tour, Coral Travel, Пегас Туристик, Sunmar, TEZ Tour, Натали Турс, TUI, ПАКС, пе-
рейдем к рассмотрению их основного ценообразующего инструмента – тарифов. Проведя 
исследование предложений отобранных туроператоров, мы выявили основные тарифы, ис-
пользуемые ими, это:  

– Стандартный тариф (Базовый) – основной тариф бронирования, действующий круг-
логодично и предполагающий, как правило, стандартную агентскую комиссию – 9-12%, воз-
можность постепенной оплаты туристского продукта и небольшие фактические расходы ту-
роператора при отказе от забронированного тура заблаговременно. 

– Промо-цена (FIX-8%) – тариф, предполагающий реализацию тура по минимально 
возможной цене, основанный на снижении агентской комиссии до 6-8% и использовании 
комиссионной разницы в качестве скидки для туриста. 

– Раннее бронирование (Pronto) – тариф, который, основываясь на необходимости 
отелей или авиакомпаний стимулировать глубину продаж, базируется на высоком размере 
скидок и повышенной на 1-3% агентской комиссии, предполагая при этом жесткие условия 
оплаты, возможность отказаться от бронирования с высокими издержками, и отсутствие оп-
ции внесения изменений в условия бронирования. 

– Акция (Special) – туристский продукт реализуется по сниженной стоимости за счет 
применения нескольких тарифов, агентская комиссия рассчитывается в зависимости от того, 
входит ли в их перечень промо-цена или стандартный тариф.  

– Тарифы-аналоги: Предложение дня, Предложение недели, Супернеделя, Счастливая 
неделя – тариф, предполагающий минимально возможную стоимость тура на ограниченный 
период бронирования – от 24 часов до 7 дней, комиссия агентства сохраняется на уровне ко-
миссии стандартного тарифа. 

– Дни отдыха в подарок – тариф, предполагающий в подарок дни отдыха без учета их 
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цены в стоимости тура, комиссия агентства сохраняется на уровне комиссии стандартного 
тарифа. 

– Лучшая цена – тариф, предполагающий реализацию тура по минимально возможной 
цене, комиссия агентства сохраняется на уровне стандартного тарифа. 

– Счастливые выходные – тариф, предполагающий минимально возможную стои-
мость тура на ограниченный период бронирования и только на определенные отели. 

– Скидка + качество – тариф, предполагающий реализацию туров в рекомендованные 
отели по минимально возможной цене при раннем бронировании.  

– Тарифы-аналоги: Новые горизонты, Открытие сезона – тариф, предполагающий 
бронирование туров по новым направлениям с дополнительной надбавкой к агентской ко-
миссии – в 2%, действует в сочетании с промо-ценой или стандартным тарифом. 

Количество тарифов заметно различается в линейках разных туроператоров, и сами 
тарифы имеют различную значимость для потенциальных покупателей продукта туропера-
тора.  

Чтобы определить фактор влияния того или иного тарифа на потребительский спрос, 
мы провели интернет-опрос в форме открытого голосования в социальной сети «Вконтакте». 
В общей сложности в опросе приняли участие 85 респондентов, являющихся представителя-
ми туристских агентств из различных городов России, таких как «Розовый слон» (г. Орел), 
«Клуб Путешественников» (г. Орел), «Гранд Тур» (г. Орел), «Дискавери» (г. Орел), 
«Touristica» (г. Орел), «Метрополия» (г. Казань), «Вездеход» (г. Омск), «Интурист» (г. 
Москва), «КупиТур» (г. Вологда), «Магазин Горящих Путевок» (г. Нижний Новгород), 
«CoralTravel» (г. Москва), «Galaxy» (г. Санкт-Петербург), «Травелита» (г. Санкт-Петербург), 
«За солнцем!» (г. Санкт-Петербург), «1001 Тур» (г. Сыктывкар), «Каникулы от Бонифация» 
(г. Новосибирск), «ОнлайнТур» (г. Брянск), «CoralTravel» (г. Сергиев Посад), «Орбита-
Волга» (г. Саратов), «Горящие туры» (г. Ульяновск), «Август-тур» (г. Самара) и другие (ри-
сунок 1). 

 

 
Рисунок 1 – Итоги открытого голосования по выявлению степени 

потребительского интереса к тарифным планам туроператоров 
 

На основе проведенного опроса определим привлекательность ценовых решений ту-
ристских операторов, присвоим каждому из приведенных в опросе тарифов оценку по деся-
тибалльной шкале в зависимости от его значимости для представителей туристских агентств. 
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Тарифам «Раннее бронирование» и «Промо-цена», получившим по 24,7% голосов, присвоим 
по 10 баллов; тариф «Лучшая цена» при 14,1% голосов оценим в 9 баллов; тариф «Акция», 
получивший 11,8% голосов, – в 8 баллов; тарифам-аналогам «Предложение дня» и группе 
тарифов «Предложение недели», «Супернеделя», «Счастливая неделя», а также «Стандарт-
ному тарифу», получившим по 8,2% голосов, присвоим по 7 баллов; тарифы-аналоги «Новые 
горизонты», «Открытие сезона», получившие  3,5% голосов, оценим в 6 баллов; тариф «Дни 
отдыха в подарок» набрал 2,4% и получил оценку в 5 баллов; тарифы «Счастливые выход-
ные» и «Скидка + качество», получившие по 1,2 % голосов, оценим в 4 балла (таблица 1). 

 
Таблица 1 – Оценка привлекательности ценовых решений туроператоров 
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Раннее бронирование 10 10 10 10 10 10 10 10 10 
Промо-цена 0 10 10 10 0 0 0 10 10 
Лучшая цена 0 0 0 9 0 0 0 0 0 
Акция 0 8 0 8 0 0 8 0 0 
Предложение дня 0 7 0 7 0 7 0 0 0 
Предложение недели, Счастливая неделя, 
Супернеделя 

0 7 7 0 7 0 0 0 0 

Стандартный тариф 7 7 7 7 7 7 7 7 7 
Новые горизонты 0 0 6 0 0 0 0 0 0 
Открытие сезона 0 0 0 0 6 0 0 0 0 
Дни отдыха в подарок 0 0 0 5 0 0 0 0 0 
Счастливые выходные 0 4 0 4 0 0 0 0 0 
Скидка + качество 0 0 0 4 0 0 0 0 0 
Итого, баллов: 17 53 40 64 30 24 25 27 27 

 
Проанализировав полученные данные, мы можем выявить лидеров среди туристских 

операторов в зимнем сезоне 2017 – 2018 гг., ими стали:  
1) Пегас Туристик с показателем в 64 балла; 
2) ANEX Tour с показателем в 53 балла; 
3) Coral Travel с показателем в 40 баллов.  
Исходя из результатов исследования, определим, что конкурентоспособность турист-

ской организации при прочих равных зависит непосредственно от условий, предлагаемых 
рознице при реализации своего продукта. Три оператора-лидера применяют в своей деятель-
ности широкую линейку тарифов, благодаря которым зарабатывают лояльность потенциаль-
ных потребителей. Это подтверждает и тот факт, что туристские операторы Библио Глобус и 
Sunmar ушли на второй план при определении конкурентоспособности, только лишь потому, 
что их ценовая политика недостаточно лояльна к потенциальному потребителю ввиду того, 
что тарифы, применяемые при реализации продукта, являются устаревшими и малоактуаль-
ными в нынешних реалиях. Туристские операторы TEZ Tour, TUI, ПАКС, Натали Турс, по-
лучившие наименьшие баллы, не пытаются привлечь интерес потребителей стимулировани-
ем цен посредством применения новых тарифов и, как следствие, получают низкий показа-
тель конкурентоспособности в текущем сезоне.  

Отсюда следует, что туристский спрос при высокой концентрации предложения тре-
бует дополнительной мотивации при выборе продукта того или иного оператора. На сего-
дняшний день рычагом давления на принятие решения о приобретении однотипного набора 
услуг у того или иного «производителя» становится не что иное, как цена, по которой этот 
самый набор услуг можно приобрести. Так как главным инструментом формирования цены 
является тарифная линейка оператора, ее расширение и насыщение все более прогрессивны-
ми и актуальными тарифами ведет к увеличению степени лояльности рынка к компании и ее 
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услугам, а следовательно, и к укреплению позиций компании на рынке и достижению высо-
ких конкурентных и финансовых показателей благодаря массовому потреблению ее услуг. 
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