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ИНТЕРНЕТ-ТЕХНОЛОГИИ В ТУРИЗМЕ

Активное распространение интернет-технологий в современном мире приводит к эво-
люции бизнес-процессов во многих областях хозяйства. Особенно сильное влияние Ин-
тернет оказывает на наиболее динамичные сферы деятельности, основанные на обме-
не актуальной информацией и территориальной разобщенности покупателя, продавца 
и производителя услуг (товаров), такие как банковская деятельность, туристический биз-
нес и международная торговля.

На протяжении последних 15 лет системы онлайн-бронирования туристических ус-
луг планомерно вытесняют устаревающие каналы коммуникации между производите-
лем, продавцом и потребителем турпродукта, такие как факсимильные сообщения и те-
лефонная связь.

Изменяется также и система продаж туристических предприятий: алгоритмам личных 
продаж в офисах и непосредственным контактам менеджера-консультанта туристическо-
го агентства с клиентом приходят на смену модули онлайн-бронирования на интернет-
сайтах туристических компаний и удаленная поддержка.

Во втором десятилетии XXI в. все большую актуальность приобретают новые техно-
логии реализации туристических услуг, и прежде всего интернет-технологии. К сожале-
нию, маркетинговые возможности Интернета предприятиями сферы туризма и гостепри-
имства в Беларуси используются не в полной мере. В это же время все развитые страны 
полноценно пользуются маркетинговыми возможностями этой сети.

Турбизнес с его глобальным характером и стремлением предложить потенциальному 
путешественнику максимальный выбор вариантов не случайно оказался той разно-
вид ностью деловой активности, в которой электронная коммерция сделала впечатля - 
ющие шаги.

Глобальные системы компьютерного бронирования представляют собой наиболее раз-
ветвленные и мощные сети электронной коммерции, через которые бронируется и опла-
чивается широкий спектр услуг социально-культурного сервиса и туризма.

Развитие Интернета меняет туристический бизнес во всем мире настолько стреми-
тельно, что многие компании с трудом успевают приобщиться к новым технологиям. 
Хотя безопасность электронной коммерции (e-commerce) до конца не гарантирована 
и некоторыми специалистами ставится под сомнение, вовлечение турфирм в электрон-
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ный мир, особенно в США и Западной Европе, происходит очень быстрыми темпами. 
Компании, имеющие свои сайты или страницы в Интернете и использующие интернет-
системы бронирования, получают новые высокоэффективные маркетинговые каналы 
продвижения своих услуг.

Электронная коммерция работает более эффективно, если при этом используется 
email (электронная почта).

Электронная почта – обмен почтовыми сообщениями с любым абонентом Интернета. 
Почтовая рассылка по эффективности рекламного воздействия опережает рекламу через 
баннеры, причем фирме совсем необязательно иметь свой сайт в Интернете.

Исследования показывают, что практически уже треть белорусских пользователей 
в Интернете разыскивают информацию, касающуюся путешествий. Большинство тех, кто 
заказал себе тур через Интернет, сообщают о том, что теперь они реже прибегают к услу-
гам традиционных турагентств.

Яркими представителями электронной коммерции являются Интернет-магазины. 
Туристический электронный магазин – это новое явление. Основное его преимущество 
заключается в благоприятном воздействии на потенциального покупателя. Кроме того, 
большинство клиентов к моменту прихода в офис уже определились с выбором тура, что 
значительно снижает нагрузку на менеджеров в офисе. Если в программном обеспече-
нии предусмотрена связь с внутриофисной программой, то к моменту прихода туриста 
в офис уже могут быть подготовлены необходимые документы.

В Республике Беларусь на пути электронной коммерции встают объективно существу-
ющие препятствия – пока лишь развивающаяся система электронных платежей, низкая 
платежеспособность части населения, низкое качество интернет-коммуникаций.

В силу быстрого роста числа кредитных карт и постепенного распространения так на-
зываемых виртуальных счетов у наших граждан быстро растущая на западе схема business-
to-customer (работа напрямую с клиентом) сегодня имеет аналогичные перспективы 
и в Республике Беларусь. Однако схема business-to-busines, когда обе стороны связаны 
договорными обязательствами, успешно реализуется уже достаточно длительный пери-
од времени [2, с. 14].

Среди наиболее успешных западных проектов в сфере прямого бронирования отелей 
по схеме business-to-customer исследователи выделяют такие проекты, как Booking.com, 
Hotels.com [3, с. 121].

Если оценивать ситуацию в целом по отрасли, сейчас основным направлением тур-
бизнеса в режиме онлайн является бронирование и продажа билетов, а также продажа 
отдельных сегментов тура корпоративному клиенту для организации деловой или инди-
видуальной поездки. В первую очередь это относится к таким составляющим тура, как 
размещение в отеле, бронирование автомобиля, получение медицинской страховки.

Быстрые, надежные коммуникации в глобальной мировой сети позволяют в перспекти-
ве проводить продвижение туристического продукта с большей эффективностью [4, с. 117].

Создание агентств «смешанного типа» (онлайновые компании, которые поддержива-
ются сетью традиционных турагентств) является решением проблемы недоверия потре-
бителя к исключительно виртуальным туристическим агентствам.

На основании изложенного можно сделать вывод о перспективности использова-
ния ресурсов Интернета для реализации туристических услуг. Мировая практика пока-
зывает эффективность данного пути и бурный рост интернет-торговли туристи ческими 
услугами. В силу специфики локального рынка в Республике Беларусь наблюдается 
некоторое отставание от мировых лидеров онлайн-бронирования, но оно успешно со-
кращается белорусскими туристическими компаниями и средствами размещения. В рам-
ках продвижения туристических услуг в Интернете белорусским предприятиям целесо-
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образно использовать мировой опыт и накопленные глобальными лидерами отрасли 
знания.

Современные технологии изменяют сам процесс коммуникации (VOIP-телефония, 
социальные сети, чаты) и продажи туристических услуг. Повсеместное внедрение техно-
логий онлайн-бронирования, безналичных оплат туристических услуг и получения ак-
туальной информации через интернет-каналы является основной тенденцией развития 
туристического бизнеса в начале XXI в.
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СПЕЦИФИКА МАРКЕТИНГА ОБРАЗОВАТЕЛЬНЫХ УСЛУГ

На современном этапе развития государства становится очевидным то, что его бу-
дущее во многом связано с системой образования. Ключевыми факторами обществен-
ного развития выступают: образованность, компетентность и профессионализм. Таким 
образом, можно говорить о развитии рыночных отношений в сфере образовательных ус-
луг. Перестало осуществляться распределение выпускников, происходит снижение объ-
ема финансирования учебных заведений за счет государства, значительно возрастает их 
самостоятельность. В последние годы наблюдается обострение конкуренции между уч-
реждениями образования за привлечение потенциальных потребителей. В этих услови-
ях является актуальной необходимость поиска путей повышения конкурентоспособно-
сти учебных заведений. Исходя из этого, следует говорить о внедрении маркетингового 
подхода к формированию рынка образовательных услуг.

Поскольку в настоящее время образование становится частью рыночной системы, то 
оно выступает и как продавец образовательных услуг, как покупатель наиболее квалифи-
цированного человеческого капитала, как общественный институт формирования ры-
ночного сознания общества. Рыночная ориентация учреждения образования предпола-
гает следующие направления его деятельности:

– оказываются только те образовательные услуги, которые пользуются либо будут 
пользоваться спросом на рынке. В учреждении образования осуществляется перестрой-
ка всей системы работы;

– ассортимент образовательных услуг достаточно широк и постоянно обновляется 
с учетом требований научно-технического прогресса и общества. Процессы и техноло-
гии оказания образовательных услуг довольно гибки и переналаживаемы;

– цены на образовательные услуги формируются под значительным влиянием рынка, 
действующих на нем конкурентов, величины платежеспособного спроса;


