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Аннотация
В статье рассматриваются особенности конкурентных отношений 
в индустрии туризма. Исследуются формы недобросовестных конку-
рентных действий субъектов туристского бизнеса с учетом различных 
видов ценовой дискриминации.

– введение потребителей в заблуж-
дение в отношении предлагаемых 
фирмой товаров (услуг).
Таким образом, отдельные барь-
еры, формируемые «силами кон-
куренции» (по М. Портеру), на 
поверку сами могут быть квалифи-
цированы как монополистическая 
практика [2]. Последняя, в служит 
преуспевшим в доминировании 
субъектам бизнеса совокупным 
инструментом дальнейшей моно-
полизации рынков. Выстраиваемые 
барьеры бывают порой малоэф-
фективными и легко преодолимыми 
для многих компаний по причине 
не только их опыта и искусности в 
деле ухода от соблюдения требо-
ваний закона, но и недостаточной 
компетентности функционеров 
уполномоченных органов власти и 
управления либо их сращивания с 
отдельными конкурентами.

Понятие недобросовестной 
конкуренции имеет сегодня 
более широкое представ-

ление в нормативных документах и 
публикациях, чем понятие добро-
совестной конкуренции. Вместе с 
тем недобросовестная конкурен-
ция субъектов предприниматель-
ского бизнеса обычно включает 
следующие действия [1]:
– дезорганизация деловой деятель-
ности конкурентов;
– прямая дискредитация конкурен-
тов и их деятельности;
– косвенная дискредитация конку-
рентов;
– паразитическая конкуренция;
– прямой и позиционный демпинг1;
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1 Демпинг (англ. dumping) – продажа 
товара (работ, услуг) по цене более 
низкой, чем на рынке – прим. ред.
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Ценовая конкуренция
Органы исполнительной власти 
могут осуществлять неправомер-
ные действия по ограничению 
конкуренции и усилению монопо-
лизации рынков, лоббированию 
интересов субъектов бизнеса, в 
том числе путем навязывания кон-
курентам этих компаний невыгод-
ных условий деловой деятельности. 
Такие действия можно квалифици-
ровать и как недобросовестное 
участие в конкуренции, и как про-
явление монополистической прак-
тики.
Подобные действия, как правило, 
подлежат запрету, хотя именно в 
России лоббирование интересов 
компаний со стороны чиновников 
и монопольное давление с их сто-
роны на чуждых им конкурентов в 
форме определенных действий и 
в форме бездействия законом не 
запрещены.

Наиболее распространенной 
формой недобросовестных конку-
рентных действий на рынке турус-
луг является ценовая конкуренция, 
выраженная в форме прямого и 
позиционного демпинга. Это ситу-
ация, когда туроператор либо 
проводит внезапное массовое 
снижение цен на турпакеты, дабы 
стимулировать спрос, либо пытает-
ся потеснить конкурентов, длитель-
ное время сохраняя цены ниже 
средних по рынку. Данное конку-
рентное поведение свойственно 
всем без исключения компаниям, 
формирующим турпродукт.
Однако не всегда массовый сброс 
«горящих туров» может призна-
ваться демпингом в классическом 
виде. В условиях нестабильности 
спроса на туруслуги и подвержен-
ности потребительских предпоч-
тений значительным колебаниям, 
снижение цен на туры является 
единственным способом стимули-
рования спроса для минимизации 
убытков от недозагруженности 
чартерных блоков мест и номерно-
го фонда. В этом случае туропера-
тор снижает цену за счет изъятия 
из калькуляции тура полностью или 
частично стоимости проживания и 
наземного обслуживания, пытаясь 
окупить только стоимость авиапе-
ревозки (рис. 1 на с. 165).
В настоящее время даже при 
развитости маркетинговых служб 
туроператоров сложности с про-
гнозированием спроса на турпро-
дукт способны порождать обвалы 
рынка. Однако уже продолжитель-
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Рис. 1. Схема ценообразования 

на турпакеты при колебаниях 
спроса →
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ное время имеет место тенденция, 
когда именно при помощи прямого 
демпинга конкурирующие туропе-
раторы ведут борьбу за захваты 
рынка путем снижения цен, актив-
но используя при этом ценовую 
дискриминацию.
В общем виде политика ценовой 
дискриминации, проводимой туро-
ператорами, может быть представ-
лена в виде схемы (рис. 2 выше).

Монополистическая практика
Недобросовестная торговая поли-
тика туроператоров по отноше-
нию к турагентствам заключается в 

целом ряде действий, ограничива-
ющих конкуренцию [3].
Во-первых, абсолютно все крупные 
туроператоры проводят политику 
поддержания розничных цен, при 
которой назначается цена, обя-
зательная для всех розничных тор-
говцев. Практикой договоров на 
реализацию турпродукта закреп-
ляется запрет для агентов изменять 
цену турпакета. Агентство при реа-
лизации тура конечному покупате-
лю получает комиссию.
Таким образом, складывается 
негативная ситуация в отрасли, 
когда статичные цены перестают 

Рис. 2. Виды ценовой дискриминации, 
проводимой туроператором
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быть регулятором спроса. В низ-
кие даты оператор и турагентства 
несут убытки в силу естественного 
проседания спроса, а в пиковые 
даты ощущается ярко выраженный 
дефицит туров.
Во-вторых, большинство туропе-
раторов стремится к постоянному 
расширению сети «уполномочен-
ных агентств», которым предо-
ставляются повышенные комис-
сионные отчисления и бонусные 
программы.
Фактически, можно констатировать 
проведение туроператорами поли-
тики исключительного дилерства, 
т.е. соглашения между производи-
телем и сбытовой фирмой о тор-
говле продукцией только данного 
производителя. Также имеет место 
политика скидок по совокупному 
объему, при которой скидки с цены 
относятся не к отдельным заказам 
клиентов, а к полному объему поку-
пок за определенный период. Это 
побуждает агентства обращать-
ся с заказами к одному продавцу, 
избегая конкурентов.
Две вышеуказанные политики про-
водятся подавляющим большинс-
твом операторских компаний в 
целях стимулирования сбыта и 
подавления конкурентов. Бонусные 
программы агентствам в настоя-
щее время включают уже не толь-
ко денежное поощрение в виде 
повышенной комиссии, но и воз-
можность бесплатного (за счет 
оператора) отдыха менеджеров 
по продажам, выплаты денежных 
премий по итогам года и т.д.
В-третьих, для ограничения при-
сутствия мелких туроператоров на 
рынке, крупные операторские ком-
пании проводят политику ценового 
сжатия – вид ограничительной тор-

говой практики, при которой вер-
тикально интегрированные фирмы 
назначают высокую цену на сырье 
для неинтегрированных фирм, 
которые не имеют возможности 
из-за конкуренции повышать цены 
на свой товар. Мелкие туропера-
торы, которые не имеют достаточ-
ной клиентской базы и финансовых 
ресурсов для того чтобы консоли-
дировать собственный чартерный 
рейс вынуждены закупать авиа-
перевозку у крупных компаний по 
завышенным ценам, что приводит к 
снижению прибылей и потере кон-
курентоспособности.
Именно из-за подобной политики 
ценового сжатия в последние годы 
появилась тенденция к вытесне-
нию мелких операторов с рынка и 
переход их исключительно к агент-
ской деятельности.

Неценовые методы
Что же касается неценовых мето-
дов недобросовестной конкурен-
ции, то в настоящее время можно 
отметить низкий уровень подобных 
действий турфирм. Справедливости 
ради следует заметить, что неце-
новые методы недобросовестных 
действий и ранее использовались 
в туризме крайне редко.
В основном мелкие и средние 
компании отмечались копиро-
ванием товарных знаков круп-
ных операторов рынка, однако 
реального влияния на конъюнк-
туру это никогда не оказывало. В 
этом и заключается особенность 
туристской отрасли: специфика 
производимого продукта – турус-
луги – не позволяет конкурентам 
копировать или подделывать его, 
отсюда и отсутствие неценовых 
конкурентных действий [4].
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Единственным методом неценовой 
недобросовестной конкуренции, 
широко используемым на рынке, 
остается экономический шпионаж. 
Получение информации о работе 
конкурентов и контрагентов бес-
покоит большинство крупных ком-
паний. Это побуждает прибегать 
к помощи «ложных покупателей» 
и подкупа сотрудников конкурен-
тов для получения необходимой 
информации. При этом основной 
интерес конкурентов заключается 
в выяснении цен-нетто на назем-
ное обслуживание, размещение и 
авиаперевозку для выравнивания 
собственной ценовой политики и 
возможности давления на контра-
гентов.
Исходя из вышеизложенного ана-
лиза конкурентных действий на 
рынке формирования и реализа-
ции туруслуг, можно сделать вывод 
о доминировании ценовых методов 
борьбы между участниками, при-

чем большую часть можно отнести 
к недобросовестной конкурен-
ции. В силу же специфики отрасли 
неценовые методы недобросовес-
тных конкурентных действий либо 
полностью отсутствуют, либо нич-
тожно малы и не оказывают реаль-
ного воздействия на рынок.
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Аbstract

This article discusses the features of competitive relations in the tourism 
industry. We study the form of unfair competition actions in tourism 
industry, taking into account the different types of price discrimination.


