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1. Введение

Об экономии в турфирмах думают всегда. Но ее  редко можно назвать экономикой. Обычно решение экономических вопросов откладывается на то время, когда непринятие экономических решений повлекло за собой финансовые или другие проблемы. Экономика, к сожалению, отождествляется с экономией на всем. Хотелось бы видеть некоторое «повзросление» турфирм       (в особенности туристических агентств). 
Очевидная истина, что более дорогой, удачно расположенный офис способен привлечь большее количество клиентов, не распространяется на другие, не столь очевидные категории. 
Безусловно, экономить нужно, но нужно и помнить о том, что скупой платит дважды. Простой пример: требуется новый принтер в офис. Смотрим предложения и видим, что струйный принтер от известного производителя, да еще и цветной, стоит около 100 долларов. Праздник! И для рекламы, и для документов. Уже с картриджем. Восторг! Через месяц понимаем, что появляется новая статья расходов – картриджи.  А считать надо стоимость печати одного листа, которая составляет 98 копеек. Документов на одного туриста выписывается минимум 5. Планируем отправлять 4 туристов в день. Значит, 100 листов в неделю. Приблизительно 5000 листов в год. Плюс бухгалтерская и другая отчетность – 2000 листов. Плюс реклама – еще 2000. Итого около 300 долларов на печать. А с лазерным принтером стоимость печати одного листа – 38 копеек. Значит, экономия в год – около 200 долларов минимум! Этот простой пример приведен для того, чтобы к любому действию, направленному на экономию средств, давать еще и долгосрочное или хотя бы среднесрочное экономическое обоснование. 
Мы часто сталкиваемся с негодованием турфирм по поводу дороговизны программного обеспечения.  И вот недавний пример из этой области. Крупный туроператор утверждает, что его бизнес-процессы  категорически отличны от бизнес-процессов всех остальных туроператоров. А доработки стоят дороже самой программы. (Как можно?) Принимается решение писать программу    «с нуля», привлекая к этому группу знакомых программистов. Через год(!) оказывается, что написание технического задания стоит дороже стандартной программы, а кодировка выливается  в цифру с четырьмя нулями. Вот и вся экономия. Неужели пример банковского бизнеса не показателен? Сегодня даже самый захудалый банк использует банковское программное обеспечение разработчиков, специализирующихся на этом бизнесе, а не содержит штат своих программистов (кодировщиков, так как специалисты для администрирования баз данных есть у  всех). Все поняли – это накладно! 

Так вот, на наш взгляд, экономика начинается там, где бизнес базируется на грамотных  бизнес-процессах. На их основе можно строить логичный, а значит, экономичный бизнес. И хотя  цель статьи – показать экономические преимущества автоматизации бизнеса, скажем прямо: автоматизация – дело второе. Первое – построение хорошо отлаженного механизма работы. С должностными инструкциями, разделением обязанностей,  документооборотом и т.д. И только после наведения такого порядка можно задумываться об автоматизации. Нет ничего страшнее автоматизированного хаоса. Если автоматизация логичного бизнеса способствует порядку, то автоматизация хаоса способствует лишь дополнительной головной боли.

Итак, предположим, вы встали на верный путь и в вашем турагентстве есть отдел маркетинга.

2. Деятельность турагентства – пути экономии времени и улучшения качества работы

2. 1. Отдел маркетинга

Люди в отделе маркетинга знают, что основной их должностной обязанностью является оценка конъюнктуры рынка, определение надежности туроператоров, с которыми предстоит работать          (а значит, нужно знать о скорости подтверждения заявок, количестве  неподтверждаемых заявок за предыдущий период, качестве обслуживания туристов). Существенную помощь в оценке состояния рынка могут оказать многочисленные Internet-пейджеры,  на которых оценивается  разброс цен по предложениям различных туроператоров. Но в этом случае необходимо подсчитать, что выгоднее: платить от 50 до 80 долларов в месяц за регулярно обновляемую базу данных или сосредоточиться на 3 – 5 туроператорах на каждом направлении и производить этот анализ самостоятельно. Практика показывает:  разброс цен на один и тот же отель может составлять до 40 долларов на человека. Таким образом, одна заявка, сделанная у нужного туроператора, полностью оправдывает подключение к пейджеру. Хотя необходимо помнить, что аудитория, использующая Интернет, – в большинстве своем те люди, которые часто путешествуют. А это значит, что, прежде чем позвонить в агентство, они сами изучают спрос и предложение. Если же туриста интересует какой-либо конкретный отель, то современные поисковые системы, день ото дня улучшающиеся, помогут найти и туроператора, предлагающего нужный отель, и подходящие цены, и специальные предложения. Также следует отметить, что сами туроператоры являются на сегодняшний день более активными пользователями Internet-пейджеров, чем турагентства, и в большинстве случаев сами следят за конъюнктурой рынка, не допуская большого разброса цен.

К сожалению, сегодня многие турагентства плохо используют свой главный капитал – постоянных клиентов, а ведь это аудитория, готовая использовать услуги именно того агентства, через которое она получила полноценный туристический продукт.  Российский турист, напуганный недобросовестностью поставщиков услуг (не только в турбизнесе), хочет постоянства и стабильности. Поэтому, если он получит именную информацию о ваших новых услугах и предложениях, а еще лучше – о скидках для постоянных клиентах, велика вероятность того, что его выбор остановится именно на том агентстве, услугами которого он уже пользовался. Опять же здесь требуется тщательная калькуляция размера скидки, чтобы количественный прирост туристов давал, несмотря на скидки, положительный финансовый результат. 

Другой путь экономии на маркетинге – вхождение в существующую сеть турагентств или создание собственной сети. Присоединение к существующей сети существенно уменьшает расходы не только на рекламу и анализ рынка, но и на управление, технологии. Более того, это возможность использования уже отлаженных бизнес-процессов. Создание собственной сети – процесс, требующий значительных инвестиций, и, как правило, о создании сети турагентств задумываются крупные туроператоры (об этом мы расскажем ниже).   

В случае присоединения к существующей сети следует на одну чашу весов положить плату за вступление в сеть и потерю некоторой самостоятельности, а на другую – имя сети, централизованную рекламу, единую технологию и готовые бизнес-процессы. Решение  на первый взгляд  однозначное, тем не менее оно требует экономических расчетов, потому как надо помнить, что создатели сетей в бизнес-планы закладывают очень короткий период окупаемости проекта (иначе трудно получить инвестиции) и плата за вступление в сеть оказывается соизмеримой с тем, как если бы агентство само закупало технологии, тратилось на рекламу и пр. Хотя мы убеждены, что будущее – за сетями туристических агентств.        


2.2. Отдел продаж

Если отдел маркетинга турагентства правильно построил свою работу и количество туристов стабильно растет, то отдел продаж должен работать технологично. Прежде всего это относится к скорости обслуживания туриста, а это в свою очередь предполагает минимизацию:

времени поиска интересующего предложения;

времени отправки заявки туроператору;

времени получения подтверждения заявки от туроператора;

времени выписки документов туристу.

Как мы видим, первый пункт должен быть решен отделом маркетинга, хотя, говоря об информационных технологиях, нельзя не признать, что менеджер по продажам турагентства, реально видевший в инфотуре  конкретный отель, с большей убедительностью предложит его туристу.  Но все же становящиеся с каждым годом более насыщенными электронные каталоги туроператоров и их web-сайты  позволяют при грамотном подходе руководителя турфирмы к процессу продаж  существенно экономить средства и время.

Сегодня крупные туроператоры имеют на своих сайтах достаточно удобные инструменты отбора и поиска  предложений, то есть, задав критерии поиска (диапазон дат, длительность тура, диапазон цен, вариант размещения, «звездность» отеля, тип питания), турагентство получит из всего многообразия предложений туроператора лишь те, которые  отвечают  запросу туриста. В идеальном, на наш взгляд, случае турагентство должно иметь возможность транслировать эти предложения в свою собственную базу данных для дальнейшего анализа и подготовки документов туриста. В этом случае экономия происходит еще и из-за уменьшения времени соединения с Internet, а значит, освобождения телефонной линии (сегодня немногие агентства могут похвастаться выделенным каналом).

Скорость отправки заявки туроператору опять же зависит от того, какую технологию используют турагентство и туроператор. В случае если турагентство использует on-line бронирование (бронирование «в реальном времени»), заявка оказывается у туроператора сразу же после того, как она отправлена турагентством  (здесь надо оговориться: туроператоры подчас лукавят, называя свои off-line системы бронирования on-line, хотя при хорошем администрировании и off-line системы бронирования существенно ускоряют прохождение заявки). Правда, в случае если турагентство отправило заявку через систему on-line бронирования туроператору, оно вынуждено вторично ввести эту заявку в свою внутриофисную систему, что нерационально. Поэтому правильным нам кажется наличие у турагентства возможности сначала оформить заявку в своей системе, а затем, используя функции внутриофисной системы,  отправить ее туроператору в том формате, который будет «понятен» системе туроператора.

Время подтверждения заявки прежде всего зависит от туроператора, которому заявка послана (а это, как мы уже говорили, является для отдела маркетинга  одним из основных критериев выбора партнера-туроператора). Конечно, если туроператор и турагентство используют единый стандарт обмена информацией, турагентство будет получать подтверждение заявки так же быстро, как туроператор получает новую заявку. Подчас туроператоры сознательно медлят с подтверждением заявок, особенно в высокий сезон, но технологии здесь уже не имеют никакого значения.

Время выписки документов туристу напрямую связано с использованием специального программного обеспечения. Итак, если предлагаемый туристу пакет уже находится в базе данных пакетов, предлагаемых туроператорами (неважно, введен ли он вручную, получен ли от туроператора или от Интернет-портала), то для оформления заявки и выписки документов (приходного ордера, договора, путевки Тур-1 и т.д.) менеджеру по продажам достаточно однажды  ввести ФИО туриста и его паспортные данные, и все документы будут получены автоматически. Кроме пятикратной экономии времени это еще и серьезная защита от ошибок: ведь проверить правильность введенной информации нужно лишь однажды.  

Нельзя не упомянуть о том, что при использовании специализированного программного обеспечения информация обо всех заявках (об оплате, подтверждении, изменениях) является общедоступной, то есть на вопрос туриста о состоянии его заказа ответ может дать любой менеджер, а не только тот, кто создавал и отслеживал эту заявку. У  туристов в таком случае нет опасений, что их отдых зависит от конкретного человека, о них знает и заботится все туристическое агентство. 

2.3. Бухгалтерия и финансовый учет

В случае использования специализированной программы бухгалтерия турагентства имеет возможность в любой момент времени видеть финансовое положение фирмы,   отслеживать своевременность платежей туристов и производить платежи партнерам-туроператорам точно и в срок. Едва ли разработчики специализированных программ для туризма в состоянии в обозримом будущем дополнить свои программные комплексы полноценными бухгалтерскими подсистемами (да и есть ли в этом необходимость?). Поэтому важным преимуществом обладают программные комплексы, интегрированные с бухгалтерскими программами. Наиболее распространенной бухгалтерской программой на сегодня является  «1С Бухгалтерия». 
Необходимо, чтобы финансовая информация, имеющаяся в специализированном турагентском программном обеспечении, при необходимости транслировалась в бухгалтерское программное обеспечение, чтобы избежать двойной работы. Кроме того, программное обеспечение турагентства может «принимать» данные, экспортируемые из бухгалтерских программ. Такая интеграция позволяет турагентству экономить даже в случае, если оно использует финансовый аутсорсинг (аудит). 

2.4. Руководитель

При правильной организации бизнеса директор турагентства имеет большие возможности для анализа работы компании, ее отделов и конкретных сотрудников. При этом для анализа ему нет необходимости работать с массой разрозненных бумажных документов – программное обеспечение должно предоставить ему все интересующие его отчеты за любой промежуток времени для того, чтобы вместе с отделом маркетинга можно было определять стратегических партнеров-туроператоров, расширять аудиторию пользователей услуг турагентства. Технологические инструменты позволяют руководителю постоянно быть в курсе текущих дел компании.

3. Туроператоры: автоматизация – вопрос выживания

Если для туристических агентств вопрос использования технологий и связанных с этим преимуществ становится понятным лишь сегодня, то туроператоры давно осознали, что автоматизация деятельности туроператора – вопрос выживания в конкурентной борьбе. В плане построения внутренней логики работы туроператора мы имеем структуру, похожую на структуру турагентства, с той лишь разницей, что туроператор как оптовый продавец имеет значительно большие объемы информации, чем турагентство. Кроме того, для того чтобы описать свои предложения, туроператор должен, в отличие от агентства, заполнить множество справочников (города и страны, отели, размещения, цены, варианты доставки…).

Мы видим технологию работы  туроператора следующим образом:
· Сначала заполняются всевозможные справочники и классификаторы. Основой информации для них являются контракты с принимающей стороной или с отелями. По мере поступления новой информации (новые отели, специальные предложения, остановки продаж) эти справочники пополняются.
· На основе заполненных справочников формируются пакеты. При этом менеджер, ответственный за формирование пакета, должен обладать инструментом, позволяющим использовать разные схемы ценообразования для разных объектов (например, иметь разные цены для разных групп отелей, рейсов, устанавливать различные наценки и скидки разных партнеров). При всем многообразии возможных вариантов этот инструмент должен обеспечивать полную прозрачность информации для специалистов, занимающихся финансами. По каждой заявке и по любой их совокупности становится понятно: каков доход туроператора, сколько он должен каждому в отдельности поставщику услуг, какой процент получит турагентство. Согласитесь, работа такого объема требует значительных ресурсов, и решить ее без использования современных компьютерных технологий компании, отправляющей хотя бы 10 000 туристов в сезон, нереально. 
· После того как пакеты сформированы и готовы к продаже, они поступают на реализацию. Здесь нужно отметить, что если для небольшого турагентства скорость ввода заявки не является критичной, то для туроператора это его реальное преимущество. Каковы же пути увеличения скорости оформления заявок? 
Во-первых, это функциональные возможности программного обеспечения: дублирование однотипных заявок (требуется лишь корректировка фамилий), использование готовых пакетов (как в случае с турагентством), удобный и интуитивно-понятный интерфейс. Во-вторых, это возможность получения заявок, оформленных турагентством, непосредственно во   внутриофисную систему туроператора. 
Для решения этой  задачи существует, на наш взгляд, три варианта.
Первый – создание офф-лайновой системы. В этом случае турагентство заполняет форму заявки, расположенную на сайте туроператора. Эта заявка попадает в почтовую систему туроператора, откуда транслируется непосредственно в его базу данных. 
Второй вариант – создание полноценного электронного магазина. В этом случае агентству доступны только реально существующие на данный момент предложения туроператора. Кроме того, в такой системе должен быть реализован поиск предложений туроператора по всем необходимым критериям. Заявка, сделанная в подобной системе, попадает непосредственно в базу данных туроператора. 
Третий путь, на наш взгляд, учитывает как интересы туроператора, так и интересы агентства. Туроператор на своем сайте предлагает агентствам дополнительный сервис – возможность выбрать и скачать данные о ценах (в том числе о специальных предложениях). Помимо этого туроператор может отправлять свои спецпредложения на Интернет-ресурс, объединяющий данные от многих туроператоров. Выбранные данные турагентство может загрузить в свое агентское программное обеспечение. Заявка, оформленная и сохраненная агентством в своем программном обеспечении, сохраняется и в базе данных туроператора. В случаях, когда используется система on-line бронирования, после отправки заявки турагентство может просмотреть состояние своих заявок (подтверждена, оплачена, отменена) на сайте туроператора. Таким образом, для получения информации о статусе заявки агентство может лишний раз не беспокоить менеджеров вопросами по телефону. 
И чтобы вернуться к теме экономической целесообразности использования, например, системы on-line бронирования, посчитаем. Например: процент заявок, поступающих к туроператору через Интернет, – 10 процентов, звонков по статусу заявок становится меньше на 50 процентов, так как даже те агентства, которые не бронируют через Интернет, имеют возможность посмотреть статус на сайте туроператора. Таким образом, если у вас в агентстве 5 менеджеров, получающих заказы, то «полчеловека» вы сэкономили на заявках, полученных из Интернета, кроме того, разгрузили персонал и освободили телефонную линию для решения более важных вопросов. Теперь, с одной стороны, оцените стоимость системы on-line бронирования и добавьте сопутствующие расходы, а с другой – оцените стоимость рабочего времени персонала. 

Для туроператора важно, что система постоянно отслеживает ресурсы туроператора  и менеджеры и руководство всегда в курсе того, как заполнен рейс или как продаются места в отеле из различных блоков. Естественно, нельзя продать большее количество мест, чем реально имеется у туроператора: система предупредит о перебронировании. Задумайтесь, каковы могут быть потери (как моральные, так и материальные) от перебронирования, и соотнесите эти потери с ценой полноценного программного обеспечения. 
Современные компьютерные программы делают работу туроператора технологичной, а в отдельных случаях программное обеспечение  еще и помощник при принятии решений. Если программное обеспечение используется полноценно (вводится вся необходимая информация), то можно моментально получить информацию по всем аспектам работы фирмы.  Полноценный анализ проделанной работы – это возможность избежать ошибок в будущем, активизировать те действия, которые привели к положительным результатам. Например, увеличение комиссии по достижении определенного объема заявок или отказ от подтверждения при превышении определенного количества аннулированных заявок за промежуток времени.

3.1. Построение взаимоотношений  с агентствами – основа бизнеса

Многие туроператоры осознали, что необходимо выстраивать сеть собственных агентств. Одной из причин стала успешная работа независимых сетей турагентств, а также то, что эти сети приобрели возможность диктовать свои условия  взаимоотношений с ними. Другой причиной является сформированное представление о том, каким должно быть турагентство. И, наконец, возможность работать с сетью по тем технологическим правилам,  по которым хочет работать туроператор.

Ни в коем случае мы не хотим сказать, что туроператоры откажутся от работы с независимыми агентствами (которых в ближайшее время не станет заметно меньше), но иметь гарантированные точки сбыта именно их продукта очень привлекательно. Одним из тормозов развития агентских сетей туроператоров является непрозрачность финансовых взаимоотношений агентства и клиентов-туристов. И здесь пока решение может находиться только в технологической плоскости. Туроператору необходимо сформулировать правила документооборота агентства и автоматизировать этот документооборот, причем эти правила должны быть известны туристу (например, ваучер или путевка Тур-1 – документ строгой отчетности и не может быть не на фирменном бланке агентства, не может быть заполнен вручную и т.п.). Если эти правила начинают работать в одном агентстве, то понятно, что увеличение числа агентств уменьшает расходы по содержанию каждого нового. Единый центр подготовки кадров и тренинга, единая технология, минимизация расходов на рекламу и управление, удорожание бренда и др. И, возможно, самое главное – сети агентств,  организованные по такому принципу, могут немедленно выдавать все необходимые туристу документы. Так что экономическая целесообразность такого шага налицо.

При данной схеме взаимодействия «туроператор ( турагентства» обеспечивается максимальная экономия на том, что информация вводится в одном месте, а доступна многим. Так, спецпредложение, введенное в центральную базу данных туроператора, становится моментально доступно всей сети, а заявка, введенная в агентстве, сразу попадает в базу данных туроператора. 

Другим методом привлечения агентств является получающая все большую популярность система дисконтных карт. Понятно, что система учета дисконтных карт не может не быть автоматизированной.

Как уже отмечалось, для агентства небезразлична скорость подтверждения заявок, поэтому туроператоры, серьезно относящиеся к этому вопросу, автоматизируют взаимодействие с принимающей стороной. В этом случае туроператор получает подтверждение от принимающей стороны моментально.

4. Краткие выводы

Туристический бизнес окончательно переходит на технологические методы работы, так как автоматизация работы – реальный инструмент для наведения порядка в работе, ускорения выполнения многих задач, стоящих перед турфирмами. Автоматизация работы – это прямой путь экономии денежных средств.

Единые технологические правила работы и единые стандарты обмена информацией позволяют создавать цепочки взаимодействия «туроператор ( турагентства». Отлаженные процессы работы турагентства легко тиражируются, а значит, стоимость создания каждого нового агентства уменьшается. 

На наш взгляд, основными тенденциями в турбизнесе будут:

· создание независимых сетей турагентств на основе единых технологий;

· создание сетей турагентств туроператорами на основе единых технологий;

· предоставление независимым агентствам новых технологических сервисов;

· укрупнение независимых турагентств и их автоматизация;

· создание стандартов обмена информацией между участниками туристического рынка.

Все эти тенденции так или иначе направлены на снижение издержек и улучшение качества обслуживания туристов.
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