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В Беларуси данное введение повысит доверие к компании со стороны туриста. Поэтому 

турфирмы должны показать, что умеют и способны работать с туристами [1]. При этом реестр 

турфирм станет основным препятствием для компаний–однодневок: чтобы проверить свое 

подозрение, туристу будет достаточно зайти на интернет–ресурс и проверить наличие компании в 

базе данных. 

Предположительно в нашей стране реестр туроператоров должен выглядеть следующим 

образом: иметь информацию о полном наименовании туроператора, год создания туроператора, 

действующий телефон и адрес туроператора, реестровый номер, ИНН, государственный 

регистрационный номер, сайт туроператора, информацию о финансовом обеспечении, реестр 

должен включать возможность любого посетителя базы оставлять свою оценку (например, от 1 до 

10) туроператору, и на основании этого в базе предусмотреть ежедневно обновляющуюся десятку 

лучших по рейтингу туоператоров. 

В заключении хотелось бы отметить, что создание реестра позволит регулировать 

туристический рынок Беларуси. Реестр будет полезен как туристам, так и всем туроператорам. У 

наших туристов укрепится надежность, вера в то, что его не обманут. А это значит, что 

уменьшится риск ошибки с туром, риск того, что компания прогорит или исчезнет. Ведь 

надежность — это одно из важнейших потребительских качеств туристического продукта и 

соответственно одно из важнейших качеств, влияющих на имидж туристической компании. 

Выполняя обещанное клиентам, не допуская срывов в обслуживании — и так много лет — и 

положительный имидж туристическим компаниям, туроператорам и турагентам будет обеспечен.  
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Изучение особенностей и свойств туристического продукта способствует созданию качествен-

ных туристических продуктов. Что позволяет вовлечь большое количество населения в туристиче-

ские путешествия, а также способствует развитию туризма как приоритетной сферы экономики 

Республики Беларусь. 

Результат деятельности туристических предприятий в виде услуг или их комплекса, предназна-

ченный для продажи на рынке, обычно называют туристическим продуктом. 

Тур является основным видом туристического продукта в той его форме, которая выступает на 

рынке туризма. Современный турист ищет на рынке не отдельные туристические услуги или това-

ры, а наиболее оптимальное их сочетание, которое удовлетворит его потребности. Поэтому, тур 

можно определить как основной вид туристического продукта, представленного на туристическом 

рынке, производимый туристическими предприятиями и представляющий собой комплекс услуг 

или товаров туристического назначения, объединенных общей целью путешествия.  

В Законе Республики Беларусь от 25 ноября 1999 года (с изменениями и дополнениями от 22 

декабря 2011 г. № 326–З) «О туризме» сказано, что: «Тур – сформированный туроператором для 

реализации комплекс туристических услуг, включающий не менее двух из следующих трех видов 

услуг: по перевозке, размещению, иные туристические услуги (по питанию, организации туристи-

ческого путешествия, экскурсионные и другие услуги), не являющиеся сопутствующими услугам 

по перевозке или размещению, позволяющие совершить туристическое путешествие» [3]. 

Турист при выборе тура, как правило, обращает внимание на соответствие количества и каче-

ства компонентов наполняющих тур. Следует отметить, что определение количества и качества 

услуг у каждого потребителя свое. Потребитель воспринимает туристическое предприятие, пред-П
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лагающее тур, как его производителя, ответственного за качество и уровень предоставляемых 

услуг.  

Поэтому, при создании туристического продукта необходимо предугадать, что же будет поку-

пать турист. Ведь приобретая тур турист оплачивает не просто пребывание в каком–то месте, а 

новые ощущения и знакомство с неизвестным, уют, внимание, располагающую обстановку. При 

этом необходимо учитывать привычки потребителя, его вкусы и предпочтения. Поэтому создание 

туристического продукта начинается с изучения его потребительских качеств и свойств, с выявле-

нием наиболее привлекательных сторон для туриста. Именно они являются ориентирами при раз-

работке и реализации туристического продукта. 

Туристический продукт несет в себе следующие основные потребительские свойства: 

— обоснованность — предоставление всех услуг должно быть обусловлено целью путешествия 

и соответствующими условиями, основанными на потребностях туриста; 

— надежность — соответствие реального содержания продукта рекламе, достоверность ин-

формации; 

— эффективность — достижение наибольшего эффекта для туриста при наименьших расходах 

с его стороны; 

— целостность — завершенность продукта, его способность полностью удовлетворять тури-

стические потребности; 

— ясность — потребление продукта, его направленность должны быть понятны как туристу, 

так и обслуживающему персоналу; 

— простота в эксплуатации; 

— гибкость — способность продукта в системе обслуживания приспособиться к другому типу 

потребителя и быть невосприимчивым к замене обслуживающего персонала; 

— полезность — способность служить достижению одной или нескольких целей (например, 

отдыха и познания), удовлетворять те или иные потребности туриста [1, c.45]. 

Немаловажным является такое свойство туристического продукта, как гостеприимство. Без не-

го даже самый совершенный туристический продукт будет выглядеть безликим, и турист не полу-

чит ожидаемого уровня удовлетворенности той или иной потребности. Гостеприимство в сфере 

туристической индустрии — это профессиональное требование, искусство дать людям почувство-

вать, что им рады. Основными чертами гостеприимства являются достоинство, уважение, любез-

ность персонала. Это понятие многогранно и складывается из множества составляющих факторов: 

— качественная информация как местных, так и региональных рынков о возможностях отдыха, 

познания и развлечений, о том, что туристов ждут и готовятся к встрече с ними; 

— создание положительного образа туристической местности, предприятий, обслуживающих 

потенциальных потребителей (реклама, участие в телепередачах, посвященных туризму, благо-

творительная деятельность и др.); 

—  стремление обслуживающего персонала к оказанию туристам знаков внимания (политика 

обслуживания по принципу «Все для клиента»); 

— внимательное отношение тех, кто предоставляет туристический продукт, к просьбам и по-

желаниям клиента (по принципу «Что мы можем еще для вас сделать?»); 

— забота об облегчении ориентации туристов в получении услуг (информация об объектах в 

путеводителях и буклетах на понятом туристу языке и др.); 

— благожелательное отношение к туристам, которое должно быть возведено в принцип обслу-

живания. 

Таким образом, основной задачей деятельности туроператоров  является создание тура. Тур – 

это сформированный туроператором для реализации комплекс туристических услуг, включающий 

не менее двух из следующих трех видов услуг: по перевозке, размещению, иные туристические 

услуги (по питанию, организации туристического путешествия, экскурсионные и другие услуги), 

не являющиеся сопутствующими услугам по перевозке или размещению, позволяющие совершить 

туристическое путешествие. Создание туристического продукта требует изучения его потреби-

тельских качеств и свойств. Основными из них являются: обоснованность, надежность, эффектив-

ность, целостность, ясность, простота в эксплуатации, гибкость, полезность, гостеприимство. Со-

здание туристического продукта, соответствующего данным потребительским свойствам позволя-

ет удовлетворить все потребности туриста, при осуществлении им туристического путешествия. 
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Религиозный туризм можно назвать одним из древнейших видов туризма, и с каждым годом он 

играет все большую роль как в системе внутреннего туризма, так и международного. Все чаще 

люди отправляются в паломнические и экскурсионные поездки по святым местам, религиозным 

центрам. Все это из–за стремления принять участие в разнообразных религиозных церемониях, 

помолиться, попросить помощи и заступничества, искупить совершенные грехи. 

Религиозный туризм подразделяется на две основные разновидности: 

а) паломнический туризм; 

б) религиозный туризм экскурсионно– познавательной направленности. [1, с. 22] 

В первом случае паломников интересует непосредственное участие в культовых религиозных 

действиях. Во втором случае туристов интересует главным образом экскурсии с посещением 

разнообразных храмов, монастырей. Причем эти туристы могут не быть приверженцами тех 

религий, чьи объекты они посещают, а также и вовсе могут быть людьми нерелигиозными. 

В качестве объекта своего исследования мы выбрали католический паломнический туризм, так 

как, на наш взгляд, в Гродненской области имеется большой потенциал для развития этого вида 

туризма. 

Римско–католическая церковь существует на белорусских землях с XIII века и занимает второе 

место среди традиционных конфессий в нашей стране. На протяжении многих веков католицизм 

оказывал влияние значительную часть населения, проживавшего на белорусских землях. 

Католическая вера способствовала формированию общечеловеческих ценностей у нашего народа, 

поддерживала людей в трудных жизненных ситуациях. [4, с. 754] 

В годы советской власти, когда исповедование какой–либо религии было запрещено, было 

полностью или частично разрушено множество католических храмов. Однако сегодня, в годы, 

когда каждый человек имеет свободу вероисповедания, усилиями верующих и с помощью 

поддержки государства восстанавливаются уцелевшие храмы и строятся новые. Все это делает 

возможным развитие паломнического туризма в Республике Беларусь.  

В католицизме, наряду с почитанием Бога–отца и Его сына – Иисуса Христа, большую роль 

играет почитание Девы Марии. Исключительная честь, которую отдают Деве Марии, вытекает из 

Ее исключительного союза с Иисусом Христом и Костелом, и, тем самым, с единственным в своем 

роде Ее союзом с Богом. Роль Божьей Матери в искуплении человечества – это, прежде всего, 

призвание Бога, но также и Ее сознательное, полное веры, надежды и любви, служение Богу. [6, с. 

320] 

Культ Матери Божьей проявляется в различных праздниках, связанных с ее жизнью, молитвах, 

в которых люди благодарят ее, просят ее заступничества. Места объявления Марии людям, такие 

как Лурд во Франции, Фатима в Португалии, давно стали местом паломничества миллионов 

людей. 

Особо почитаемы в католицизме образы Девы Марии. Существует предание, что святой Лука 

изобразил образ Богородицы с младенцем и получил благословение от Нее. Сам благословенный 

образ был уничтожен во время падения Константинополя. Однако сохранились его копии. [5, с. 

74] 
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