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тывая при этом возможности получения соответствующей прибыли. В основе деловых взаимодей-

ствий фирмы и клиента лежат договорные отношения между ними. Это и есть туристический про-

дукт, приобретаемый у туристической фирмы клиентом. Вступая в договорные отношения с фир-

мой, турист рассчитывает получить в конечном итоге необходимый ему набор услуг.[0, с.238] 

Также фирма предоставляет ему права (гарантии) получения в определенное время в определен-

ном месте услуг, непосредственно осуществляемых другими фирмами, не имеющими пря-

мых договорных отношений с данным туристом, но состоящие в договорных отношениях с 

направляющей туристической фирмой. Более того Турист приобретает также и гарантии оказания 

определенных видов услуг и самой направляющей фирмой. [0, с. 195] 

Из всего вышеперечисленного можно сделать вывод, что в туризме есть своя специфика, и ис-

ходя из этого, маркетинг в туризме имеет свои отличительные особенности. Это означает, что для 

эффективных маркетинговых решений в сфере обслуживания туристов различные маркетинговые 

мероприятия обязательно должны координироваться и интегрироваться с управлением операция-

ми предоставления услуг, а также с управлением персоналом и финансами. Специфический харак-

тер маркетинга в туризме определяется отличительными характеристиками туристического про-

дукта от других потребительских товаров и услуг. Так же создание туруслуг, которые будут поль-

зоваться спросом позволяет активно разрабатывать маркетинговую стратегию и планы по ее реа-

лизации. Туристический продукт, прежде всего должен быть хорошим приобретением. В связи с 

этим туристический маркетинг представляет собой последовательные действия туристических 

предприятий, направленных на достижение такой цели. 
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Як вядома, адносіны паміж людзьмі ўнікальныя і непаўторныя. Адносіны паміж людзьмі бы-

ваюць розныя, гэта залежыць ад мноства фактараў: 

• сераду зносін; 

• статус суразмоўцаў; 

• узровень адукацыі і г.д. 

Аднак у працэсе зносін можна вылучыць агульныя моманты, якія звязаны з выконваючыми 

людзьмі сацыяльнымі функцыямі або ролямі. Людзі адводзяць пэўныя чаканні на пастаўленыя во-

бразы тых, хто вакол, яны складаюць у іх уяўленні аб тым, як належыць паводзіць сябе вы-

канаўцам той ці іншай ролі. У цяперашні час тэндэнцыі развіцця гандлю сведчаць аб узрастанні 

значэння ўзаемаадносін паміж прадаўцамі і пакупнікамі [1, с. 35]. 

"Прадавец" і "пакупнік" - гэта сацыяльныя ролі, якія значна палягчаюць кантакты незнаёмых 

людзей у працэсе пакупкі - продажу тавараў. 

Зносіны пакупнікоў і прадаўцоў мае кароткачасовы і амаль заўсёды выпадковы характар, таму 

тут фармальныя адносіны пераважаюць над асабістымі. Паміж прадаўцом і пакупніком адносіны 

не павінны заканчвацца ў момант продажу тавару ці прадастаўленні паслугі. Доўгатэрміновыя ад-

носіны ў гандлі набываюць усё большую актуальнасць, пакупнікі загадзя ведаюць у якую краму 

вернуцца за купляй і звярнуцца там да канкрэтных прадаўцоў. Для гандлёвай фірмы важна, каб 

пакупнікі добразычліва ставіліся да яе тавараў і супрацоўнікаў. Аснова для стварэння такога 
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стаўлення - задавальненне ад пакупак. Пакупнік застанецца задаволены, калі прадавец арыентуец-

ца на яго, а не на збыт. Такія прадаўцы не проста заключаюць здзелкі, яны імкнуцца задаволіць 

патрэбы сваіх пакупнікоў. 

Працэс продажу пачынаецца з таго моманту, калі прадавец падыходзіць да пакупніка, але пры-

няцце наведвальнікам рашэння аб куплі не азначае яго завяршэння. Прадавец павінен прапанаваць 

і дапамагчы пакупніку набыць незапланаваныя тавары. Такія дадатковыя здзелкі ўносяць істотны 

ўклад у павышэнне прыбытковасці крамы. Працэс продажу скончаны толькі тады, калі прадавец 

упэўнены, што яго пакупнік цалкам задаволены і мае намер у бліжэйшы час яшчэ раз наведаць 

краму. 

 Гандлёвая здзелка - пагадненне паміж двума ці некалькімі бакамі па пастаўцы устаноўленага 

колькасці і якасці таварных адзінак [2, с. 234]. 

Важным складнікам зносін у гандлі, з'яўляецца ўзровень значнасці зносін паміж прадаўцом і 

пакупніком, неабходнасць самага працэсу ўзаемаадносін. Эпізадычна і абязлічаныя зносіны выз-

начаюць асаблівасці паводзін людзей у краме: яны часта не клапоцяцца пра вырабляным на іншых 

уражанні ці, наадварот, імкнуцца вырабіць выйгрышнае ўражанне дзеля дасягнення пэўнага ра-

завага выніку. Усё гэта тычыцца і прадаўца і пакупніка. Дадзеная асаблівасць абумоўлівае нега-

тыўныя моманты ў зносінах - няўважлівасць, бестактоўнасць, нявытрыманасцю, грубасць і г.д. 

Вялікае значэнне для пісьменнага ўзаемадзеяння з кліентамі ў гандлі мае ўлік прадаўцамі існую-

чай процілеглай накіраванасці асабістых інтарэсаў якія маюць зносіны. Для прадаўца задача - пра-

даць увесь тавар, а пакупніка - набыць неабходны тавар. На жаль, такая сітуацыя, прымушае абод-

ва бакі ўсумніцца ў даверы адзін да аднаго, і як негатыўнае наступства гэтаму - ўзаемны недавер. 

Выяўляцца гэта можа рознымі спосабамі, але часцяком прыводзіць да незваротных канфліктаў [2, 

с. 79]. 

Прадавец - з'яўляецца адзіным прадстаўніком ўсёй сістэмы, які мае непасрэдны кантакт з па-

купніком. Таму менавіта яму адрасуюцца усе асабістыя рэакцыі, прэтэнзіі пакупніка. Веданне 

гэтай акалічнасці дазваляе работнікам гандлю павысіць уласную самаацэнку і значнасць свайго 

месца ў абслугоўванні пакупнікоў, а таксама адчуваць адказнасць за вынікі ўласнага працы. Але 

ўсё ж прадавец абавязаны выступаць перад пакупніком ад асобы ўсёй гандлю. З іншых 

асаблівасцяў зносін у гандлі можна адзначыць нераўнапраўных становішча прадаўцоў і пакуп-

нікоў у працэсе абслугоўвання: • спажывец сам вырашае якая крама выбраць для здзяйснення па-

купкі; выбар тавару завіты толькі ад спажыўца; спажывец у праве сам вырашаць, да каго звернец-

ца з персаналу па дапамогу; персанал ж у сваю чаргу павінен абслугоўваць усіх кліентаў. Спе-

цыфіка зносін у гандлі праяўляецца таксама ў тым, што ўсе пералічаныя вышэй асаблівасці ўзае-

мадзеяння прадаўца і пакупніка могуць мець як негатыўныя, так і пазітыўныя вынікі і наступствы. 

Гэта можна ўсталяваць пэўнымі ўмовамі ўзаемадзеяння, культурай і прафесійнай падрыхтоўкай 

персаналу гандлёвага прадпрыемства, а таксама культурай пакупнікоў. 

Прадаўцу неабходна пастаянна пашыраць круг сваіх прафесійных ведаў і ўменняў, авалодваць 

рознымі прыёмамі работы, каб задаволіць разнастайныя патрэбы і чаканні пакупнікоў. Прадавец 

не толькі прымае на сябе адказнасць за ўсе звёны сістэмы, якую ён прадстаўляе перад пакупніком. 

Адначасова ён далучаецца да яе дасягненням і поспехам. Як следства, прадавец паўней і ясней ад-

чувае значнасць сваёй працы і сваю ўласную ролю. Кваліфікаванае зносіны прадаўца з пакуп-

нікамі спрыяе павелічэнню аб'ёмаў продажаў [1, с. 125]. 

Такім чынам, асаблівасці працэсу зносін у гандлі, з аднаго боку, патрабуюць павышэння пра-

фесіяналізму прадаўцоў, а з другога – самі залежаць ад узроўню кваліфікацыі гандлёвых ра-

ботнікаў. 
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