 
Московский государственный университет имени М.В. Ломоносова Высшая школа бизнеса

Программа «Магистр»

СОВЕРШЕНСТВОВАНИЕ МАРКЕТИНГОВОЙ ПОЛИТИКИ ПРОДВИЖЕНИЯ ТУРИСТСКИХ УСЛУГ (НА ПРИМЕРЕ КОМПАНИИ   “НА ЧЕМОДАНЕ”)
                                          Выполнил: 

                                                                    Окроян Анжелика

Научный руководитель: к.э.н., доцент, 

Маркова М.В.

Москва 2017

Оглавление

Введение
3
1. Теоретические основы маркетинговых коммуникаций компаний в сфере туризма
4

1.1. Виды маркетинговых коммуникаций: формы и их содержание
4
1.2. Сущность и элементы политики продвижения маркетинговых     коммуникаций
4
1.3. Специфика маркетинга и маркетинговых коммуникаций на рынке туристических услуг.........................................................................................6
1.3.1. Название пункта
6
2. Анализ систем продвижения туристских компаний
17
2.1. Основные тенденции и направления развития маркетинговой деятельности туристических услуг
4
2.2. Анализ сильных и слабых сторон продвижения турфирм
4
2.3. Организация продвижения туристской компании «На чемодане»
4
3. Совершенствование политики продвижения туристской компании      «На чемодане»
17
3.1. Цели, задачи и объект продвижения турфирмы
4
3.2. Программа совершенствования маркетинговой политики продвижения туристских услуг компании «На чемодане»
4
3.3. Анализ эффективности предложенных мероприятий
4
Заключение
4
Список использованной литературы 
4
Приложение 1. Анкета для туристов-костромичей
4
Введение
Данная магистерская диссертация посвящена рассмотрению темы: «Совершенствование маркетинговой политики продвижения туристских услуг (на примере компании «На чемодане»)».

Актуальность данной темы связана с тем, что конкуренция на рынке туризма постоянно растёт, а сам рынок всё время меняется. В условиях усиленной конкуренции, российские туристские компании должны соответствовать заданному рынком уровню, для того, чтобы удовлетворить потребности клиентов. Если компании в сфере туризма не ставят перед собой этой цели – то у них нет никаких перспектив на дальнейшее развитие и успех в индустрии путешествий. Поэтому туристские компании должны быть готовыми к тому, чтобы среагировать на растущие потребности клиентов, на глобальные проблемы, вызванные постоянно меняющимся рынком туризма.

Для достижения положительных результатов необходимо внедрение основных маркетинговых концепций и элементов в работу компаний в сфере туризма. Нельзя забывать о том, что туристическая сфера очень специфична, это связано напрямую с характером оказываемых услуг, поэтому маркетинг в сфере туризма имеет ряд особенностей и выделен как отдельная ветвь дисциплины маркетинг. 

Объектом исследования данной магистерской диссертации выступает маркетинговая политика продвижения туристских услуг компании «На чемодане».

Предметом исследования являются технологии совершенствования маркетинговой политики продвижения туристских услуг

Цель исследования – разработать комплекс мероприятий по совершенствованию маркетинговой политики продвижения туристских услуг компании «На чемодане». 

Задачи исследования:

1. Изучить теоретические модели и алгоритмы коммуникационной политики.

2. Определить роль и особенности коммуникационной политики в сфере туризма.

3. Выявить факторы, влияющие на эффективность продвижения туристских услуг. 

4. Выявить методы оценки эффективности реализации политики продвижения туристских услуг. 

Результатом данной магистерской диссертации будет являться разработанный комплекс мероприятий по совершенствованию маркетинговой политики продвижения туристских услуг компании «На чемодане», состоящий из конкретных инструментов, а также, будут выделены приоритетные модели и концепции коммуникационной политики, которые положительным образом повлияют на процесс продвижения туристских услуг компании «На чемодане».

1. Теоретические основы маркетинговых коммуникаций компаний в сфере туризма
1.1 Виды маркетинговых коммуникаций: формы и их содержание

Туризм – это одна из тех отраслей экономики, которая растёт стремительными темпами. Молниеносное развитие туристической сферы рождает потребность в использовании маркетинговых инструментов продвижения и реализации туристских услуг.  «Маркетинговые коммуникации – более широкое понятие, включающее любые способы информирования о товаре, запланированные и незапланированные. И внешний вид продавцов, и цена, указанная в каталоге, и офисы компании очень многое сообщают клиентам, производя на них то или иное впечатление» [Котлер, 2011, с. 66].
С одной стороны, маркетинговые коммуникации представляют собой не что иное, как средство продвижения, но говоря о продвижении, надо сказать, что оно представляет собой единый и верно подобранный комплекс элементов, который необходим для разработки плана маркетинговых коммуникаций, который в свою очередь, окажет позитивное влияние на достижение поставленных целей. 
С другой стороны «продвижение  – это составная часть маркетинговых коммуникаций, в рамках которой распространяются сообщения, направленные на повышение осведомлённости о различных продуктах и услугах компании, интереса к ним и спроса на них»  [Котлер, 2011, с. 66]. 
Продвижение выполняет огромное количество различных функций, вот одни из важнейших:

· Создание благоприятного впечатления о компании, ее товарах и услугах в сравнении с образом конкурентов;
· Информирование о новых товарах и услугах;
· Сохранение известности уже существующих товаров и услуг;

· Изменение сложившихся образов товаров и услуг или их пользования, сдающих свои позиции в компании;
· Создание желаемого образа престижа, низкого уровня цен или инновационности компании, ее товаров и услуг.
Также, продвижение имеет главную цель, это не что иное, как вызвать желание клиента приобрести предлагаемую услугу путём специальных мероприятий и методик. 

В рамках высокой конкуренции современного рынка туризма крайне важен выбор наиболее эффективной комбинации элементов системы маркетинговых коммуникаций, поскольку именно она способствует достижению положительных результатов успешного функционирования туристической компании.  
Для того, чтобы донести информацию, предназначенную для привлечения внимания и возбуждения интереса, Филип Котлер выделяет 4 инструмента в комплексе продвижения, которые используют компании: рекламу, стимулирование сбыта, торговых агентов (личные продажи) и связи с общественностью. По мнению отечественного автора Д. Г. Гребенюк, маркетинговые коммуникации стоит разделить на две основные группы, среди которых: рекламные методы продвижения и «нерекламные методы продвижения» [Гребенюк, 2016, с. 167]. К первой группе относится реклама и все её разновидности, а во вторую группу автор включает: «личные (персональные) продажи; прямая рассылка информации и работа  с различными базами данных (формирование постоянно поддерживаемых баз устойчивой клиентуры); прямой маркетинг (телефонный маркетинг, почтовая рассылка – информация для перспективных корпоративных клиентов); стимулирование сбыта; пропаганда или организация паблик рилейшнз (PR)» [Гребенюк, 2016, с. 167].

Надо сказать, что данное деление на группы обусловлено тем, что на российском рынке туризма наблюдается преобладание рекламных кампаний над другими коммуникационными инструментами маркетингового плана компании. Поэтому, при планировании стратегии продвижения многие российские туристические компании считают методы продвижения как дополнение к рекламе. 
Достижение конкурентных преимуществ, создание заинтересованности клиентов в получении услуг у определённой туристической фирмы позволяет сохранить и увеличить число постоянных клиентов, которые являются основой для увеличения прибыли любой туристической фирмы в современных условиях и конъюнктуры рынка. Это возможно лишь в том случае, когда разрабатывается и проводится чёткая и эффективная маркетинговая политика. 
Ещё один отечественный автор Н. Я. Калюжнова предлагает немного иную систему деления маркетинговых коммуникаций, а именно, все способы продвижения, исключая рекламу, пропаганду и персональные продажи, делятся на следующие группы: стимулирование приобретений и стимулирование продаж. «Стимулирование приобретений – попытка убедить потребителя сделать ту или иную конкретную покупку (т.е. стимулируется не спрос – предполагается, что он уже сформирован, а именно приобретение здесь и сейчас)» [Калюжнова, 2010, с. 190]. В качестве примера автор приводит такие приёмы стимулирования приобретений как распродажи по сниженным ценам, сувениры и призы, а также, наличие системы скидок при очередной покупке. Стимулирование продаж в данном случае сводится к материальному стимулированию заинтересованности коммерческих директоров, sales-менеджеров, продавцов и агентов реализации в сбыте конкретных товаров и услуг. 
Говоря о различных вариациях в комплексе маркетинговых коммуникаций, надо отметить, что зарубежный автор Кейт Крозьер, в качестве основных инструментов маркетинговых коммуникаций добавляет к четырём основным видам деятельности по Котлеру ещё три: упаковка, прямой маркетинг и спонсорство [Бейкер, 2002, с. 654].
И если говорить о сфере туристических услуг, то вместо упаковки в качестве замены может выступать фирменный стиль туристической компании, при формировании и поддержке которого можно понизить уровень неосязаемости туристских услуг за счёт предоставления соответствующего качества. 
Про фирменный стиль в туризме, как об отдельном направлении говорит отечественный автор А. П. Дурович. Автор цитирует следующее определение: «фирменный стиль — это набор цветовых, графи​ческих, словесных, типографических, дизайнерских постоянных эле​ментов (констант), обеспечивающих визуальное и смысловое един​ство товаров (услуг), всей исходящей от фирмы информации, ее внут​реннего и внешнего оформления» [Добробабенко, цит. по Дурович, 2001, с. 467].
Подводя предварительные выводы касательно различных подходов, главными элементами системы маркетинговых коммуникаций в сфере туризма можно выделить следующие: реклама, стимулирование сбыта, личные (персональные) продажи, связи с общественностью (пропаганда или PR). Фирменный стиль как один из элементов маркетинговых коммуникаций на настоящее время недооценён, поэтому, его также смело можно добавить в список основных элементов комплекса маркетинговых коммуникаций. Полное или частичное сочетание данных элементов способно положительным образом повлиять на продвижение турфирмы и турпродукта, в частности. 
В следующем параграфе мы более подробно рассмотрим каждый из элементов системы маркетинговых коммуникаций на рынке туристических услуг. 
1.2  Сущность и элементы политики продвижения маркетинговых коммуникаций

Одним из наиболее широко используемых инструментов коммуникационной политики в системе продвижения турпродукта является реклама. Надо сказать, что именно реклама чаще всего используется при составлении плана продвижения, и используется либо в одиночку, либо в комплексе с другими, не менее эффективными элементами системы маркетинговых коммуникаций. В соответствии с Федеральным законом «О рекламе» под рекламой понимается информация, которая может распространяться любым способом, в любой форме и с применением любых средств, адресованная неопределённому кругу лиц, которая направлена на привлечение внимания к объекту рекламирования и на его продвижение на рынке. В сфере туристских услуг рекламу можно определить как форму неличной коммуникации с клиентами по представлению туристских услуг. Данная форма коммуникации осуществляется через платные средства распространения информации и имеет четко указанный источник финансирования. 
В книге автора Д. Г. Гребенюк говорится о том, что «основными направлениями рекламно-информационной деятельности турфирм являются:
реклама, направленная на туристские направления;

реклама, направленная для работы с корпоративными клиентами;

реклама для работы с посредниками;

реклама для работы с потребителями (реальными и потенциальными).» [Гребенюк, 2016, с. 140].
Разрабатывая ту или иную политику продвижения туристского продукта необходимо сделать правильный выбор в отношении нужного средства рекламы, для того, чтобы получить желаемый эффект от вложенных средств на продвижение туристского продукта. Поэтому появляется необходимость в получении информации о потребителе, его интересах и увлечениях, а также, его предпочтениях. Помимо очевидных достоинств, рекламные средства имеют и ряд недостатков. Ниже представлена табл. 1 в которой приведены достоинства и недостатки основных рекламных средств. 
Таблица 1 «Сравнительная характеристика основных рекламных средств» [Гребенюк, 2016, с. 143 - 148].
	Средства рекламы
	Преимущества
	Недостатки

	Газеты
	· Дают исчерпывающую информацию о местном рынке;
· размещение рекламы требует меньших издержек;

· часто издаются, информация постоянно обновляется;

· выходят в определенное время;

· имеют широкую аудиторию и вызывают быструю реакцию у потребителей на рекламное сообщение;
· имеют рубрику, посвящённую туризму, а также рекламные секции
	· Невысокое качество печати;
· короткий жизненный период и незначительная аудитория «вторичных» читателей

	Журналы
	· Высокое печатное и графическое качество;
· достоверность;

· престиж;

· длительный жизненный период сообщений;

· значительное число «вторичных» читателей;

· невысокая стоимость;

· охват специализированных рынков
	· Издаются не так часто, как газеты;
· неоперативность по внесению изменений в рекламные сообщения 

	Книжная реклама
	· Помещается в изданиях книжных новинок;
· охват целевой аудитории
	· Размещение только в книгах, связанных с программами, включёнными в путеводители, справочники о стране;
· высокая оплата (как элемент спонсорства – участие в расходах по изданию и распространению книги 

	Буклет – специальное издание, посвящённое одной турфирме и её турпродуктам
	· Высокое полиграфическое качество;

· структурированная подача информации;

· компактность;

· возможность размещения фотографий и коротких биографий ведущих лиц турфирмы рядом с рекламным текстом;

· большой тираж;

· невысокая стоимость издания;

· возможность частого переиздания
	· Необходимость учитывать психологические особенности восприятия визуальной и вербальной информации у целевой группы 

	Рекламный проспект – по оформлению близок к буклету, но отличается большим объёмом, преобладанием цветных фотографий и диаграмм 
	· Рекламный материал престижного характера
	· Значительные финансовые затраты;
· высокое качество изготовления как обязательное требование

	Рекламные листки – издания, в которых текст и графическая часть (иллюстрация) размещены на одном листе
	· Оперативность;
· краткосрочность производства;

· минимум полиграфических услуг;

· малоформатность и экономичность
	· Особые требования к содержанию рекламного текста

	Информационный лист – рекламный материал долговременного характера, рассчитан не на конкретного адресата, а на определённую категорию клиентов, посетителей фирмы, выставок
	· Рекламно-информационный материал долговременного характера;
· широкий охват посетителей фирмы или выставки

· экономичность производства
	· Требуется тщательная проработка идеи на уровне дизайна и содержания текста из-за малого формата информационного листа 

	Каталог – печатное издание, рекламирующее большой перечень направлений путешествий, турпакетов и сопутствующих услуг с краткими пояснениями и ценами
	· Охват целевой аудитории;
· высокое полиграфическое качество
	· Высокая стоимость;
· длительное производство;

· сложный вид полиграфической продукции

	Прайс-лист – самостоятельный вид специализированной печатной продукции, в которой публикуются цены и расценки на туристские товары и услуги
	· Возможность управления ассортиментом услуг и продажами;
· контроль за уровнем доходности;

· простота и экономичность производства;

· адресность – рабочий и клиентский прайс-листы;

· позволяет создать точку касания с клиентом
	· Частое обновление требует сохранять каждую новую версию прайс-листа;
· большие временные затраты по размещению прайс-листов на сайте турагентства

	Пресс-релиз – отчёт о проведённой акции в рекламных целях; материал, предназначенный для раздачи представителям прессы на выставках, презентациях, пресс-конференциях, благотворительных акциях
	· Эффективны при запуске нового турпродукта;
· высокое полиграфическое качество;

· охват профильной аудитории
	· Гарантировать публикацию в СМИ можно только в случае оплаты размещения как рекламы;
· соблюдение определённых правил оформления

	Рекламные подарки с фирменной символикой (календари, аппликации, ручки, ярлыки, фотокубики, деловые ежедневники)
	· Высокая проникающая способность;
· охват вторичной аудитории;

· повышение популярности организации; 

· продолжительный контакт потребителя с рекламой;

· поддержание имиджа компании;

· отсутствие информации о конкурентах на том же носителе
	· Малая информативность;
· слабая избирательность;

· очень высокие денежные расходы на качественные сувенирные изделия;

· необходимость изготовления сувениров, которые лучше всего подходят для различных групп потребителей;

· наличие большой аудитории, бесполезной для рекламодателя

	Прямые почтовые отправления (директ-мейл)
	· Рекламные сообщения по почте представляют собой наибольшую значимость для предпринимателей в туризме;
· личный характер;

· адресность;

· охват только заинтересованной аудитории;

· отсутствие рекламы конкурентов;

· относительно низкая стоимость
	· Большие издержки на почтовые отправления;
· приобретение и постоянное обновление списка людей, которым будет адресовано рекламное сообщение

	Радио
	· Постоянное обновление сообщений;
· относительная дешевизна;

· широкий географический охват;

· возможность выбора целевой аудитории

· высокий уровень эмоционального воздействия
	· Рекламные сообщения воспринимаются только на слух  и не передают красочно оформленных рекламных сообщений;
· короткая жизнь рекламных сообщений

	Телевидение 
	· Сообщения воспринимаются как на слух, так и визуально;
· охват широкой аудитории;

· оперативность передаваемой информации;

· высокая степень привлечения внимания;

· большая информационная насыщенность рекламных роликов
	· Высокая стоимость телевизионной рекламы;
· эффект зэппинга (переключение канала телезрителем во время рекламы) 

	Наружная реклама – неон, билборд, реклама на городском транспорте, ротафиши, электронное табло, бегущая строка
	· Мгновенное восприятие;
· широкий охват населения
	· Короткие рекламные сообщения;
· достаточно дорогое рекламное средство;

· сложность производства

	Реклама в торговой точке – реклама на витрине павильона и или на стенах, сувениры и плакаты в офисе турфирмы
	· Клиент сталкивается с ней, когда он находится ещё в процессе принятия решения;
· напоминает клиентам о той рекламной информации, с которой они уже сталкивались раньше в средствах массовой информации
	· Отсутствие идентификации целевой аудитории;
· редкое обновление рекламного сообщения

	Выставки
	· Привлечение большого числа потенциальных туристов;
· незаменим для представления и рекламы новых программ и направлений туров;

· высокое качество контакта с целевой аудиторией;

· увеличение узнаваемости компании
	· Неинформированность непосредственно целевой аудитории турфирмы об участии в выставке;
· высокая стоимость участия;

· длительный и трудоёмкий процесс подготовки к участию в выставке;

· выделение дополнительных сотрудников для работы на выставочном стенде


Надо сказать, что в настоящее время всё больше традиционных рекламных средств вытесняется рекламой компьютерной, поскольку данный вид рекламы имеет неоспоримое преимущество которым является огромный охват целевой аудитории и интерактивность. В то же время, потребитель имеет доступ к такой рекламе в любое время. 
«Компьютерная реклама отличается относительно невысокой стоимостью размещения и неограниченным сроком пребывания в компьютерной сети. В туризме, этот вид рекламы может применяться по таким направлениям, как: «собственные сайты турфирм; электронная почта и прямая почтовая рассылка; иллюстративные  CD-ROM; баннерная реклама.» [Гребенюк, 2016, с. 148].
Итак, что же из себя представляет интернет-реклама?    

Интернет-реклама – это область маркетинговых коммуникаций, входящая в общую систему продвижения, которая является одним из существующих каналов распространения информации наряду с общепринятыми и нетрадиционными инструментами рекламы. Интернет-реклама является одной из возможных составляющих в общей системе коммуникационной политики компании, одним из элементов комплекса маркетинговых коммуникаций. 
Интернет-реклама позволяет обеспечить не только высокую степень вовлеченности, но и помогает лучше запомнить увиденное. «В большинстве случаев реклама в Интернете не является прерывающей, то есть она не отвлекает на себя все внимание зрителя, как это делает телереклама. При этом реклама в Интернете более привлекательна, чем реклама в газете. В общем случае ее запоминают лучше, чем рекламу на радио или в печатной прессе, поскольку она более яркая, динамичная (присутствует видеоряд) и может быть интерактивной» [Вирин, 2012, с. 73].
Ещё одной уникальной особенностью интернет-рекламы по мнению Ф. Ю. Вирина является её индивидуализированность. Особенность Интернета заключается в том, что каждый пользователь видит свой уникальный контент. Такая возможность есть только у директ-маркетинга. Собственно, Интернет является огромной площадкой для директ-маркетинга с исключительными возможностями (Вирин, 2012).
Интернет-реклама имеет множество разновидностей. Выбор того или иного способа продвижения продукта зависит от следующих параметров:

· целей рекламной кампании;

· финансовых и технических возможностей;

· типа рекламных площадок;

· целевых объектов рекламы.
Ниже кратко рассмотрим и сравним 7 самых популярных рекламных направлений на сегодняшний день в сети Интернет. Данная отрасль постоянно развивается: методы продвижения товаров, услуг, информации совершенствуются ежедневно.
1.  Контекстная реклама
Суть данного метода продвижения понятна из названия: коммерческое послание привязано к теме контента, который просматривает или ищет потенциальный потребитель.
Это самый популярный, относительно недорогой и эффективный маркетинговый инструмент в Интернете: контекстную рекламу невозможно игнорировать, от неё никуда не скрыться, если только пользователь не использует специальные сервисы, блокирующие отображение рекламы.
Пример:

Посетитель, который постоянно путешествует, просматривает ресурс, посвящённый обзору отелей и гостиниц в том или ином городе. Сам того не ожидая, он натыкается в тексте на упоминание турпродукта в отель, который он недавно просматривал. Таким образом, посетитель проявляет интерес, переходит по ссылке и т.д. Данная реклама не действует вслепую: люди, далёкие от туризма и путешествий, просто не заинтересуются данной ею.

2. Баннерная реклама
Баннеры представляют собой графические или анимированные изображения, нажимая на которые пользователь переходит на сайт рекламодателя. Баннеры особенно актуальны в деле имиджевой рекламы, поскольку даже если человек не кликает на картинку, у него в памяти откладывается логотип, название фирмы или конкретного бренда.

Баннерная реклама (иногда её называют «медийная») начинает действовать, когда число показов достигает определённого значения, то есть такая реклама хорошо работает на посещаемых web-ресурсах. Её эффективность определяется временем присутствия сообщения в информационном поле. Баннеры могут выглядеть как статичная картинка или как короткий анимационный ролик в зависимости от формата графического файла. 
3. Тизерная реклама

Такая реклама неоднократно встречается на сайтах, почти любой пользователь сети Интернет видел такую рекламу. Часто она содержит агрессивные или интригующие сообщения, например: «Невероятно! Тур на Мальдивы на 7 дней за 85 тысяч рублей…». 
Тизером называют графические или анимационные картинки, которые содержат завлекающее, интригующее сообщение, провоцирующее пользователя перейти по ссылке. Тизер – это рекламное сообщение не навязывающего характера, которое может содержать часть информации о продукте или услуге и построенное по принципу загадки. Чаще всего тизеры появляются на первых этапах продвижения товара или услуги и обычно служат для создания первоначального впечатления и атмосферы вокруг него.
4. Таргетированная реклама в социальных сетях

Достаточно большой сегмент рынка интернет-рекламы занимает целевая реклама в социальных сетях. Преимущество такого способа продвижения товаров и услуг обусловлено популярностью социальных сетей: 90% интернет-аудитории имеет аккаунты в Фэйсбуке, ВКонтакте, Инстаграме. Размесить рекламу в интернете при помощи социальных сетей можно абсолютно бесплатно, например, имея собственную посещаемую группу или аккаунт.

Достоинства таргетированной рекламы в социальных сетях:
· Клиенты используют привычный интерфейс, действуя на комфортной для себя территории;

· Рекламодатель имеет возможность онлайн-контакта с заинтересованным лицом;

· Удобная демонстрация достоинств рекламируемого продукта: загрузить фото или видео – дело нескольких минут;

· Клиентам не нужна дополнительная регистрация: от них требуется только внимание или согласие вступить в группу или сообщество.

С помощью социальных сетей представители фирм проводят маркетинговые исследования, ищут целевые аудитории, выясняют, какой тип коммерческого контента наиболее интересен для различных возрастных групп.

Новых клиентов можно заинтересовать с помощью конкурсов или поощрительных акций. Наиболее эффективный формат рекламы в социальных сетях – создание группы (сообществ) по интересам. Долгосрочной целью такой группы является создание положительного образа компании.
1) Реклама в ВКонтакте
«ВКонтакте» - крупнейшая социальная сеть в Европе. Используя данную площадку, компании и индивидуальные предприниматели получают потенциальный доступ к 380 миллионам зарегистрированных пользователей. 

Рекламодатель может воспользоваться несколькими вариантами рекламы: таргетированными объявлениями, продвижением постов (записей), рекламными сообщениями в группах. Существуют варианты свободного и платного размещения коммерческих сообщений.

2) Реклама в Фэйсбуке
«Фейсбук» - крупнейшая социальная сеть в мире, которая насчитывает уже почти 2 млрд. пользователей. Реклама в Фэйсбуке аналогична по своим особенностям рекламе в социальной сети ВКонтакте. Рекламодатель сам определяет целевую аудиторию, вид коммерческого объявления и способ его размещения. 
3) Реклама в Инстаграме
Официальное разрешение на размещение коммерческого контента в сети Инстаграм рекламодателям из России существует с октября 2015 года.

Данная сеть предлагает компаниям широкий охват аудитории и гибкий таргетинг. В России уже насчитывается более 20 млн. пользователей, и их количество ежедневно растёт. Официальные и платные рекламные объявления в Instagram требуют грамотной настройки и знания алгоритмов.

Ощутимую пользу из сети Инстаграм могут извлечь следующие виды предприятий:
· Интернет-магазины одежды;

· Представители ресторанного бизнеса;

· Магазины мебели, бытовой техники;

· Дизайнерские агентства и любые организации, которым есть, что продемонстрировать своим клиентам визуально.

Например, создав страничку в данной социальной сети, турфирма может выкладывать посты о туристических направлениях, полезную информацию, фото и видео туристов с отдыха, организованного данной турфирмой. 
5. Push-уведомления 
Push-уведомления являются новым трендом рекламы в сети Интернет и новейшим каналом коммуникации с потенциальными потребителями. Такая реклама представляет собой короткие push-уведомления, которые приходят пользователям на устройства даже при выключенном браузере. Каждое уведомление содержит короткий текст, картинку и ссылку. Они появляются, как правило, в правой нижней части экрана и похожи по своему виду на сообщения из социальных сетей.

Текст и графика будут отражаться корректно во всех популярных браузерах и на экранах мобильных устройств. При этом каждое письмо можно сделать индивидуальным. Этот инструмент интернет-маркетинга развивается быстрыми темпами и уже опережает по своей эффективности некоторые виды рекламы в Интернете.
6. Реклама в E-mail рассылках
Рассылка почтой можно назвать проверенным временем инструмент маркетинга. Реклама такого типа позволяет установить прямые и доверительные отношения между клиентами и компаниями. Письма должны быть полезны потребителю и содержать не только откровенную рекламу, но и нужную информацию, иначе их сразу отправят в спам.

Нередко клиент сам соглашается на регулярные e-mail сообщения, подписываясь на рассылку. Такой способ взаимодействия рекламодателя с потребителем держит последнего в тонусе и позволяет компании периодически напоминать о своём существовании.
Ярким примером такой рекламы в сфере туризма можно назвать рассылку от компании Travelata. В своей еженедельной рассылке компания рассказывает об актуальных туристических направлениях сезона, даёт краткую и интересную информацию о каждом из них, а также показывает цены на готовый тур на то или иное направление. 
7. Реклама на тематических сайтах

Форумы и блоги, различные сообщества и группы в социальных сетях посещаются людьми с определёнными целями: одни приходят в поисках деловой информации, другие просто для общения с единомышленниками. Коммерческие послания на таких сайтах, как правило, строго таргетированы и имеют узкую направленность. Ниже представлена табл. 2 в которой приведены преимущества и недостатки различных видов интернет-рекламы. 
Таблица 2 «Преимущества и недостатки разных видов интернет-рекламы»
	Вид рекламы
	Стоимость
	Попадание в целевую аудиторию
	Эффективность

	Контекстная
	Низкая 
	Высокое 
	Высокая 

	Тизерная
	Низкая 
	Очень низкое 
	Очень низкая 

	Баннерная
	Высокая 
	Среднее 
	Низкая 

	В соц. сетях
	Средняя 
	Очень высокое 
	Высокая 

	Push-уведомления
	Средняя 
	Высокое 
	Высокая 

	E-mail рассылка
	Низкая 
	Высокое 
	Высокая 

	Тематические сайты
	Низкая
	Точное 
	Низкая 


Использование и комбинирование различных инструментов интернет-рекламы даст наилучший эффект при проведении рекламной кампании.
Вторым, не менее популярным инструментом коммуникационной политики смело можно назвать стимулирования сбыта. Под стимулированием сбыта обычно понимается использование различных средств, стимулирующего характера, которые призваны ускорить или усилить ответную реакцию рынка. Филип Котлер в книге «Маркетинг. Гостеприимство. Туризм» пишет о том, что под стимулированием продаж понимаются краткосрочные стимулы, которые поощряют людей покупать товары и услуги, это набор различных инструментов, разработанный с целью стимулировать быструю и сильную реакцию рынка. (Котлер и др., 2007). Данный вид деятельности ставит перед собой главную задачу – побудить потребителя приобрести предлагаемый турпродукт или туруслугу. 
В туристической компании деятельность, связанная со стимулированием сбыта услуг может осуществляться по следующим направлениям (Гребенюк, 2016):

· покупатели-клиенты;

· продавцы (посредники, агенты, дилеры) 

· персонал туристической компании, продающей туруслугу. 

Стимулирование потребителей туристских фирм представляет собой адресные мероприятия, которые направлены непосредственно на потенциального клиента. Туристские фирмы обычно используют инструмент стимулирования клиентов в ситуациях, когда необходимо:
· поощрять более интенсивное потребление туруслуг;

· побудить туристов к покупке турпродукта, которым они ранее не пользовались;

· подтолкнуть туристов к приобретению туруслуги;

· «подбодрить» постоянных клиентов и привлечь новых;

· снизить временные колебания спроса, связанные с фактором сезонности турпродукта.
Интересен тот факт, что средства стимулирования сбыта могут быть «избирательными» (Гребенюк, 2016) и общими. 

Избирательные средства стимулирования могут назначаются персонально для каждого отдельного клиента, это зависит от уровня значимости удержания конкретного клиента самой турфирмы. К данной группе средств стимулирования можно отнести следующие:

· бонусно-накопительная система для постоянных клиентов (суть заключается в предоставлении материальных благ – скидок или бесплатных услуг, клиенту);
· подарки с фирменной символикой (самые распространённые подарки – майки, ручки, календари, записные книжки и. т. д.);
· внимательное отношение к постоянным клиентам (оно проявляется в регулярном общении с клиентами, поздравлениями с праздниками и юбилеями, ведении специальной базы данных постоянных клиентов, где учитываются предпочтения и пожелания клиента в выборах турпродукта).
Общие средства стимулирования ориентированы на всех потребителей турфирмы, и задачей первой важности у данной группы средств стимулирования сбыта является привлечение тех потребителей, которые ранее пользовались услугами фирм-конкурентов. Далее рассмотрим различные инструменты которые входят в группу общих средств стимулирования (Гребенюк, 2016):
1. Скидка с цены – является одним из многочисленных и наиболее используемых инструментов стимулирования сбыта. Скидка имеет разновидности:
· скидка с объявленных цен на туруслуги и при предварительном бронировании в установленные сроки;

· скидка сезонных распродаж;

· скидка для определённой категории клиентов (семьи с детьми, молодые пары и др.);

· бонусные скидки, которые предоставляются лояльным клиентам.
2. Образцы – наглядный инструмент стимулирования сбыта, который довольно-таки часто применяется. Но при этом, в отличие от обычных товаров, которые воплощены физически, турпродукт клиенту не виден. Данная характеристика туруслуги осложняет использование образца как инструмента стимулирования. Поэтому образцы в сфере туризма могут распространяться путём предоставления бесплатного обслуживания в течении нескольких дней, в случае если, например, турист приобретёт тур с максимальной продолжительностью поездки. Если в обслуживание клиента добавить ряд таких бесплатных услуг, как: бесплатный вход на пляж, услуги спа, пользование спортивным залом и др. это тоже будет считаться стимулированием сбыта.
3. Премии – еще один инструмент симулирования потребителей, которое предоставляется в вещественной форме. Премия может выдаваться в качестве вознаграждения за обращение к конкретной услуге. Чаще всего в виде премии могут выступать фирменные маки, дорожные сумки, калькуляторы и иные предметы.
4. Зачётные талоны – особый вид премии, которая выдаётся при покупке турпродукта в виде талонов для того, чтобы получить вознаграждения в другом месте, например, талоны на посещение эксклюзивного ресторана авторской кухни или талоны на аренду различных транспортных средств.
5. Купоны – это специальные сертификаты, которые дают право владельцу на получение скидки при приобретении туруслуги. Купоны могут распространять сотрудники турфирмы, купоны могут рассылаться по почте или печататься в прессе. Очень часто купоном может являться рекламное сообщение, опубликованное, например в печатных СМИ. Купоны считаются эффективным инструментом стимулирования потребления новых продуктов и услуг. Бонусом данного средства стимулирования является то, что с его помощью в определённых ситуациях есть возможность выявления эффективности рекламы, размещённой в прессе. 
6. «Подкрепление» продукта – меры по поддержанию имиджа туристической компании и привлечению новых потребителей. Иными словами, это система дополнительных услуг, которые могут получить клиенты туристской фирмы – комфорт и удобство в обслуживании, всё это способом проявления личного внимания. Постоянным клиентам оказывают особое внимание путём размещения их в элитных номерах отеля и предоставления лучших мест в ресторане, вручения подарков и комплиментов, поздравления по случаю праздников. 
7. Экспозиция в местах продажи – данный инструмент используется в основном для того, чтобы повысить уровень осведомлённости клиентов о предоставляемых услугах. Как и в случае с образцами, оформление экспозиции существенно усложняется тем фактом, что туристские услуги по своей сущности не являются материальными. Тем самым можно сделать вывод о том, что экспозиция не всегда вызывает у клиентов желаемый интерес и не является привлекательным с точки зрения эффективного инструмента стимулирования. 
8. Презентации продукта как составная часть коммуникационной деятельности туристских фирм приобретает все большую значимость. Проведение семинаров, мастер-классов, консультационных дней и показов туруслуг и турпродуктов направлено исключительно на привлечение клиентов. Турфирмы, которые активно используют презентации в системе стимулирования сбыта, создают специальную команду профессионалов, которые посредством творчества и различных способов демонстрации товара могут «подогреть» интерес целевой аудитории и побудить потенциальных клиентов на приобретение того или иного товара или услуги.
9. Конкурсы и игры – являются достаточно эффективным способом поощрения потребления туристских услуг и привлечения новых клиентов. Подобные мероприятия пользуются успехом в особенности  среди молодёжи и туристов пенсионного возраста. Конкурсы и игры обуславливаются наличием призов не только для победителей, но и для остальных участников (утешительные призы). 
10. Лотереи и викторины – наряду с конкурсами и играми, также являются действенными методами привлечения потребителей. Здесь туристические компании имеют право свободно творить и устанавливать нестандартные условия проведения лотерей и викторин. Обычно в качестве призов используют ценные товары или услуги такие как: автомобили, туристские поездки, аудио- и видеотехника и др. Это не может не привлекать внимание потенциальных потребителей к туристической компании, и к самим мероприятиям, в частности. 
Стимулирование сбыта имеет ряд преимуществ, которыми являются:

· широкий выбор среди инструментов стимулирования сбыта;
· возможность личного контакта с потенциальными покупателями;
· получение ценного и большого объема информации о туристской фирме;
· потенциальный потребитель может получить ценную вещь как подарок;
· увеличение вероятности спонтанной покупки.
Также нельзя забывать и о том, что вместе с рядом преимуществ стимулирование сбыта имеет ряд незначительных недостатков, среди которых: 

· краткосрочное влияние на увеличение объема продаж;

· обязательное наличие рекламы;

· низкое качество элементов стимулирования сбыта может подорвать имидж компании;

· стимулирование сбыта выступает в качестве поддержки других видов продвижения услуг.
Третьим, одним из эффективных и убедительных инструментов в системе коммуникационной политики туристской фирмы можно назвать личные (персональные) продажи. Роль личных продаж нельзя недооценивать, поскольку именно при использовании данного метода происходит непосредственный контакт с покупателем. Личная продажа – не что иное, как прямая индивидуальная коммуникация продавца и потребителя, тем самым она отличается от рекламы, которая личным средством коммуникации не является.
Решающее значение при формировании предпочтения у потенциального покупателя к конкретному продукту или услуге, а также побуждения к его приобретению имеют личные продажи. Во время личных продаж происходит непосредственное воздействие на потенциального покупателя. Диалог, который возникает в личной беседе между турагентом и клиентом, помогает первому гибко реагировать на его запросы, приспособиться к индивидуальным особенностям и требованиям клиента, вызывает обратную реакцию со стороны клиента.
«Современный этап развития туристского рынка характеризуется тем, что традиционные виды конкуренции, связанные с различием ассортимента турпродукта или предлагаемых услуг, ценами и т.п. уже себя исчерпали. Основным направлением конкуренции становится обеспечение качества предлагаемых туристских продуктов, качество сервиса. В связи с этим от профессионализма и мастерства менеджера, в конечном счёте, зависит степень доверия к ней клиента, и, как следствие, объем продаж предприятия туриндустрии» [Гончарова, 2014, с. 136].
Личностный характер персональных продаж даёт возможность:

· Заметно сократить безвыгодную аудиторию; 
· Сосредоточиться на определённых сегментах туристского рынка;

· Наладить долгосрочные взаимоотношения между менеджером турфирмы и потенциальным покупателем;

· Выработать и удерживать лояльных клиентов, что крайне необходимо в условиях возрастающей конкуренции. 
Надо отметить то, что в системе маркетинговых коммуникаций инструмент личных продаж являются единственным методом продвижения турпродукта, который заканчивается напрямую его продажей. 
Широкое использование техники личных продаж можно объяснить тем, что турагент может быстро приспособиться к покупателю, к его предпочтениям, запросам, он сможет поменять тактику, руководствуясь сложившейся ситуацией. 

Личные продажи конечно имеют неоспоримые достоинства, однако существует ряд недостатков, среди которых:

· Высокие издержки в расчёте на одного потенциального потребителя, поскольку турагенты работают индивидуально с клиентами, при ситуации, когда возрастает объём продаж появляется необходимость в увеличении штата сотрудников. Данный путь не всегда подходит, если исходить из четко выраженной сезонности сферы туризма. 

· Недостаточная эффективность личных продаж по объёму охвата потенциальных покупателей, поскольку сотрудник фирмы может иметь прямой личный контакт только с ограниченным количеством. 

· Инструмент личных продаж продуктивно используется в совокупности с другими методами продвижения турпродукта. 

Логическое завершение процесса личных продаж представляет собой дальнейший контакт с клиентом. Туристские компании хотят, чтобы потребитель был доволен предоставленной ими услугой, это как раз-таки и обеспечивает будущее взаимодействие в дальнейшем. Лучшие из потенциальных клиентов – довольные клиенты сегодняшнего дня. Последующий контакт с потребителем туруслуги предоставляет возможность выяснить требования и пожелания будущих туристов, что является начальной стадией для улучшения качества отдельных услуг и развития, таки образом, турпредприятия. 

С развитием технологий появляется возможность переноса поля личных продаж из сферы оффлайн, то есть прямого контакта с клиентом, в сферу онлайн – дистанционного контакта. Метод электронных продаж очень популярен в западных странах, успех обусловлен тем, что сеть Интернет становится все более популярной и привлекательной площадкой для ведения бизнеса, поэтому, владельцы бизнесов так или иначе стараются перевести работу и предоставление услуг своих компаний в сеть Интернет. К сфере туризма это можно отнести прямым образом, то есть, можно перевести продажу турпродуктов и услуг в электронную систему. 
Надо сказать, что у ведения бизнеса онлайн есть масса преимуществ, среди которых:

· Относительно невысокие затраты на организацию торгового процесса;

· Доступность для клиента;

· Оперативность выполнения запросов;

· Увеличение объема заказов;

· Уменьшение продолжительности обработки заказов;

· Автоматизированность сделок;

· Расширение географии сбыта.

Все эти достоинства обуславливают неподдельный интерес предприятий к сбытовым возможностям глобальных компьютерный сетей. 
На данный момент термин «онлайн продаж» подразумевает удалённую продажу товара или услуги. В отличии от оффлайн продаж, которые подразумевают присутствие потенциального клиента на месте продажи (в нашем случае, в офисе турфирмы), клиент покупает и оплачивает тур удалённо с помощью кредитной карты, находясь при этом у себя дома или на рабочем месте. Этот способ очень удобен и выгоден как продавцу-турагенту, так и клиенту. Таким образом можно продавать любые товары, или услуги, в том числе и турпродукты. Небольшие турагентства, наряду с крупными гигантами в сфере туризма, имеют возможность продавать туры онлайн. В настоящее время существуют так называемые «агрегаторы» туров: «Травелата.ру», «Слетать.ру», «Туры.ру», «Онлайнтурс.ру»  и. т. д.
«Агрегатор – система, собирающая информацию из различных источников (базы данных туроператоров) и систематизирующая её по каким-либо признакам (страны, города, отели, питание и. т. д.). Агрегатор туров представляет собой программный комплекс с большим числом подключённых к нему туроператоров. Каждый туроператор предлагает набор собственных туров, которые и заносятся в базу данных агрегатора туров. Таким образом, у каждого агрегатора создаётся база данных с большим числом актуальных туров от разных туроператоров. Турагентство устанавливает на свой сайт модуль поиска туров и получает базу данных самых свежих и интересных туров»  [Гребенюк, 2016, с. 255].
Давайте рассмотрим и сравним процесс продажи туров оффлайн (когда потенциальный турист приходит в офис турфирмы), с тем как продаются туры онлайн. 

Продажа туров оффлайн выглядит примерно следующим образом.

1. Клиент приходит в турфирму с намерением приобрести тур. Заключает договор и оставляет наличные средства на оплату тура (частичная или полная оплата стоимости).

2. Турфирма бронирует тур у туроператоров.

3. Клиент ждёт подтверждения тура от турфирмы.

4. Получив подтверждение, турфирма информирует клиента и приступает к оплате выставленного туроператором счета.

5. За несколько дней до начала тура турагент приглашает к себе клиента, для того, чтобы выдать ему документы и билеты, полученные от туроператора.  

Процесс продажи туров онлайн происходит следующим образом.

1. Турфирма устанавливает на свой сайт модуль поиска туров (агрегаторы туров), например: «Слетать.ру», «Туры.ру», «Онлайнтурс.ру».
2. Клиент самостоятельно находит подходящий тур с помощью системы поиска туров и отправляет заявку. Данная заявка попадает в личный кабинет турагентства на сайте одного из выбранных агрегаторов.
3. Турагентство убеждается в том, что выбранный клиентом тур есть в наличии у туроператора, проверяет цену и при необходимости изменяет её, например, включая в стоимость тура топливный сбор авиакомпаний. 
4. Затем клиенту по электронной почте отправляется готовый турпакет для оплаты. Фактически система всю работу делает за турагентство: достаточно нажать кнопку «В оплату» и система автоматически в кратчайшие сроки отправит клиенту e-mail и sms-оповещение. 

5. Клиент, который получил электронное сообщение, нажимает на кнопку «Оплатить» прямо в теле письма и переходит на сайт турагентства, в карточку тура, откуда сообщение об оплате автоматически перенаправляется на сайт банка, с которым у турагентства заключён договор.

6. Клиент вводит реквизиты своей банковской карты, после чего с неё списывается или блокируется сумма, которая соответствует стоимости выбранного тура.

7. Как только клиент произвёл оплату, турагентство незамедлительно получает e-mail оповещение об этом и бронирует тур у туроператора.
Несмотря на то что по данным аналитической службы сервиса бронирования туров www.onlinetur.ru объем оффлайн-продаж готовых туров в России почти в 2,5 раза превышает продажи онлайн, этот разрыв уверенно сокращается. На долю турагентств, работающих в привычном для большинства туристов формате «агентство рядом с домом», приходится около 75% всех проданных турпакетов, и лишь 25% клиентов выбирают оплату туров через сеть Интернет. 

Как бы то ни было, процесс развития информационных технологий неизбежен и уже через несколько лет онлайн-продажи смогут вытеснить офисные продажи, т.е. число существующих офисов существенно сократится, а клиенты тем самым будут подбирать и оплачивать туры самостоятельно через сеть Интернет, не тратя при этом время на походы к менеджерам и турагентам в офисы.

Четвертым, немаловажным инструментом маркетинговой коммуникационной политики продвижения турфирм является паблик рилейшнз или связи с общественностью (PR). Надо сказать, что данный метод продвижения в настоящее время начинает набирать обороты, хотя раньше не пользовался такой популярностью, например, как реклама. Русскоязычный эквивалент «связи с общественностью» не в полной мере передаёт смысл паблик рилейшнз. Более точным будет следующее определение: «паблик рилейшнз – это широкая деятельность, включающая комплекс мероприятий по созданию благоприятной общественно-психологической атмосферы товары (услуги) и/или фирмы среди потребителей, деловых партнёров и конкурентов, административных органов, населения в целом» [Калюжнова, 2010, с. 212].
Такой вид продвижения туристского продукта предполагает активные действия по достижению одобрительного общественного мнения в отношении деятельности туристской фирмы, поддержанию положительной репутации в сложившейся среде, а также дать отпор распространению о ней неблагоприятных слухов. Целью пиара является создание хорошей репутации фирмы, как было сказано ранее, а также хорошей репутации места отдыха туристов при помощи достоверных фактов. 
Среди методов PR-деятельности можно выделить следующие основные направления:
· Работа со средствами массовой информации (это стать в газетах, журналах, работа с радио и телевидением). По данным опросов, эффективность различных видов рекламы дала следующие результаты: 75% считают наиболее эффективным каналом распространения газеты, 25% - телевидение. 

· Выпуск информационных материалов. Отсутствие информации по тому или иному направлению (стране) может тормозить работу с ними. Современные туристы достаточно требовательны и хотят получать как можно больше полезной информации о том направлении, которое собираются посетить. Информационные буклеты и иные виды материалов существенно могут облегчить работу туроператоров и турагентств, поскольку за счёт высокого уровня информированности может увеличивается приток туристов в страну. 
· Проведение различных семинаров (ярмарок, воркшопов) – одно из важнейших направлений PR-деятельности. Как правило, семинары проводятся по основному направлению деятельности туристской компании. Чаще всего это неформальные встречи, в ходе которых представители компании-организатора рассказывают об особенностях того или иного направления, об особенностях визового и таможенного оформления, и других немаловажных деталях, которые помогают в работе. 
· Организация рекламных поездок для клиентов и сотрудников турагентств. Для клиентов это отличная возможность недорого, а иногда, и вовсе бесплатно попутешествовать с определённым набором экскурсий. Обычно для того, чтобы получить такую поездку, клиенты принимают участие в конкурсах или лотереях, о которых ранее говорилось в инструментах стимулирования потребителей, отвечают на вопросы о стране. Целью такой акции является создание хорошего впечатления о стране, ознакомление потенциальных агентов и клиентов с возможностями отдыха, а также, налаживание деловых связей. 
Как и любой инструмент коммуникационной политики, связи с общественностью имеет свои преимущества и недостатки. 

Положительные стороны PR-деятельности:

· Получение аудиторией достоверной информации;

· Охват широкого круга потенциальных покупателей;

· Создание возможностей для эффективного представления туристской фирмы и её турпродуктов.

Отрицательные стороны PR-деятельности:

· Невозможность контроля деятельности со стороны турфирмы;
· Отсутствие у турфирм гарантий положительного отношениях к их турпродуктам;

· Сосредоточение внимания потребителей на несущественные и второстепенные характеристики турфирмы и её турпродуктов со стороны прессы;
· Нерегулярность, разовость публикаций.

Из вышеперечисленных характерных достоинств и недостатков следует то, что турфирмам всегда необходимо учитывать возможность отрицательного мнения со стороны общества, вот почему специалисты по связям с общественностью должны прилагать максимум усилий для того, чтобы снизить эффект отрицательных мнений. 

Среди конкретные способов паблик рилейшнз можно выделить следующие:

Презентации. Здесь речь идёт о заблаговременном информировании потенциальных партнёров, пользователей турпродуктов и представителей СМИ о грядущей презентации; вручении присутствующим на презентации рекламных материалов и сувениров от турфирмы; организации дискуссий, показа видеороликов и рассказов о самой турфирме; проведения дня открытых дверей с последующим вручением каталогов и иной продукции.

Финансирование общественно полезных мероприятий. Данный способ представляет из себя безвозмездные денежные взносы на проведения различного рода мероприятий общественного, благотворительного или политического характера с последующим широким освещением их в средствах массовой информации, а также финансирование различных праздников, мероприятий спортивного и культурно-просветительского характера. 
Спонсорство. Этот способ представляет из себя деловое финансирование мероприятий культурно-массового, общественно-политического характера с последующим правом получение различного рода рекламных услуг, например, права на размещение рекламных щитов, использования эфирного времени и. т. д. 
Публичные выступления включают в себя выступления по радио, на телевидении или же публикация материалов в СМИ с освещением отношения турфирмы к общенародным проблемам и рассказами о добрых делах и намерениях турфирмы, которые направлены на пользу общества. Также, публичным выступлением может считаться выступление в прессе «престижных» клиентов турфирмы с отличными отзывами о работе с ней и словами благодарности в адрес турфирмы и её руководства. Публикация «коммерческих» статей о деятельности турфирмы, о перспективах развития и намерениях организации также можно считать одним из способов публичного выступления.
Так или иначе все эти усилия должны быть направлены на формирование прочных и сильных отношений с потенциальными клиентами турфирмы. Такая деятельность особенно эффективна если необходимо создать, сохранить и усилить предпочтения потребителя  в целях формирования лояльности потребителей в отношении к определённой компании. 
Надо отметить то, что PR-деятельность и все мероприятия, связанные с ней обходятся туристским компаниям значительно дешевле, чем инструмент рекламы, поскольку компания не платит ни за время, ни за место в средствах распространения информации. Из этого следует то, что PR-мероприятия могут позволить себе и небольшие турфирмы. Когда речь идет о выводе нового туристского продукта на рынок, необходимо правильно организовать и провести пропагандистскую кампанию, которая поможет поспособствовать скорейшему завоеванию доверия и признания целевыми группами потребителей. За время этой кампании, у потенциального клиента должно сложится чёткое мнение и впечатление о том, почему ему необходимо воспользоваться именно услугами вашей турфирмы и приобрести ваш турпродукт, а не продукт и услугу конкурентов.  

Последним, пятым инструментом маркетинговой политики продвижения турфирмы является наличие фирменного стиля. Данное направление маркетинговых коммуникаций в туризме сложилось относительно недавно, но успело хорошо себя зарекомендовать.  
«Фирменный стиль – это совокупность графических, словесных, цветовых, пластических, акустических приёмов, которые обеспечивают единство по всем услугам и турпродуктам, они позволяют отличать их от конкурентов» [Гончарова, 2014, с. 166]. В туризме фирменный стиль является средством формирования имиджа турфирмы, с помощью которого у клиентов создаётся определенное представление о качестве турпродукта и услуг турфирмы. 
Наличие фирменного стиля говорит о том, что турфирма работает надёжно и образцово, что в свою очередь ведёт к повышению доверия как к турфирме, так и к её турпродуктам и услугам. Также фирменный стиль помогает поддержать у работников корпоративный дух, чувство приверженности интересам и делам турфирмы, развивает и пропагандирует корпоративные идеи. С недавних пор в сфере туризма данному инструменту маркетинговой политики продвижения придаётся все большее значение, а его роль в рекламной деятельности становится определяющей.
Фирменный стиль имеет несколько основных функций, среди которых:

1. Помощь потребителям в ориентации среди массивного потока рекламной информации, быстрый и безошибочный поиск турпродукта или услуги именно той турфирмы, которая завоевала их доверие;
2. Вывод на рынок новых турпродуктов и услуг с меньшими затратами для турфирмы;

3. Повышение эффективности рекламной кампании турфирмы;
4. Достижение единства среди всех инструментов маркетинговых коммуникаций;

5. Формирование благоприятного имиджа турфирмы, который, в свою очередь, привлечёт внимание новых потенциальных клиентов. 
Как и любой инструмент маркетинговых коммуникаций, фирменный стиль должен иметь составные части. Фирменный стиль подразумевает наличие следующих основных компонентов (Гончарова, 2014):

· товарный знак;

· логотип (словесный товарный знак) — элемент, выполненный в определённой графической манере, запоминающимся нестандартным шрифтом;

· слоган — короткая фраза, девиз турфирмы или туристического направления;

· фирменные цвета и шрифты, которые в сочетании с товарным знаком формируют определённый, запоминающийся образ;

· другие фирменные константы (качество обслуживания и т.п.).
Яркие примеры наличия у турфирмы фирменного стиля описываются в книге Д. Г. Гребенюк. «Брендинг для турагентства «Папуас» в г. Ижевске разработала студия графического дизайна «Бранди». Предложенное название «Папуас» - короткое, запоминающееся, выразительное и с оттенком юмора. Директор турагентства «Папуас» Максим Корженко отмечает, что название привлекает внимание и вызывает ассоциацию с чем-то экзотичным. Часто люди заходят в офис только потому, что их привлекает это название. Еще все очень позитивно реагируют на брендированную машину турфирмы: водители на дорогах улыбаются, а детям так нравится нарисованный папуас, что они показывают его своим родителям» [Гребенюк, 2016, с. 262].
В этом параграфе были описаны инструменты маркетинговой политики продвижения, которые являются основополагающими для развития туристской фирмы. Каждый инструмент имеет свои характерные черты и особенности, которые стоит учитывать при формировании и разработке программы продвижения туристской фирмы на рынке туристских услуг. Комбинируя те или иные инструменты и способы продвижения турфирмы, надо понимать, что лишь при грамотном их сочетании можно добиться положительных результатов. Применение всех существующих инструментов продвижения турфирмы совсем не обязательно, достаточно лишь применение тех, которые действительно необходимы турфирме и смогут эффективно повлиять на политику продвижения. Для этого каждая турфирма должна выявить свои потребности и установить цели, которых она хочет добиться. За счёт этого, турфирма сможет определить, какие инструменты лучше всего ей использовать. 
В следующем параграфе мы рассмотрим специфику маркетинга и маркетинговых коммуникаций на рынке туристических услуг. 
1.3  Специфика маркетинга и маркетинговых коммуникаций на рынке туристических услуг

Рассмотрим определение коммуникации, для того, чтобы понять специфику коммуникационной политики туристских услуг. Коммуникация — это процесс взаимодействия двух или более уникальных и сложных систем, происходящий в различных ситуациях с использованием различных средств и каналов общения. Основными элементами коммуникации являются (Кашкин, 2007):

· отправитель сообщения (коммуникатор);

· адресат (реципиент);

· инструменты коммуникации;

· объект коммуникации (событие, явление) и отражающее его информационное сообщение;

· коммуникационные эффекты (результаты коммуникации). 

Процесс маркетинговой коммуникации в туризме можно изобразить в виде следующей схемы.
Схема 1.  «Схема маркетинговой коммуникации в туризме» [Гончарова, 2014, с. 132].
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Залогом успешного продвижения в туризме является, как правило, применение всех маркетинговых коммуникаций в комплексе, но для достижения необходимого эффекта требуется знание специфики их применения и особенности.
В производственной сфере когда вырабатывается стратегия чаще всего используются всем известные четыре составных части комплекса маркетинга: товар, цена, каналы распределения и продвижение. Данная модель называется модель «четыре Пи» – происходит от названий английских первых букв, составляющих комплекса маркетинга – Product, Price, Place, Promotion. 
Характерными чертами данной модели в производственной сфере являются:

· Разработка товара;
· Установка рыночной цены;

· Определение каналов сбыта для данного товара;

· Информирование потребителей о появлении такого товара на рынке.

Однако, принимая во внимание специфику услуги в качестве товара, к существующим четырём элементам комплекса маркетинга прибавляются ещё три элемента, которые характеризуют процесс, людей и материальную среду. В английском языке эти три слова также начинаются на букву «P» – Process, People, Physical evidence, поэтому данную модель принято называть «семь Пи». Такое наращивание комплекса маркетинга в сфере услуг можно объяснить специфичностью услуги как товара. 

Маркетолог, работающий в сфере услуг обязан позаботиться не только о том, какую цену услуги установить, где распространять услугу и о том, чтобы не забыть проинформировать потребителей о существовании такой услуги,  но и также маркетолог сферы услуг вынужден подумать о том, что ему необходимо будет разработать процесс обслуживания потребителей, замотивировать персонал на предоставление качественной услуги, а также создать среду, где будет осуществляться процесс обслуживания потребителей. 

Таким образом во время процесса разработки коммуникационной политики маркетологу сферы услуг необходимо объяснить, чем услуга данной фирмы отличается от услуг у фирм-конкурентов. Собственно, в этом и заключается специфика разработки коммуникационной политики в маркетинге услуг. Но несмотря на данные различия, маркетологи производственной сферы и сферы услуг будут руководствоваться одинаковыми средствами воздействия на потребителя, которые и составляют комплекс маркетинговых коммуникаций. 
В научных терминах маркетинга необходимо различать два следующих термина: «комплекс маркетинга» и «комплекс маркетинговых коммуникаций». Поскольку первый термин относится к четырём составляющим системы маркетинга: товару, цене, каналам сбыта и продвижению, а второй термин относится лишь к одной составляющей системы маркетинга, к продвижению. 
Комплекс продвижения услуг, как отмечалось ранее, состоит из пяти основных средств воздействия на потребителя: рекламы, стимулирования сбыта, личных продаж, связей с общественностью и фирменного стиля. 
В данной магистерской диссертации из сферы услуг мы рассматриваем услуги в сфере туризма, поэтому, чтобы понять специфику именно туристских услуг, необходимо дать их определение. Туристская услуга – это целесообразная деятель​ность турфирмы по удовлетворению потребностей туриста. Как правило, туруслуги предлагаются не в единственном числе, поэтому правильно говорить о турпродукте как о комплексе туристских услуг. Услугой в туризме можно назвать основным элементом процесса, а также результата деятельности туристских фирм при создании туристского продукта. Туристские услуги имеют четыре основных характеристики, которые главным образом влияют на разработку соответствующей программы маркетинговых коммуникаций: неосязаемость, неотделимость, непостоянство и несохраняемость (Гребенюк, 2016). Рассмотрим каждую характеристику поподробнее.
Неосязаемость. Когда турист приобретает туристскую услугу, он не может потрогать его как товар, который воплощён материально. Товар можно увидеть, почувствовать, потрогать, а услуги – нет. Клиенты, стараясь уменьшить чувство неопределённости, пытаются анализировать доступные внешние признаки качества туристской услуги. При этом ни цена, ни её известность, ни реклама туристской фирмы не могут быть гарантией качественного выполнения тура. Поэтому перед турагентами стоит непростая задача – превратить неосязаемое в осязаемое, т.е. суметь «продать запах моря». Такой результат может быть достигнут с помощью приёмов презентации, аромамаркетинга, а также, путём материальных доказательств, под которыми подразумевается демонстрация отношения к клиенту как самому ценному «звену». Турагент может проявить такого рода демонстрацию посредством скорости обслуживания, вежливости персонала, привлекательного офисного помещения туристской фирмы, различные методы предложения услуг и др. 
Неотделимость. Эта характеристика означает то, что туристские услуги предоставляются и потребляются в один и тот же момент. Клиент напрямую участвует в процессе обслуживания, а это значит, что взаимодействие турагента и клиента является отличительной особенностью этой услуги как товара. 

Непостоянство. Здесь речь идёт о том, что качество предоставляемых однотипных туристских услуг не может быть одинаковым, так как качество этих услуг зависит от самых различных факторов. В пример можно привести экскурсионный тур в Каир, который летом будет отличаться от того же самого зимнего тура, прежде всего из-за погодных условий, транспортного обслуживания, питания и др. Повысить воспроизводимость туристских услуг можно путём стандартизации процесса предоставления услуг, а также за счёт контроля степени удовлетворения клиентов предоставленным сервисом. 
Несохраняемость. К великому сожалению, туристские услуги нельзя сохранить. К примеру, если турист не принял участия в купленном групповом туре, у него не будет возможности воспользоваться этим же туром в будущем. Этот тур будет уже отличаться, даже если турист не понесёт дополнительных затрат. 

Все четыре характеристики туристских услуг так или иначе затрудняют процесс обслуживания клиентов, что иногда приводит к обоснованным жалобам, которые невозможно предупредить в момент продаж туристских услуг. 
Существует множество факторов, определяющих уровень обслуживания клиентов (Гребенюк, 2016):
· Методы продажи туристских услуг;

· Квалификация персонала;

· Возможность формирования туристских услуг по желанию клиента;

· Наличие комфортабельного офиса и иных средств для качественного обслуживания;

· Степень использования средств внутрифирменной рекламы;

· Внешний вид сотрудников и их доброжелательность.
В данном параграфе была рассмотрена специфика маркетинга и маркетинговых коммуникаций на рынке туристских услуг, и раскрыта вся сущность и особенности продвижения услуг в сфере туризма. 
В второй главе мы начнём анализировать системы продвижения туристских предприятий, где первый параграф будет посвящён основным тенденциям и направлениям развития маркетинговой деятельности туристских услуг. 
2. Анализ систем продвижения туристских компаний

2.1 Основные тенденции и направления развития маркетинговой деятельности тур.услуг

Сфера туризма никогда не стоит на месте, и здесь, как и в любой развивающейся области происходят изменения, характерные для современной конъюнктуры рынка. Маркетинговая деятельность туристских услуг также развивается и не стоит на месте, на смену старым методам продвижения приходят новые, современные направления, которые могут внедриться в сферу туристских услуг и прочно там закрепиться. 
Среди новых направлений в маркетинге туристских услуг можно выделить (Гребенюк, 2016):

Интернет-маркетинг;

Партизанский маркетинг;

Сенсорный маркетинг;

Фьюжн-маркетинг. 

Каждое из вышеперечисленных направлений считается и может быть актуальным для настоящего времени и рынка туристских услуг. Рассмотрим каждое из направлений поподробнее. 

Интернет-маркетинг. Уже ни для кого ни секрет, что с каждым днём сеть Интернет становится всё более и более популярной, количество пользователей по всей России и по миру увеличивается быстрыми темпами, поэтому, можно смело говорить о том, что интернет-маркетинг будет также популярен и успешен с точки зрения продвижения туристских фирм. Если у турфирмы есть финансовые возможности, то целесообразно создать собственный сайт и занимать его продвижением, но если такой возможности нет, то необходимо обеспечить наличие информации о турфирме во всевозможных платных и бесплатных интернет-ресурсах своего города. 

К современным и нестандартным методам продвижения в Интернете относятся: 
реклама в видеороликах;

продвижение в социальных сетях;

создание тематических сайтов;
почтовая рассылка;

реклама в онлайн-играх;

вирусный маркетинг.

коротко о каждом методе продвижения через интернет.
1) реклама в видеороликах – относительно новый метод рекламы, который набирает обороты быстрыми темпами. Суть такой рекламы заключается в том, что реклама встраивается в рекламный блок видеоролика. Обычно это или бегущая строка, или контекстная реклама, или классическая рекламная пауза. Такое рекламное сообщение располагается в нижней части окна видеоролика и просмотру не мешает, в то же время, пользователь может прекратить показ такой рекламы с помощью одного клика. 
2) продвижение в социальных сетях – один из эффективных способов продвижения туристской фирмы, к тому же, все ещё является бесплатным способом как для продвижения услуг туристской фирмы, так и для самой фирмы, поддержки имиджа и узнаваемости бренда. Про рекламу в социальных сетях описывалось ранее в п. 1.2, где была отмечена особенность социальных сетей, как платформы для бесплатного продвижения. По оценке туристский фирм, которые имеют собственные странички и  группы в социальных сетях, доля тех, кто обращается к ним через данный вид продвижения, растёт каждый день. Как и на собственном сайте, в группе или на страничке в социальных сетях вполне реально информировать потенциальных и реальных клиентов о своих акциях, специальных предложениях, горящих турах и всевозможных скидках, а также, принимать заявки и запросы на туры. Также, немаловажный факт, что социальные сети – это идеальная площадка для изучения предпочтений и пожеланий потенциального клиента.
3) создание тематических сайтов – создание популярных сайтов или сервисов по туристской тематике, целью которых является привлечение широкой аудитории потенциальных клиентов.

4) почтовая рассылка – считается идеальным инструментом для работы уже с существующими клиентами или же потенциальными, которые зарегистрировались на сайте и оформили подписку на регулярную новостную рассылку от туристской фирмы. С большой вероятностью, новый клиент, который подписался на почтовую рассылку рано или поздно обратится в туристскую фирму для получения той или иной услуги.  

5) реклама в онлайн-играх – мало распространённое, но крайне перспективное направление в продвижении через сеть Интернет. Может реализоваться самыми различными способами, среди которых: спонсорство игры, фирменные игровые предметы или квесты, локации, персонажи связанные как-либо с туристской фирмой. 
6) вирусный маркетинг – метод целенаправленного использования социальных сетей, СМИ, интернет-сообществ, блогов или любой другой подобной деятельности в сети Интернет. Создание мегапопулярного видеоролика с участием туристской фирмы может считаться классическим примером вирусного маркетинга. Если такая реклама окажется успешной, то люди, увидевшие данный ролик захотят непременно с ним поделиться, обязательно захотят рассказать об этом своим друзьям и знакомым, а те, в свою очередь, своим друзьям и знакомым, что поспособствует неминуемой узнаваемости бренда турфирмы.
Партизанский маркетинг. Очень интересный термин, который применяют для определения маркетинговой деятельности и приёмов, которые отличаются от привычных методов и способов продвижения и рекламы. 
«Данный термин был придуман американским специалистом по маркетингу и рекламе, Д. Левинсоном. По его мнению, основным отличием партизанского маркетинга от обычного является отказ от огромных финансовых затрат на проведение рекламных кампаний для продвижения продуктов и применение созидательного мышления совместно с очень простыми способами доведения информации до конечного потребителя» [Гребенюк, 2016, с. 182].
Суть партизанского маркетинга сводится к одной несложной задаче: с минимальными денежными вложениями, а лучше вообще без всяких затрат начать получать выгоду в виде прибыли. Сам термин означает малобюджетные или вовсе бесплатные способы и методы продвижения товара или услуг. Для туристского сферы это раскрутка турфирмы без привлечения дополнительных средств или при очень ограниченном бюджете (Шнайдерман, 2014). 

Настоящий партизанский маркетинг предполагает отказ от очевидных способов продвижения и требует нестандартных ходов, новых решений, и достижения высоких результатов в условиях ограниченности не только финансовых, но и человеческих ресурсов. В подобной ситуации основную ценность представляют способности человека креативно мыслить, принимать нестандартные решения, которые могут позволить компании вывести свою продукцию и услуги в широкий круг потенциальных потребителей. 
Как правило, в партизанском маркетинге используются необычные способы и инструменты продвижения, которые не всегда можно применять массово. Это объясняется тем, что каждый бизнес по-своему считается уникальным, в следствие чего, требует индивидуального подхода. Значит, можно говорить о том, что существуют и различные виды партизанского маркетинга, среди которых:

малобюджетные рекламоносители (визитки, листовки, контекстная реклама, бесплатная продукция с логотипом фирмы);
партизанский PR – различные способы привлечения СМИ, то есть провести такую кампанию, которая привлечёт внимание общественности и поспособствует тому, чтобы о турфирме написали  статью в прессе или сняли сюжет на телевидении. Примером можно назвать рекламную партизанскую акцию, которую провела одна из немецких авиакомпаний на борту самолёта своих конкурентов. «Основная идея кампании заключалась в протесте против платной услуги выбора места в самолёте, из-за которой семьям, не имеющим возможность оплатить её, приходится сидеть далеко друг от друга. Несколько пассажиров рейса изображали семью, которая вынуждена общаться табличками, развлекая всех присутствующих на борту самолёта. Представление заканчивалось табличкой с текстом: «В следующий раз полетим рейсами авиакомпании Germanwings» [Гребенюк, 2016, с. 183];
использование автомобилей в качестве передвижной нестандартной платформы для рекламы.
Также, в партизанском маркетинге можно выделить следующие приёмы:

маркетинг партнёрских отношений (использование поздравительных открыток);

использование простого номера телефона для запоминания;

персональный маркетинг, который предполагает использование той или иной известной личности в качестве инструмента маркетингового продвижения. В пример можно привести тревел-блогера Дмитрия Шампарова, который на своём сайте пишет буквально следующее: «...для туристских компаний и других субъектов туристского бизнеса предлагаю следующую схему: с Вас тур, от меня серия публикаций и фоторепортажей в данном блоге, на сайте www.tripplan.ru, а также в социальных сетях и ЖЖ-сообществах»;

методика life placement – методика, при которой потребитель незаметно для него вовлекается в «замаскированную» жизненную ситуацию, которая способствует продажам товара или услуги. Данная методика предполагает ненавязчивое внедрение брендов в жизнь людей. Выглядит это следующим образом: на перекрёстке разыгрывается ситуация, где один человек просит другого подсказать дорогу до некого объекта. Человек, который обращается за помощь, держит в руках папку с логотипом турфирмы и стоит рядом с рекламным щитом той самой турфирмы, которую он «якобы ищет», а человек, который старается помочь, обращает внимание на этот рекламный щит, таким образом, вовлекаясь в данный процесс и запоминая название, которое пригодилась человеку, спрашивающему его о месте нахождения офиса турфирмы.
Сенсорный маркетинг. Основной задачей данного вида маркетинга является воздействие на чувства покупателя, на его эмоциональное состояние, для того, чтобы увеличить продажи. Сенсорный маркетинг способен улучшить настроение клиента, ведь такие незначительные детали как, цветовое решение в оформлении офиса турагентства, приятный интерьер, ненавязчивая музыка и др. – всё это может поспособствовать комфортному и приятному времяпрепровождению. Так и начинает работать сенсорный маркетинг, который помогает клиенту выработать условный рефлекс – конкретную ассоциацию звуков, мелодии, цветов и запахов. 
Поддавшись магии звуков, цветов и ароматов, окунувшись в приятную атмосферу, оставив в памяти самые лучшие воспоминания от процесса покупки, клиент непременно захочет вернуться к этому турагенту. Таким образом, используя и комбинируя различные элементы сенсорного маркетинга можно добиться создания эмоциональной связи с потребителем, который обеспечит успешность бренда турфирмы. Одним из главных факторов, влияющих на возвращение клиента в турфирму, является хорошее впечатление, оставленное после себя турагентами фирмы. 
Самое обычное турагентство может выбрать офис, который расположен рядом с транспортными развязками, офис, который выглядит опрятно и не вызывает недоверия. В помещении должен быть сделан ремонт (можно и косметический), должна присутствовать оргтехника и наглядные материалы, которые обычно предоставляются туроператорами. Очень наглядно смотрятся настенные карты, яркие картины и фотографии тех стран, в которые турфирма предполагает отправлять своих туристов. В пример можно привести оформление офисов турагентств «Натали-турс». В оформлении интерьера офиса представлены исключительно фирменные цвета и элементы – белый и бирюзовый, оформление световыми и мультимедийными панелями для трансляции рекламных роликов турагентства (www.natalie-tours.ru).  
Фьюжн-маркетинг. Данное направление другими словами можно назвать маркетингом слияния в туризме. Этот инструмент помогает достичь стратегических целей туристских компаний, при котором две и более туристские предприятия объединяются для увеличения прибыли на взаимной основе и с минимальными затратами. Основными принципами маркетинга слияния являются (Гребенюк, 2016):
1. Эффективное сочетание оффлайн и онлайн методов продвижения;

2. Системное объединение всевозможных рекламных методов, творческий подход, использование возможностей и производственных технологий;

3. Сочетание несочетаемого, слияние несовместимого;

4. Интеграция различных стилей и культур.

Такая модель поведения для владельцев малого бизнеса кажется очень выгодной, поскольку часто бюджет на отдел маркетинга одной из фирм может не хватать.  А для повышения продаж турпродуктов и услуг совсем не обязательно использовать такие инструменты как продвижение web-сайта, контекстную или любую другую рекламу, достаточно найти организацию, с которой можно договориться о сотрудничестве на взаимовыгодной основе. Способы совместного маркетинга (Гребенюк, 2016): совместные базы для почтовой рассылки, обмен баннерами или рекламными объявлениями; совместные промоакции и специальные предложения, снятие проморолика и др. 
2.2  Анализ сильных и слабых сторон продвижения турфирмы «На чемодане»
Для того, чтобы провести анализ маркетинговой деятельности туристской фирмы «На чемодане» и выделить сильные и слабые стороны продвижения туристской фирмы, необходимо ознакомиться с краткой общей характеристикой данной турфирмы. 

Туристская организация ООО «На чемодане» осуществляет турагентскую деятельность в городе Костроме, Костромская область, Россия и расположена по адресу: г. Кострома, ул. Никитская, 36. 
По организационно-правовой форме данная туристская фирма является обществом с ограниченной ответственностью (ООО), и такая форма организационно-правовой деятельности, по мнению специалистов, для туристского бизнеса является наиболее подходящей в силу своей гибкости.
Часы работы организации:

Понедельник: 10:00 - 18:00, 
Вторник: 10:00 - 18:00, 
Среда: 10:00 - 18:00, 
Четверг: 10:00 - 18:00, 
Пятница: 10:00 - 18:00. 
Тел.: +74942302520; +79621802520. 
Туристское агентство «На чемодане» осуществляет свою деятельность по следующим направлениям, предлагая широкий спектр услуг:

· Пляжные туры и путёвки на экзотические острова и страны;
· Экскурсионные и туры и тур. поездки на автобусах;
· Лечебные программы и программы оздоровления методами аюрведы;
· Туры по России;
· Морские круизы;
· Отдых на горнолыжных курортах;
· Детский отдых;
· Свадебные туры;
· Корпоративные туры;
· Новогодние и Рождественские туры.
Также, среди услуг туристского агентства «На чемодане» можно выделить следующие: продажа авиа- и железнодорожных билетов; бронирование номеров в гостиницах и отелях, оформление виз (при условии бронирования номер в гостинице или отеле), а также иные дополнительные услуги, например, заказ индивидуального трансфера. 
Турфирма «На чемодане» выступает в качестве туроператора, когда предлагает своим туристам туры по России, а также, в качестве турагента – когда предлагает организацию поездок за рубеж. Данный статус обуславливается спецификой развития туристского рынка в России, особенностью которого является изменяющиеся потребности клиентов.
На сегодняшний день жители России все чаще стремятся путешествовать внутри родной страны. Вот почему российские турагентства стремятся учитывать особенности потребительского спроса и дополнительно выполнять функции туроператора. Поскольку же фирма «На чемодане» создавалась уже в условиях развития этого спроса, то ее функции были объединены еще в начале создания туристской организации. В следствие чего, фирме получила право осуществлять не только турагентскую деятельность на рынке туриндустрии г. Костромы, но и туроператорскую деятельность.

Среди клиентов турфирмы «На чемодане», есть и туристы, которые предпочитают отдыху в России поездку за рубеж. Для таких клиентов, у турфирмы «На чемодане» существует широкий выбор туров. Здесь представлены практически все географические направления и все виды туризма (пляжный и экскурсионный, образовательный и оздоровительный, детский и семейный, а также, свадебный и религиозный). 
Турфирма «На чемодане» стремится позиционировать себя как фирму, деятельность  которой направлена на работу с индивидуальными клиентами.  Фирма, которая ассоциируется с: выявлением предпочтений клиентов, услугами личного менеджера, уютной атмосферой в офисе турфирмы, а также, возможностью моделирования тура по индивидуальному пожеланию путешественника (см. Приложение 2).
Туристы могут приобрести также индивидуальные туры, которые могут разрабатываться специально под запросы и предпочтения каждого клиента.

Развитие всех видов направлений деятельности туристской фирмы «На чемодане» осуществляется в трудных условиях, поскольку для турагентской и туроператорской деятельности в области туризма в последние годы характерна достаточно высокая степень конкуренции. И несмотря на сложившуюся ситуацию, турфирма смогла занять собственную нишу на рынке туриндустрии в г. Костроме, сформировать пока не очень большую, но все же собственную клиентскую базу, в которую входят как индивидуальные, так и корпоративные клиенты.
Основным направлением работы ООО «На чемодане» можно назвать въездной и выездной туризм. Туристская фирма предлагает провести незабываемый отдых и отправится в познавательный, культурный, экзотический, оздоровительный туры во все страны мира, а также провести отдых и внутри родной страны – выбор остаётся лишь за туристом. 

Из проведённого интервью с директором турфирмы «На чемодане» Катериной Коляновской, см. Приложение 2, можно выделить главные преимущества работы турфирмы «На чемодане» в городе Костроме: «Мы дорожим нашей репутацией и работаем на эксклюзивных условиях только с надёжными операторами туристических услуг — нашими лучшими партнёрами. Мы не завлекаем туристов скидками, потому что просто продаём туры без наценок! У нас Вы всегда платите за тур ровно столько, сколько он стоит у туроператора». 
Поскольку туристское агентство «На чемодане» не является крупным, персонал турфирмы также невелик. Штат организации состоит из 3 человек профессионалов в сфере туризма, имеющих большой опыт работы: генеральный директор, менеджер по выездному туризму, менеджер по внутреннему туризму, а также, бухгалтер, и менеджеры по продажам. 
В таблице 3 представлено штатное расписание ООО «На чемодане».
Таблица 3 «Персонал ООО «На чемодане»
	
Должность
	
Кол-во штатных единиц

	Генеральный директор
	1

	Директор по внутреннему туризму
	
1

	Директор по выездному туризму
	
1

	Бухгалтер
	
1

	Менеджер по продажам 
	2


Как уже упоминалось ранее, деятельность туристской фирмы «На чемодане» включает в себя разнообразный ассортимент и перечень услуг. Турфирма занимается организацией как групповых, так и индивидуальных туров, как специализированных направлений, так и продажей готовый туристских пакетов, предлагаемых надёжными туроператорами на рынке туристских услуг.
Надо отметить, что в состав штата сотрудников не входит менеджер или директор по рекламе, который призван заниматься маркетинговой деятельностью, связанной с продвижением турпродуктов и самой туристкой фирмы «На чемодане». Эту функцию выполняет непосредственно сама директор турфирмы, Катерина Коляновская (см. Приложение 2).
Для того, чтобы провести анализ сильных и слабых сторон коммуникационной деятельности турфирмы «На чемодане», используем модель SWOT-анализа, которая предполагает выявление факторов, влияющих на деятельность турфирмы с четырёх различных сторон: со стороны возможностей и угроз, а также с точки зрения сильных и слабых сторон продвижения. SWOT-анализ считается оперативным диагностическим методом анализа предприятия, который позволит выявить в каких областях предприятие считается наиболее компетентным. Таким образом, в полях пересечения появляются возможные стратегии, которые можно применить к деятельности турфирмы. 
	
	Возможности

1.

2.

3.

4.
	Угрозы

1.

2.

3.

4.

	Сильные стороны

1.

2.

3.

4.
	
	

	Слабые стороны

1.

2.

3.

4.
	
	


2.3 Организация продвижения туристской компании «На чемодане»
В связи с выявленными сильными и слабыми сторонами продвижения туристской компании «На чемодане» возникает необходимость в том, чтобы рассмотреть организацию продвижения туристской компании «На чемодане». 
Рассмотрим коммуникационную деятельность турфирмы «На чемодане» с точки зрения пяти компонентов маркетинговой политики продвижения туристских услуг.
Реклама.

Стимулирование сбыта.

Личные продажи.

Связи с общественностью.

Фирменный стиль.

На официальной страничке турфирмы в социальной сети «ВКонтакте» (https://vk.com/nachemodane44)  представлена информация о турфирме, о том, какими направлениями туристской деятельности она занимается, на стене группы с интервалом каждые 3 дня выходят посты с актуальными новостями в сфере туризма и путешествий, публикуются интересные и выгодные предложения турпутёвок, а также, темами постов могут выступать полезные советы, описание различных туристских направлений и различные нововведения в сфере туризма. (см. Приложение 2).
<<<Вы хотите, забыв о заботах, провести недельку или две на берегу тёплого и ласкового моря? Открыть для себя новые страны и города? Ощутить экзотику непроходимых джунглей? Отплыть в круиз на изящном и современном лайнере?
Если вы ищете турагентство, то на Чемодане станет верным помощником в планировании отпуска. Вам подберут самые интересные варианты отдыха за рубежом и учтут все пожелания.>>>
3. Совершенствование политики продвижения туристской компании «На чемодане»

3.1 Цели, задачи и объект продвижения турфирмы
3.2 Программа совершенствования маркетинговой политики продвижения туристских услуг компании «На чемодане»

Данная программа совершенствования маркетинговой политики продвижения туристских услуг компании «На чемодане» будет сформирована на основе полученных результатов анкеты для туристов и интервью с генеральным директором компании «На чемодане» Катериной Коляновской. 
e-mail рассылку+страницу в инстаграм в рекомендации
3.3 Анализ эффективности предложенных мероприятий

Заключение
Список использованной литературы
Приложение 1 – анкета (вставить)
Приложение 2

Интервью с генеральным директором туристской компании «На чемодане» - Катериной Коляновской.

Уважаемая Катерина! Спасибо, что согласились ответить на некоторые вопросы, касающиеся деятельности Вашей турфирмы «На чемодане», вопросы, описывающие эффективные и неэффективные методы продвижения турфирм, о перспективных направлениях и новых способах продвижения в сфере туризма. 

Изложите Ваше мнение настолько содержательно, насколько считаете необходимым. Ваши ответы будут включены в наше исследование о влиянии маркетинговых коммуникаций на продвижение турфирмы.

1) Расскажите об этапах развития компании вкратце?

 Турфирма «На чемодане» была основана в 2008 году в городе Костроме, в моем родном городе, где я родилась и живу. Около 10 лет я занимаюсь турагентской деятельностью, поэтому могу сказать, что за это время я получила огромный опыт, и у меня набрался «ценный багаж знаний», в той сфере, в которой я люблю работать.

На самых начальных этапах развития компании сложилась идея о создании турагентства «домашнего типа», которое будет предоставлять услуги по подбору готовых туров в страны с безвизовым въездом для граждан России. Мы подумали, что можно облегчить себе задачу на ранних этапах развития, но вскоре, буквально через 2 года после существования нашей турфирмы, мы поняли, что не все «безвизовые страны» популярны среди наших граждан, и приняли решение о введении туров в страны Европы, где необходимо оформление Шенгенской визы, а также, в страны с упрощённым процессом оформления визы и со странами, где виза ставится непосредственно, на границе государства. После чего, деятельность и развитие нашей турфирмы «пошли в гору».

На данном этапе мы работаем практически со всевозможными направлениями и странами и стараемся позиционировать себя как турфирму, деятельность  которой направлена на работу с индивидуальными клиентами. Мы хотим быть турфирмой, которая ассоциируется с: выявлением предпочтений клиентов, услугами личного менеджера, уютной атмосферой в офисе турфирмы, а также, возможностью моделирования тура по индивидуальному пожеланию путешественника. Поэтому, на данном этапе мы стараемся развить не только популярные виды туризма, но нестандартные виды, такие как, например, гастрономический, религиозный туризм и др.

На сегодняшний день, наша турфирма не ограничивается подбором туров и разработкой индивидуальных туров, также мы предлагаем услуги бронирования номеров в отелях по всему миру, покупку авиа- и железнодорожных билетов, а также, оформление виз. Мы имеем небольшую клиентскую базу, и работаем в условиях повышенной конкуренции, поэтому мы стараемся выявить наши особенности и продемонстрировать их нашим клиентам. Отличительной особенностью именно нашей турфирмы заключается в том, что мы продаём туры без наценок, поэтому клиент всегда заплатит за тур столько, сколько он стоит у туроператора. При этом, наши турагенты подберут для клиентов тур по самой низкой цене, не забывая учитывать все пожелания и предпочтения.

2) Расскажите про методы, используемые Вами в продвижении вашей турфирмы?

Начну с продвижения в сети Интернет, а именно, с продвижения в социальной сети «ВКонтакте». Наша турфирма создала аккаунт-страничку, на которой размещаются посты с периодичностью в 3 дня, с актуальной информацией из сферы туристских услуг и туризма, в частности, с полезными советами для путешественников, с информацией о различных нововведениях в работе визовых и таможенных служб, о погоде, о традициях различных стран, а также разделы с фото- и видеоматериалами, полем для обсуждения различных тем и описанием компании. 

Что же касается рекламы, то мы не используем в полной мере всех возможных методов и инструментов, которые существуют. Из доступных для нашей турфирмы, мы используем следующие инструменты: рекламу непосредственно в офисе нашей турфирмы, наружную рекламу, листовки с информацией о турфирме и о предоставляемых нами услугах, а также, различные вещи с символикой нашей турфирмы, например ручки, визитки, календари.

3) Как Вы считаете, какие инструменты в системе продвижения турфирм являются наиболее эффективными?

Среди огромного разнообразия эффективных инструментов продвижения турфирм можно выделить рекламу в сети Интернет, наружную рекламу (вывески, билборды, реклама в городском транспорте), посещение выставок как инструмент из направления PR (связи с общественностью), а также, поощрительные мероприятия, которые направлены на стимулирование потребителей и увеличение не только продаж, но и потенциальной клиентской базы турфирмы.
4) На Ваш взгляд, какие факторы влияют на выбор турфирмы? 

Очень хорошо влияет такой инструмент, как сарафанное радио – то есть рекомендация друга или знакомого, положительный отзыв о компании сработает непременно, и привлечёт с вероятностью 90% новых клиентов. Также среди факторов влияющих на выбор турфирмы можно выделить уровень надёжности туроператоров и их количество, с которыми работает турагентство. Доверие также вызывает широкий спектр услуг, то есть, направления, на которых специализируется компания – чем их больше, тем лучше. Не обязательно продавать только готовые туры в разные страны, можно также заниматься продажей авиабилетов и бронированием отелей по всему миру, или вовсе предложить такую услугу, которой нет ни у кого, например (индивидуальное составление маршрута или всего тура).

5) А какие факторы влияют на выбор турпродукта? 

Как мне кажется, самым главным фактором выбора турпродукта является его цена. Особенно сейчас, когда кризис так и не отступил, цена становится чуть ли не единственным фактором при выборе турпродукта. Вместе с этим, тенденция к покупке турпутёвок не снизилась, люди по-прежнему хотят отдыхать и готовы покупать туры, просто сейчас они это делают реже, но повторюсь «энтузиазм» к сфере туризма не пропал.

Также хотелось бы выделить личное общение с менеджером по продажам. Клиент, приходя в офис турфирмы требует к себе должного внимания, надлежащего обращения, и ждёт высокого профессионализма со стороны турагента. Все эти элементы из личного общения с турагентом в конечном счёте влияют на выбор клиента, и на его окончательное решение. Если менеджер оставит положительное впечатление о себе, то и возвращение туриста в компанию не заставит себя долго ждать. 

6) Какие из инструментов в системе продвижения Вы считаете наименее эффективными?

Как ни странно, наименее эффективным инструментом продвижения турфирмы я считаю создание web-сайта для нашего турагентства, где была бы представлена возможность поиска тура и отправки запроса в турагентство на поиск и расчёт стоимости искомого тура, а также сервиса онлайн-бронирования, поскольку совершая те или не ошибки в поддержке сайта и его продвижения, можно потерять много денежных средств, а желанного результата так и не получить. 

7) Как Вы считаете, какие способы продвижения стоит привнести в коммуникационную политику Вашей турфирмы?

Ввиду того, что наш бюджет, направленный на маркетинговую деятельность турфирмы, ограничен, мы не можем пользоваться всеми способами и инструментами продвижения. Если говорить, к примеру, о рекламе, то не стоит пренебрегать рекламой в печатных изданиях – это и газеты, и журналы, и специализированные издания, посвящённые путешествиям и, в частности, сфере туризма, а также рекламой на радио. Также, необходимо развивать прямую e-mail рассылку с полезной информацией для потенциального потребителя. 

Что же касается продвижения в сети Интернет, то в будущем хотелось бы активно развивать аккаунты не только в социальной сети «ВКонтакте», но и в других крупных социальных сетях, таких как «Facebook» и «Instagram», а также на площадке видео хостинга – сети «YouTube».

8) Как Вы считаете, какие методы продвижения и инструменты в общей системе продвижения Вашей турфирмы стоит исключить? 

Когда мы выбирали какими инструментами мы будем пользоваться, мы обращали внимание не только на их стоимость, но и на их эффективность и результат, который они нам смогут продемонстрировать. Поэтому, на мой взгляд, все используемые нами инструменты необходимо оставить и развивать в будущем.

9) Как Вам кажется, каковы основные направления развития маркетинговой деятельности туристических услуг? 

Безусловно, надо сказать, что сейчас эра высоких технологий, поэтому, сферы маркетинга это тоже касается. Речь идет об интернет-маркетинге во всех его проявлениях. Это и создание вирусного ролика, и активное продвижение в популярных социальных сетях, и реклама в видеороликах, и полезная почтовая рассылка. Из новых и перспективных направлений считаю нужным упомянуть «партизанский» маркетинг, который мы так или иначе используем в маркетинговой деятельности нашей турфирмы, поскольку, основной идеей партизанского маркетинга заключается в том, чтобы с минимальными финансовыми затратами организовать продвижение турфирмы, и при этом, «не забыть» сорвать «куш» - получить прибыль. 
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