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ТУРИСТИЧЕСКОЙ ФИРМЫ В СЕТИ «ИНТЕРНЕТ» 

 
Современная практика организации деятельности туристических предприятий показывает, что использование 

информационных технологий в их продвижении на туристическом рынке является одним из основных залогов успе-
ха. Внедрение интернет-технологий позволило вывести маркетинговую деятельность туристических предприятий на 
качественно новый уровень, где предпочтение отдается изучению поведения потребителя посредством инструмен-
тов интернет-маркетинга. 

 
The modern practice of organizing the activities of tourism enterprises shows that the use of information technology 

in their promotion in the tourism market is one of the main pledges of success. The introduction of Internet technologies has 
made it possible to take the marketing activities of tourism enterprises to a new level, where preference is given to studying 
consumer behavior through Internet marketing tools. 
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В целях повышения конкурентоспособности туристического предприятия на рынке тури-

стических услуг основной целью маркетинговой деятельности становится количественный и 
качественный анализ потребительского спроса. Для удовлетворения потребностей потребите-
лей предприятиям необходимо иметь четкое представление о запросах потребителя, что дости-
гается за счет использования современных интернет-технологий в маркетинговом анализе. Од-
нако инструментарий интернет-маркетинга до сих пор слабо изучен. 

Современный рекламный рынок Республики Беларусь характеризуется положительной 
динамикой и активным развитием интернет-маркетинга. Так, в 2011 г. доля интернет-
маркетинга в медиа-миксе составляла 9%, а в 2014 г. – уже 16%, в 2016 г. – 21%. Согласно 
оценке экспертов, в 2018 году доля интернет-маркетинга в структуре медиа-микса вырастет до 
23%. Стремительное развитие этого сегмента маркетинга в Беларуси связано с общемировыми 
тенденциями развития маркетинговых технологий и активным внедрением интернет-
технологий в продвижение предприятий [1]. 

Ключевыми тенденциями развития интернет-маркетинга в Республике Беларусь являются 
возрастающее доминирование в структуре интернет-маркетинга баннерной и контекстной рек-
ламы и снижение доли в структуре PR-новостей. Сравнительно новыми направлениями для ин-
тернет-маркетинга в Республике Беларусь являются мобильная и видеореклама, однако их доля 
по прогнозам возрастет в 2018 г. до 5% и 10% соответственно. Следует рассмотреть возможно-
сти использования некоторых инструментов продвижения туристических фирм в сети «Интер-
нет» [1]. 

Основные средства продвижения в интернет-рекламе туристических предприятий пред-
ставлены на рисунке 1. 

 
 
 
 
 
 
 
 
Рисунок 1  –  Основные средства продвижения в сети «Интернет» туристических предприятий 
 
SEO (search engine optimization) является одним из современных инструментов маркетин-

говой кампании туристической фирмы в Интернете, служащим для продвижения интернет-
сайта компании в поисковых системах. Контекстная реклама – отображение рекламы в поиско-
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вых системах по набору ключевых слов. Медийная реклама – баннерная и тизерная реклама на 
интернет-сайтах и туристических порталах. 

Использование контекстной рекламы в туризме считается достаточно перспективным ин-
струментом продвижения. Достоинства и недостатки контекстной рекламы в сети «Интернет» 
представлены в нижеприведенной таблице. 

 
Достоинства и недостатки контекстной рекламы в сети «Интернет» 

Преимущества Недостатки 
Мгновенный результат при внедрении Необходимо максимально точно определить ключевые 

слова 
Низкие временные затраты на разработку рекламной 
стратегии 

Требуется постоянное геотаргетирование запросов и 
ключевых слов 

Оперативное управление рекламной кампанией Нужно оперативное уточнение времени и целевой ауди-
тории под конкретный запрос 

Многофункциональное таргетирование по времени, це-
левой аудитории и регионам 

– 

Возможность прогнозирования затрат на контекстную 
рекламу за счет прозрачности тарифов, цен на рекламу и 
переходы на сайт 

– 

Примечание –  Собственная разработка авторов на основе данных источника [2]. 
 
Широкие возможности контекстной рекламы позволяют воздействовать на целевую ау-

диторию, максимально удовлетворяя ее запросы в поиске, однако из-за большой стоимости она 
подходит для краткосрочной рекламной кампании. 

Существует несколько платформ для размещения контекстной рекламы, но наиболее по-
пулярными в Беларуси являются Google AdWords и Яндекс.Директ. Преимущество Яндекс. 
Директ состоит в том, что это наиболее подходящая для начинающих туристических фирм 
площадка для размещения рекламы, поскольку имеет несложные настройки рекламных объяв-
лений. Google AdWords направлен на более опытных пользователей, так как его настройки и 
функциональные возможности требуют отличных знаний продукта и профессионализма [3]. 

Основное преимущество контекстной рекламы заключается в возможности таргетирова-
ния. Таргетинг представляет собой механизм, позволяющий выделить из широкой аудитории 
целевую, которая удовлетворяет заданным критериям. Разновидности таргетинга представлены 
на рисунке 2. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Рисунок 2  –  Разновидности таргетинга 
 
Особой популярностью пользуется в настоящее время поведенческий таргетинг (вирус-

ный таргетинг), который позволяет показывать рекламу с максимальным учетом индивидуаль-
ных интересов пользователей на сайтах (рекламная система анализирует данные о поисковых 
запросах и просмотренных страницах с IP-адреса пользователя, на основе анализа показывает 
необходимую рекламу). Правильно настроенный таргетинг контекстной рекламы позволяет по-
высить лояльность клиентов, увеличить конверсию и более рационально расходовать реклам-
ный бюджет за счет адресных продаж. 

Важным фактором успешной контекстной рекламы также является место показа объяв-
ления. Самым эффективным местом показа объявления является размещение контекста в поис-
ковой выдаче, где концентрируется до 90% трафика от объявлений. Поисковая выдача состоит 
из 3 блоков: 
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 специальное размещение (размещение в первой тройке объявлений); 
 гарантированные показы (размещение на первой странице поисковой выдачи); 
 динамические показы (размещение на второй и последующих страницах поисковой вы-

дачи). 
Причем основным показателем качества объявлений является кликабельность (CTR), ко-

торая рассчитывается как процентное соотношение количества кликов и показов. На основании 
CTR определяется место показа объявления, формируется цена за клик. 

Медийная реклама пользуется завидной популярностью у туристических предприятий. 
Основными инструментами медийной рекламы являются интернет-баннеры и тизеры (тексто-
графические блоки). Баннер представляет собой статическое или динамическое изображение 
рекламного характера для привлечения потенциальных клиентов, представляющая собой ссыл-
ку на сайт-первоисточник информации. Разновидность интернет-баннеров представлена на ри-
сунке 3. 

 
 
 
 
 
 
 
 

Рисунок 3  –  Разновидности интернет-баннеров 
 
Технологиии Flash и Java позволяют создавать рекламные баннеры с различными анима-

ционными эффектами и звуковым сопровождением, что повышает их аттрактивность и запо-
минаемость как рекламного носителя. 

К преимуществам баннерной рекламы в туризме следует отнести следующие: 
 быстроту начала работы и моментальную отдачу; 
 оперативную управляемость; 
 направленность на конкретную целевую аудиторию. 
Эффективность баннерной рекламы туристического предприятия зависит от следующих 

факторов: статичность баннера (ключевая информация на баннере должна отображаться посто-
янно), конкретизация информации на баннере (указание цен и конкретной информации поло-
жительно сказывается на кликабельности баннера), простота исполнения (переизбыток инфор-
мации, пестрота цветов и эффектов отпугивают или раздражают посетителей сайта), контекст-
ность баннера (соответствие баннера разделу или месту, где он размещается), интерактивность 
баннера (целью баннера является приглашение пользователей к общению и консультации). Ус-
тановка специального скрипта (счетчика показов) на сайт позволяет контролировать показ бан-
неров. Важную роль в эффективности баннерной рекламы играет ротация баннера. Ротация по-
зволяет размещать один или несколько баннеров в определенном блоке страницы, циклично 
сменяемых при каждой ее перезагрузке. Выделяют два вида ротации: последовательный и слу-
чайный способ выбора баннера для его очередного показа [1]. 

Эффективность баннерной и тизерной рекламы туристической фирмы всецело зависит от 
правильности выбора интернет-площадки. Туристические предприятия предпочитают разме-
щать рекламные баннеры на собственных интернет-площадках, однако такой выбор не всегда 
бывает обоснованным. Одним из важных показателей эффективности работы сайта является 
количество уникальных посетителей, которое показывает число холодных контактов с клиен-
тами. Однако большинство туристических фирм, не считая крупных туристических операторов 
и оптовых туристических агентов, не могут обеспечить интерес к своей фирме посредством 
баннерной рекламы на сайте. Как показывает анализ количества уникальных посетителей и 
просмотров страниц на сайте akavita.by за ноябрь 2017 г., только крупные оптовые туристиче-
ские агентства могут конкурировать с туристическими порталами, однако по показателю по-
стоянной аудитории они значительно проигрывают туристическим порталам. 

По состоянию на 1 января 2017 г. в Республике Беларусь зарегистрировано 1 376 органи-
заций, осуществляющих туроператорскую и турагентскую деятельность [2]. Высокая насыщен-
ность туристического рынка предложением привела к необходимости поиска эффективных пу-

Разновидность интернет-баннеров 

Статические  
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Динамические  
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тей продвижения фирмы. Одним из таких путей продвижения является размещение медийной 
рекламы на специализированных интернет-площадках (туристических порталах). 

Специализированные интернет-площадки в значительной мере упрощают поиск инфор-
мации по туристическим фирмам и предлагаемому туристическому продукту. В Беларуси в на-
стоящее время действует несколько крупных туристических порталов, предоставляющих рек-
ламные услуги и информационную поддержку туристическим фирмам: Holiday.by, VP.by, 
tio.by, traveling.by, otzyvy.by. 

Вышеперечисленные инструменты и технологии продвижения туристической фирмы за-
нимают главенствующую роль в интернет-маркетинге, однако постепенно уступают место ин-
новационным технологиям (SMM-маркетингу, мобильной и видеорекламе). 

Facebook, Twitter, Vkontakte и другие известные социальные сети можно рассматривать 
как социальные интернет-площадки с возможностью показа интернет-рекламы широким слоям 
населения. Высокая популярность социальных сетей дала толчок развитию SMM-маркетинга, 
превратив его в одну из наиболее востребованных отраслей интернет-маркетинга. Акцент со-
циальных сетей со временем сместился от скрытых технологий к открытой работе с аудито- 
рией. Приложения социальных сетей были усовершенствованы до полноценных маркетинго-
вых инструментов, которые можно условно разделить на 10 групп: 

 создание и продвижение сообществ бренда; 
 продвижение на нишевых социальных сетях; 
 создание и развитие собственных информационных площадок; 
 продвижение контента; 
 проведение интерактивных акций; 
 создание и продвижение интерактивных промо-приложений; 
 работа с лидерами мнений; 
 вирусный маркетинг; 
 персональный брендинг [4]. 
Вышеперечисленные группы включают в себя свыше 80 маркетинговых инструментов, 

однако не все из них используются в туристической сфере. К наиболее активно применяемым в 
туристическом бизнесе инструментам следует отнести следующие: 

 создание и продвижение тематических сообществ; 
 продвижение контента в узкотематических социальных сетях; 
 продвижение через мобильные приложения в социальных сетях; 
 интеграция сайта фирмы с социальными сетями; 
 создание собственных хэштегов; 
 ведение и продвижение корпоративных блогов с SMO-оптимизацией; 
 проведение вебинаров и интерактивного консалтинга в Skype; 
 создание и распространение виджетов и промо-приложений. 
Данные инструменты позволяют успешно интегрировать SMM-маркетинг в общую мар-

кетинговую стратегию туристической фирмы и обеспечить ее присутствие в социальных сетях. 
От правильного выбора набора инструментов продвижения зависит эффективность SMM-
маркетинга, проводимого фирмой. 

Многие исследователи SMM-маркетинга придерживаются тех позиций, что конверсия от 
социальных сетей намного выше, чем от других средств интернет-маркетинга. Однако роль со-
циальных сетей в значительной мере преувеличена. Одним из важных индикаторов, характери-
зующих отклик аудитории на рекламу, является глубина просмотров визитеров. Согласно ис-
следованиям международного рекламного агентства Monetate, глубина просмотров визитеров 
по email и поисковиков составляет 9,02; в то время как у социальных сетей – 4,6. Во многом это 
объясняется определенным недоверием со стороны интернет-пользователей к социальным се-
тям как к надежным и достоверным источникам информации [5]. 

Данное суждение подтверждает тот факт, что процент покупок через переходы в поиско-
виках в 3 раза выше, чем процент покупок в социальных сетях. Появившаяся возможность реа-
лизации товаров и услуг посредством сервисов в социальных сетях значительно увеличила до-
лю продаж, однако ее уровень составляет 1,55%. Следует отметить, что использование мобиль-
ных сервисов и специальных приложений для совершения покупок является в настоящее время 
самым динамично развивающимся направлением ритейла. 
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Видеореклама также является одним из наиболее распространенных и популярных видов 
интернет-рекламы, в то же самое время одним из самых дорогих. Прогнозируемые показатели 
развития данного сегмента в структуре интернет-рекламы Республики Беларусь позволяют су-
дить о перспективности развития видеорекламы. В 2011 г. доля видеорекламы составляла менее 
0,1%, в 2014 г. составила 2%, в 2016 г. – 8%, а к 2018 г. доля видерекламы прогнозируется на 
уровне 10%. Высокие темпы роста рынка видеорекламы в Беларуси могут быть обоснованы по-
явлением видеоплощадок с функцией таргетирования рекламы на белорусскую аудиторию, вы-
сокой степенью вовлеченности людей и интерактивности видеорекламы [1]. 

Самым распространенным видом видеорекламы является телевизионная реклама. Однако 
крупные туристические компании прибегают не только к рекламе на телевидении, но и к созда-
нию собственных каналов на популярных видеоресурсах, таких как Youtube, Vimeo и т. д. Дан-
ные видеоресурсы предоставляют возможность бесплатно загружать, хранить и компоновать 
информацию и видео. Эффективность рекламы на видеоресурсах чаще всего определяется ко-
личеством просмотров видео, которое отображается в статистике ролика. Однако современные 
технологии интернет-маркетинга и аналитики (YouTube Analytics) дают возможность подробно 
исследовать поведение подписчиков канала посредством оценки вовлеченности аудитории и 
количества эффективных просмотров. 

Количество эффективных просмотров ролика на видеоресурсе может исчисляться как 
произведение целевых просмотров и средней длительности просмотра ролика. Для более под-
робного анализа используются настройки демографического и геотаргетинга. Оценка вовле-
ченности аудитории дает представление об активности пользователей на видеоресурсе (ком-
ментарии, лайки, ссылки, ретвиты и т. д.). Показатель вовлеченности аудитории равен про-
центному соотношению количества активностей пользователя в социальных сетях к количеству 
просмотров.  

YouTube Analytics позволяет также проанализировать статистику ссылок, публикаций и 
встраиваний видео во внешние веб-сайты и каналы YouTube. Данный вид анализа предназна-
чен для оценки характера упоминания ролика аудитории (негативный или позитивный) [5]. 

Высокая степень визуализации и интерактивности информации являются главными кри-
териями эффективного развития и внедрения видеорекламы в деятельность туристических 
предприятий. Разработка видеопрезентаций, демонстрационных рекламных роликов, вебинаров 
и обучающих фильмов позволяет обеспечить высокие показатели вовлеченности интернет-
аудитории в информационное обеспечение деятельности туристической фирмы. 

Таким образом, туристский бизнес, являясь одной из самых динамичных сфер экономи-
ки, представляет собой высоко насыщенную информационную отрасль. Другими словами, 
сбор, хранение, обработка и передача актуальной информации являются важнейшим и необхо-
димым условием функционирования любого туристского предприятия. Успех бизнеса некото-
рых отраслей экономики напрямую зависит от скорости передачи и обмена информацией, ее 
актуальности, своевременности получения, адекватности и полноты. Успешное развитие тури-
стского бизнеса предполагает широкое использование новейших технологий как в области соз-
дания туристского продукта, так и его продвижения на рынок услуг. 

Современные компьютерные технологии активно внедряются в сферу туристского бизне-
са, их применение становится неотъемлемым условием повышения конкурентоспособности 
любого туристского предприятия. Индустрия туризма позволяет использовать все многообра-
зие компьютерных технологий, начиная от специализированных программных продуктов 
управления отдельной туристической фирмой до применения глобальных компьютерных сетей. 
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ТЕОРЕТИЧЕСКИЕ ПОДХОДЫ К ФОРМИРОВАНИЮ СПРОСА  
НА ЮВЕЛИРНЫЕ ИЗДЕЛИЯ 

 
В статье рассмотрены теоретические подходы к формированию спроса на ювелирные изделия. Представлена 

структура и современные тенденции рынка ювелирных изделий. Авторами рассматривается возможность продажи 
ювелирных украшений через интернет-магазины. 

 
The article considers theoretical approaches to the formation of demand for jewelry. The structure and modern trends 

of the jewelry market are presented. The authors consider the possibility of selling jewelry through online stores. 
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Ювелирные изделия принято относить к предметам роскоши. Маркетинговую полезность 

ювелирных украшений связывают с их красотой, которая вызывает у их обладателя положи-
тельные эмоции. Однако не менее важным мотивом приобретения ювелирных изделий является 
чувство престижа и тщеславия. Обладание уникальными и дорогими украшениями вызывает у 
покупателя ощущение жизненного успеха и собственной исключительности. Кроме того, юве-
лирные украшения могут убеждать их обладателя в превосходстве над окружающими или вы-
зывать чувство зависти. 

Важной характеристикой ювелирных изделий является тот факт, что при их приобрете-
нии в той или иной мере присутствуют инвестиционные и тезаврационные мотивы. Данные мо-
тивы при приобретении дешевых и дорогих ювелирных изделий играют разную роль, однако 
их значение во многом определяется общеэкономической конъюнктурой [1]. 

Еще одной существенной особенностью ювелирных изделий является тот факт, что в не-
которых странах приобретение определенных ювелирных украшений является укоренившейся 
традицией. Жители Соединенных Штатов Америки (США), например, обязательным атрибу-
том бракосочетания считают обручальные кольца с бриллиантами. Также в США существует 
традиция преподносить бриллиантовые украшения к годовщине свадеб или совершеннолетию. 
В Японии традиционными считаются покупки ювелирных украшений деловыми женщинами, 
добившимися определенных успехов в трудовой карьере. 

Ювелирные изделия уникальны еще и тем, что у них практически отсутствуют непосред-
ственные конкуренты. В некоторых ситуациях средства, направляемые на покупку ювелирных 
украшений, могут тратиться на приобретение других товаров длительного пользования, а также 
в инвестиции. Однако товаров, непосредственно заменяющих ювелирные украшения, совсем не 
много. К таким конкурентам можно отнести, например, дорогие часы. 

Ключевыми показателями ювелирных изделий являются стоимость изготовления, каче-
ство вставок и бренд производителя. Единственное украшение, которое действительно пред-
ставляет инвестиционную ценность, – это изделие из золота с крупными бриллиантами. 

В настоящее время наблюдается увеличение спроса на ювелирную продукцию, причем на 
товары класса премиум – на украшения с камнями первой группы (бриллианты, сапфиры, ру-
бины, изумруды). 


