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маркетинга служит не количество рекламы, а ее ка-
чество и применяемые новшества.

В зависимости от условий конкретной реклам-
ной кампании специфический набор приемов и ме-
тодов партизанского маркетинга может включать: 

• раздачу бесплатной продукции с символикой 
компании;

• простой, запоминающийся номер телефона;
• логотип компании на служебном автомобиле;
• поздравительные открытки и письма-благо-

дарности клиентам;
• яркую, броскую и нестандартную рекламу, 

способную выделить компанию на фоне фирм-
конкурентов;

• использование интернет-ресурсов в реклам-
ных целях.

Отдельного внимания заслуживает парти-
занский маркетинг в сети Интернет. Проведение 
партизанского маркетинга на различных сетевых 
ресурсах не требует существенных материальных 
затрат и способствует доведению необходимой 
информации до широкой аудитории потенциаль-
ных потребителей в максимально сжатые сроки. 
В данном случае партизанский маркетинг может 
способствовать продвижению товаров или услуг с 
помощью скрытой рекламы на форумах, в блогах, 
сообществах, с помощью RSS-каналов [2].

Технология партизанского маркетинга содер-
жит также метод скрытого маркетинга, представ-
ляющий собой особый вид рекламы, при котором 
потребитель не воспринимает получаемую инфор-
мацию непосредственно как рекламу. Скрытый 
маркетинг может включать распространение ин-
формации посредством искусственно созданных 
обсуждений, комментариев и отзывов. При этом 

основная цель скрытого маркетинга состоит в том, 
чтобы в конечном итоге потребитель воспринимал 
подаваемую информацию как личный опыт друго-
го реального потребителя [3]. 

Для малого бизнеса, ввиду нестабильности до-
хода, партизанский маркетинг является приоритет-
ным направлением продвижения товаров и услуг. 
Предприятия среднего бизнеса, как правило, ис-
пользуют в своей деятельности как традиционные 
средства продвижения, так и инновационные ме-
тодики. В свою очередь, крупному бизнесу парти-
занский маркетинг позволяет освоить те целевые 
сегменты рынка, которые остаются недоступными 
для традиционной рекламы [2].

Подводя итог всему вышесказанному, можно 
сформулировать вывод о том, что партизанский 
маркетинг является весьма эффективным методом 
продвижения товаров и услуг на рынке и может 
применяться в различных отраслях предпринима-
тельства для освоения новых целевых ниш и при-
влечения потенциальных потребителей.
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Значение туризма в наше время для экономики 
государств, социальных взаимоотношений между 
странами и удовлетворения нужд и потребно-
стей людей достаточно велико. Практически все 
субъекты туристического рынка в большей либо 

меньшей степени вынуждены заниматься марке-
тингом.

Маркетинговая деятельность в туризме нужна 
для того, чтобы фирма стала известна потребителям, 
чтобы клиенты, видя торговую марку турфирмы, 
сразу узнавали ее, доверяли ей и шли за туристиче-
скими услугами. И только при правильной работе 
маркетологов можно достичь цели, которая прине-
сет фирме максимальную прибыль и лидирующие 
позиции на мировом рынке туристических услуг.

Туризм, по своей сути, не имеет каких-либо 
отличительных характеристик от других форм хо-



зяйственной деятельности. Поэтому все существу-
ющие положения современного маркетинга услуг 
могут быть в полной мере применены и для сферы 
туризма.

Маркетинг в туризме – это единый комплекс 
организации сбыта туристической услуги, направ-
ленный на выявление и удовлетворение нужд и по-
требностей конкретной группы потребителей с це-
лью получения прибыли [1, с. 26].

В сфере туристических услуг выделяют ряд осо-
бенностей. Во-первых, туристические услуги отли-
чаются характером потребления. Товар материаль-
ного потребления готов к использованию сразу, как 
будет завершено его производство. Клиент сразу 
может воспользоваться данным товаром, а тури-
стические услуги потребляются только тогда, когда 
турист доставлен к месту их производства. Второй 
особенностью туристических услуг является ее 
неосязаемость. Услугу нельзя увидеть, услышать, 
потрогать в зависимости от какого-либо товара. 
Третья особенность туристических услуг заключа-
ется в том, что услуги разделены территориально. 
К примеру, одни услуги туристы получают прямо в 
стране проживания (информационные), другие  – 
во время самого путешествия (транспортные) и 
уже по прибытию в желаемое место получают та-
кую информацию как размещение, питание, про-
живание, ориентир на местности [3, с. 38].

Свои специфические особенности имеют так-
же потребители и производители туристических 
услуг. В настоящее время спрос на туристические 
услуги эластичен и зависит от уровня доходов на-
селения, предпочтений клиентов, цен на услуги, на 

каком уровне у фирмы осуществляется рекламная 
деятельность услуг. Оценка качества туристиче-
ских услуг достаточно субъективна и поддается 
влиянию членов семьи, друзей, местных жителей, 
других участников группы, отзывам на сайте тур-
фирмы и т. д. 

Туристический маркетинг адресован не только 
«конечным потребителям» – туристам, но также 
различным турагентствам, государственным орга-
нам по регулированию туристической деятельно-
сти и общественным организациям.

Актуальность выбранной темы заключается в 
том, что рынок туристических услуг активно раз-
вивается в Республике Беларусь. Маркетинг играет 
важную роль в формировании успеха деятельности 
любой фирмы, поэтому маркетинговые приемы 
должны активно использоваться и в деятельности 
туристических фирм. Приняв во внимание такой 
важный элемент, как маркетинговая деятельность 
в современных условиях индустрии туризма, тури-
стическая фирма может достигнуть желаемого ре-
зультата достаточно быстро.
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