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Маркетинговая стратегия продвижения гостиничного продукта разрабатывается на 
основе общей маркетинговой стратегии и включает следующие этапы:

1) определение круга факторов, влияющих на организацию продажи;
2) постановка целей стратегии продвижения гостиничного продукта;
3) выбор каналов маркетинговой стратегии продвижения гостиничных продуктов;
4) анализ и контроль продаж.
Определение круга факторов, влияющих на организацию продажи, предполагает 

детальное изучение потребителей. Современные отели ориентируется не на групповые, а 
на индивидуальные потребности. Гость имеет право «кроить» гостиничное предложение 
таким образом, чтобы получить продукт, отвечающий его личным потребностям. Такая 
ситуация предъявляет повышенные требования поставщикам услуг [1].

В процессе исследования были выявлены и проанализированы факторы, которые 
влияют на формирование механизмов продвижения и реализации гостиничного продукта 
посредством информационных технологий. На основе наиболее важных из них была 
предложена более оптимальная классификация факторов (рис. 1), влияющих на 
формирование системы продвижения и реализации гостиничного продукта посредством 
информационных технологий.

Учитывая предложенную классификацию факторов, можно будет с достаточно 
высокой эффективностью организовывать продвижение и реализацию гостиничного 
продукта через глобальную сеть Интернет. Учет выявленных факторов при 
осуществлении продвижения и реализации гостиничного продукта позволит 
минимизировать трансакционные издержки таких субъектов индустрии туризма, как: 
производитель, потребитель и агент. Это доказывает эффективность использования 
информационных технологий, как с целью продвижения и реализации гостиничного 
продукта, так и с целью минимизации издержек указанных субъектов индустрии туризма, 
а также обуславливает необходимость использования информационных технологий в 
индустрии туризма для организации электронных продаж гостиничного продукта.
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Рис. 1. Факторы, влияющие на формирование системы продвижения и реализации 
гостиничного продукта посредством информационных технологий

Существуют определенные проблемы на пути адаптации к информационным 
системам, такие как сопротивление новым технологиям, высокие затраты на внедрение, 
кажущаяся ненужность, нехватка в подготовленном персонале и др. В настоящее время 
продажи гостиничного продукта через сеть Интернет только начинают занимать 
значительное место в сбытовой политике предприятий размещения [2].

Рассматривая вопрос применения электронной коммерции в индустрии 
гостеприимства, можно выделить два ее основных направления:

- проведение торговых мероприятий с использованием собственных Интернет- 
ресурсов предприятий размещения;

- ведение продаж посредниками.
Изучение Интернет-ресурсов предприятий размещения позволяет сделать вывод, 

что пока еще эта форма коммерции самими предприятиями размещения используется 
недостаточно. Более активно электронная торговля ведется партнерами предприятий 
размещения, являющими посредниками в реализации их турпродукта. В любом случае, 
основным инструментом продвижения услуг индустрии туризма выступает собственный 
сайт предприятия размещения.

Однако следует отметить, что одного создания веб-узла гостинице недостаточно 
для его эффективного функционирования. Для того чтобы реализовывать турпродукт 
через сеть Интернет, необходимо, чтобы на сайт приходили целевые посетители.

Следовательно, кроме разработки сайта и системы бронирования, необходимо 
также затрачивать значительные денежные средства на продвижение сайта в поисковых 
системах, а также на Интернет-рекламу, т.е. тратиться на интернет-маркетинг.

Отметим, что из методов продвижения сайтов в глобальной сети Интернет можно 
выделить следующие (в порядке убывания эффективности):

- продвижение в поисковых системах (по целевым коммерческим запросам);
- контекстная реклама;
- реклама на тематических площадках;
- реклама на посещаемых сайтах;
- баннерная реклама;
- реклама в блогах [3].
Для наиболее эффективного продвижения гостиничного продукта в глобальной 

сети Интернет целесообразно использование одновременно нескольких методов 
продвижения сайтов (рис. 2).

В частности, продвижение в поисковых системах, контекстная реклама и реклама 
на тематических площадках, в данном случае, приведут на сайт целевых посетителей, то 
есть людей, которые явно заинтересованы в приобретении услуг, что позволит стимули­
ровать реализацию гостиничного продукта [4].
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Определение целей маркетинговой 
деятельности гостиницы

формирование системы продвижения и реализации гостиничного продукта 
посредством информационных технологий

Рис. 2. Алгоритм формирования системы продвижения и реализации гостиничного 
продукта посредством информационных технологий

Алгоритм продвижения и реализации гостиничного продукта через Интернет пред­
ставлен на рисунке 3. Все этапы данного алгоритма основаны на анализе статистики по­
сещаемости туристских сайтов Российского сегмента сети Интернет, а сама модель была 
адаптирована к индустрии гостеприимства.

Рис. 3. Алгоритм продвижения и реализации гостиничного продукта через Интернет
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В качестве особого элемента алгоритма продвижения и реализации гостиничного 
продукта посредством информационных технологий выделяется анализ статистики посе- 
ща-емости туристских сайтов, на этом основан выбор средств продвижения, определение 
целе-вой аудитории и разработка «продающего» сайта, что позволит повысить эффектив­
ность продвижения и реализации гостиничного продукта, при использовании данного ал­
горитма продвижения и реализации гостиничного продукта посредством глобальной сети 
Интернет.

Внедрение данного алгоритма в систему продвижения и реализации гостиничного 
продукта позволит на основе актуальной и достоверной статистики посещаемости турист­
ских сайтов в значительной степени повысить эффективность самой системы продвиже­
ния гостиничного продукта и его электронных продаж, но и при адекватном подходе поз­
волит снизить издержки таких субъектов индустрии гостеприимства, как: производитель, 
потреби-тель, агент.

Система продвижения и реализации гостиничного продукта является частью ком­
плекса маркетинговых коммуникаций, находящихся в постоянном взаимодействии между 
собой и предприятием, с его внешней и внутренней средой. Это, в свою очередь, позволя­
ет говорить о наличии определенной интегрированной системы маркетинговых коммуни­
каций [5].

При разработке системы продвижения и реализации гостиничного продукта как ча­
сти маркетинговой коммуникационной стратегии необходимо учитывать следующие ас­
пекты:

-  насколько данная стратегия способствует достижению маркетинговых и комму- 
ни-кационных целей;

-  какие выгоды получит организация в результате реализации стратегии;
-  какую степень интеграции всех применяемых коммуникационных инструментов 

она обеспечивает;
-  в какой степени стратегия учитывает использование конкурентных преимуществ 

организации;
-  в чем преимущества данной стратегии в сравнении с другими вариантами страте­

гии;
-  какие средства есть в распоряжении организации для контроля реализации марке­

тинговой коммуникационной стратегии.
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