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Введение

Актуальность темы исследования. В настоящее время туризм является одной из ведущих и наиболее динамичных отраслей мировой экономики. Туристическая индустрия находится в постоянном развитии – создаются новые туристические центры, дестинации, туристические продукты. Развитие крупных предприятий обусловило появление корпоративного туризма, под которым понимается организация деловых поездок и отдыха сотрудников различных корпораций. 

Креативная рекдама туризма представляет собой широкий набор туристических услуг, предоставляемых сотрудникам корпорации туристической компанией, входящей в состав данной организации. Основными отличиями корпоративного туризма от массового туризма являются качество и класс обслуживания, независимость от сезона, большие финансовые возможности корпоративного туриста, наличие стабильной тенденции сокращения продолжительности туров с одновременным увеличением их количества. 

Корпоративные клиенты ввиду важности командировок, проведения высокого уровня выездных встреч и других деловых мероприятий, а также для организации своего досуга предпочитают пользоваться услугами туристической фирмы, являющейся структурным подразделением той же корпорации. Предпочтение такой формы обслуживания объясняется многими причинами, в частности, экономическими, например, оптимизацией затрат на туризм. 

Маркетинг корпоративного туризма является достаточно новой и относительно неисследованной областью Он представляет собой систему управления и организации деятельности корпоративных туристических компаний по разработке новых, более эффективных видов туристическо-экскурсионных услуг, их производству и сбыту с целью получения прибыли на основе повышения качества туристического продукта и учета процессов, которые протекают на мировом туристическом рынке. Именно поэтому исследование процессов и закономерностей развития маркетинга корпоративного туризма представляется весьма актуальным.

Степень разработанности темы. В настоящее время в российской и зарубежной литературе широко освещены теоретические вопросы маркетинга, описан инструментарий и практика его использования. В работах Домина В.Н., Котлера Ф., Нагапетьянца Н.А., Уткина Э.А., Кумбера С., Нильсона Т., Паттена Д., Уиллера А. и ряда других авторов получили развитие проблемы выбора целевых рынков, сохранения и привлечения новых потребителей посредством создания, отработки и реализации коммуникаций. 

Проблемы маркетинга туризма также изучаются специалистами в России и за рубежом. В исследованиях Боуэна Дж., Каурова А.Д., Квартального В.А., Мейкенза Дж., Папиряна Г.А. и других сформированы основные цели и задачи туристического маркетинга, рассмотрен инструментарий и различные подходы к его использованию, проанализированы прикладные аспекты экономики туризма, стратегического управления туристическими компаниями.

Объект данной работы  - ООО «Штурман»
Предмет исследования – креативный маркетинг ООО «Штурман»
Теоретическая и методологическая основа исследования. Теоретической и методологической базой исследования послужили работы авторов по проблемам туристического маркетинга, а также публикации зарубежных авторов, освещающих отдельные вопросы маркетинга корпоративного туризма.

В процессе проведения дипломного исследования использовались различные источники информации: научно-популярные журналы и издания общеэкономической ориентации и маркетинговой специализации, профильные издания по проблемам туризма, а также статистическая информация, предоставленная рядом туристических фирм, специализирующихся на обслуживании корпоративных клиентов.

В ходе исследования использовались экономико-статистические методы сбора и обработки информации, принципы диалектической логики, системного анализа и синтеза, выявления причинно-следственных связей, различные методы моделирования и прогнозирования.

1. Теоретические основы креативного маркетинга
1.1. Предпринимательская деятельность и необходимость маркетинга

На сегодняшний день в мире не существует общепринятого определения предпринимательства. Американский ученый, профессор Роберт Хизрич определяет "предпринимательство как процесс создания чего-то нового, что обладает стоимостью, а предпринимателя — как человека, который затрачивает на это все необходимое время и силы, берет на себя весь финансовый, психологический и социальный риск, получая в награду деньги и удовлетворение достигнутым
*. В американской учебной и научной литературе дается множество и других определений, характеризующих предпринимательство и предпринимателя с экономической, политэкономической, психологической, управленческой и других точек зрения.

Ни за рубежом, ни у нас пока еще не создана общепринятая экономическая теория предпринимательства, хотя потребность в такой теории давно уже стала весьма насущной. "Три волны" развития теории предпринимательской функции — так условно можно охарактеризовать развитие процесса научного осмысления практики предпринимательства.

"Первая волна", которая возникла еще в XVIII в., была связана с концентрацией внимания на несении предпринимателем риска. "Вторая волна" в научном осмыслении предпринимательства связана с выделением инновационности как его основной отличительной черты. "Третья волна" отличается сосредоточением внимания на особых личностных качествах предпринимателя (способность реагировать на изменения экономической и общественной ситуации, самостоятельность в выборе и принятии решений, наличие управленческих способностей) и на роли предпринимательства как регулирующего начала в уравновешивающей экономической системе. 

Современный этап развития теории предпринимательской функции можно отнести к "четвертой волне", появление которой связывается с переносом акцента на управленческий аспект в анализе действий предпринимателя, а следовательно — с переходом на междисциплинарный уровень анализа проблем предпринимательства.

Предпринимательство — это особый вид экономической активности (под которой понимается целесообразную деятельность, направленную на извлечение прибыли), которая основана на самостоятельной инициативе, ответственности и инновационной предпринимательской идее.

Предпринимательство выступает в качестве особого вида экономической активности, ибо его начальный этап связан, как правило, лишь с идеей — результатом мыслительной деятельности, впоследствии принимающей материализованную форму.

Основным субъектом предпринимательской активности выступает предприниматель. Однако предприниматель — не единственный субъект, в любом случае он вынужден взаимодействовать с потребителем как основным его контрагентом, а также с государством, которое в различных ситуациях может выступать в качестве помощника или противника. И потребитель и государство также относятся к категории субъектов предпринимательской активности, как и наемный работник (если, конечно, предприниматель работает не в одиночку), и партнеры по бизнесу (если производство не носит изолированного от общественных связей характера).

Таким образом, как было выявлено, целью предпринимателя выступает необходимость «завоевать» потребителя, создать круг собственных потребителей. 
Основными средствами воздействия предпринимателя на потребителя выступают следующие факторы:

• новизна товара и его соответствие интересу потребителя;

• качество;

• цена, доступность товара;

• степень универсальности товара;

• внешний вид и упаковка;

• позитивные отличительные характеристики товара от товаров других производителей и возможность потребителя ознакомиться с такими отличиями;

• возможность воспользоваться услугами послепродажного сервиса;

• соответствие общепринятым или государственным стандартам;

• престижность и привлекательность рекламы товара и т. д.

С учетом сказанного определим маркетинговую и сбытовую политику фирмы, как комплекс взаимоувязанных и согласованных мероприятий высшего руководства фирмы, а также служб маркетинга и сбыта, направленных на реализацию маркетинговой стратегии предприятия в сфере сбыта произведенной продукции или услуг с целью удовлетворения спроса потребителей и получения прибыли или какого-либо другого преимущества на рынке в рамках «добросовестной» конкуренции.

Такое определение наиболее полно отражает современные тенденции развития сбытовой политики и ее стратегии (как конечного результата деятельности), так как оно позволяет избежать некоторых подходов, устаревших в настоящее время. Один из таких подходов, имевший под собой основу в виде конкуренции потребителей за немногие товары производителей, был распространен в прошлом веке. Предприятию в условиях такой конкуренции не приходилось затрачивать значительных усилий в поисках рынка сбыта. Основной задачей было производство товара (услуг), пользующихся практически неограниченным сбытом.

В указанных условиях маркетинго-сбытовая политика представляет собой «общее» руководство для действий и принятия решений, которое облегчает достижение конкретных целей деятельности фирмы. Такая, ориентированная на конкретные институты, политика объясняет, каким образом должны быть достигнуты цели по реализации товара и получению прибыли и другие положительные социально-экономические результаты, устанавливая ориентиры, которым нужно следовать всем подразделениям предприятия.

Важнейший элемент маркетинговой сбытовой политики, как отмечалось, определение методологической базы управления и взаимосвязей производственной, маркетинговой и сбытовой деятельности. Подводя итог этому рассмотрению, отметим, что невозможно рекомендовать конкретно ту или иную методологическую базу в управлении или руководствоваться строго определенной - единственной концепцией взаимодействия производственной и маркетинго-сбытовой деятельности в рамках сбытовой политики, вырабатываемой на перспективу. Стабильность в этом отношении возможна лишь на определенных этапах развития фирмы, поэтому не реже чем два раза в год ориентиры в сбытовой политике фирмы должны или подтверждаться, или пересматриваться и корректироваться в зависимости от изменений во внешней и внутренней среде, ситуации на международном рынке, в тесной увязке с маркетинго-менеджментными оценками ситуации…
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