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РЕФЕРАТ

Кваліфікаційна робота – 76 сторінок, 3 рисунки, 2 таблиця, 60 літературних джерел, 4 додатків.
Метою дослідження є доказ ефективності рекламного туру в просуванні туристичного продукту. 
Відповідно до мети роботи нами було встановленно такі дослідницькі завдання:
· Вивчити теоретичні засади туристичного продукту 
· Дослідити ефективність проведення рекламних турів на продаж турів 
· Розробити рекламний тур до Єгипту  
Об’єкт – рекламний тур.
Предмет – предметом дослідження є основні показники які впливають на ефективність рекламних турів, та подальше просунення турів.
Методи дослідження: соціологічні та економічні методи дослідження, а саме: аналізу і синтезу, описовий, порівняльний,проектування анкетування.  
Основна частина роботи присвячена дослідженю основних шляхів підвищення ефективності рекламних турів та впливу таких турів на подальший продаж туристичного продукту туроператором. Розробленя «Рекламного туру в Єгипет із Запоріжжя». 
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ABSTRACT

Qualification work — 76 pages,3 figures,2tables,60 literature,4 applications.
The purpose of the work is to investigate the effectiveness of promotion of the tourist product through the introduction of advertising tours.
The object is an advertising tour.
Subject — The subject of the study is the main indicators that influence the effectiveness of advertising tours, and the further promotion of tours.
Research Methods: Sociological and economic research methods, namely: analysis and synthesis, descriptive, comparative, questionnaire design. 
The main part of the work is devoted to the study of improving the effectiveness of advertising tours, and the impact of such tours on the further sale of the tourist product by the tourist operator. By developing an advanced author's tour «Advertising Tour to Egypt from Zaporozhye».
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Актуальність теми дослідження. Туристський продукт і збут його — це найважливіші ланки в діяльності туристичного підприємства. Одним з основних завдань фірми є збільшення її прибутку. Отримання і збільшення прибутку має на увазі під собою, перш за все наявність і збільшення числа постійних клієнтів. Клієнтів можна залучити й утримати, якщо вони зацікавлені в отриманні послуги у даної фірми, а також послуга повинна відповідати якості пропонованих послуг туристичного підприємства. Продажі та просування туристичної послуги будуть ефективними лише в тому випадку, якщо спочатку будуть визначені цілі й потреби клієнта, а потім буде створений і запропонований доступний за ціною товар або послуга. Досягненням мети туристичних фірм — є розвиток продукту і послуг в точній відповідності з вимогами покупця, а також вони залежать від більш інтенсивних продажів, компетентності персоналу, більшою наполегливістю в реалізації туристичного продукту. 
На сучасному етапі переходу до ринкових відносин, збут продукції починає грати важливу роль в успішній діяльності будь-якого туристичного підприємства. Зросла конкуренція змушує підприємства йти на дедалі більші поступки споживачам і посередникам в збуті своєї продукції.
Як відомо, туризм — один з найбільш високодохідних видів бізнесу. У той же час, він чутливий до будь-яких коливань в світовій економіці. Світова криза завдала відчутного удару по міжнародному туризму. Незважаючи на це, світовий туризм продовжує стійко розвиватися. Перш за все споживачі схильні планувати і купувати тури подорощій ціні, це пояснюється тим, що туристи хочуть «зберегти гроші». Не дивлячись на кризу, туроператори не планують знижувати ціни на турпродукт. Можливо лише скорочення польотної програми. Все це пояснюється все таки високими показниками попиту на подорожі. Люди, які звикли відпочивати в комфортабельних готелях витрачали і будуть витрачати гроші. Потрібно лише проінформувати про наявні напрямки. Саме тому необхідність у чіткій стратегії просування туристичного продукту — питання актуальне. Цим і визначається актуальність даної роботи. 
Найважливішим етапом в діяльності будь-якої турфірми є просування туристичного продукту. 
Існує безліч способів просування турпродукту, але найбільш ефективним, а також основним інструментом підвищення професіоналізму і якості обслуговування клієнтів є організація рекламних турів .
Метою дослідження є доказ ефективності рекламного туру в просуванні туристичного продукту.
Відповідно до мети роботи нами було встановленно такі дослідницькі завдання:
· Вивчити теоретичні засади туристичного продукту 
· Дослідити ефективність проведення рекламних турів на продаж турів 
· Розробити рекламний тур до Єгипту 
Освітленість теми в літературних джерелах. Інформаційну базу дослідження склали публікації відомих вітчизняних і зарубіжних вчених, а також практиків в галузі туризму: 
Практична значимість. Правильний підбір і навчання персоналу, який в першу чергу вступає в безпосередній контакт з клієнтом, набувають особливого значення в умовах гострої конкуренції на туристичному ринку. Від професіоналізму працівників залежать якість послуг, прихильність покупців і, в кінцевому рахунку, конкурентоспроможність фірми. Грамотно розроблений рекламний тур швидко і ефективно піднімає якість обслуговування клієнтів, тому що крім загальної інформації про готелі, яку можна знайти в каталогах туроператорів, менеджер може дати точні рекомендації по вибору місця відпочинку, грунтуючись на особистих враженнях і досвіді перебування в тій чи іншій країні. 
У роботі проведена систематизація категорій рекламної діяльності; визначено особливості використання основних каналів поширення туристичного продукту; представлена технологія планування і організації рекламного туру для туристських підприємств.
Об’єкт дослідження — рекламний тур.
Предмет дослідження — предметом дослідження є основні показники які впливають на ефективність рекламних турів, та подальше просунення турів.
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Туризм — тимчасовий виїзд особи з місця проживання в оздоровчих, пізнавальних, професійно-ділових чи інших цілях без здійснення оплачуваної діяльності в місці, куди особа від'їжджає. [26]
Туристичний продукт — попередньо розроблений комплекс туристичних послуг, який поєднує не менше ніж дві такі послуги, що реалізується або пропонується для реалізації за визначеною ціною, до складу якого входять послуги перевезення, послуги розміщення та інші туристичні послуги, не пов'язані з перевезенням і розміщенням (послуги з організації відвідувань об'єктів культури, відпочинку та розваг, реалізації сувенірної продукції тощо).
Просування туристичного продукту — комплекс заходів, спрямованих на створення та підготовку до реалізації туристичного продукту чи туристичних послуг (організація рекламно-ознайомлювальних подорожей, участь у спеціалізованих виставках, ярмарках, видання каталогів, буклетів тощо); [22]
Туроператорська та турагентська діяльність.
На сучасному етапі розвитку у сфері туризму діють різноманітні типи підприємств, що здійснюють туристичну діяльність.
Ключовими суб'єктами туристичної діяльності, які взаємодіють у процесі розробки та реалізації турпродукту, надання й споживання туристичних послуг, є:
· виробник (організатор) і гуртовий продавець туру - туроператор;
· виконавці туристичних послуг (контрагенти) - підприємства і компанії, які надають окремі послуги з розміщення, харчування, транспортні, екскурсійні, страхові, послуги, які пов'язані з оформленням закордонних паспортів і віз, бронюванням і купівлею квитків. Вони виступають як національні або іноземні контрагенти, які постачають туроператорам послуги, що входять у тур;
· роздрібний продавець — турагент;
· турист (споживач) — будь-яка фізична особа, яка використовує, купує або має намір придбати туристичні послуги (турпродукт) для особистих потреб.
Туроператор — господарюючий суб'єкт або індивідуальний підприємець, який розробляє туристичні маршрути, забезпечує їх функціонування, організовує рекламу, встановлює ціни на тури турагентам для випуску за ними путівок і їх реалізації. [30]
Під «туроператорською діяльністю» розуміють діяльність щодо формування, просування і реалізації туристичного продукту, яка здійснюється на підставі ліцензії юридичною особою або індивідуальним підприємцем. 
Виробничо-обслуговуюча діяльність туроператорів передбачає:
· формування (комплектацію) турів;
· просування турів;
· гуртову реалізацію турів;
· забезпечення обслуговування туристів у межах програми туру;
· контроль і оперативний супровід турів;
· відповідальність за виконання робіт. 
До основних завдань туроператорів відносять:
· вивчення потреб потенційних туристів на тури та туристичні програми;
· складання маршрутів та перспективних програм обслуговування туристів;
· взаємодію з постачальниками послуг;
· розрахунок вартості туру та визначення ціни;
· реалізацію турів;
· методичне забезпечення турів;
· забезпечення туристів необхідним та спеціальним спорядженням, сувенірною та рекламно-інформаційною продукцією;
· підготовку, підбір та призначення спеціалістів на маршрути подорожей (екскурсоводи, інструктори, гіди-перекладачі тощо);
· рекламно-інформаційну роботу щодо просування туристичного продукту до споживачів;
· контроль за якістю, надійністю та безпекою туристичного обслуговування. [27]
Основні функції туроператора: комплектувальна, сервісна, гарантійна.
Комплектувальна функція для туроператора — це комплектація туру з окремих послуг; для турагента — комплектація пакетів турів із транспортними та деякими іншими видами послуг.
Сервісна функція — це обслуговування туристів в офісі під час продажу пакетів турів і на маршрутах.
Гарантійна функція — це забезпечення туристів гарантією надання їм наперед сплачених туристичних послуг в обумовленій кількості і на обумовленому рівні.[6]
За специфікою функціонування на ринку туристичних послуг вирізняють чотири основних «типи туроператорів»:
1. Оператор масового ринку — найбільш відомий тип операторів. Сутність діяльності для даного типу полягає у формуванні, купівлі і продажу турпакетів у добре відомі туристичні центри й курорти, перевезення клієнтів до яких здійснюється приватними авіакомпаніями або чартерними рейсами. [30]
2. Туроператори, які спеціалізуються на певному сегменті (напрямі) туристичного ринку,
· найбільш поширений тип туроператорів, який поділяється на декілька категорій:
· туроператори, які пропонують пакети для певної категорії споживачів (наприклад, для молоді, вчених, бізнесменів, сімейних пар тощо);
· туроператори, які пропонують пакети на певні напрямки-дестинації (наприклад, у Велику Британію, Францію, Угорщину, Швейцарію, Австрію і т. д.);
· туроператори, які пропонують пакет турпослуг у певних туристичних центрах (наприклад, Майорка, курорт Коста Дель-Соль, Анталія тощо);
· туроператори, які пропонують турпродукт, пов'язаний з перевезеннями клієнтури на певному виді транспорту (наприклад, пароплавами, потягами, літаками);
· туроператори, які пропонують специфічні тури (сафарі, рафтинг, дайвінг тощо)[11].
3. Туроператори внутрішнього ринку (domestic), які продають турпакети в межах країни проживання, тобто турпродукт реалізується на національному рівні.
4. Туроператори зовнішнього ринку (international) — створюють пакети і продають їх у різні країни. Найчастіше їх діяльність пов'язана з тими країнами, з яких приїздить більшість туристів. Тут вирізняють також декілька категорій. Деякі організовують для за рубіжних туристів різноманітні послуги і виступають у ролі менеджерів сервісного забезпечення турпродукту. Інші спеціалізуються виключно на зустрічі і перевезенні (трансфері) туристів у готелі, а також пропонують послуги ескорту. Окремі туроператори пропонують різноманітний набір послуг, що включає переговори з партнерами, які мають автобуси і готелі, організацію освітніх турів, організацію харчування і розваг з метою мінімізації цін, що закріплені в контрактах. Ряд туроператорів спеціалізується на обслуговуванні окремих етнічних груп тощо. [4]
Підприємства-туроператори найчастіше організовують зв'язок із споживачами через турагентів. Останні на договірній основі отримують від туроператорів права на реалізацію сформованого турпродукту. Набір функцій турагента залежить від угоди з туроператором. У деяких випадках агентське підприємство може виконувати більшість функцій туроператора. Фактично, виконуючи роль посередників, турагенти (невеликі фірми з незначним капіталом і обмеженим ринком) залежать від діяльності великих туроператорів і транспортних компаній. Однак вони відіграють важливу роль на ринку, оскільки саме через них продається, доводиться до кінцевого споживача переважна більшість турів — туропродукту, що формується туроператором. Серед підприємств у галузі туризму туроператорів не більше ніж 5 %, турагентів — 95 %. Отже, активно діючий тур агент — це вирішальний елемент агентської мережі туроператора.
З огляду на це, основними якостями туроператора вважають:
· комунікабельність персоналу;
· надійність і чесність;
· вміння використовувати різні ефективні методи продажу.
Процес взаємодії між туроператором і турагентом має вигляд:
· публічної оферти туроператора;
· укладання договору між туроператором і турагентом;
· розсилка туроператором пропозиції у вигляді прайс-листів та рекламних матеріалів;
· замовлення турагентства на бронювання туристичного продукту;
· підтвердження замовлення туроператором і виставлення рахунку;
· оплата рахунку турагентом і передача туроператору документів туриста (в разі оформлення в'їзних віз до країни подорожі). [9]
Слід відзначити, що робота в якості турагента без організації власних турів доцільна лише на початковому етапі діяльності турфірми. В процесі розширення напрямів діяльності турфірмам стає більш економічно вигідно поєднувати турагентську та туроператорську діяльність.
У практиці туристичної діяльності розрізняють туроператорів, які працюють на прийом туристів — «рецептивні» (inbound, incoming) або їх відправку — «ініціативні» генеруючі (outbound). Прийом і відправка можуть здійснюватися по відношенню як до внутрішніх, так і міжнародних туристів.
Ініціативні — це туроператори, які відправляють туристів за кордон або інші регіони за домовленістю з приймаючими операторами або безпосередньо з туристичними підприємствами. [32]
Рецептивні — це туроператори на прийомі, тобто ті, які комплектують тури і програми обслуговування в місцях прийому і обслуговування туристів, використовуючи прямі угоди з постачальниками послуг. [12]
Туристичне підприємство може бути одночасно і туроператором, і турагентом. Наприклад, бюро розробляє маршрути як туроператор і частково самостійно продає їх безпосередньо споживачеві, а більшу частину продає турагенту, одночасно як турагент купує тури в іншого бюро (туроператора) і продає їх своїм туристам [2]
Одже, підсумовуючи вище викладену інформацію, можемо зробити висновок, що під «туроператорською діяльністю» розуміють діяльність щодо формування, просування і реалізації туристичного. А на відміну від цього в «турагентську діяльність» входить реалізація туру кінцевому споживачу. Хоч турагент и не розробляє тури та не несе відповідальність за послуги, що входять в пакет послуг, він насамперед, займається найголовнішим: пошуком, привабленням, консультуванням та інформуванням туристів. Також нами виявлено, що туристичне підприємство може бути одночасно і туроператором, і турагентом. Наприклад, бюро розробляє маршрути як туроператор і частково самостійно продає їх безпосередньо споживачеві, а більшу частину продає турагенту, одночасно як турагент купує тури в іншого бюро (туроператора) і продає їх своїм туристам.
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Туристична реклама —активний засіб здійснення маркетингової політики туристичної фірми по просуванню туристичного продукту, посиленню зв'язку між виробником і споживачем туристичного продукту.
Реклама як елемент маркетингу перетворюється в могутній засіб боротьби турфірм за вплив на споживачів. [41]
Сучасний маркетинг наділяє рекламу такими якостями як: інструмент конкурентної боротьби; засіб впливу на попит туристичного продукту; каталізатор концентрації й інтеграції туристичного, готельного, ресторанного бізнесу, а також суміжних видів діяльності.
Рекламу, спрямовану на партнерів по бізнесу, прийнято називати діловою. Велика частина ділової реклами здійснюється через засоби масової інформації. У діловій рекламі, як правило, виділяються чотири різновиди:
· для туристичних підприємств;
· для оптової і роздрібної туристичної реалізації (туроператорська);
· для фахівців;
· для потенційних туристів. [58]
Реклама туроператорів несе інформацію про туристичні продукти і послуги для посередників для того, щоб стимулювати попит оптових покупців (групові тури) і роздрібної торгівлі (індивідуальні тури, а також турагентств для наступного перепродажу. Ціль подібної реклами — збільшення обсягу реалізації.
Директ-мейл — сучасний ефективний вид реклами, при якій за спеціально підібраними адресами туристичних фірм і приватних осіб розсилаються рекламні матеріали у визначені періоди з використанням списком адрес (банк даних). Прийнято розрізняти два основних банки даних:
1) зведення туристичних агентств, що мають контракти з даним туроператором і беруть участь у його програмах, по яких їм передають інформацію про наявність авіаквитків, місць у готелях, знижках і комісійних;
2) дані про приватних осіб і невеликі туристичні агентства, зацікавлених в інформації про нові туристичні програми, «горящих» місцях у конкретних готелях, авіаквитки тощо. [4]
Прямим поштовим розсиланням поширюють проспекти, каталоги, календарі, газети безкоштовної реклами, листівки, спеціалізовані журнали, запрошення, пропуски, прайс-листи й особисті листи керівників. При цьому використовують і інші технічні види зв'язку, в тому числі факс, телекс і мобільний зв'язок.
Ділова реклама туристичного агентства поділяється на рекламу потреб туристичної фірми і рекламу можливостей.
Реклама потреб необхідна для інформування потенційних партнерів про діяльність туристичної фірми та її ринкових можливостях. Реклама потреб орієнтована на такі завдання: залучити посередників, оскільки без цього діяльність туристичної фірми може бути значно обмежена; туроператори прагнуть залучити турагентів до поширення інформації про себе і співробітництва з туроператорськими, кредитно-фінансовими, транспортними й іншими організаціями.
Турагенту необхідні контакти з новими туроператорами, пошук нових маршрутів; збільшення найму на тимчасову чи постійну роботу обслуговуючого персоналу і фахівців, що володіють відповідною кваліфікацією і досвідом; взаємодіяти з ринками матеріально-технічних ресурсів основних оборотних коштів із приводу покупки, продажу чи оренди, в тому числі приміщень під офіси, для прокату туристичного інвентарю.
Реклама можливостей інформує всіх зацікавлених як юридичних, так і фізичних осіб про ринкові можливості фірми. Вітчизняні й іноземні фірми, громадські організації зацікавлені в одержанні інформації про наявність авіаквитків, місць у готелях, програмах нових турів, знижок і комісій. Такий вид ділової реклами відноситься до директ-мейл чи прямого поштового розсилання. Причому директ-мейл на 80 % ефективніший від інших видів реклами. [25]
Поширення рекламних звертань через засоби масової інформації найчастіше застосовують великі фірми, що пропонують широкий вибір турів по різних видах туризму і володіють достатніми фінансовими можливостями. Пряме поштове розсилання ефективніше при широких партнерських зв'язках туристичних фірм у різних країнах. Пряма поштова реклама часто застосовується при організації ділових турів. Релігійний, екологічний, історико-пізнавальний і деякі інші види спеціалізованого туризму доцільно рекламувати в місцях скупчення прихильників того чи іншого виду туризму, у клубах за інтересами, в магазинах спортивного інвентарю, для мисливців і рибалок, а також поруч з музеями і театрами.
Рекреаційний і пізнавальний туризм рекламується на різних сегментах ринку туристичних послуг. Для цього використовуються засоби масової інформації, вулична реклама (транспаранти, афіші, щити, реклама на транспорті).
Конкретний вибір форми звертання залежить від каналу поширення реклами, цілей реклами, періодичності звертання і величини рекламного бюджету.
Час і періодичність подачі інформації залежить від сезонності турів.
У сучасних умовах усе більше поширюється такий вид рекламної послуги, як виставкова діяльність, що здійснюється в двох основних формах: виставка і ярмарок. [30]
Виставками називають ринкові заходи з обмеженим часом проведення, які організуються регулярно, де експонентами виступають товари і послуги однієї чи декількох галузей, реалізовані переважно на основі виставкових зразків. За експозиції зразків можна уявити картину ринкової пропозиції товарів і послуг, що стимулює зростання попиту.
Привабливий образ туристичної фірми на виставці — це основа для звертання до неї потенційних туристів і партнерів. [4]
Отже, підсумовуючи зазначене вище, можемо зробити висновок що Реклама відіграє важливу роль в просуненні туристичного продукту, посиленню зв'язку між виробником і споживачем туристичного продукту. Таким чином, встановлення зворотного зв’язку із споживачами за допомогою такого способу можна визнати доцільним і перспективним, оскільки воно дозволяє контролювати просування туристичних послуг, вносити корективи у збутову діяльність, створювати та закріплювати у споживачів стійке розуміння переваг послуг певних туристичних фірм.  
Важливо підкреслити, що, як свідчить досвід рекламних кампаній провідних туристичних фірм світу, реклама має враховувати особливості країни, регіону, соціальний та політичний стан у суспільстві. Якісна реклама має бути правдивою, пропагувати здоровий спосіб життя, культуру та порядність у людських відносинах
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Кожного сезону іноземні туристичні компанії і наші туроператори організовують рекламні тури. Їх ще трактують инфотурами або рекламниками. Такі тури ставлять своєю метою надати працівникам туристичних агентств можливість вивчити розважальні і екскурсійні програми того чи іншого напрямку. Термін «ознайомлювальний тур» добре знайомий фахівцям туріндустрії. Правда, часто навіть професіонали турбізнесу розуміють його по-різному.[5]
Основні риси рекламного туру
1.Мета рекламного туру. Від звичайного туру, рекламний відрізняється тим, що у нього існує чітко визначена мета. Цілі, які ставляться перед співробітниками туристичних фірм в період їх перебування на курорті, аж ніяк не пляжні задоволення і розваги. Головна мета, яка стоїть перед учасниками такого туру — це дізнатися якомога більше про організацію відпочинку в різних готелях і їх інфраструктуру, щоб надалі всю цю інформацію можна було донести до потенційних клієнтів своєї туристичної організації. [36]
2.Програма туру.Виходячи з поставлених цілей, організаторами складається відповідна програма. Протягом одного дня учасники туру можуть оглянути від 5-ти до 30-ти готелів. Це говорить про те, що учасникам треба буде щодня переїжджати з одного курорту на інший. За цей час вони повинні ознайомитися з якістю проживання, сервісу, харчування, спектром розваг, близькістю пляжу. Крім знайомства з готелями у програму може бути включено одна або кілька екскурсій. По всьому видно, що рекламний тур — це справжня копітка робота.
3.Обов'язковість програми.У зв'язку з тим, що рекламні тури організовуються туроператорами та іноземними туристичними фірмами спеціально для співробітників різних туристичних організацій, відвідування різних готелів є обов'язковим для їх учасників. З цілком зрозумілих причин, ціни на такі тури значно нижче, ніж на звичайні.
4.Цільова група. В першу чергу рекламні тури організовуються для специфічної аудиторії. В основному це працівники туристичних організацій, які займаються реалізацією туристичних путівок. Але в рекламні тури також іноді потрапляють і «сторонні» люди. [3]
Туристи в рекламних турах
Практика показує, що досить часто в рекламних турах може бути кілька, а то й до десяти осіб звичайних туристів. Такі туристи повелися в першу чергу на невисоку вартість рекламного туру. Але як звичайні громадяни потрапляють в рекламні тури і чим вони займаються? В такий тур можна потрапити по різних «каналів». В першу чергу сам оператор може продати таку путівку через наявність вільних місць. Особливо в тих випадках, коли до початку туру залишилася пару днів, група недоукомплектована, а колеги по туристичному бізнесу не мають можливості послати своїх співробітників. Також у такий тур потрапляють завдяки зв'язкам з співробітниками туристичного агентства, а також за звичайним блату, який дає можливість зовсім стороннім людям поїхати на відпочинок за дуже пільговою ціною. Адже можна буде за «смішні гроші» зупинятися в хороших п'ятизіркових готелях по системі «все включено». Це воістину унікальна можливість, яка «за свої гроші» вам може і не бути. [3]
Про рекламні тури необхідно дізнаватися заздалегідь. У зв'язку з тим, що для працівників туристичної галузі високим сезоном є літо, то рекламні тури проводяться в основному навесні і восени. Проводяться такі тури також і в зимовий період, але за цим необхідно пильно стежити.
Звичайним туристам доводиться виконувати тіж функції, що і співробітникам туристичних фірм, а саме - виконувати всі пункти програми туру. Не можна сказати, що це зовсім погано. Адже ви будете переміщатися з курорту на курорт, і у вас буде можливість познайомитися з багатьма курортами, і отримати більше вражень.
Для звичайного туриста необхідно заздалегідь ознайомитися з програмою рекламного туру і правильно оцінити його програму. Якщо програма дуже напружена, наприклад, передбачений огляд 30-40 готелів за один день, то такий тур тільки вас вимотає, і про відпочинок доведеться тільки мріяти, у вас не залишиться часу для повноцінного відпочинку. Оптимальним варіантом буде, коли передбачено відвідування не більше 10-ти готелів. Така програма дасть можливість непогано відпочити.
Ознайомчі тури проходять в низький сезон і не приносять ніякого прибутку. Їх вартість включає консульський збір і ціну авіаквитка за собівартістю. Як правило, приймаюча сторона надає безкоштовне проживання в готелях. У рекламний тур також входять екскурсії та харчування. Туроператори намагаються звести вартість всієї поїздки до мінімуму.
Іноді туроператори роблять безкоштовні рекламні тури для агентств-переможців бонусних програм або для лідерів продажів.
Туроператори намагаються запрошувати в поїздки працюючих менеджерів, які ще не брали участі в ознайомлювальних турах по даній країні. Тут важливі саме менеджери з продажу, а не директори, бухгалтери або «білетників», навіть якщо дане агентство дає великий обсяг продажів. 
Групи учасників рекламних турів комплектуються за напрямками. При визначенні кількості учасників туру багато що залежить від країни поїздки. Наприклад, в Єгипті та Туреччині готелі просторі, туди можна привозити для огляду велику групу. А ось в Європі так не скрізь вийде.
Оптимальне число учасників в рекламному турі 15-20 чоловік.
Все ознайомчі тури варто робити диференційовано. Зовсім необов'язково, щоб в директорських турах брали участь перші особи компаній і керівники. Такий тур повинен зібрати людей, які вже володіють певними знаннями у напрямку і готелям. Фахівців більше хвилює знайомство з новинками по країні — нові курорти і їх можливості, зустрічі з приймаючою стороною. Там більше проблем на рівні «професіонал — професіонал», де обговорюються конкретні питання. Наприклад, як поліпшити той чи інший продукт. Тому директорські тури на увазі участь в них керівників вищої ланки. Рекламні тури дають можливість співробітникам агентств будь-якого рівня отримувати враження про країну, взяти для себе рішення, як продавати даний напрямок.[5]
Дуже важливо, що в рекламних турах люди контактують між собою, обмінюються знаннями та інформацією. Всі вони фахівці і працюють на одному ринку. Навіть якщо група буде перебувати на яхті в море, учасники ознайомчого туру все одно повернуться в розмові до своєї роботи. Давно відмічено, що в таких «междусобойчиках» народжується багато цікавих професійних ідей і нових проектів. В ознайомчому турі необхідно виділяти на відпочинок хоча б кілька годин на день, так як це прекрасна можливість корпоративного відпочинку.
Будь-яка поїздка повинна бути гармонійною. Грамотно складена програма підвищує ефективність туру в кілька разів.
Ефективність проведеного рекламно-ознайомчого туру залежить від того, наскільки він добре організований і проведений. Тут повинна відмінно працювати зв'язка «організатор — партнер». Якщо після рекламного туру всі залишилися задоволені і подивилися все, що хотіли, то, безумовно, витрати виправдаються, тому що менеджер побачив турпродукт з усіх боків. Ефективність таких турів також визначається по динаміці продажів за тими напрямками, де проходив рекламний тур. [21]
Рекламно-ознайомчі тури займають дуже важливе місце в туріндустрії. Жоден семінар або майстер-клас не замінить менеджеру побаченого на власні очі. Такі тури значно підвищують обсяги продажів і повністю виправдовують витрати на нього. Такий спосіб навчання для менеджерів туристичних агентств стає все більш популярним і доступним. Якщо директор турагентства зацікавлений в професійному зростанні своїх співробітників і підвищенні обсягу продажів, його агентство неодмінно братиме участь в рекламних турах.
На сьогоднішній день на туристичному ринку представлена величезна безліч різних рекламно-інформаційних турів. Такий спосіб просування туристичного продукту стає все більш популярним, так як є найбільш дієвим. Фактично будь-який діючий туроператор займається організацією рекламних турів по своїх напрямках. Зараз в рекламний тур можна полетіти майже в будь-яку точку світу.
Рекламно-інформаційні тури можна поділити на такі види:
· Внутрішні рекламні тури, об'єкти якого розташовані в межах нашої
· країни;
· Зарубіжні рекламні тури, з виїздом за межі країни; [22]
· Змішані рекламні тури, до складу яких входять відразу кілька держав.
Зарубіжні рекламні тури в нашій країні більш користуються попитом, більш численні і найбільш цікаві для туристичних агентств, так як на сьогоднішній день виїзний туризм у нас має більш високий відсоток, ніж в'їзний або внутрішній.
Найбільш популярними напрямками серед зарубіжних турів залишаються Туреччина, Єгипет, Таїланд, Європа (як пляжний, так і екскурсійний відпочинок), Індія (Гоа), Об'єднані Арабські Емірати. Останнім часом також спостерігається зростання попиту на курорти Китаю і В'єтнаму.
Рекламно-інформаційні тури за наймасовішими напрямами (Туреччина, Єгипет, Таїланд, Європа) організовуються по кілька разів на рік кожним туроператором. Великими туроператорами напрямків, такі як, Pegas Touristik, TEZ tour, Coral Travel, TUI, ANEX і інші на свої масові напрямки збирають по дві — три групи рекламних турів з кожного міста вильоту, зазвичай перед початком сезону. Навіть тут відчувається жорстка конкуренція за лідерство на ринку, так як боротьба йде навіть за учасників рекламних турів або «рекламників» на туристичному сленгу. Адже давно вже доведено, що 85% бронювання менеджер агентства буде робити саме у того оператора, з ким він був у рекламному турі. [6] 
Рекламно-інформаційні тури за кордон зазвичай проводяться перед сезоном або на самому початку сезону. Тури до Туреччини і пляжні Європейські напрямки (Італія, Іспанія, Греція, Болгарія, Чорногорія, Хорватія) проводять в квітні-травні, тури в Єгипет, Таїланд, Індію - в листопаді-грудні.
Змішані рекламні тури включають в себе відразу кілька країн-учасників. У більшості випадків, це автобусні екскурсійні тури по Європі, популярність яких зростає з кожним роком, так як можливість подивитися половину Європи в одному  турі за відносно невеликі гроші привертає велику кількість туристів. Географія таких турів дуже різноманітна, починаючи від економічних варіантів по Східній Європі (Угорщина, Польща, Чехія) і закінчуючи делюкс варіантами по Іспанії, Італії, Франції, Швейцарії. Не менш з цікавими є тури в країни Скандинавії, куди потоки туристів ростуть в геометричній прогресії. Тури по середземноморській Іспанії та Італії часто комбінують з островами або з північноафриканськими країнами, такими як, Марокко або Туніс.
Змішані рекламні тури також стали з'являтися і на східних напрямках. Наприклад в 2008 році були організований рекламні тури ОАЕ + Сейшели, Мальдіви + Маврикій, Індія + Тибет і інші. [11]
Рекламно-інформаційні тури можна також класифікувати за програмними цілями організації:
· Тури для новачків турбізнесу;
· Тури для менеджерів за напрямом;
· Директорські тури.
· Тури для новачків турбізнесу [10]
Рекламні тури для новачків організовуються спеціально для менеджерів туристичних агентств, які вже працюють в даному напрямку, але самі ще ні разу не були в країні. Метою таких турів є знайомство з країною, її звичаями, кліматичними умовами та іншими особливостями, а також знайомство з готельною базою туроператора, інфраструктурою готелів і курортів. Ці тури носять ознайомчо-навчальний характер. Запам'ятати і відтворити все побачене з першого разу неможливо, занадто багато вражень та інформації отримує менеджер. Але саме від цього першого враження залежить, наскільки менеджеру сподобається напрямок, настільки активно він його і буде продавати. Адже людський фактор ніхто не відміняв, а в туризмі він грає найважливішу роль.
Тури для менеджерів у напрямку готуються ретельніше з  нахилом не на найпопулярніші курорти і готелі, які вже не мають потреби в масовій рекламі, а на нововиявлені. Люди, які їдуть в даний тур вже давно працюють у цьому напрямі, неодноразово були в даній курортній зоні. Їх більше цікавить що з'явилося нового, що змінилося в кращу або в гіршу сторону, тобто вони дивляться на те що реально є, а чого немає, що варто продавати сміливо, а що з обережністю. [48]
Директорські рекламні тури організовуються спеціально для керівників туристичних агентств. В таких турах учасникам найчастіше показують готелі VIP класу, з метою підтвердження відповідності написаному  в каталогах і в реальності. Також в таких турах ведеться обговорення фінансових питань, питань збільшення або зниження вартості турів в той чи інший готель або курорт, питання збільшення або зниження потоків туристів, вносяться пропозиції щодо зміни або вдосконалення інфраструктури курорту або якості обслуговування і т.д. Очевидно, що менеджеру-початківцю такий тур фактично нічого не дасть, тому що у нього зовсім інше завдання в роботі, ніж у його директора. Тому рекламні тури варто розмежовувати і за програмними цілями організації, але на жаль, в нашій країні ця практика працює поки  що дуже слабо і в тому чи іншому рекламному турі можна зустріти працівників всіх ланок ланцюжка туріндустрії, що відповідно, знижує рівень ефективності проведеного рекламного туру. [53]
Отже можемо зробити висновки, що рекламний тур є дуже важливою складовою в просуненні туристичного продукту. Такий тур значно відрізняється від звичайного туру тим, що у нього існує чітко визначена мета, цільова аудиторія, програма туру та цілі поїздки. Цілі, які ставляться перед співробітниками туристичних фірм в період їх перебування на курорті, аж ніяк не пляжні задоволення і розваги. Головна мета, яка стоїть перед учасниками такого туру — це дізнатися якомога більше про організацію відпочинку в різних готелях і їх інфраструктуру, щоб надалі всю цю інформацію можна було донести до потенційних клієнтів своєї туристичної організації. [50]
ВИСНОВКИ ДО І РОЗДІЛУ 
Отже, дослідивши теоретичні засаді туристичного дослідження та підсумовуючи вище викладену інформацію, можемо зробити висновок, що під «туроператорською діяльністю» розуміють діяльність щодо формування, просування і реалізації туристичного. А на відміну від цього в «турагентську діяльність» входить реалізація туру кінцевому споживачу. Хоч турагент и не розробляє тури та не несе відповідальність за послуги, що входять в пакет послуг, він насамперед займається найголовнішим, пошуком, привабленням, консультуванням та інформуванням туристів. Також нами виявлено,що туристичне підприємство може бути одночасно і туроператором, і турагентом. Наприклад, бюро розробляє маршрути як туроператор і частково самостійно продає їх безпосередньо споживачеві, а більшу частину продає турагенту, одночасно як турагент купує тури в іншого бюро (туроператора) і продає їх своїм туристам. 
Також, що стосовно рекламних засобів для просування туристичного продукту, можемо зробити висновок що, реклама відіграє важливу роль в просуненні туристичного продукту, посиленню зв'язку між виробником і споживачем туристичного продукту. Таким чином, встановлення зворотного зв’язку із споживачами за допомогою такого способу можна визнати доцільним і перспективним, оскільки воно дозволяє контролювати просування туристичних послуг, вносити корективи у збутову діяльність, створювати та закріплювати у споживачів стійке розуміння переваг послуг певних туристичних фірм. Важливо підкреслити, що, як свідчить досвід рекламних кампаній провідних туристичних фірм світу, реклама має враховувати особливості країни, регіону, соціальний та політичний стан у суспільстві. Якісна реклама має бути правдивою, пропагувати здоровий спосіб життя, культуру та порядність у людських відносинах. [59] 
Що стосовно видів та класифікації рекламних турів можемо зробити висновки, що рекламний тур є дуже важливою складовою в просуненні туристичного продукту. Такий тур значно відрізняється від звичайного туру тим, що у нього існує чітко визначена мета, цільова аудиторія, програма туру та цілі поїздки. Цілі, які ставляться перед співробітниками туристичних фірм в період їх перебування на курорті, аж ніяк не пляжні задоволення і розваги. Головна мета, яка стоїть перед учасниками такого туру — це дізнатися якомога більше про організацію відпочинку в різних готелях і їх інфраструктуру, щоб надалі всю цю інформацію можна було донести до потенційних клієнтів своєї туристичної організації.
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Метою дослідження є доказ ефективності рекламного туру в просуванні туристичного продукту.
Відповідно до мети роботи нами було встановленно такі дослідницькі завдання:
· Вивчити теоретичні засади туристичного продукту 
· Дослідити ефективність проведення рекламних турів на продаж турів 
· Розробити рекламний тур до Єгипту 
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Застосовано основні соціологічні та економічні методи дослідження, а саме: аналізу і синтезу, описовий, порівняльний,проектування анкетування.
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Дослідження дипломної роботи базувалось на визначенні особливостей впливу рекламних турів на створення туристичного продукту та його реалізації серед туристичних підприємств. А також ефективності рекламного туру до Єгипту. З метою виявлення проблемних місць рекламного туру та його удосконалення, а також виявлення ставлення працівників туристичної індустрії до рекламних турів, ми провели анкетування. 
У проведенні нашого анкетування брали участь директори, топ менеджери, менеджери з продажу та помічники менеджерів таких туристичних агенцій  «Мрія тур», «Из города», «TUI», «Поехали с нами», «Море туров». (28 осіб різного віку та статі) (Авторську анкету подано у Додатку А). 
 Метою проведення нашого анкетування було завдання дізнатись чи є рекламний тур дієвим методом для подальшого просунення туристичного продукту, чи впливає він на обсяги продажів. Особливо важливим було визначити, які є недоліки в рекламних турах, та яким чином іх можна виправити для збільшення ефективності та обсягів продажів рекламніх турах в напрямку до Єгипту. 
Аналізуючи питання нашого опитування, ми з’ясували, що більшість респондентів вважає головними цілями рекламних турів — підвищення ефективності просунення туристичного продукту, тобто продажів для агентів які приймають участь в даному турі (75%), знайомство з туристичним продуктом данного туроператора (58%), спілкування та налагодження взаємовідносин із співробітниками туристичних агенцій (27% опитуваних).
Вивчення результатів відповідей учасників нашого соціологічного опитування на питання, чи вважаєте ви що рекламні тури необхідні для підвищення продажів 17% респондентів вважають що рекламні тури необхідні але вимагають допрацювання. Було також встановлено, що 24% респондентів —вважають що обсяг готелів та відпочинку повинен бути розпреділений, 23% — вважають що достатня кількість готелів — 5 на день, 19% — вважають що рекламні тури повинні проходити 2 рази на рік для підвищення ефективності продажів, 19% — за поєднання готельної бази з екскурсійними маршрутами в програмі рекламних турів. Отримані результати більш переконливо демонструє рис. 2.1

Рисунок 2.1 Аналіз відповідей респондентів на питання щодо результативності та удосконалення рекламних турів (%).
Отже, в ході анкетування нами було дослідженно, що опитувані відмічають що рекламні тури справді підвищують продажі, але в тому випадку коли програма туру доцільно поділяє відпочинок та готельні ревізії. Тож, аналіз анкетування доводить, що ефективність просунення туристичного продукту на туристичному ринку залежить від рекламних турів, та доводить що для підвищення ефективності продажу, агенти туристичного ринку мають підвищувати свою кваліфікацію методом поїздок у рекламні тури. 
ВИСНОВКИ ДО ІІ РОЗДІЛУ
Підсумовуючи вищевикладену інформацію, проведене нами дослідження методом анкетування підтверджує доцільність нашого дослідження, необхідність його більш детального вивчення, а також удосконалення рекламних турів. Зважаючи на теоретичне підґрунтя та враховуючи зазначене щодо підвищення якості та ефективності проектування рекламних турів для подальшого просування туристичного продукту, доцільним вбачається розроблення авторського туристичного продукту «Рекламний тур до Єгипту із Запоріжжя».
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Політичні події в Єгипті прямим чином впливають на розвиток єгипетського туризму в цілому. У 2011-2012 роки вони нанесли серйозний удар по єгипетській економіці. Приріст ВВП скоротився до 1,8% в 2011/2012 (фінансовий рік починається 1 липня) в порівнянні з 5,2% в 2010/2011. Через неспокійну обстановку істотно постраждав туристичний сектор, різко ослаб приплив в країну прямих іноземних інвестицій. [12]
Згідно даних Міністерства туризму Єгипту, число туристів, що відвідали країну в 2010 р склало 13,6 млн., А доходи від туризму — $ 14 млрд., В 2011 р ці показники знизилися до 9,4 млн., І $ 9,3 млрд., відповідно. В 2012 р ці показники зросли до 11,1 млн., туристів, та доходи від туризму — $ 10,8 млрд.. В 2013 р показники знову знизились до 9,1 млн., туристів, а також доходи до $ 6,7 млрд.. В 2014 р показники знову зросли до 9,6 млн., туристів та доходи до $ 7,9 млрд.. В 2015р показники впали до 9,1 млн., туристів, доходи до $ 6,8 млрд.. В 2016 р показники критично знизились до 5,2  млн., туристів, а доходи впали до $ 3,3 млрд.. В 2017 р показники значно покращились до 8,1 млн., туристів та доходи до $ 8,6 млрд.. В 2018 р показники продовжили збільшуватись до 11,5 млн туристів та доходів від туризму до $ 10 млрд.. [13] ,[14], [16]

Рисунок 3.2Кількість в’їзних туристів Єгипет з 2010 року — 2018 рік.
Таблиця 3.1 Динаміка кількості в’їзних туристів у відсотках %
	Рік
	Кількість туристів
	Змінення

	2018
	11 527 000
	70,76%

	2017
	8 157 000
	55,14%

	2016
	5 258 000
	-42,47%

	2015
	9 139 000
	-5,08%

	2014
	9 628 300
	4,95%

	2013
	9 174 000
	-18,06%

	2012
	11 196 000
	17,89%

	2011
	9 497 000
	-32,41%

	2010
	14 051 000
	17,94%



Рисунок 3.3Надходження прибутку з туризму в Єгипті у млрд., $
Таблиця 3.2 Надходження прибутку з туризму в Єгипті у відсотках%
	Рік
	Надходження від туризму
	Змінення

	2018
	12 500 000 000
	144,74%

	2017
	8 636 000 000
	161,22%

	2016
	3 306 000 000
	-52,07%

	2015
	6 897 000 000
	-13,56%

	2014
	7 979 000 000
	18,26%

	2013
	6 747 000 000
	-37,66%

	2012
	10 823 000 000
	15,96%

	2011
	9 333 000 000
	-31,54%

	2010
	13 633 000 000
	15,96%



З огляду на те, що за деякими оцінками, кожен з восьми працюючих єгиптян зайнятий в туристичному секторі та в пов'язаних з ним видах діяльності, падіння майже на 30% числа іноземних туристів призвело до зростання і без того високого рівня безробіття в країні. 
Крім туризму, Єгипет традиційно отримував значні валютні кошти від припливу прямих іноземних інвестицій (ПІІ). Незважаючи на те, що ПІІ в економіку країни знизилися в період глобальної фінансово-економічної кризи, їх обсяг становив досить значну величину — $ 6,4 млрд.. Потім, приплив прямих іноземних інвестицій впав до $ 482,7 млн., тобто зменшився більш ніж в 13 разів. Іноземні інвестори, побоюючись ескалації нестабільності, інтенсивно вивозили свої капітали з Єгипту після початку політичних хвилювань. В результаті валютні кризи резерви країни скоротилися до $ 12 млрд. У наступні роки валютно-фінансова ситуація дещо покращилася, завдяки продажу ділянок землі єгипетським експатріантам компанії Mobinil Telecommunications вартістю $ 2 млрд.[15]  
Проте, економіка і фінанси Єгипту продовжують залишатися в тяжкому становищі, яке посилюється тим, що уряд країни, прагнучи знизити накал соціальних протестів, було змушене піти на поступки малозабезпеченим громадянам і різко збільшити витрати на заробітну плату і субсидії. Так, в держбюджеті витрати на заробітну плату зросли до.$ 15,8 млрд. 
Складна економічна ситуація і різке зростання соціальних витрат спричинили утворення значного дефіциту державного бюджету, який оцінюється в 10% ВВП. Для його покриття уряд змушений брати позики у місцевих комерційних банків під швидко зростаючі відсотки. [15]
Перший демократично обраний президент Єгипту Абдель Фаттах Ас-Сісіпід час своєї передвиборної кампанії обіцяв, що головним пріоритетом його політики буде вироблення комплексу заходів, спрямованих на припинення економічного спаду в країні. 
Важливо в зв'язку з цим відзначити, що поки ні президент, ні уряд країни не представили чітку і послідовну програму діяльності в сфері економіки. Тому дуже загальне уявлення про конкретні шляхи і методи виходу з ситуації, що вельми непростий соціально-економічної і фінансової ситуації можна скласти лише на підставі деяких заяв президент і представників нового кабінету міністрів. 
Зокрема, президент на зустрічах з інвесторами звертався до них із закликом посприяти розвитку в країні вільноринкової економіки, що базується на ісламських принципах. На цих зустрічах вони стверджували, що будуть орієнтуватися на турецьку економічну модель, роблячи акцент на заохочення обробної промисловості, сільського господарства і експорту. З огляду на те, що багато членів ісламістської організації «Брати-мусульмани» мають значні бізнес-інтереси, можна припустити, що єгипетські ісламісти, які володіють сильним впливом в новому керівництві країни, будуть підтримувати приватний сектор. Крім цього, вони заявляють про необхідність боротьби з безробіттям і створення нових робочих місць, поліпшення умов життя малозабезпечених верств населення і зниження корупції. 
Виконання обіцянок, даних єгипетськими ісламістами, вимагає розробки та втілення в життя розгорнутої і ретельно деталізованої соціально-економічної програми, що включає проведення необхідних реформ. Багато експертів вважають, що якщо ісламісти будуть намагатись просувати ідеологічні порядки без рішення гострих соціально-економічних проблем країни, вони ризикують викликати нову хвилю протестів і заворушень.[12]  
Прогноз на туристичний сезон 2020   
Згідно зі статистикою сервісу Farvater.travel, тури в Єгипет впевнено утримують пальму першості серед споживчих уподобань українців.
Подорожчання відпочинку в Туреччині на 20% посилило і без того міцні позиції єгипетських курортів в перевагах українських туристів. Про це заявив CEO туристичного сервісу Farvater.travel Андрій Швець.
За словами керівника сервісу Farvater.travel, споживчі переваги українських туристів йдуть врозріз із загальносвітовими тенденціями. Нещодавно журнал Lonely Planet провів аналіз сервісу Google Trends з метою складання антирейтингу світових курортів, виходячи з показників падіння популярності світових туристичних регіонів в інтернеті. [17]
Єгипет очолив антирейтинг світових курортів з сукупними показниками падіння популярності за 10 років на 84,8%, Туреччина впала на 67,04%, лідером антирейтингу став курорт Шарм-ель-Шейх (-91,47%), що сигналізує про те, що тури і відпочинок у Єгипті вже масштабно приїлися світовому туристу.
Прогноз туризму в Україні на туристичний сезон 2020
За словами Андрія Болтага (керівник відділу SEO-просування туристичного сервісу Farvater.travel), український турист дуже далекий від того, щоб охолонути від відпочинку в Єгипті й Туреччині. Істотну роль у такій стабільності споживчих переваг відіграє те, що цінові критерії грають для туристів з України ключову роль, і саме тому тури в Єгипет і Туреччину займають до 65% від загального валу продажів. [49]
Статистика того ж сервісу Google Trends сигналізує про те, що з зими 2010 в Україні почав просаджувати тренд онлайн запитів на відпочинок в Єгипті, але з 2017 року спостерігається плавне зростання споживчих інтересів до відпочинку в Єгипті.
Туреччина ж відстає від Єгипту, що ймовірно, обумовлюється більш високою вартістю відпочинку в її готелях.
За словами Болтага, сервіс Farvater.travel проводив кілька опитувань серед своєї аудиторії (більше 300 тис. користувачів на місяць), за результатами яких Єгипет незмінно займав пальму першості споживчих переваг.
На це вплинули такі фактори:
· доступність цінової пропозиції для українців із середнім достатком і доходами нижче середнього;
· перемикання з відпочинку у Криму на тури в Єгипет (немає доступної та мінімально якісної пропозиції морських курортів України);
· подорожчання вартості відпочинку в аналогічних готелях Туреччини звично змушує українців голосувати гаманцем на користь відпочинку в Єгипт.[21] 
Отже, дослідивши стан економіки туризму в Єгипті з 2010 року по 2018 можемо зробити висновок, що Єгипет знаходиться в скрутному становищі. На його керівництво постійно тисне необхідність йти назустріч вимогам простих громадян. У той же самий час воно має робити кроки щодо виправлення ситуації в економіці і фінансах, повернення довіри іноземних інвесторів. Спроба досягти цих двох цілей одночасно, ймовірно, буде найбільшою проблемою для єгипетського уряду. Разом з тим не можна виключати, що політична нестабільність в Єгипті може затягнутися на невизначений час, що буде гальмувати прийняття і реалізацію необхідних заходів і перетворень, в яких ця країна вкрай потребує для прискорення темпів економічного зростання і вирішення гострих соціальних проблем. Та попри всі вище перераховані обставини, останні два роки видніється поліпшення єкономичного стану та зріст динаміки в’їзних туристів. [18]
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Розвиток туризму іноді стає заручником політичної ситуації в регіоні. В Єгипті місцеві ісламісти хочуть повалити місцеву владу, яка з завидною постійністю на «абсолютно чесні вибори» отримує мало не одноголосну підтримку. Для цього терористи хочуть підірвати економічні підвалини Єгипту, які базуються саме на туризмі. Технологія бандитів проста: за допомогою терактів змусити туристів відмовитися від поїздки в Єгипет. Тобто туристи — як раз їх головна мета. [56]
У 1991 році ісламські екстремісти почали тут теракти проти німецьких туристів з далеким прицілом — зіпсувати життя уряду. (Справа в тому, що туризм в Єгипті приносить 20% національного доходу. Міністр туризму тут — важлива особа, друга фігура після прем'єра.) Hемци і інші цивілізовані європейці злякалися, внесли Єгипет в список, нерекомендовані для туризму, країн і перестали сюди приїжджати. Зокрема, в 1997 році важкий удар по галузі нанесли дії терористів з радикальних ісламських організацій, в т.ч. напад на німецький туристичний автобус в Каїрі у вересні 1997р., в результаті якого загинуло 9 німецьких туристів, теракт в Луксорі, який забрав життя 58 туристів і 4 єгиптян. [18]
Після цього уряд прийняв державну програму повернення туризму на колишній рівень. Утворило туристичну поліцію і зобов'язало захищати туристів від терористів. А зовсім не від шахраїв. Влада вживає жорстких заходів щодо припинення діяльності терористів і по додаткову охорону іноземних туристів (супровід автобусів поліцейськими силами і ін.). Такі заходи виявилися досить ефективними, і Єгипет швидко вийшов з категорії країн з підвищеному ризиком для туристів. Втім, така небезпека завжди існує, що пов'язано з віднесенням Єгипту до мусульманських країн і їх географічної близькості. Однак, положення в Єгипті помітно краще і стабільніше, ніж, наприклад, в Туреччині. 
Міністерство по туризму Єгипту поступово виконує свої обіцянки щодо посилення безпеки туристів під час екскурсійних турів. Як заявили в єгипетській компанії ALS-tour, в лютому 2007 року абсолютно всі туристичні автобуси країни обладнані приладами примусового обмеження швидкості. Одночасно з цим вступило в дію розпорядження влади про заборону перевезення туристів на рейсових міжміських автобусах.[22]
Справа в тому, що коли туристичні влада спробувала навести порядок у сфері організації екскурсій і заборонили проводити їх фірмам, які не займаються в'їзним туризмом, — вуличні торговці екскурсіями стали це робити підпільно, на рейсових міжміських автобусах. При цьому такі автобуси не відповідають вимогам безпеки: вони не обладнані обмежувачами швидкості, не супроводжуються збройним конвоєм, а водії не мають спеціальних ліцензій і навичок. 
Проте, останнім часом, незважаючи на заборони, підпільна торгівля екскурсіями на курортах Єгипту знову розцвіла. Організатори цього бізнесу стали професійними конспіраторами: знятий під екскурсію в Каїр або Луксор рейсовий автобус заздалегідь ховається в нетрях Хургади. Туристів по готелях збирають на джипах або міні-намисті під виглядом організації місцевих турів і лише, потім звозять до захованих великим автобусу. Більш того, якщо підпільні організатори екскурсій вважають перевірку свого автобуса поліцією високоймовірною, то вони кардинально змінюють його маршрут прямування. Наприклад, в Луксор туристів щастить не через Сафагу і Кену, а через Сафагу і Ель-Куcейр, де їм взагалі бувати не рекомендується. [49]
Тим часом, якщо поліція виявляє такий нелегальний «туристичний» автобус, то неприємності дістаються всім в ньому сидить: водія штрафують і відбирають ліцензію на певний час, а пасажирів повертають по готелях. Туристам, котрі збираються в Єгипет, слід розуміти, що відверто небезпечних для перебування місць в країні в даний час немає. Гіди та фірми зацікавлені в тому, щоб туристи купували тури тільки у них і ні в якому разі не шукали екскурсії і не відправлялися в поїздки самостійно. Для запобігання витоку туристів їм часто повідомляють некоректні відомості про безпеку і неможливість вільного пересування по країні. 
Ще однією з проблем індустрії туризму Єгипту прийнято називати кілька низького рівня пропонований сервіс як в готелях, так і при проведенні одноденних турів та екскурсій. Однак, як підтверджують деякі дослідження і спостереження журналістів, які бували в Єгипті, багато хто з цих проблем виникають саме у слов'ян (росіян, білорусів, українців) з банальної причини - незнання іноземних мов. У разі більш-менш стерпного спілкування англійською, як стверджують останні, рівень обслуговування помітно підвищується. [18]
Однак, як бачиться, це не є вирішенням зазначеної проблеми. Уряд Єгипту стверджує, що вживає всіх можливих заходів щодо підвищення рівня обслуговування туристів в готелях, однак, як мені здається, така політика мало ефективна оскільки, кожен член персоналу будь-якого готелю своєї первісної метою бачить витягування з кожного туриста максимально більшого числа грошових знаків, що в свою чергу сприятливо позначається на індустрії туризму і, в кінцевому рахунку, всієї єгипетської економіки. 
Однак останнім часом намітилися шляхи вирішення якщо не всіх, то більшу частину цих проблем, що, мабуть, зробить індустрію туризму Єгипту більш конкурентоспроможною і привабливою для споживачів туристичного продукту. [49]
Крім зазначених проблем, в даний час в туристичній галузі Єгипту виникла ще одна — світова фінансова криза, яка спричинила за собою зниження купівельної спроможності потенційних клієнтів, а, отже, зниження туристичних потоків до Єгипту. Однак таке явище поки не торкнулося туристів і основну частину доходів індустрія туризму в Єгипті продовжує отримувати. У той же час, уряду Єгипту слід задуматися над підвищенням конкурентоспроможності туристичної галузі на міжнародному ринку, розширення можливостей туристичної індустрії та збільшенні пропозицій на ринку туристичних послуг. [21]
Одним з недоліків перебування в Єгипті для мандрівників є низький рівень життя простих людей. Крадіжка в готелях, постійне жебрацтво місцевого населення дуже неприємно для відпочиваючих. Невдоволення туристів викликають релігійні мусульманські заборони (на прийняття алкоголю поза готелем, жінкам не можна з'являтися в громадських місцях з оголеними плечима і в короткій спідниці). 
Приїжджих вражає не тільки не доглянутість єгипетських міст і особливо столиці, злидні нетрів, сміття на вулицях, але і повна відсутність порядку на проїжджій частині, тут не дотримуються правила дорожнього руху і давно скасовані світлофори бо ніхто на них не звертає уваги. 
Необхідно знати про суворі правила, прийнятих в країні: не можна зривати корали, перевозити їх і різні камінчики і черепки через кордон, а відвідуючи піраміди пам'ятати, що заборонено на них підійматися. 
Що стосується якості проживання в готелях, то краще уникати двох і тризіркові в Хургаді, більш гідний сервіс в готелях категорії «люкс». Незручність туристам доставляють численні будівництва, що розвиваються курортів: пил, шум, непривабливий вигляд з вікна, все це не сприяє приємному відпочинку. Єгипетські готельні комплекси поступаються турецьким за багатьма параметрами, наприклад, недолік розважальних програм і анімації, сусідство з пустелею Сахарою і відсутність рослинності, мало готелів, що працюють за системою «все включено».[12]
Отже, підсумовуючи зазначенне вище, ми можемо зробити висновок що в Єгипті знизилася популярність стосовно туристів із заходу, але не для туристів із країн пострадянського простору. Причини: при сформованій політичній обстановці туристи з західних кран бояться відвідувати арабські країни, а оскільки величезне число готелів було орієнтовано саме на них, то вони втратили значне число клієнтів із Заходу. Туристичний ринок Єгипту негайно відреагував на це зниженням цін на проживання й обслуговування туристів. Це, в свою чергу, ще більш залучило нашого не настільки вимогливого до сервісу і політичних перипетій туриста. Доказом популярності Єгипту на сьогоднішній день служить величезне число щотижневих рейсів на Каїр, Хургаду і Шарм Ель Шейх. Єгипет — один з найпоширеніших напрямків, серед українських туристів. В основному, усі їдуть туди не тільки заради відпочинку, а й ознайомитись з великим історичним надбанням цієї чудової країни. Звичайно, у цій роботі розглянутий і найпоширеніший, рекреаційний туризм, але багато уваги приділятися екскурсійним ресурсам. Законодавча база туризму спрямована на взаємодію та співпрацю всіх ланок галузі за принципом: приватна власність під контролем держави, раціональне обмеження туристичної діяльності з метою отримання прибутку при ефективній експлуатації та збереженні природно-рекреаційних та історико-культурних ресурсів, народних традицій. Основними факторами, що сприяють розвитку туризму в Єгипті, є наявність великого історико-культурного та природно-рекреаційного потенціалу та значні обсяги капіталовкладень у розвиток туристичної інфраструктури.
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Проектування процесу обслуговування туриста здійснюють за окремими етапами споживання турпродукту (наприклад, надання інформації про продукт, надання послуги, розрахунок за послуги) і складають для кожного із них технологічні карти. [59] 
Проектування туристичного продукту складається з наступних етапів: 
1) проектування кожної послуги, яка включається відповідно до програми обслуговування туристів (екскурсій, походів, прогулянок і т.д.); 
2) проектування турпродукту в цілому. 
Короткий опис туру конкретизують в проекті програми обслуговування туристів, що являє собою перелік послуг, визначних об'єктів та дозвіллєвих заходів, які надають туристам в певній послідовності, часі, місці і умовах обслуговування. [60]
Розробка програми обслуговування включає етапи: 
1. Розробка маршруту подорожі (заздалегідь наміченого шляху туристичної подорожі (походу, екскурсії), який характеризується певним порядком пересування туристів по географічним пунктам) — вибір пунктів маршруту, визначення їх послідовності, вибір певного виду маршруту (лінійний, кільцевий, радіальний, комбінований). [55]
2. Визначення об'єктивних обмежень, пов'язаних з інфраструктурою (транспортна доступність пунктів і об'єктів, наявність готельної та ресторанної інфраструктури і т.д.), та вибір переліку туристичних підприємств — виконавців послуг (вибір виду транспорту, підприємства розміщення або місце стоянки (кемпінгу), підприємств, що здійснюють трансфер та туристичний супровід). Результат етапу — розроблений туристичний пакет. 
3. З'ясування змісту та/або переліку екскурсій, об'єктів показу, туристичних походів, прогулянок, комплексу дозвіллєвих заходів. Результат даного етапу — сформований комплекс послуг на маршруті та можливості туриста щодо отримання додаткових туристично-екскурсійних послуг. 
4. Розрахунок часу необхідного для: подолання відрізків шляху, огляду об'єктів показу, тривалості екскурсій, організації харчування та розміщення, в результаті чого визначається необхідний термін надання послуг кожним підприємством-виконавцем послуг, тривалості перебування в кожному із пунктів маршруту. [60]
5. Визначення суб'єктивних обмежень, які випливають із можливостей туристичного підприємства (наявності транспортних засобів та їх технічних характеристик, договірних угод з підприємствами, що надають послуги, наявного персоналу). 
6. Корегування маршруту та інших складових туру відповідно до можливостей конкретного туристичного підприємства, визначення необхідної кількості транспортних засобів, кількості туристів, які беруть участь у подорожі, необхідності в інструкторах-методистах з туризму, екскурсоводах, гідах-перекладачах, іншому обслуговуючому персоналі і необхідної додаткової їх підготовки. Результатом є розроблений тур. 
7. Складання програми обслуговування туристів. Тобто викладення хронометрично упорядкованої послідовності надання визначних раніше послуг із зазначенням часу їх початку і закінчення. При складанні програми необхідно враховувати наступне: 
· загальний ліміт часу програмного забезпечення становить, залежно від контингенту туристів, 12-14 годин (молодші та старші вікові групи повинні мати більше часу на відпочинок вночі, та можливість відпочити вдень), програмою повинен забезпечуватись відпочинок: мінімум 8 годин вночі та певний час після харчування; 
· при складанні програм треба керуватися нормативними витратами часу на поселення (включаючи трансфер), харчування (сніданок — 30 хв., обід — 60 хв., вечеря — 45 хв.), екскурсійне обслуговування (тривалість екскурсії коливається в залежності від її характеру, тематики, використовуваних засобів переміщення від 1 до 3 годин), дозвіллєві заходи (тривалість спектаклю, концерту тощо);
· витрати часу на транспортування між основними пунктами маршруту визначаються відповідно до умов обраної схеми; [60]
Програма повинна бути варіативною: включати екскурсійні програми вільного вибору та інші форми вільної організації дозвілля.
Слід зауважити, що навіть на останньому етапі можуть змінюватись деякі параметри туристичного продукту, що проектується. Це пов'язано з тим, що часові обмеження в туризмі грають одну із найвагоміших ролей. 
Зміст та послідовність етапів варіюється в залежності від виду туристичного продукту. [60]
Визначення методів контролю якості. В документації з контролю якості повинні бути встановлені форми, методи й процедура організації контролю за здійсненням процесу обслуговування туристів з метою забезпечення його відповідності запроектованим характеристикам. 
Проектування контролю якості включає:
· визначення ключових моментів в процесі обслуговування, які суттєво впливають на характеристики послуги;
· визначення методів коректування характеристик послуги;
· визначення методів оцінки характеристик, що контролюються. [56]
Аналіз проекту є завершальним етапом проектування і має на меті підтвердити, що:
· характеристики послуги, що проектується, забезпечують безпеку для життя і здоров'я туристів і охорону навколишнього середовища;
· вимоги до процесів обслуговування туристів відповідають запроектованим характеристикам;
· методи контролю якості забезпечують об'єктивну оцінку характеристик процесів обслуговування. 
Аналіз проекту здійснюють представники відповідних функціональних підрозділів туристичного підприємства. Цей процес спрямовано на виявлення і своєчасне усунення неспівпадань в проекті. Результатом аналізу проекту є уточнення змісту технологічної документації туристичного підприємства. 
Затвердженням проекту завершується робота над ним. Документація на спроектовані туристичні послуги і процеси обслуговування туристів узгоджується із замовником і затверджується керівником туристичного підприємства.
Після затвердження проекту туру здійснюється розрахунок його вартості. В стратегії ціноутворення туристичного оператора найчастіше використовують витратний метод, тобто формування ціни, спираючись на витрати. [59]
Витрати підприємства розділяють на прямі та загальні (непрямі). Прямі витрати — це ті, які змінюються в залежності від кількості туристів. До них відносяться: витрати на проживання, на харчування, на вхідні квитки, квитки на транспорт, а також прямі податки та збори та інше.
Загальні витрати — це ті, які витрачаються на всіх туристів разом, вони залишаються незмінними як для одного туриста, так і для багатьох. До них відносяться: витрати на оренду транспортного засобу, пальне, заробітну плату персоналу, витрати на рекламу конкретно по даному продукту, непрямі податки та збори і т.д.
Окрім того, існують загальні витрати підприємства: адміністративні, в тому числі, на маркетинг, на утримання офісу, на заробітну плату та соціальні виплати персоналу. Дані витрати неможливо віднести окремо на конкретний турпродукт, а тому їх розподіляють відповідно до обраної бази на всі путівки, що продаються.
Ціна туру, окрім всіх витрат, включає прибуток підприємства-виробника, комісійні винагороди посередникам. В такому випадку на підприємствах туризму найбільш часто використовуються наступні методи ціноутворення: витратний метод — на розраховану собівартість продукції робиться націнка (у відсотках), конкурентний метод — ціни встановлюються відповідно до цін конкурента (як правило, цим методом користуються малі підприємства). [17]
Рекламний тур — це туристична поїздка, з метою ознайомлення країни, культури, традицій і звичаїв жителів, і основна увага в таких турах направлено на вивчення готельної бази країни. Такі поїздки, як правило, організовують туроператори для менеджерів туристичних фірм. У технології обслуговування туристів велике значення має кваліфікація менеджера, що працює з туристами, так як це та людина, яка відповідає за якість обслуговування своєю особистою участю. Крім високої кваліфікації, менеджер повинен повністю володіти інформацією за програмою обслуговування і щодо можливих замін того чи іншого виду обслуговування. За багатьма показниками рівень менеджерів в роботі з клієнтами стає значно вище після інфотуру. Знаючи всю готельну базу, менеджер витрачає менше часу по підбору туру для потенційних клієнтів. [59] Тим самим можна оцінити той чи інший готель зі своєї точки зору, в залежності від стилю життя:
· любитель насолод. Представники цієї групи пред'являють дуже високі вимоги до якості відпочинку. Для них подорож це-спосіб самовираження, від відпочинку вони бажають отримати задоволення, дозволити собі деякі слабкості або дати спортивне навантаження;
· тенденційні туристи. Для них відпочинок це-можливість знайти і проявити себе як особистість. Їм не потрібні умови класу люкс, вони шукають єднання з природою, тишу, і можливості психологічного розвантаження, цікавилися політикою, культурою навколишнього середовища;
· сімейні туристи. У цю групу входять тільки сім'ї з дітьми. Вони відпочивають в спокійній обстановці, купують послуги за вигідними цінами, найчастіше обслуговують себе самі, люблять щоб їм не заважали;
· цілком відпочиваючі - важлива умова цього типу, це можливість відпочити в дану групу входять порівняно пасивні туристи, які проводять відпустку традиційним способом, а саме, задовольняються тишею, довго сплять, люблять смачно поїсти, здійснюють короткі прогулянки або недалекі поїздки. Як правило, не люблять експериментувати і бажають провести відпустку як «будинки» [48].
Туристичне обслуговування споживають такої якості, в якому воно вироблено. І на це якість впливає маса прямих і непрямих факторів, таких, як матеріальна база, ресурси, технології, інфраструктура та ін. В оцінці споживачами якості туристського продукту важливими є і такі його властивості, як психологічний комфорт.
Туристичне обслуговування має задовольнити цілий комплекс різноманітних потреб: у подорожі, харчування, проживання, пізнавальних екскурсіях, спортивних і розважальних заходах та. т.д. Під час інформаційних турів передбачається ознайомлення всіх потреб, які найбільш важливі для туриста.
Критерій якості виражається через систему показників, що відображають різні види діяльності з обслуговування туристів. За допомогою цих показників можна порівнювати роботу різних підприємств туристичної індустрії.
Для готелю, наприклад, такими показниками можуть бути: швидкість розміщення туристів; відповідність наданих номерів класу обслуговування; комфортність; чистота номерів і громадських приміщень; наявність додаткових послуг; різноманітність меню; висока якість приготування їжі, а головне-відсутність нарікань з боку туристів.[18]
Для екскурсійного обслуговування основними показниками якості є познавательность, естетичність, оптимальність маршруту, культура мови і кваліфікація екскурсовода, виразність і оригінальність художнього задуму і транспортне забезпечення. [49]
В нашому досліджні, запропонована частка готельної бази Єгипту, яка дуже допоможе в роботі менеджерам туристичної фірми. 
Етапи розробки рекламного туру. Новий розроблений тур не відразу стає продуктом для продажу. Попередньо необхідно його експериментальне впровадження. Найбільш часто зустрічаються формами експериментальної перевірки — апробації туристських продуктів є рекламні та навчальні тури, пробні продажі.
Рекламні тури призначені для інформування цільової аудиторії про існування нового продукту, наочна демонстрація його споживчих властивостей, достоїнств і конкурентних переваг. Зазвичай рекламні тури проводяться для представників засобів масової інформації, авторитетних для цільових груп споживачів людей, а також турагентств, які згодом будуть здійснювати продаж даного продукту. [59]
Стаді-тури або інфо-тури (навчальні тури) — це поїздки, що організовуються туроператором, спрямовані на формування уявлення про характеристики нового туристичного продукту у співробітників відділу продажів самого туристського підприємства та представників турагентств. Основна мета рекламних турів — популяризація маршруту і зростання обсягу продажів в даному напрямку за допомогою:
1. Ознайомлення з усіма елементами туристського продукту (розміщення, харчування, екскурсійне обслуговування)
2. Вивчення технології надання тих чи інших послуг їх виробниками демонстрації переваг співробітництва з туроператором — організатором інфо-туру. [60]
Пробні продажу проводяться для відносно невеликих груп туристів (як правило, постійних клієнтів підприємства) до початку сезону масових продажів. В даному випадку новий продукт отримує реальну оцінку споживачів, що дозволяє внести необхідні корективи як в перелік послуг, так і в процес їх надання.
Таким чином, етап випробування продукту в ринкових умовах дозволяє на практиці перевірити якість туристичного продукту, потреба в ньому, доступність, ціни. У разі позитивних результатів ринкового випробування туристське підприємство приймає остаточне рішення про виведення туристського продукту на ринок. 
Пробний маркетинг дає керівництву компанії необхідну інформацію для прийняття остаточного рішення: випускати або не випускати новий продукт. Реалізація туру — це складна система операцій, що включає укладення договорів з постачальниками послуг і товарів, підготовку путівок і договорів, інформаційне забезпечення туру, бронювання та забезпечення туристів проїзними квитками, оформлення страховки, підготовку кадрів для туру, власне організація туру. [11]
В іншому випадку рекламно-інформаційні тури організовуються навпаки, для вже популярних і масових напрямків, щоб розширити у збільшити свій туристичний ринок і, відповідно, підняти продажі. [19]
Першим етапом в розробці рекламного туру є визначення напрямку, де буде проводитися тур.
Наступним етапом буде визначення цілей даного рекламного туру.
Після цього, туроператор-організатор повинен виділити і визначити об'єкти для участі в даному рекламному турі. Цей момент дуже важливий в організації такого туру. У більшості випадків, реалізованими об'єктами учасниками стають базові готелі туроператора і найбільш продаються готелі, а також навпаки нові і ще невідомі туристу об'єкти, але є відбулось в своїй категорії. Вибір об'єктів туру також залежить, перш за все від цілей, поставлених на даний тур.[18]
Після вибору об'єктів рекламного туру, відповідно до їх географічним розташуванням складається маршрут туру. Дуже важливо, щоб маршрут був зручним і незатяжним, так як дорого в турі це 40% вражень туристів. До розробки маршруту теж підходять з особливою ретельністю. Тут потрібно прорахувати все до хвилин, час виїздів, приїздів, переїздів, зупинок, обідів, розміщення і виселення. На цьому етапі головне прорахувати всі так, щоб це не було дуже важко для учасників рекламного туру. Адже рекламний тур  це для них теж по суті робота, але зовсім не хочеться, щоб при розміщенні ввечері в готель, люди тільки й змогли дійти до ліжка. Враження про таке турі врядли будуть позитивними і результат не змусить себе чекати. При організації будь-якого рекламного туру потрібно враховувати можливість відпочинку учасників, вони повинні самі на себе відчути всю красу того чи іншого готелю і самостійно кожен для себе зробити висновки про відпочинок тут. [11]
Після визначення об'єктів-учасників і складання маршруту туру потрібно прорахувати його вартість. Вартість рекламно-інформаційних турів завжди максимально мінімальна. Зовсім безкоштовним туроператори його зробити не можуть, так як в будь-якому випадку несуть витрати на чартерні авіаперевезення, якщо це закордонний тур або ж на оренду автотранспорту, якщо це тур внутрішній. 
Як правило, всі об'єкти розміщення учасників рекламних турів беруть безкоштовно і ще навіть більш райдужно ніж самих туристів, як показує практика. Це не дивно, так як від них (туристичних агентств) безпосередньо залежить рівень продажів того чи іншого готелю. Тобто, в принципі в вартість рекламного туру входить тільки дорога туди і назад, і та за мінімальними тарифами. Якщо це закордонний рекламний тур, то агентства ще самостійно оплачують консульський збір.
Далі вже складається повна детальна програма туру і розсилається по електронній пошті потенційним учасникам рекламного туру — туристичним агентствам, з якими у даного оператора є договірні відносини. [19] 
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Розроблена нами програма рекламного туру передбачає відвідування Єгипту перед початком сезону. Таким чином, менеджери туристичних агентств зможуть правильно проінформувати туристів про зацікавив їх готелі і про Єгипет в цілому. 
Тож, зважаючи на досліджені результати дослідженя, варто зазначити, що лідером серед найбільш популярних туристичних напрямків минулого року є Єгипет, тому при розробленні реламного туру, ми зупинили свій вибір саме на даному напрямку,  та додали новій та дуже перспективний курорт Дахаб. Наш проект отримав назву «Рекламний тур до Єгипту із Запоріжжя». 
Ми пропонуємо тур «Рекламний тур до Єгипту із Запоріжжя» для менеджерів туристичних агенцій та студентів, які проходять практику в цих підприємствах. Даний тур розрахований на 15 осіб, різного віку із міста Запоріжжя.  
Маршрут: м. Запоріжжя − м. Шарм-ель-Шейх− м.Дахаб− м. Шарм-ель-Шейх  − м. Запоріжжя. 
Відправлення з аеропорта міста Запоріжжя з урочистим врученням пакету документів для подорожі (авіаквитки, ваучер на трансфер-готель-трансфер, медичне страхування, програма тура) та подарунків від туристичного туроператора (каталог, записник, кулькова ручка). Програма туру передбачає відвідування основних туристиних маршрутів та центрів курорту. Також програма вбачає неповторним червоним морем, а також звичаями та традиціями Єгипту. Огляд готелів, які користуються надзвичайною популярністю серед туристів.
Тур є доступним тільки для спрівробітників туристичних агенцій та студентів, які проходять практику в цих підприємствах. 
Інформація промаршрут туру:
Час перельоту від м. Запоріжжя — до м. Шарм-ель-Шейх — займає 3 години та 50 хв, на борту літака пропонують сік, воду та каву.  
Вік туристів: від 18 років до 40 років.
Кількість керівників на маршруті — 1.
Тур розрахований на групу із 15 осіб. 
Тривалість туру — 8 днів / 7 ночей
У вартість путівки входить:
Зустріч в аеропорту м. Запоріжжя та видача пакету документів 
Авіапереліт Запоріжжя — Шарм-ель-Шейх — Запоріжжя
Зустріч учасників інфо-туру із представниками приймаючої сторони туроператора у аеропорту м. Шарм-ель-Шейх  
Інструктаж з правил безпеки туриста.
Індивідуальний трансфер аеропорт-готель-аеропорт.
Медичне страхування.
Проживання у готелях категорій 4-5 зіркових (1 номер на двох осіб, категорія Standart, за системою Al inclusive, 7 ночей).
7. Організація вечора знайомств в тематичному ресторані a la carte.
8. Огляд готельної бази туроператора по програмі тура.
9. Проїзд по маршруту автобусом євро-класу.
10. Супровід гіда-керівника по маршруту.
11. Екскурсійне обслуговування по програмі тура.
12. Організація гала-вечері, концертна програма та вручення сертифікатів.
Вартість туристичного страхування від страхової компанії UKRFINSTRAKH складає 400 грн. 
Пропонований рекламний тур призначений тільки для співробітників туристичних агенцій та студентів, які проходять практику на цих підприємствах. Серед учасників даного інфо-туру є особи від 18 років до 40 років, які віддають перевагу даному способу ознайомлення із туристичном продуктом туроператора.
Програма туру:
1 день (субота):
Трансфер з площі Фестивальной м. Запоріжжя до аеропорту (40 хв.)
10.00 — зустріч в аеропорту із керівниками групи, проходження реєстрації та контролю безпеки.
12.00-12.45 — посадка на борт літака та зліт
16.30 — приліт та проходження паспортного контролю
17.00 — зустріч із гідом та дорога в готель
18.00 — поселення в готель «Sultan Gardens Resort5*»
20.00-22.00 — вечеря у тематичному ресторані a la carte та знайомство з учасниками групи.
22.00 — вільний час, відпочинок та ночівля у готелі.
2 день (неділя):
08.30-9.30 — сніданок у готелі «Sultan Gardens Resort5*»
09.45-10.00 — бір групи в холі готелю 
10.15-11-15 — огляд готелю «Iberotel Palace 5*»
11.30-12-30 — огляд готелю «Albatros Aqua Park 5*»
12.45-14.00 — огляд готелю та обід в готелі «Jaz Fanara Resort 5*»
14.15-15.00 — огляд готелю «Monte Carlo Sharm Resort&Spa 5*»
15.15-16.00 — огляд готелю «Stella Di Mare Beach Hotel&Spa 5*».
16.00-16.10 — повернення до готелю «Sultan Gardens Resort5*»
16.10-20.00 — вільний час, снорклінг.
20.00-23.00 — вечеря, перегляд анімаційного шоу та ночівля в готелі
3 день (понеділок):
08.30-09.00 — сніданок у готелі «Sultan Gardens Resort5*» 
09.00-09.15 — збір групи в холі готелю 
09.30-10.30 — огляд готелю «Xpirince Kiroseiz Premier Aqua Park 5*»
10.45-11.45 — огляд готелю «Sharm Dreams Resort& Aqua Park Naama Bay5*»
12.00-13.00 — огляд готелю « Maritim Jolie Ville Resort & Casino 5*»
13.15-14.50 — огляд готелю та обід « Hotel Novotel Sharm El Sheikh 5*»
15.00-15.30 — огляд готелю « Ghazala Beach Hotel 4*»
 15.45-16.45 — огляд готелю «Novotel Palm&Novotel Beach 5*» 
17.00-19.00 — вільний час.
19.15-21.00 — факультативна вечеря в ресторані готеля 
21.00-23.00 — вільний час,перегляд анімаційного шоу.
4 день (вівторок)
08.30-09.15 — сніданок у готелі 
09.15-09.30 — збір групи в холі готелю 
10.45-11.45 — огляд готелю «Savoy 5*»
12.00-13.00 — огляд готелю «Baron Palm Resort 5 *»
13.15-13.45 — огляд готелю «Baron Resort 5*»
14.00-17.45 — обід та вільний час
18.00-19.00 — вечірня екскурсія по туристичному центру Набк
19.15-21:00 — вільний час та вечеря
21.00-01.00 — факультативна поїздка в клуб Hard Rock Cafe Nabq
5 день (середа)
09.00-9.30 — сніданок у готелі 
09.30-10.00 — збір групи в холі готелю та переїзд в готель Movenpik Resort Naama Bay
10.15-11.00 — поселення в готель 
11.15-15.00 — вільний час, обід, снорклінг
15.00-18.00 — екскурсія на квадроциклах
18.00-19.00 — вечеря в готелі
19.15-22.00 — факультативна поїздка дискотека на вечірний яхті
6 день (четвер)
08.00-09.00 — сніданок у готелі 
09.00-09.30 — збір групи в холі готелю та переїзд 
09.40-10.40 — огляд готелю «Jaz Beiveder 4*»
10.55-11.50 — огляд готелю «Charmillion Club Resort 4 *»
12.00-13.00 — огляд готелю «Concorde El Salam Hotel 5*»
13.15-14.00 — огляд готелю «Parotel Beach Resort 4*», обід.
14.15-15.30 — огляд готелю «Rixos Sharm El Sheikh Resort  5*»
15.40-19.00 — вільний час та вечеря 
19.10-20.45 — факультативна поїздка до старого міста та Олд Маркету
21.00-24.00 — вільний час та перегляд анімаційного шоу в готелі 
7 день (п’ятниця) — поїздка на готельну ревізію в Дахаб
6.30-7.00 — сніданок у готелі 
07.05-07.15 — збір групи в холі готелю 
09.15-10.45 — огляд готелю «Jaz Dahabia5*»
11.55-12.30 — огляд готелю « Lagona Village Hotel 4*»
12.40-13.10 — огляд готелю «Dahab Paradise 4*»
13.20-13.50 — огляд готелю «Swiss Inn Resort 5*»
14.00-14.30 — огляд готелю « Tirana Dahab Resort 4*» 
14.45-19.00 — повернення в готель, обід та вільний час  
19.00-21.00 — святкова вечеря в тематичному ресторані a la carte, вручення сертифікатів
21.00-24.00 — факультативна поїздка до Сохо на відкриття новорічної ярмарки та покупка сувенірів
24.00 — ночівля в готелі
8 день (суббота)
06.00-06.30 — збір групи в холі готелю, на рецепції взяти ланч-бокс 
06.30-07.00 — трансфер в аеропорт м. Шарм-ель-Шейх
07.00-09.30 — заповнення міграційної картки, паспортний контроль, контроль безпеки, виліт.
14:00 — приліт в м.Запоріжжя
14.30-14.50 — прощання з учасниками групи, обмін візитками.

Калькуляція собівартості туристичного проекту «Рекламний тур до Єгипту із Запоріжжя».
Отже, склавши программу, тепер порахуємо вартість туру як на одну людину, так і на групу, що складається з 15 осіб.
У першій графі вказана вартість проживання в готелях: «Sultan Gardens Resort5*», «Movenpik Resort Naama Bay 5*»у другій — авіаквитки Запоріжжя — Шарм-ель-Шейх — Запоріжжя, у третій — медичне страхування; у четвертій — вартість групового трансферу: аеропорт-готель-аеропорт та по місту;
У п’ятій графі — вартість екскурсійного обслуговування, сюди входить:
· факультативна поїздка в кафе в клуб Hard Rock Cafe Nabq
· вечірня екскурсія по туристичному центру Набк;
· факультативна поїздка та вечеря на вечірній яхті;
· екскурсія до старого міста та Олд Маркету;
· екскурсія в Сохо на відкриття новорічної ярмарки;
До шостої графи включено прямі витрати — загальна вартість всіх вище перерахованих послуг. Непрямі витрати, тобто витрати на рекламу, розробку і просування туру, складають 7% від суми прямих витрат. Повна собівартість − це сума прямих і непрямих витрат. Податок на додаткову вартість (ПДВ) становить 20% від повної собівартості туру. 
Тож, підсумкова сума повної собівартості з урахуванням податку на додаткову вартість і буде продажною вартістю туру.
Таблиця 3.1
Калькуляція собівартості туристичного проекту «Рекламний тур до Єгипту із Запоріжжя»
	№

	Найменування калькуляційних статей
	%
	Собівартість (у гривнях)

	
	
	
	На групу з 15 осіб
	На 1 особу

	[bookmark: _Ref28149665]1
	Розміщення
	
	33945
	2263

	2
	Авіаквитки Запоріжжя  Шарм-ель-Шейх  Запоріжжя
	
	59850
	3990

	3
	Медичне страхування
	
	6000
	400

	4
	Трансфер
	
	7500
	500

	5
	Екскурсійний турпакет:
	
	14205
	947

	6
	Прямі витрати
	
	96870
	6458

	7
	Непрямі витрати
	7
	5310
	354

	8
	Повна собівартість
	
	96870
	6 458

	9
	ПДВ
	20%
	25866
	1724,4

	10
	Продажна вартість туру
	
	130680
	8712




Таким чином, вартість туру на 1 особу складає: 8712 грн., на групу з 15-и осіб: 130 680 грн.
У вартість туру входить:
Проживання в готелях «Sultan Gardens Resort5*», «Movenpik Resort Naama Bay 5*» в номері категорії Standart за концепцією Al inclusive в м. Шарм-ель-Шейх  7 ночей ( 2263 грн.). Площа номеру: 25-28 м². Ліжка: 2 односпальні ліжка. Зручності у номері: сейф, два стільці, гардероб/шафа, ванна, халат, туалетно-косметичні засоби, тапо, телевізор. Загальні зручності: кондиціонер, робочий стіл, фен, туалет, ванна кімната, телефон, холодильник,балкон. Безкоштовний Wi-Fi та міні-бар (згідно концепції готелю).
Авіаквитки: Запоріжжя — Шарм-ель-Шейх — Запоріжжя (3990 грн.).
Медичне страхування на період перебування в турі (400 грн.)
Проїзд трансфером: аеропорт Шарм-ель-Шейх — готель — Шарм-ель-Шейх (500 грн.).
Екскурсійне обслуговування, а саме у вартість турпакету входять такі екскурсії, як (947 грн.):
· факультативна поїздка в кафе в клуб Hard Rock Cafe Nabq
· вечірня екскурсія по туристичному центру Набк;
· факультативна поїздка та вечеря на вечірній яхті;
· екскурсія до старого міста та Олд Маркету;
· екскурсія в Сохо на відкриття новорічної ярмарки; 
В рекламному турі ці екскурсії є безкоштовними, оскільки їх проводить гід приймаючої сторони туроператора.
У вартість туру НЕ входить:
-	додаткові особисті витрати.
Важливо! У програму туру можуть вноситися зміни у зв’язку з погодними умовами або іншими непередбаченими обставинами. 
Прохання: мати з собою спеціальний дрес-код та взуття відповідно до сезону та піших прогулянок, головний убор.
План маршруту.
День перший
	10.00
	Зустріч в аеропорту із керівниками групи, проходження реєстрації та контролю безпеки.

	12.00-12.45 
	посадка на борт літака та зліт.

	16.30  
	приліт та проходження паспортного контролю

	17.00 
	зустріч із гідом та дорога в готель

	18.00
	поселення в готель «Sultan Gardens Resort5*»

	20.00-22.00.

	вечеря у тематичному ресторані a la carte та знайомство з учасниками групи.

	22.00 
	вільний час, відпочинок та ночівля у готелі



День другий
	08.30-9.30 
	сніданок у готелі «Sultan Gardens Resort5*»

	09.45-10.00 
	збір групи в холі готелю 

	10.15-11-15  
	 огляд готелю «Iberotel Palace 5*»

	11.30-12-30 
	огляд готелю «Albatros Aqua Park 5*»

	12.45-14.00 
	огляд готелю та обід в готелі «Jaz Fanara Resort 5*»

	14.15-15.00 
	огляд готелю «Monte Carlo Sharm Resort&Spa 5*»

	15.15-16.00 
	огляд готелю «Stella Di Mare Beach Hotel&Spa 5*».

	16.00-16.10
	повернення до готелю «Sultan Gardens Resort5*»

	16.10-20.00
	вільний час, снорклінг.

	20.00-23.00 
	 вечеря, перегляд анімаційного шоу та ночівля в готелі



День третій
	08.30¬09.00 
	сніданок у готелі «Sultan Gardens Resort5*» 

	09.00-09.15 
	збір групи в холі готелю 

	09.30-10.30
	огляд готелю «Xpirince Kiroseiz Premier Aqua Park 5*»

	10.45-11.45
	огляд готелю «Sharm Dreams Resort& Aqua Park Naama Bay5*»

	12.00-13.00
	огляд готелю « Maritim Jolie Ville Resort & Casino 5*»

	13.15-14.50
	огляд готелю та обід « Hotel Novotel Sharm El Sheikh 5*»

	15.00-15.30
	огляд готелю « Ghazala Beach Hotel 4*»

	15.45-16.45 
	огляд готелю «Novotel Palm&Novotel Beach 5*» 

	17.00-19.00
	вільний час.

	19.15-21.00 
	 факультативна вечеря в ресторані готеля 

	21.00-23.00
	вільний час,перегляд анімаційного шоу.



День четвертий
	08.30-09.15 
	сніданок у готелі 

	09.15-09.30 
	збір групи в холі готелю 

	10.45-11.45 
	огляд готелю «Savoy 5*»

	12.00-13.00
	огляд готелю «Baron Palm Resort 5 *»

	13.15-13.45 
	огляд готелю «Baron Resort 5*»

	14.00-17.45 
	обід та вільний час

	18.00-19.00
	вечірня екскурсія по туристичному центру Набк

	19.15-21:00
	вільний час та вечеря

	21.00-01.00
	факультативна поїздка в клуб Hard Rock Cafe Nabq



День п’ятий
	09.00-9.30 
	сніданок у готелі 

	09.30-10.00
	збір групи в холі готелю та переїзд в готель Movenpik Resort Naama Bay

	10.15-11.00 
	поселення в готель 

	11.15-15.00
	вільний час, обід, снорклінг

	15.00-18.00
	екскурсія на квадроциклах

	18.00-19.00 
	вечеря в готелі

	19.15-22.00
	факультативна поїздка дискотека на вечірний яхті



День шостий
	08.00-09.00 
	сніданок у готелі 

	09.00-09.30 
	 збір групи в холі готелю 

	09.40-10.40 
	огляд готелю «Jaz Beiveder 4*»

	10.55-11.50 
	огляд готелю «Charmillion Club Resort 4 *»

	12.00-13.00
	огляд готелю «Concorde El Salam Hotel 5*»

	13.15-14.00 
	огляд готелю «Parotel Beach Resort 4*», обід.

	14.15-15.30
	огляд готелю «Rixos Sharm El Sheikh Resort  5*»

	15.40-19.00 
	вільний час та вечеря 

	19.10-20.45
	факультативна поїздка до старого міста та Олд Маркету

	21.00-24.00 
	вільний час та перегляд анімаційного шоу в готелі 



День сьомий
	6.30-7.00 
	сніданок у готелі 

	07.05-07.15 
	збір групи в холі готелю 

	09.15-10.45
	огляд готелю «Jaz Dahabia5*»

	11.55-12.30
	огляд готелю « Lagona Village Hotel 4*»

	12.40-13.10
	огляд готелю «Dahab Paradise 4*»

	13.20-13.50 
	огляд готелю «Swiss Inn Resort 5*»

	14.00-14.30 
	огляд готелю « Tirana Dahab Resort 4*» 

	14.45-19.00 
	повернення в готель, обід та вільний час  

	19.00-21.00
	святкова вечеря в тематичному ресторані a la carte, вручення сертифікатів

	21.00-24.00
	факультативна поїздка до Сохо на відкриття новорічної ярмарки та покупка сувенірів



День восьмий
	06.00-06.30 
	збір групи в холі готелю, на рецепції взяти ланч-бокс 

	06.30-07.00
	трансфер в аеропорт м. Шарм-ель-Шейх

	07.00-09.30
	заповнення міграційної картки, паспортний контроль, контроль безпеки, виліт.

	14:00 
	приліт в м.Запоріжжя

	14.30-14.50
	прощання з учасниками групи, обмін візитками



Зважаючи на теоретичний аналіз та особистий практичний досвід, вважаємо що при розробці туру обов’язково має розроблятись технологічна документація. Одним із таких необхідних документів, є програма туру — це документ, який містить хронометрично упорядковану послідовність надання туристичних послуг під час подорожі. 
Ознальомючись з програмою туру, розуміється рівень її значення. В програмі є чіткий та послідовний щоденній розпорядок усіх заходів, які включенні у вартість поїздки. Ці заходи, насамперед, повинні задовольняти основні потреби туристів, такі як засоби розміщення та харчування. Задоволення цих потреб має певний циклічний характер, який формує добовий режим туриста. 
Проводжуючи наше дослідження ми виявили, що рекламні тури є дуже ефективними, та приносять свої плоди майже одразу, а от семінари, вебінари та тренінги, нажаль, туристичні агенти забувають майже одразу. Доказом цього є Туристичні оператори які моніторять динаміку прожів у тур агентів які були в рекламних турах, та турагентів які проходили курс вебінарів, і продажі у перших значно більші та не змушують себе чекати. Тому ми вважаємо, що знання отримані наочно, значно краще впливають на рівень продаж. 
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1.Отже, дослідивши теоретичні засаді туристичного дослідження та підсумовуючи вище викладену інформацію - визначено, що просування туру являє собою сукупність різноманітних методів та інструментів, що дозволяють успішно вивести тур-продукт на ринки, які стимулюють продажі і створюють лояльно налаштованих до торгової марки оператора покупців і агентів. Один з методів, це рекламні засоби. Реклама відіграє важливу роль в просуненні туристичного продукту, посиленню зв'язку між виробником і споживачем туристичного продукту. Таким чином, встановлення зворотного зв’язку із споживачами за допомогою такого способу можна визнати доцільним і перспективним. Але найефективнішим з цих методів є наочність, тобто рекламний тур. Грамотно спланованій рекламний тур, підвищує кваліфікацію тур агентів, та є дуже продуктивним для продажу турів. 
2.Досліджено особливості впливу рекламних турів на створення туристичного продукту та його реалізації серед туристичних підприємств. Проведене нами дослідження методом анкетування підтверджує  доцільність нашого дослідження, необхідність його більш детального вивчення, а також удосконалення рекламних турів. Зважаючи на теоретичне підґрунтя та враховуючи зазначене щодо підвищення якості та ефективності проектування рекламних турів для подальшого просування туристичного продукту, доцільним вбачається розроблення авторського туристичного продукту «Рекламний тур до Єгипту із Запоріжжя».
3.Дослідивши стан економіки туризму в Єгипті з 2010 року по 2018 можемо зробити висновок, що Єгипет знаходиться в скрутному становищі. На його керівництво постійно тисне необхідність йти назустріч вимогам простих громадян. Разом з тим не можна виключати, що політична нестабільність в Єгипті може затягнутися на невизначений час, що буде гальмувати прийняття і реалізацію необхідних заходів і перетворень, в яких ця країна вкрай потребує для прискорення темпів економічного зростання і вирішення гострих соціальних проблем. Та попри всі вище перераховані обставини, останні два роки видніється поліпшення єкономичного стану та зріст динаміки в’їзних туристів.
Що стосовно проблем та перспектив розвитку туризму в Єгипті, підсумовуючи зазначенне вище, ми можемо зробити висновок що в Єгипті знизилася популярність стосовно туристів із Заходу, але не для туристів із країн пострадянського простору. Причини: при сформованій політичній обстановці туристи з західних кран бояться відвідувати арабські країни, а оскільки величезне число готелів було орієнтовано саме на них, то вони втратили значне число клієнтів із Заходу. Туристичний ринок Єгипту негайно відреагував на це зниженням цін на проживання й обслуговування туристів. Це, в свою чергу, ще більш залучило нашого не настільки вимогливого до сервісу і політичних перипетій туриста. Основними факторами, що сприяють розвитку туризму в Єгипті, є наявність великого історико-культурного та природно-рекреаційного потенціалу та значні обсяги капіталовкладень у розвиток туристичної інфраструктури. 
4. Розроблений нами авторський туристичний проект «Рекламний тур до Єгипту із Запоріжжя» сприятиме правильному навчанні персоналу, який в першу чергу вступає в безпосередній контакт з клієнтом, та набуває особливого значення в умовах гострої конкуренції на туристичному ринку. Від професіоналізму працівників залежать якість послуг, прихильність покупців і, в кінцевому рахунку, конкурентоспроможність фірми. Грамотно розроблений нами рекламний тур швидко і ефективно підніме якість обслуговування клієнтів, тому що крім загальної інформації про готелі, яку можна знайти в каталогах туроператорів, менеджер може дати точні рекомендації по вибору місця відпочинку, грунтуючись на особистих враженнях і досвіді перебування в тій чи іншій країні. 
Єгипет є одним з найпопулярніших напрямків для туристів, згідно і показує великі обсяги продажів в сезон, тому безпосередня зацікавленість в рекламних турах саме до Єгипту серед турагентів є наочна. Але в розробку таких турів туроператори намагаються дати максимальний обсяг готелів, 10 та більше на день, згідно по пів години на кожен. З такою кількістю готелів та виділенним на них часом, такий тур не буде повністю продуктивний. Саме для цього в нашому проекті, ми зменшили обсяг готелів, та збільшили час на відпочинок. Турагент повинен ознайомитись не тільки з готельною базою , а і з природними ресурсами, бо побачивши наочно Червоне море, такий агент точно буде знати як привабити туриста не тільки стандартним набором речень, а й побаченним на власні очі. Тому саме правильно розподілений час в рекламних турах буде мати найбільшу ефективність для просунення туристичного продукту.
Таким чином, розглянувши різні методи просування туристичного продукту можна зробити висновки, що багато організацій вирішують це питання через рекламу того чи іншого маршруту, тим самим забувають про головне, про сервісне обслуговування і чим рівень інформованості вище, тим вище обслуговування клієнтів, а цього можна досягти за допомогою рекламних турів. Саме цей метод можна виділити як найефективніший. Побувавши в рекламному турі, розповівши всю красу тієї чи іншої країни і відповівши туристу на його каверзні питання, ось той ефект і рівень інформаційної підготовленості. Так менеджери входять в довіру клієнта і заробляють престиж фірми.
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Запоріжжя — 2019


Додаток А
Анкета
Кафедра туризму Запорізького національного університету проводить анкетування з метою виявлення ставлення та зацікавленості працівників туристичних агенцій, а також студентів які проходили практику в цих підприємствах до рекламних турів.
Просимо відповісти та поставити відповідну позначку
1)Ваш досвід роботи в туризмі?
Менше року
3 роки
Більше 5 років
Більше 10 років
2) Ваша посада?
Помічник менеджера по туризму
Менеджер з туризму
Топ менеджер
Директор
3) Вважаєте ви що рекламні тури необхідні для підвищення продажів?
Так
Так, але вимагають допрацювання
Ні
Мені байдуже
4) Як часто повинні проходити рекламні тури?
Досить одного разу 
2 рази на рік
5 раз на рік
3 рази на рік
5) Яку програму для рекламного туру ви вважаєте раціональною?
Рекламний тур в форматі конференції
Рекламний тур по готельній базі
Рекламний тур по готельній базі з екскурсійним маршрутом
6) Що вам подобається в рекламних турах?
Велика кількість готелів
Велика кількість відпочинку
Помірна кількість готелів і відпочинку
7) Яка оптимальна для вас кількість готелів в день?
П'ять
Вісім
Десять і більше
8) Хто на вашу думку повинен їздити в рекламний тур?
Помічники менеджерів
Менеджери
Топ менеджери
9) Вважаєте ви за потрібне їздити у рекламний тур по тому ж напрямку повторно?
Так
Ні
10) Як ви вважаєте, групи у рекламний тур повинні формуватися за віковими характеристиками або за рівнем продажів?
За віковими характеристиками
За рівнем продажів


Додаток Б
Ваучер на трансфер-готель по туру «Рекламний тур до Єгипту із Запоріжжя»
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Додаток В
Медична сраховка по туру «Рекламний тур до Єгипту із Запоріжжя»
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Додаток Г
Приклад сертифікату з «Рекламного туру до Єгипту із Запоріжжя»
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