Туристская компания «КорпоративТур»  основана в 2005 году в  г. Минске. Ее офис находится в здании бизнес центра  «Немига Сити». В числе первых предложений компании была организация корпоративного отдыха и мероприятий делового характера. Изначально компания предлагала следующие услуги:

· авиабилеты на рейсы ведущих авиакомпаний / бронирование и продажа /
· VIP обслуживание в аэропортах

· железнодорожные билеты / продажа /
· on-line бронирование отелей по всему миру
· визы для граждан  Беларуси и иностранных граждан
· аренда автомобилей, транспортное и экскурсионное обслуживание

· входные билеты на крупнейшие международные выставки, спортивные мероприятия, события

· организация конгрессов, конференций, выставок

· организация корпоративных мероприятий, тренингов по team building, инсентив программы

· корпоративный отдых

· корпоративные праздники

· услуги профессиональных переводчиков
За пять лет существования компания наработала обширную клиентскую базу. Основными клиентами компании были крупные предприятия и компании г. Минска: ОАО «Амкодор» ,ЗАО  «Атлант», СООО «Мобильные ТелеСистемы», Epam Systems, РУП «Белтелеком» и другие. 
В 2009 году в условиях мирового финансового кризиса отечественные и зарубежные компании сократили статью расходов на туризм. Из-за финансовых сложностей бизнес-структуры, в первую очередь, отказались от зарубежных корпоративных мероприятий. Как отмечают эксперты, в сфере делового туризма уходят в прошлое мероприятия развлекательного плана.  
«Общий поток приезжающих к нам туристов растет, но структурно в последние годы он существенно изменился, причем не в лучшую сторону, – отмечает Наталья. – Количество путешественников из Великобритании, Германии, Италии резко сократилось, их место заняли гости из России и Китая. Причем если число китайских путешественников росло постепенно, то количество посещающих Беларусь россиян с 2008 по 2010 год увеличилось лавинообразно».
 «Раньше достаточно  распространенным была организация компаниями разных тренингов и мероприятий, которые совмещались с отдыхом и развлечениями. Сейчас такого нет. Компании едут за границу, но только для решения насущных бизнес проблем», — говорит менеджер по продажам  Наталья Бельская. «Часть клиентов отелей  высшего и среднего сегментов  предпочитают более дешевые варианты. Туристы, останавливавшиеся в отелях категорий 3-4 звезды,  размещаются в 2-3-звездочных отелях». 
Что касается функционирования са​мой отрасли, то его  весной 2011 года сильно подкосило  валютное регулирование и его последствия. А последствия эти ради​кальны.  Это невозможность работы с представительствами иностранных авиакомпаний, которые отказывались продавать билеты за рубли весной и летом 2011 года. И фактический ступор работы с корпо​ративными клиентами, которые могли рассчитаться только рублями
В таких условиях компания постепенно стала «отрекаться» от корпоративного туризма  и  предлагать все больше стандартных туров для: Турция, Египет, Крым, Болгария. Но в Минске на  1 млн 900 тыс. жителей приходится порядка 550 турфирм [Источник: Министерство спорта и туризма РБ]. И в большинстве своем они продают одинаковые направления и виды туров,  в основном, от российских туроператоров.
Название компании тем временем все меньше отвечало изначальной задумке. Какой уж тут корпоративный туризм, когда значительная часть туров – стандартные «пляжные» варианты. Некоторых потенциальных клиентов это сбивало с толку: спрашивать в «Корпоратив Туре» путевку в Хургаду мало кому приходило в голову. 
Другой вполне традиционный вид услуг, автобусные туры выходного дня, как по Беларуси,  так и по странам Прибалтики и СНГ компания предлагает с 2007  года. С появлением этой услуги недоразумений с названием возникло еще больше. Клиенты, вместо того чтобы узнать о компании подробнее, шли прямиком к конкурентам. Тем более что на рынке предложений в изобилии. 
При этом рынок в городе, по оценке Натальи Бельской, «довольно дружественный», цены приблизительно одинаковы, а разительных отличий между «ветеранами рынка» и рядовыми фирмами, по ее мнению, нет – ни по размеру, ни в доходах. Помимо отсутствия явных лидеров рынок характеризуется еще и высокой прозрачностью. Впрочем, полноценного анализа рынка и статистики его развития у компании нет. Основные источники данных – по-прежнему звонки и визиты клиентов. 
В надежде на стабилизацию экономической ситуации сменить название в компании не решились. Существенным контраргументом, также, послужило наличие наработанной клиентской базы. От идеи рано или поздно вернуться в направление корпоративного туризма  компания пока не отказывается. Сейчас фирма работает по принципу: делай то, что закажут. В неделю заключается порядка пяти-семи контрактов. 
В настоящее время в штате компании «КорпоративТур» – только руководство (директор), бухгалтер и несколько менеджеров по продажам, которые имеют высшее образование в туризме и опыт работы – более 7 лет. Гиды, переводчики, юрист, курьеры и другие сотрудники работают на внештатной основе. 
С 2009 года компания занимается новым  модным направлением на туристском рынке Республике Беларусь- агро- и экотуризмом. В настоящее время заключены договоры  с владельцами  пригородных  агроусадеб:  «Музычны кут» поселок Ждановичи, Сауна-коттедж «Каменная горка», «Аколица» Минский р-н, дер. Околица. В 2010 году компания выкупила коттежд на оз. Нарочь для создания на ее базе агроусадьбы.  С другой стороны,  у компании есть риск окончательно потеряться в нишах и услугах. «КорпоративТур» не хочет быть одной из пятисот одинаковых компаний с идентичными предложениями.

Вместо этого появилась цель сохранить индивидуальность и все-таки пробовать развивать первоначально намеченное направление. Правда, в связи с этим у руководства возникает ряд вопросов: имеет ли смысл развивать подобные услуги в настоящее время и как компания может формировать спрос на корпоративные услуги? Если же на данном рынке не стоит отрываться от мейнстрима, то не лучше ли все-таки сменить название на более традиционное, чтобы не сбивать с толку клиентов? Какую стратегию избрать туристской компании?
Результаты экономической деятельности за 2009 и 2010 гг отражены в таблице:

	Товарная группа
	Продукты
	Объем продаж за 2009 год, $
	Объем продаж за 2010 год, $

	Направления
	Организация корпоративных мероприятий
	15 000
	20 000

	
	Экскурсионные выходного дня по Беларуси и СНГ
	22 000
	13 000

	
	 Пляжный отдых в Турции
	32 000
	28 000

	
	Пляжный отдых в Египте 
	24 000
	17 000

	
	Агро-, экотуризм
	6000
	10 000

	Итого:
	
	99 000
	88 000


Вам необходимо:

1. Ознакомиться с содержанием кейса.
2. Провести SWOT-анализ (+ матрица SWOT) продуктового портфеля компании. Сделать выводы по данному инструменту.
3. Сделать анализ по адаптированной матрице BCG или   провести ABC- анализ (см. ресурс http://www.iteam.ru/publications/marketing/section_28/article_2963/) Сделать соответствующие выводы.
4. Ответить на вопросы в конце кейса: имеет ли смысл развивать подобные услуги в настоящее время и как компания может формировать спрос на корпоративные услуги? Если же на данном рынке не стоит отрываться от мейнстрима, то не лучше ли все-таки сменить название на более традиционное, чтобы не сбивать с толку клиентов?  Какую стратегию избрать туристской компании?

