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1. [bookmark: _Toc125371425]Проанализируйте значение рекламы в комплексе маркетинговых коммуникаций. Выделите средства распространения туристской рекламы
Сегодня коммуникационная политика в целом, а также проблемы разработки рекламы, персональных продаж, связей с общественностью, стимулирование сбыта и прямой маркетинг для предприятий занимают одно из центральных мест в маркетинговых концепциях. Ранее составляющие комплекса продвижения рассматривались как отдельные функции, которые осуществлялись на предприятиях специалистами разных отделов.
В принципе коммуникациями являются все взаимодействия между людьми, которые осуществляются с помощью вербальных и невербальных систем (языка и жестов), обязательным условием которых является обратная связь после получения определенной информации от производителя. Конечная цель коммуникации - получение ответной реакции, которая должна совпадать с запланированной [7, с. 47].
П. Друкер рассматривает маркетинговые коммуникации, как творческую форму дифференциации рынка, всегда конкурентную, которая всегда пытается уговорить потребителей, акционеров и служащих. Рыночное предложение данного вида бизнеса является лучшим вариантом и поэтому они должны сделать выбор в его пользу. 
	Реклама представляет собой вид коммуникативной связи между продавцом товара и его потребителем, это любая оплаченная форма неличных представлений о товаре (услуге) и продвижение этих сведений до потребителя [1, с. 81]. 
	Рекламе очень способствуют устные рекомендации, связанные с
личным опытом человека, который рекомендует. Таким образом,
при продвижении товаров/услуг необходимо постоянно помнить о доминирующей роли личного влияния на процесс выбора услуги и любым способом стимулировать устную рекламу [2, с. 85]:
	- убеждать довольных клиентов информировать других лиц о своем
мнении;
	- разрабатывать материалы, которые потребители могли бы передавать друг другу;
	- при разработке рекламных кампаний сосредоточивать внимание на мнения наиболее довольных потребителей;
	- проводить мероприятия, во время которых существующие клиенты могли бы общаться с потенциальными потребителями.
Необходимо помнить об опасности использования в рекламе
преувеличенных обещаний, которые приводят к формированию у покупателей запросов, которые невозможно удовлетворить.
	В некоторых отраслях сферы услуг причиной проблем становится реклама с нарушением этических норм, когда менеджеры могут пропагандировать условия более выгодные для себя, но вовсе не для клиентов.
	Реклама служит для таких целей [3, с. 45]:
- формирование долгосрочного образа фирмы (престижная реклама);
- выделение конкретной марки товара или услуги (марочная реклама);
- распространение информации о продаже, услуги или события (рубричная);
- объявления о продаже по сниженным ценам (реклама распродаж);
- отстаивание конкретной идеи.
	Существуют следующие виды рекламы [4, с. 59]:
- прямая реклама (вручение рекламных материалов лично или по почте);
- реклама в прессе;
- печатная реклама (проспекты, каталоги, буклеты и т.п.);
-телереклама;
-радиореклама;
-внешняя реклама;
-выставки.
	Каждый из видов рекламы имеет положительные и отрицательные стороны, поэтому перед тем, как выбрать тот или иной вид рекламы, следует определить ее цель.
	Процесс разработки рекламной программы - комплекса мер по воздействию на целевую аудиторию начинается с постановки задач рекламы. Эти задачи могут быть следствием ранее принятых решений о выборе целевого рынка, маркетингового позиционирования и комплекса маркетинга. 
	В соответствии с поставленными задачами рекламу можно классифицировать следующим образом [5, с. 64]:
	1.Информативная реклама, которая преобладает в основном при выводе услуг на рынок, ее задача - создание первичного спроса.
	2.Убеждающая реклама используется преимущественно на этапе роста
фирмы, формируя выборочный спрос.
	3.Напоминающая реклама приобретает особую значимость на этапе зрелости фирмы, поддерживая осведомленность потребителя на высоком уровне. 
	Определив задачи рекламы, компания начинает разработку рекламного
бюджета, а затем производит общий творческий подход, стратегию рекламы. В процессе создания стратегии рекламы можно выделить четыре этапа [6;58]: 
- формирование идеи;
- формирование обращения;
- оценка и выбор вариантов обращения;
- исполнение обращения.
Отличительная особенность рекламы как одного из главных средств маркетинговых коммуникаций определяется спецификой как самой рекламы, так и особенностями отрасли и ее товара. В приложении А дана краткая характеристика особенностей рекламы.
	Реклама может быть убывающей, равной (равномерной во времени), нарастающей, пульсирующей.
	Для того, чтобы рекламная кампания была эффективной в условиях рынка, необходимо соблюдать следующие правила [6, с. 79]:
 -четко представлять, для кого предназначены рекламируемые услуги, то есть кому адресуется реклама;
- марка фирмы должно быть заметной на рынке;
- реклама не должна быть надоедливой;
- реклама может базироваться только на фактах, а не на иллюзиях;
- рекламные заголовки должны быть заметными, а содержание рекламы доступным для восприятия;
- реклама призвана создавать вокруг фирмы атмосферу широкой гласности;
- рекламу не стоит прекращать до тех пор, пока она не исчерпала себя;
- реклама срабатывает эффективнее, если в ней содержатся различные формы премирования покупателям.
	Оценка результатов рекламной кампании предусматривает измерение коммуникативной и торговой эффективности до, в ходе и после рекламной акции [2, с. 72].
	Таким образом, мероприятия по продвижению услуг содержат рекламу, пропаганду (паблисити), стимулирование сбыта и личные продажи.
Средства рекламы в туризме:
1. Пресса: газеты, журналы.
Реклама в газетах дешевле телевизионной. Вместе с тем качество воспроизведения рекламных оригиналов в газетах обычно невысокое. Отсюда размещенные в них рекламные объявления, как правило, менее привлекательны, и каждое издание имеет одновременно много таких объявлений, в связи с чем воздействие любого из них в отдельности снижается.
2. Радио и телевидение.
Телевидение: Телевизионные объявления включают в себя изображения, звук, движение, цвет и поэтому оказывают на рекламную аудиторию значительно большее воздействие, чем объявления в других средствах массовой информации. Реклама на телевидении становится все более интересной, информативной и вместе с тем сложной и дорогостоящей в производстве, особенно если основывается на компьютерной графике.
Радио: до сих пор мало освоенная турфирмами средство. Преимущество радио перед другими средствами массовой информации: 24-часовое вещание на многие регионы и разнообразие программ. Радио слушают в жилых и производственных помещениях, на кухне, прогуливаясь на чистом воздухе, в автомобиле. 
3. Наружная реклама.
Имеет имиджевый характер. Включает в себя: баннерные щиты, стикеры на транспорте, световая реклама, плакаты, растяжки, рекламу в местах продажи. Рекламное объявление в наружной рекламе обычно кратко и не может полностью информировать о фирме либо товаре, поэтому знакомство потенциальных потребителей с новыми товарами с помощью этого средства массовой информации недостаточно эффективно.
Плюсы: большая аудитория, крупномасштабный визуальный план, повторяемость.
Минусы: высокая стоимость, уход за состоянием (растяжек, плакатов и т.д.), проблемы получения выгодного места.
4. Электронная реклама (интернет реклама).
Плюсы: не дорого, интерактивность, реальное время, имеет собственный сайт и т.д.
Минусы: не так уж у многих есть интернет по России, интернет-рекламу легко отфильтровать.
5. Кино и видео реклама.
Необходимо место, время и аудитория.
Видео – хороша, для агентств (в фирме клиенту показывают ролики по стране).
6. Рекламная литература (печатная реклама).
Это не пресса. Это: рекламные каталоги, проспекты, брошюры (инфа без цены), буклеты, фолдеры (гармошка), листовки. Без нее не обходится ни одна фирма. Самое дорогое – каталоги.
7. Прямая почтовая реклама.
Точная адресность и целевая направленность. Большое психологическое воздействие, личностный характер, большое текстовое содержание, большой срок жизни, установление обратной связи. Минус: обязательно нужен список нужных людей. Достаточно высокая отдача.
8. Выставки и ярмарки.
Выставка: место, где ты делаешь одновременно рекламу продукта, компании.
9. Устная реклама («из уст в уста»).
Весьма эффективна, если хорошее впечатление о уже приобретенном передается другим.
2. [bookmark: _Toc125371426]Рассмотрите понятие «бренд» в туризме
Одно из значительных аспектов общего восприятия и оценки организации - это впечатление, которое она формирует, то есть ее бренд. 
В настоящее время отсутствует единое определение понятия «бренд» и «брендинг» [3, с.41]. 
Экономический аспект понятия «бренд» рассматривается с помощью качества товара, дифференциации от конкурентов, идентификации продукции, актива и т.д. Психологический аспект рассматривается с использованием смысла для потребителей, суммы впечатлений и эмоций, набора ценностей и атрибутов, формирования и воображения потребителей и т.д.  
Следовательно, первый подход представляет выгоду для производителей, а второй – для потребителей. 
Как юридический инструмент туристический брендинг является инвестициями со стороны туристической компании, обычно делаются для получения определенных экономических результатов.
Культура, сотрудники и программа развития компании, что создает туристический продукт, также четкой отличием и ценностью для потребителей и базой для создания отношений с потребителями.
Бренд имеет особенные характеристики, представленные на рисунке 1.
Характеристики бренда 


Содержание бренда  

Функциональные и эмоциональные ассоциации, выражающиеся покупателями и потенциальными клиентами 


Словесная часть марки или  товарный знак  


Визуальный образ марки, который формируется рекламой в восприятии потребителя  


Известность марки у потребителя, сила бренда  

Общая совокупность признаков бренда, характеризующая его индивидуальность   


 Стоимостные оценки и показатели   

Продвинутость бренда   


Вовлеченность бренда в целевой аудитории и ее отдельных сегментов   


Рисунок 1 – Основные характеристики бренда [6, с.78]

При формировании бренда большое внимание уделяется его характеристикам, которые определяются за счет взгляда на бренд с точки зрения потребителя, т.к. бренд является субъективным представлением потребителя. 
При разработке туристического бренда как системы отождествления специалисты стремятся создать совокупность визуальных знаков, которые в идеальном случае несущих смысловую нагрузку (символ, цвет, слоган, изображение и пр.). И позволяют устанавливать связь между туристическим брендом и покупателями, задавать четкую позицию туристического бренда в системе ценностей и предпочтений потребителей.
На практике очень часто разделяют бренд, товарный знак и торговая марка. Данные понятия имеют схожий смысл, поэтому проведем их разграничение (рисунок 2).

Формирование предпочтений по отношению к товару, повышение конкурентоспособности  
Бренд 


Товарный знак 
Правовая защита 


Торговая марка 
Создание отличий от товаров конкурентов  



Рисунок 2 – Соотношение понятий «бренд», «торговая марка», «товарный знак» [5, с.75]

	Каждый бренд является торговой маркой, однако, не всякая торговая марка является брендом. 
	Основным отличием бренда от торговой марки является добавленная ценность, которая выражается в ценности бренда, представляющая собой соотношение выгод и благ от приобретения бренда и всех расходов, которые важно осуществить на основании владения и эксплуатации товаров. 
	От приобретения бренда выделяют следующие группы выгод [5, с.1223]:
· Функциональная – функциональная сторона и материальные (вещественные) свойства товаров бренда;
· Эмоциональная – положительные эмоции, испытываемые потребителем в ходе использования и потребления товаров бренда;
· Самовыражение – позволяет потребителю передать информационное сообщение о себе, выразить себя путем приобретения и потребления товаров того или иного бренда. 
Рассмотрим основные функции бренда на рисунке 4. Функции бренда представляют собой активную форму его проявления, а конкретно - для чего он используется и какие задачи решает.


Рисунок 3 - Функции бренда [3, с.75]

Идентификация бренда предполагает узнавание, распознавание, совпадение по признакам товаров и услуг.
Дифференциация – это различие и выделение товаров и услуг.
Влияние на поведение потребителя с помощью основных рыночных показателей, а именно: известности, опробования, выбора, покупки, потребления, удовлетворения, предпочтения, лояльности и т.д.
Бренд является неотъемлемой частью активов организации, а брендинг – одним из инструментов эффективного ведения предпринимательской деятельности. Создание и развитие брендов реализуется путем брендинга. Благодаря брендингу формируется уникальный стиль, увеличивается ценность товара и создается доверие к организации [2, с.33]. 
Более развернуто брендинг рассматривается в модели О.Гусевой, которая представляет его как управление и включает в себя [4, с.85]:
· Позиционирование бренда характеризуется как определение места бренда на рынке, относительно конкурентов;
· Стратегия бренда формируется на основании определения основных путей использования ресурсов производителя для разработки бренда;
· Создание компонентов бренда предполагает подробную разработку основных элементов бренда: имя, знак, торговый знак, образ, упаковка, марка;
· Продвижение бренда – это основные методы и способы продвижения бренда на рынок, разработка плана маркетинговых мероприятий;
·  Управление брендом характеризует анализ текущего положения бренда, разработку корректирующих мероприятий и планов. 
Формирование позиционирования бренда осуществляется с помощью разработки программы позиционирования, которая представляет собой основные действия по организации предложения товара и его бренда, которые направлены на занятии обособленного благоприятного положения в сознании целевой группы потребителей [7, с.102]. 
Таким образом, создать туристический бренд можно в любой сфере, причем туристическим брендом становится не только туристический продукт, который предлагает туристическая фирма, но и сама местность, страна или курорт как таковой. Позиционирование, фокусирование, сегментация и обещание — это основа стратегии туристического бренда.
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