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[bookmark: _GoBack]1.Комплекс маркетинговых коммуникаций

Маркетинг предполагает решение не только относительно пассивной задачи детального, всестороннего и тщательного изучения требований потребителей и адаптации к ним предлагаемых услуг, но и активной задачи по формированию спроса и стимулирования сбыта в целях увеличения объемов продаж, повышения эффективности и прибыльности деятельности на рынке. Именно этому призван служит комплекс маркетинговых коммуникаций.
Среда, в которой функционирует туристской предприятие, пронизана сложной системой коммуникаций. Фирма контактирует со своей ктиентурой, банками, страховым компаниями, производителями туристских услуг, различными контактными аудитории. Причем Эти связи носят разнонаправленный и пересекающийся характер. Задача туристского предприятия состоит в формирование и поддержании образа предлагаемых продуктов и фирмы как организации в целом в глазах общественности и своей существующей и Потенциальное клиентуры.
Коммуникации рассматриваются как процесс обмена информацией, ее смысловыми значением между двумя и более людьми.
Различают межличностные (общение и взаимодействие) и неличностные коммуникации. Межличностные коммуникации осуществляются между двумя или более лицами, Которые непосредственно общаются друг с другом без или с использованием каких-либо средств коммуникаций (телевидение, телефон, Интернет и т.д.). Неличностные коммуникации осуществляются в условиях отсутствия личного контакта и обратной связи с использованием в зависимости от ситуации средств массового и избирательно воздействия (печать, радио, телевидение, рекламные щиты, плакаты, листовки и т.д.). 
Роль коммуникаций состоит в том, Чтобы вносит согласованность в обеспечение нормального функционирования внутренней среды предприятия и его взаимодействия с внешней средой. Значимость коммуникаций в деятельности туристского предприятия обусловлена ​​тем, что они являются: 
G источником и носителем информации; 
- Средством осознанного воздействия на рынок; 
- Инструментом повышения эффективности маркетинговой деятельности.
Эффективная коммуникация характеризуется тем, что переданная информация должна быть понята в соответствие с ее Первоначальным значением. Она может быть определена как система, включающая четыре основных компонента: 
- Коммуникатора (отправителя), посылающего информацию; 
- Адресата, принимающего информацию; 
- Саму информацию; 
- Коммуникационную систему, несущую объект коммуникаций, в которых хочет Поведать коммуникатор.
В конечном итого в эту систему входит и Достигнутый результат, изменения, Которые вызывают у адресата принятые сообщения. Они могут быть следующими: изменения в знаниях адресата изменения установок и убеждений адресата изменение явного поведения адресата. Обратная связь - реакция адресата на сообщение коммуникатора. Учет обратной связи предполагает ориентацию туристского предприятия на адресата, что особенно важно в системе маркетинга.
Следовательно, в наиболее общем виде комплекс маркетинговых коммуникаций - это система мероприятий, направленных на установление и поддержание определенных взаимоотношений туристского предприятия с адресатами коммуникаций.

2.Целевые аудитории коммуникаций
Рассмотрим более подробно систему целевых аудиторий (адресатов) маркетинговых коммуникаций туристского предприятия. На кого же направленый маркетинговые коммуникации? Вполне очевидно, что на все организации, фирмы и конкретных людей, Которые своей деятельностью влияют на достижение турфирмой Своих целей на рынке. Среди важнейших адресатов выделяются:  
1. Сотрудники самой фирмы. Достижение поставленных перед ней целей в огромной степени зависит от того, насколько руководство достигло взаимопонимания с персоналом, насколько сильна мотивация сотрудников, какой психологический климат царит в коллективе. Наиболее часто используемым средствами коммуникаций в данном случае являются материальные стимулы результатов работы, система продвижения по службе, система привилегий, конкурсы среды сотрудников, спонсорство.
Ожидаемая туристской фирмой ответная реакция выражается в улучшении отношения сотрудников к своей работе и фирме в целом, творчески отношении к труду, достижении благоприятно морально-психологического климата и т.д. 
2. Действительный и потенциальные потребители (целевой рынок). Система коммуникаций с целевым рынком отличается чрезвычайным разнообразием форм, средств и инструментов. Желаемая с точки зрения туристского предприятия ответная реакция может существенно отличаться в зависимости от конкретной маркетинговой ситуации. В идеале она выражается в приобретение туристского продукта, предлагаемых фирмой - источником (отправителем) коммуникаций.
3. Маркетинговые посредники. В их число входят торговые посредники (турбюро, экскурсионные бюро, туристские агентства), а также лица и фирмы, способствующие выполнению отдельных маркетинговых функций (например, агентства маркетинговых исследований, рекламные агентства и т.д.). Особенностью данного адресата коммуникаций является то, что Маркетинговый посредник (например, рекламное агентство) может быть промежуточным звеном в коммуникации фирмы с целевым рынком и контактными аудиториями.
Средствами коммуникаций в адрес маркетинговых посредников являются реклама (в том числе совместная), система скидок, конкурсы, пропаганда и т.д. Ожидаемая реакция - деловое партнерство в атмосфере взаимопонимания и взаимопомощи в осуществлении маркетинговых мероприятий.
4. Контактные аудитории в силу определенных условий влияют на успех туристской фирмы. Основными средствами коммуникаций могут быть пропаганда, реклама, спонсорские мероприятия, участие в решении социальных проблем города, региона и т.д. В качестве ответной реакции контактных аудиторий фирма ожидает содействия ее деятельности, формирования и поддержания положительного имиджа фирмы или, по крайней мере, отсутствия противодействия.
5. Производители туристских услуг - предприятия, предоставляющие услуги по размещению, питанию, транспортному обслуживанию и т.д. В качестве инструментов коммуникационного воздействия могут использоваться реклама, пропаганда. Ожидаемая ответная реакция - деловое сотрудничество на взаимовыгодных условиях.
6. Органы государственное власти и управления (как Законодательные, так и исполнительные). Для установления и поддержания взаимоотношений с ними могут быть использованы лоббирование, участие в общегосударственных программах (экономических, экологических, культурных), презентации, участие в выставках и т.д. Желаемая ответная реакция - установление режима наибольшего благоприятствования деятельности туристского предприятия.

3.Элементы комплекса коммуникаций
Маркетинговые коммуникации занимают особое место в деятельности туристского предприятия, так как представляют собой наиболее Активную часть комплекса маркетинга. В комплекс коммуникаций входят четыре основных элемента:  
- Личная продажа;  
- Стимулирование сбыта;  
- Пропаганда; 
- Реклама. 
Под личной продажей понимают непосредственный контакт представителя фирмы с одним или нескольким потенциальными покупателями с целью представления туристского продукта и совершения продажи.
Кратковременные побудительные меры приобретения туристского продукта составляют содержание стимулирования сбыта.
Под пропагандой чаше всего понимают работу по связям с общественностью (public relations), направленную на создание и поддержание доброжелательных отношений и взаимопонимания между ней и туристско предприятием.
Реклама - это оплаченная форма неличностного представления туристского продукта и формирования спроса на него, а также создания имиджа туристского предприятия.
Каждому элементу комплекса коммуникаций присущи специфические приемы и методы. Однако все они преследуют одну цель - содействовать успешно решению стратегического и тактических задач реализации концепции маркетинга. Благодаря правильному сочетания и использованию всех четырех составляющих элементов комплекса обеспечивается так называемой продвижение на рынок. Элементы комплекса коммуникаций часто называют также каналами коммуникаций. "
Необходимо учитывать, что коммуникационные задачи маркетинга не могут быть выполнены эффективно, если туристской предприятие будет пренебрегать второй составляющими комплекса маркетинга, а именно, если отсутствуют правильный выбор продукта, цены, методы сбыта. Кроме того, элементы комплекса коммуникаций присутствуют в структуре таких специфических синтетических средств и приемов, как участие фирмы в выставках и ярмарках, формирование фирменного стиля и др.
Элементы маркетинговых коммуникаций постоянно и тесно взаимосвязаны между собой и друг составляющими комплекса маркетинга, поэтому в маркетинговой деятельности их трудно различить, выделить в чистом виде (тем более что в этом фотоаппарата практической необходимости). Так, например, часто очень трудно отличить престижную рекламу от пропаганды. Личная продажа, с одной стороны, - это один из видов сбыта (прямой маркетинг), а с другой - высокоэффективны прием в установление взаимоотношений с клиентами.
Таким образом, отсутствует четкая граница между элементами коммуникаций и второго составляющими комплекса маркетинга. Ведь и туристский продукт, его качество, цена и компетентность, доброжелательность сотрудников, уровень обслуживания сами по себе также несут мощный информационный и эмоциональный сигнал, Который фирма Посылает своим потребителям и второго адресатам. Из этого следует, что все без исключения элементы комплекса маркетинга играют большую коммуникационную роль. Комплекс же маркетинговых коммуникаций объединяет специфические средства и приемы, непосредcтвенной задачей которых является формирование взаимоотношений с целевым Аудитория (адресатами). 
Туристские предприятия в отличие, например, от торговых сталкиваются с одной серьезной проблемой при организации комплекса коммуникаций. Она состоит в том, что Предлагаемые ими услуги не имеют материально-вешественной формы, а следовательно, не видны потребителям. В связи с этим особое значение приобретает четкое описание как самих услуг, так и выгод, Которые получит клиент от их потребления.
Планирование и осуществление на туристском предприятии комплекса коммуникаций предполагает: 
1) разработку коммуникационной стратегии; 
2) подготовку и проведение конкретных мероприятий по каждому из составляющих элементов комплекса коммуникаций.

4.Разработка коммуникационной стратегии
Коммуникационная стратегия разрабатывается на основе принятое туристских предприятием общее стратегии маркетинга и с учетом соответствующих стратегий в области продукта, цен и сбыта.
Процесс разработки коммуникационной стратегии в общем виде представляет собой последовательность этапов: 
1. Определение адресата.
2. Установление целей коммуникаций.
3. Выбор структуры комплекса коммуникаций.
4. Разработка бюджета.
5. Анализ результатов.
На первом этапе выявляются адресаты, т.е. целевые аудитории, - получателей коммуникационных обращений. Как уже отмечалось (см. пункт 15.1), целевым аудитории могут быть реальные и потенциальные клиенты, маркетинговые посредники, производители туристских услуг, контактные аудитории, органы государственное власти и управления.
Выбор целевых аудиторий определяет Соответствующие цели коммуникаций.
Очевидно, что многочисленность и многообразие целей маркетинговых коммуникаций, их существенная специфика, которая определяется субъективностью восприятия адресатом коммуникационных сигналов, не позволяют дать их всеобъемлющую и исчерпывающую характеристику. Тем не менее цели наглядно иллюстрируют комплексный характер маркетинговых коммуникаций.
Каждая цель соответствует конкретному состоянию целевой аудитории и устанавливается для ее перевода в желаемой состояние.
Типичные цели маркетинговых коммуникаций: 
- Создание осведомленности; 
- Предоставление необходимой информации: 
- Создание положительного имиджа; 
- Формирование благожелательного отношения; 
- Подтверждение имиджа; 
- Создание предпочтения; 
- Формирование убежденности; 
- Побуждение к приобретению продукта; Q увеличение объема продаж; 
- Изменение поведения целевой аудитории.
Создание осведомленности как цель коммуникаций ставится в отношении аудиторий, практически НЕ знакомых как с продуктами турфирмы, так и с ней самой. В рамках Этой цели достигается узнаваемость названия фирмы и продуктов, Которые предполагается предложить данной аудитории.
В том случае, когда Целевая аудитория уже знает название фирмы и Некоторых ее продуктов, в качестве цели коммуникаций может быть выдвинуто предоставление необходимой информации, которая позволит целевой аудитории расширить Свои знания о деятельности туристской фирмы. Так, в ходе коммуникаций может быть достигнута информированность целевой аудитории о местонахождения фирмы, ее филиалов, характере основных видов предлагаемых услуг.
В отношении целевой аудитории, обладающей подобными знаниями, может формироваться цель коммуникаций, направленная на создание положительного имиджа туристского предприятия и (или) отдельного продукта. Имидж - это совокупность сознательных или несознательных представлен, образов, существующих в целевых аудиторий по отношении к данному туристских предприятию и (или) продукта. Позитивный имидж повышает конкурентоспособность организации на рынке. Он привлекает потребителей и партнеров, ускоряет продажи и увеличивает их объем, облегчает доступ к ресурсам (финансовым, информационным, человеческим, материальным) и ведение коммерческих операций.
Имидж может быть различным для отдельных целевых аудиторий, поскольку их поведение в отношении туристского предприятия может различаться. Так, для широкой общественности предпочтительна гражданская позиция фирмы, для партнеров - высокая конкурентоспособность предприятия. Кроме того, существует внутренний имидж фирмы как представление персонала о своей организации. Имидж значим и в финансовом менеджменте, так как представляет собой неявный (Нематериальные) актив.
Имидж - инструмент достижения стратегического целей туристского предприятия. К настоящему времени в Этой сфере уже сложился понятийный аппарат. Трактовка терминов не всегда однозначна, тем не менее важен сам факт их использования. Знание терминов позволяет ориентироваться в решении методических и практических задач управления имиджем.
Видение - интеллектуальный образ среды деятельности предприятия. Это представление об окружающей действительности - настоящей или будущей.
Корпоративная миссия - общественно значимый статус, социально значимая роль предприятия. Ее можно рассматривать как стратегический инструмент, идентифицирующей целевой рынок. Формулировка миссии отражается, в частности, на первых страницах годового отчета, буклетов и каталогов, звучит в выступлениях руководителей и специалистов фирмы. Она позволяет персоналу и руководителям взглянуть на деятельность предприятия «с высоты птичьего полета», что необходимо для обеспечения долгосрочной конкурентоспособности фирмы. Кроме того, корпоративная миссия играет важную коммуникационную роль, как внутреннюю, так и внешнюю, - информирование акционеров, посредников, потребителей.
Корпоративная индивидуальность - сущность индивидуальной корпоративной культуры. Это ценности, суждения и нормы поведения, разделяемые в фирме. Корпоративная индивидуальность - это то, что есть фирма на самом деле, аналогичности, индивидуальности человека.
Корпоративная идентичность - это то, что предприятие сообщает о себе. Все, что фирма говорит, делает и создает, формирует ее идентичность. Это продукты и услуги, формальные и неформальные коммуникации, политика компании, поступки ее персонала. Основная цель управления корпоративной идентичностью состоит в достижении имиджа и лояльности потребителей.
Имидж - это не только средство, инструмент управления, но и объект управления. Позитивный имидж создается основной деятельностью предприятия, а также целенаправленной информационной работой, ориентированной на целевые аудитории. Эта работа осуществляется в Значительной мере посредством маркетинговых коммуникаций (реклама, пропаганда, личная продажа, стимулирование сбыта, участие в выставках и ярмарках, фирменный стиль). 
Формирование имиджа состоит в том, Чтобы обеспечить согласование реальных достоинств фирмы, коммерческого важных для потребителей, и привнесенных специалистами достоинств, также коммерческих важных для потребителей (рис. 15.2). 
Туристской предприятие должно стремиться к тому, Чтобы его образ в сознании целевых аудиторий как можно большее соответствовал образу, сконструированном специалистами. Из этого общего положения вытекает ряд следствий, Которые в целом можно назвать правилами формирования положительного имиджа фирмы: 
1. Сформированный специалистами образ должен основываться на реальных достоинствах фирмы, а привнесенные самими специалистами характеристики Должны вытекать из реальных достоинств фирмы.
Понятно, например, что фирма, плохо выполняющая Свои обязанности и обязательства перед клиентами, может утратить не только имидж заботящегося о Своих клиентах партнера и надежной фирмы, но и какое-либо доверие вообще.
2. Имидж должен иметь точный адрес, т.е. привлекать определенную целевую аудиторию.
3. Имидж должен быть оригинальным, отличаться вот второй фирм и легко распознаваться.
4. Имидж должен быть простым и понятным, не перегруженным информацией, Чтобы обеспечить легкость запоминания и свести к минимуму возможные искажения.
5. Имидж должен быть пластичным. Это означает, что, оставаясь неизменным в восприятии целевых аудиторий и легко узнаваемым, он должен оперативно изменяться вследствие перемен в экономической, социальной, психологической ситуации, в моде, а также под воздействием восприятия его целевым аудиториями.
Когда Целевая аудитория достаточно хорошо знакома с туристским предприятием и рядом предоставляемых им услуг, особое внимание обычно уделяется изучению степени ее расположенность к ним. Отрицательные результаты подобного исследования формируют цель коммуникаций, состоящую в формирование благожелательного отношения к фирме и (или) ее услугам. Кроме того, необходимо выяснить причины нежелательного отношения и принять Необходимые меры по его устранению. При этом, возможно, следует Обратиться к предоставления дополнительной информации о фирме и (или) в продукте. Особые трудности возникают, если недоверие к фирме имеет реальную почву.
По отношении к аудитории, в которой уже сложилось (или создано) благожелательное отношение к фирме и предлагаемым ею продуктам, цель коммуникаций обычно направлена ​​на подтверждение имиджа туристского предприятия и его услуг. Достижение Этой цели создает Благоприятную основу для формирования предпочтений в клиентов.
Маркетинговые коммуникации, направленные на создание предпочтения в целевой аудитории, в случае успеха приводят к осознанию потребителями реальных преимуществ туристского предприятия и существенного превосходства его продуктов над аналогичными, предлагаемымы конкурентами.
Необходимо подчеркнуть, что наличие у потребителей предпочтения еще не означает достижение успеха. Для этого необходимо дЬормы-рование убежденности целевой аудитории в необходимости обратиться
именно в данную фирму, именно за данным продуктом. Здесь важно убедить потенциальных потребителей в правильности их выбора.
Потребители, даже уже имеющие убежденность в необходимости обращения в фирму за определенной услугой, в силу ряда причин могут так и не решиться на какие-либо действия в этом направлении. В таком случае принимается цель коммуникаций, направленная на побуждение к приобретению продукта. Для этого фирма может предложить данной аудитории продукт со скидкой, предоставить какие-либо другие льготы, могущие заинтересовать потребителей в приобретение туристского продукта.
Если же Целевая аудитория обращается в фирму за определенной услугой, но делает это не так часто, как хотелось бы туристских предприятию, перед маркетинговым коммуникациями может быть поставлена ​​цель увеличения объема продаж.
И, наконец, в качестве цели коммуникаций может выдвигаться изменение поведения целевой аудитории. При этом необходимо очень четко представлять, что не устраивает фирму в поведении целевой аудитории и в каком направлении его следует изменить.

5.Выбор структуры комплекса коммуникаций
Следующим этапом в разработке коммуникационной стратегии является выбор структуры комплекса коммуникаций. Она представляет собой сочетание отдельных элементов продвижения (рекламы, личной продажи, пропаганды и стимулирования сбыта) в комплексе коммуникационной стратегии предприятия.
Очень редко используется только один элемент коммуникаций. В большинстве случаев предприятие стремится применить наиболее эффективное их сочетание. Для этого в первую очередь необходимо определение сильных и слабых сторон каждого элемента, Чтобы знать, что можно ожидать от каждого из них.
Достоинства рекламы: 
О привлекает большой, географически разбросанный рынок; 
- Доносить до потребителя информацию о фирме и продуктах; 
В контролируется предприятием; 
- Хорошо сочетается с другими элементами коммуникаций и по
вышает их эффективность; 
-может многократно повторяться для одной и то же аудитории; 
- Может видоизменяться с течением времени; 
-обеспечивает броское и эффективное представление продукта и фирмы; 
- небольшие рекламные расходы в расчете на одного потенциального клиента.
Недостатки рекламы: 
- Не способна на диалог с потенциальным клиентом; 
- Стандартизированность рекламных обращений не позволяет найти подход к каждому потенциально потребителю; 
- Не может обойтись без бесполезной аудитории, т.е. тех, для кого она не предназначена; 
- Требует больших общих расходов.
Достоинства личной продажи: 
- Обеспечивает личный контакт с клиентом и способна на диалог с ним; 
- Вызывает ответную реакцию со стороны потенциального потребителя; 
- может приспосабливаться к требованиям отдельных потребителей; 
- Значительно сокращается бесполезная аудитория; 
- Концентрируется на четко определенных сегментах рынка; 
- Удерживает постоянных клиентов.
Недостатки личной продажи: 
- Неэффективна для информирование клиентов, так как персо
нал фирмы может иметь дело с ограниченным их числом; 
- Высокие издержки в расчете на одного потенциального потребителя; 
G не может охвата большой, географически разбросанный рынок; 
- Требует значительного расширения штата сотрудников фир
мы, занимающихся сбытом.
Достоинства стимулирования сбыта: 
Q приводить к кратковременным роста сбыта и дополняет рекламу и личные продажи; 
- Содержит явное побуждение к совершению покупки; 
- Привлекает внимание потенциальных потребителей, предлагаю им какую-либо уступку; 
- Делает четкое предложение незамедлительно совершить покупку.
Недостатки стимулирования сбыта: 
- Невозможность постоянного применения (так, если фирма бу
Дет использовать скидки с цены длительное время, то покупатели
Могут сделать заключение либо о низких качестве продукта, либо о
Изначально завышенной цене) 
Q может использоваться только как дополнительный элемент; 
- Высокие расходы для фирмы.
Достоинства пропаганды: 
- В большинстве случаев дает потенциальным покупателям достоверную информацию; 
- воспринимается потребителями более объективно, чем информация, исходящая непосредственно от фирмы (эффект «взгляда со стороны») 
- Охватывает широкий круг потенциальных потребителей; 
- создает возможности для эффектно представления продуктов и (или) фирмы.
Недостатки пропаганды: 
- Высокая стоимость отдельных пропагандистский мероприятий; 
- Нерегулярности, разовость публикаций; 
- Пресса может акцентировать внимание потенциальных потребителей на второстепенных, несущественных характеристиках продуктов и (или) фирмы; 
G отсутствие у фирмы гарантий формирования положительного отношения к ней и предлагаемым на рынок услугам.
Таким образом, каждый элемент коммуникаций должен применяться строго по назначению с учетом тех ограничений, Которые он сам на себя накладывает. При этом необходимо определить условия эффективности того или иного элемента.
Общее (бюджетное) условие эффективности всех элементов комплекса коммуникаций выглядит достаточно просто: затраты на конкретный элемент продвижения Должны быть меньше (или по крайней мере равны) прироста доходов, полученных в результате их использования.
Так, бюджетное ограничение для небольших фирм отсекает многие виды дорогостоящих рекламы. Другие условия эффективности зависят от таких факторов, как особенности продвигаемому продукта и стадия его жизненного цикла, уровень конкуренции на рынке, степень готовности потенциальных потребителей Обратиться к услугам туристского предприятия, а также конкретных условий, сложившихся в Определенный момент на рынке.
Особенности каждого элемента комплекса коммуникаций будут рассмотрены ниже.

7. Разработка бюджета и анализ результатов коммуникационной стратегии
Следующим этапом разработки коммуникационной стратегии является разработка бюджета. Сводный бюджет комплекса коммуникаций представляет собой сумму ассигнований, используемых на его Отдельные элементы. В целом он рассчитывается также, как и бюджет маркетинга вообще. Поэтому сейчас мы не будем подробно останавливаться на существующих методиках исчисления бюджета комплекса коммуникаций, а ограничимся Лишь тем, что назовем наиболее распространенные (необязательно самых эффективные) из них, такие как: 
- Метод возможных расходов; 
- Метод фиксированно процента; 
- Метод максимальных расходов; 
- Метод соответствия конкурентам; 
- Метод соответствия целям и задачам фирмы. Разработанная предприятием Коммуникационная стратегия не
достигнет Своих целей, если не будет создана надлежащая система анализа ее результатов. Она должна обеспечить оценку ответной реакции целевых аудиторий на мероприятия по формированию спроса и стимулирования сбыта. Оперативный учет поступающей информации от получателей коммуникационных обращений фирмы позволяет четко реагировать на настроения целевых аудиторий и своевременно вносит Необходимые поправки в любой элемент комплекса маркетинговых коммуникаций предприятия.
Исходя из выбранной стратегии осуществляется подготовка и проведение конкретных мероприятий как по каждому из составляющих элементов (личная продажа, стимулирование сбыта, пропаганда и реклама), так подругам, синтетическим формам (фирменный стиль, участие в выставках и ярмарках) маркетинговых коммуникаций.

