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1.Реклама в комплексе маркетинговых коммуникаций

Современный туризм невозможно представит без рекламы. Это настолько емкие и многоаспектный вид рыночной деятельности, что его часто выделяют в самостоятельное направление. Однако мировая практика доказывает, что реклама приобретает максимальную эффективность только в комплексе маркетинга. Она является органичной частью маркетинговых коммуникаций.
Слово «реклама» латинского происхождения (reclamare - «кричат») и в буквальном смысле означает-.
- Мероприятия, имеющие целью создать широкую известность чему-либо, привлечь покупателей; 
- распространение сведений о ком-либо, в чем-либо с целью создания популярности.
По мнениям многих специалистов, рекламу можно рассматривать как форму коммуникации, которая пытается перевести качество товаров и услуг, а также идеи на язык нужд и запросов потребителей.
Реклама - самый действенный инструмент в попытки туристского предприятия донести информацию до Своих клиентов, модифицировать их поведение, привлечь внимание к предлагаемым услугам, создать положительный имидж самого предприятия, показать его общественную значимость. Поэтому эффективная рекламная деятельность - важнейшее средство достижения целей стратегии маркетинга в целом и коммуникационной стратегии в частности.
Как свидетельствует мировая практика, сфера туризма является одним из крупнейших рекламодателей. Опыт работы зарубежных туристских фирм показывает, что в среднем 5-6% получаемых доходов от своей деятельности они расходуют на рекламу турпоездок.
Отличительная особенность рекламы как одного из главных средств маркетинговых коммуникаций в сфере туризма определяется спецификой как самой рекламы, так и особенностями отрасли и ее товара - туристского продукта.
I. Неличный характер. Коммуникационный сигнал поступает к потенциально клиенту НЕ лично от сотрудника фирмы, а с помощью различно рода посредников (средства массовой информации, проспекты, каталоги, афиш и другие рекламоносители). 
2. Односторонняя направленность. Реклама Фактически имеет
только одно направление: от рекламодателя к адресату (объекту воз
действия). Сигналы обратной связи поступают Лишь в форме конечного поведения потенциального клиента.
3. Неопределенность с точки зрения измерения эффекта. Эта особенность является логическим продолжением предыдущей. Обратная связь в рекламной деятельности носит вероятностный, неопределенные характер. Факт приобретения туристского продукта зависит от большого количества факторов, часто не имеющих прямого отношения к рекламе, носящих субъективный характер и практически НЕ поддающихся формализации.
4. Общественный характер. Туристская реклама несет особую ответственность за достоверность, правдивость и точность передаваемой с ее помощью информации.
5. Информационная насыщенность. Туристские услуги, Которые в отличие от традиционных товаров не имеют материальной формы, постоянного качества, нуждаются в приоритетной развитии таких функций рекламы, как информативность и пропаганда.
6. Броскость и способность к убеждению. Специфика туристских услуг обусловливает необходимость использования зрительных, наглядных средств, обеспечивающих более полное представление объектов туристского интереса.
Функционируя в рамках концепции маркетинга, реклама является мощными средством воздействия на потребителя. В результате многочисленных исследований доказано, что сосредоточение маркетинговых усилий только на рекламе не является гарантией рыночного успеха. Реклама сама и ю себя, без тесной взаимосвязаны с другими элементами комплекса маркетинга, не только малоэффективна, но и может привести к отрицательным результатам. Анализ большого объема рыночной информации позволил известно американскому специалисту А.Политцу сформулировать два основополагающим закона рекламы, которые, конечно же, справедливы и в отношении туристской рекламы: 
Закон 1. Реклама стимулирует продажи хорошего товара и ускоряет провал плохого. Она показывает, каких качеств продукт не имеет, и помогает потребителю в этом быстро разобраться.
Закон 2. Реклама, называющая тот Отличительные признак товара, Который содержится в незначительных количествах и Который сам потребитель не в состоянии обнаружить, помогает установить, что данный признак практически отсутствует, и тем Самым ускоряет провал товара.
Прибегая к использованию рекламы в практике маркетинговой деятельности, всегда нужно помнить о том, что она является очень мощными инструментом воздействия на потребителей. Одно из основных требований к рекламе - правдивость. К сожалению, «золотое» правило бизнеса - «не обещаю клиенту того, что выполнить не можешь» нарушается многими туристских предприятиями. Достаточно часто это происходит несознательно, когда из лучших побуждений стремятся любыми средствами и приемами привлечь клиента. Впоследствии оказывается, что реализовать Свои обещания фирма не в состоянии, и это отрицательно сказывается на общем имидж предприятия и удовлетворенности клиента его работой.
Поэтому пользоваться рекламой необходимо осторожно и взвешенно, не Нарушая установленных этических правил и норм. Во избежание нежелательных последствий рекламного воздействия на потребителей Международной торговой палатой (МТП) разработаны и внедрены в практику кодексы, устанавливающие нормы и правила рекламной практики, защищающие интересы потребителей и ограничивающие деятельность рекламодателей определенными социально-этического рамками.
Широкое признание и применение получили следующие кодексы МТП: 
- Рекламной практики; 
- Работа содействия сбыту; 
- Работа прямых продаж.
Наибольшее значение имеет «Международный кодекс рекламной практики». В нем отражены как прошлый опыт, так и современное мышление, рассматривающее рекламу как средство общения между продавцом и покупателем. Разработчики кодекса Считают свободу коммуникаций, как она определена в Статья 19 Международной конвенции ООН о гражданских и политических правах, Фундаментальным принципом рекламной деятельности. В качестве основных принципов кодекс называет: 
- Юридическую безупречность, благопристойность, честность; 
- Правдивость, чувство ответственности перед обществом: 
- Соответствие правилам добросовестной конкуренции. «Международный кодекс рекламной практики» задуман прежде
всего как инструмент самодисциплины, но вместе с тем он предназначен и для использования в судебной практике в качестве справочного материала. 

2. Виды туристской рекламы

В процессе развития маркетинга появляются новые возможности для рекламы. Рекламная деятельность становится более сложной, многоуровневой и многоструктурное. В то же время ни в мировой, ни в отечественной практике фотоаппарата единой классификации видов рекламы, что затрудняет их выбор при осуществлении маркетинговых коммуникаций
В зависимости от объекта рекламированием можно говорит о двух основных видах рекламы - товарная и престижная.
Основная задача товарной рекламы - формирование и стимулирование спроса на туристский продукт. Такая реклама информирует потенциальных клиентов о его достоинствах, пробуждает интерес и содействует продаже.
Престижная, или имидж-реклама, представляет собой рекламу достоинств фирмы, выгодно отличающей ее от конкурентов. Цель подобной рекламы - создание среды общественности и прежде всего среды активных и потенциальных клиентов привлекательного имиджа, Который вызывали бы доверие к самому туристских предприятию и всем предлагаемым им услугам. При осуществлении имидж-рекламы необходимо координировать ее с мероприятиями по пропаганде.
По направленности различают рекламу возможностей турфирмы и рекламу ее потребностей.
Реклама возможностей - вид рекламы, информирующий целевые аудитории о возможностях туристского предприятия в области предоставления туристских услуг. Адресатами такой рекламы могут быть как юридические, так и физические лица. Юридические лица могут быть заинтересованы в услугах туристского предприятия для организации отдыха Своих сотрудников, деловых и спонсорских поездок. Физические лица на основе получаемой информации о возможностях турфирм делают выбор маршрутов, видов туризма, направлен и продолжительности поездок в соответствие с мотивами и финансовыми возможностями. Реклама возможностей должна не только информировать, но и заинтересовывать клиентов, убеждать их в надежности и безопасности поездки, гарантировать высококачественное обслуживание.
Реклама потребностей - это чисто информационный вид рекламы, предназначенный для информирование деловых партнеров в существовании фирмы и ее потребностях в чем-либо. С помощью подобной рекламы Туристская фирма решает следующие задачи: привлечение посредников, найм на временную или постоянную работу сотрудников, поиск и продажа каких-либо материально-технических ресурсов (помещений под офисы, транспортных средств, мебели, оргтехники и т.д.). Module . В зависимости от характера и особенностей рекламного обращения различают информативную, убеждающую и напоминающую рекламу.
Основной задачей информативной рекламы является Доведение до потенциальных клиентов информации о фирме, услугах, их характеристиках, достоинствах, нововведениях.
Убеждающая реклама - наиболее агрессивный вид рекламы, Основными задачами которой являются последовательное убеждение потенциальных клиентов в преимуществах рекламируемого продукта, формирование желания приобрести именно его, а не продукты конкурентов, поощрение факта покупки.
Напоминающая реклама предназначена для поддержания осведомленности клиентов о существовании определенного продукта (фирмы) на рынке и в его  характеристиках.
Имея в виду способ воздействия на целевую аудиторию, говорят о рациональной и эмоциональной рекламе.
Рациональная реклама информирует, обращается к разуму потенциального клиента, приводит доводы (чаще всего в словесной форме) для его убеждения.
Эмоциональная реклама обращается к чувствам, эмоциям, воспоминания, воздействует через ассоциации. Ее излюбленное средство - иллюстрации и в меньшей степени - звук.
Признак сконцентрированности на определенный сегмент целевой аудитории позволяет различать: 
- Селективную (избирательную) рекламу, четко адресованную определенной группе потребителей (рыночного сегмента); 
- Массовую рекламу, направленную на широкие круги реальных и потенциальных потребителей и общественность в целом.
В зависимости от охватываемой рекламной деятельностью территории выделяются: 
- Локальная реклама (масштабы - от конкретного места продажи до территории отдельного населенного пункта); 
- Региональная реклама, охватывающая определенную часть страны; 
- Общенациональная реклама, осуществляемая в масштабах всего государства; 
- международная реклама.
Реклама может иметь различные источники финансирования. В соответствии с данным признаком различают рекламу от имени отдельных туристских предприятий и совместную (корпоративную). Последняя может быть горизонтальной и вертикальной. Горизонтальная совместная реклама предусматривает объединение рекламных усилий независимых туристских предприятий в рамках одного туристского продукта. Вертикальная совместная реклама предполагает объединение рекламных усилий турфирм и производителей туристских услуг (гостиниц, ресторанов, транспортных организаций). Совместная реклама имеет ряд преимуществ перед узко фирменной, так как позволяет: 
- Увеличить рекламный бюджет; 
- Использовать более широкий спектр средств распространения рекламной информации; 
- Обеспечить массовости охвата целевой аудитории.
В зависимости от средств распространения различают следующие виды рекламы: 
- Реклама в прессе; 
- Печатная реклама; 
- аудиовизуальная реклама; 
- Радио-и телереклама, 
- рекламные сувениры; 
- Прямая Почтовая реклама; 
- наружная реклама; 
- Реклама в Интернете.



3.Сущность и цели туристской пропаганды

В условиях рыночных отношений определяющим фактором экономического благополучия туристского предприятия становится рынок. Подвижность внешнем условий, в которых действует фирма, проявляется во многих аспектах. Здесь следует отметить изменения в политической и социальной обстановке, скачки валютных курсов, колебания ставок по кредитам и многое другое. В конечном итого все разнообразие внешним воздействий находит свое концентрированное выражение в позиции общества в целом и покупателей как членов этого общества по отношении к фирме. Речь идет о том, что для фирмы жизненно важно не только учитывать внешние условия, но и иметь вполне определенную ориентацию на формирование благоприятна «внешнего климата», проводит целенаправленную работу с общественностью, действительными и потенциальнымы клиентами. Решение Этой задачи обеспечивается путем осуществления пропагандистского мероприятий, под которымы чаще всего понимают работу по связи с общественностью - «паблик рилейшнз» (англ. public relations). Работа по связям с общественностью направлена ​​на изучение складывающегося общественного мнения и формирование доброжелательно отношения к туристско предприятию и его деятельности со стороны целевых аудиторий и широких масс населения.
Главной причиной быстрого и широкого распространения паблик рилейшнз в последние годы является то обстоятельство, что взаимное непонимание туристской фирмы и ее целевой аудитории дорого, в прямом смысле этого слова, обходится предприятию. Это обусловлено: - расширяющейся свободой выбора для потребителя в условиях формирования рынка покупателя; 
- Развитием консьюмеризм (общественное движение в защиту прав потребителей); 
- усилением роли государства в регулировании рыночных отношений в целом и сферы туристской деятельности в частности; 
- Активизация местных контактных аудиторий (общинные организации, общественные объединения местных жителей и т. п.). 
Указанные лица и организации являются Основными адресатами коммуникаций в рамках пропаганды. Ее общая цель - установление двустороннего общения для выявления общих представлен или общих интересов, а также достижение взаимопонимания, основанного на правде, знании и полной информированности.
В качестве частных целей туристской пропаганды можно выделить следующие: 
- Установление взаимопонимания и доверительных отношений
между туристским предприятием и общественностью; 
- обеспечение фирме известности; 
- Создание и подтверждение имиджа предприятия; 
- Популяризация туристского продукта и туризма в целом; 
- Опровержение искаженной и (или) Неблагоприятное информации; 
- Обеспечение поддержки со стороны целевых аудиторий.
Подготовка и проведение пропагандистских мероприятий состоят из четырех взаимосвязанных этапов: 
1. Анализ, исследование и постановка целей.
2. Разработка программы и бюджета мероприятий.
3. Осуществление программы.
4. Анализ и оценка результатов.
Указанные этапы часто называют системой RACE: Research (исследование), Action (действие), Communication (общение), Evaluation (оценка). 
Для организации пропагандистской деятельности турфирма может создать специальный отдел пропаганды и организации общественного мнения (или рядом эту работу конкретном сотруднику). В то же время фирма может Обратиться за услугами в специализированные компании и институты по организации пропаганды.

4.Разработка программы стимулирования сбыта

Стимулирование сбыта как элемент комплекса коммуникаций представляет собой систему побудительных мер и приемов, предназначенных для усиления ответной реакции целевой аудиторы» на различные мероприятия в рамках маркетинговой стратегии туристского предприятия в целом и его коммуникационной стратегии в частности. Стимулирование сбыта является средством кратковременного воздействия на рынок. Однако эффект от мероприятий по стимулирования сбыта достигается значительно быстрее, чем в результате использования прочих элементов коммуникаций. 
Исходя из Своих особенностей и возможностей, стимулирование сбыта используется главным образом для оживления упавшего спроса, повышения осведомленности клиентов о предлагаемых продуктах, создания им необходимого имиджа. Особую роль играет стимулирование сбыта в период внедрения на рынок нового туристского продукта. 
Подготовка и проведение мероприятий по стимулирования сбыта включает ряд этапов: 
1. Разработка программы стимулирования сбыта.
2. Тестирование мероприятий по стимулирования сбыта.
3. Реализация программы стимулирования сбыта.
4. Анализ результатов стимулирования сбыта.
[bookmark: _GoBack]Разработка программы стимулирования сбыта связана с решением целого ряда последовательных задач: 
- Установление целей стимулирования сбыта; 
- Выбор инструментов стимулирования сбыта; 
- Выявление круга участников; 
- Определение интенсивности мероприятий по стимулирования сбыта; 
- Принятие решений о средствах распространения информации о программе стимулирования сбыта; 
- Определение продолжительности стимулирования; 
- Выбор времени проведения мероприятий по стимулирования сбыта; 
Q разработка бюджета стимулирования сбыта.
Установление целей и выбор инструментов стимулирования сбыта тесно связаны между собой. Дело в том, что инструменты стимулирования сбыта могут быть направлены на: 
- Персонал фирмы, продающим услуги; 
- Торговых посредников (розничные турфирмы и организации); 
- Клиентов.
В этом аспекте и рассмотрим мероприятия по установлению целей и выбору инструментов стимулирования сбыта.
Стимулирование сотрудников фирмы относится к сфере мотивации персонала и направлено на повышение качества обслуживания клиентуры, рост профессионального мастерства, а также на поощрение к внесение предложений по различным направлениям деятельности туристского предприятия, например по разработке и совершенствованию отдельных услуг. С Этой целью могут использоваться: 
- Обучение; 
- Возможности продвижения по службе; 
- Денежные премии; 
- Подарки; 
- Дополнительные отпуска; 
- Конкурсы профессионального мастерства. Стимулирование торговых посредников преследует следующие
цели: поощрение их к введению новых туристских услуг в объекты своей торговой деятельности; достижение наибольшего охвата системой распространения; сведение к минимуму усилий конкурентов по стимулирования сбыта; формирование приверженность к фирме в представителей розничных предприятий.
Конкретными методами стимулирования торговых посредников являются: 
- Установление прогрессивной комиссии за продажи туристских
поездок сверх установленной квоты; 
G увеличение размера скидки с цен на обслуживание в несезонный период в случае гарантий со стороны посредников в росте объемов несезонного туризма; 
- Вручение представителям фирм-посредников представительских подарков и сувениров; 
- Предоставление скидок с объявленных цен на групповые поездки в случае увеличения объемов продаж; 
Q предоставление бесплатного обслуживания работникам розничной фирмы, сопровождающих в поездке туристские группы; 
- Организация рекламных поездок работников розничных туристских фирм бесплатно или с предоставления им значительных скидок с объявленных цен; 
О проведение туристских бирж, на которых продажа туров проводится на льготных условиях; 
- Совместная реклама; 
- Предоставление специальных скидок, например стимулирующих сбыт новых туристских продуктов; 
- Премии - «толкачи», Предоставляемые розничными турфирмам за «проталкивание» отдельных туристских продуктов, пользующихся недостаточным спросом; 
- Торговые конкурсы, преследующие цель повысить (пусть даже на короткое время) заинтересованность посредников в реализации продуктов фирмы. Победители конкурса награждаются ценными призами.
Мероприятия стимулирования сбыта, направленные на клиентов, чаше всего преследуют цели: поощрение более интенсивного потребления услуг; побуждение туристов к приобретению продуктов, которыми они ранее не пользовались, «подталкивание» потребителей к покупке; поощрение постоянных клиентов; снижение временных (например, сезонных) колебаний спроса; привлечение новых клиентов. При определение целей необходимо принимать во внимание вероятные ответные действия конкурентов.
Для достижения поставленных целей стимулирования клиентов применяются разнообразные инструменты, которые можно Объединить в несколько групп.
1. Скидки являются одним из многочисленных и часто применяемых приемов. Они в свою очередь подразделяются на следующие
разновидности: 
1.1. скидки с объявленных цен на туристские услуги и поездки в случае Предварительно бронирования в установленные сроки; 
1.2. скидки сезонных распродажа; 
1.3. скидки определенными категориям клиентов (дети, Молодожены и т.д.); 
1.4. бонусные скидки, Предоставляемые постоянным клиентам.
Диапазон вариантов скидок практически безграничен. К нетрадиционным их формам можно отнести: скидки посетителям сайта компании; скидки при заказе туров через Интернет; скидки в «счастливые» дни (как правило, суббота) и часы работы фирмы; скидки родившимся в определенные месяцы и дни.
2. Образцы. Распространение образцов важно как средство для стимулирования потребителей. Однако в отличие от обычных товаров, имеющих физическое воплощение, туристские продукты НЕ видны клиенту. Это существенно осложняет использование образцов в сфере туризма. Поэтому их распространение осуществляется посредством предоставления дополнительного бесплатного обслуживания в течение нескольких лет в том случае, если турист купит тур с максимальной продолжительностью поездки. Например, при приобретения тура продолжительностью в 24 дня турист может получить бесплатное обслуживание еще на 2-3 дня. Стимулирование сбыта может быть достигнуто также путем включения в комплексное обслуживание Некоторых бесплатных дополнительных услуг (например, 
Пользование теннисными кортами, бесплатный вход на пляж и тд.). 

3. Премии, Предоставляемые чаще всего в вещественной форме в качестве вознаграждения за обращение к конкретной услуге. Премии могут быть самых разнообразных форм - фирменные майки, дорожные сумки, цветы, мелкие предметы домашнего обихода, калькуляторы и т.д.
4. Зачетные талоны - это, по сути, специальный вид премии, по которой вознаграждение не выдается непосредственно при покупке туристского продукта, а предоставляется в виде талона, по которому его можно получить в другом месте. Примером может служит предложение в качестве поощрения приобретения тура талонов на аренду транспортных средств (автомобилей, катеров, яхт и пр.). 
5. Купоны, представляющие собой своеобразные сертификаты, дающие владельцу право на скидку при приобретению туристских услуг. Для распространения купонов могут использоваться самые разнообразные способы: непосредственное распространение сотрудниками фирмы, рассылка по почте, распространение через прессу. Достаточно часто купоном может быть рекламное обращение, опубликованное, например, в определенной газете. Некоторые туристские предприятия сотрудничают с банками, магазинами дорогостоящих товаров, автосалонами и т.д. путем предоставления купонов их клиентам, поскольку последних можно считать потенциальными покупателями туристских услуг. Купоны могут быть достаточно эффективными для стимулирования потребления новых продуктов, а также при решении задачи более глубокого проникновения фирмы в определенные сегменты рынка. Кроме того, такой способ стимулирования сбыта позволяет в определенных ситуациях выявить эффективность размещения рекламы в прессе.
6. «Подкрепление» продукта представляет собой меры, поддерживающие имидж туристского предприятия и способствующие привлечению новых клиентов. По сути, это комплекс дополнительных услуг, Которые могут получить клиенты фирмы (информационные материалы, комфорт и удобство в обслуживании), а также проявление личного внимания к потребителям, например Вручение сувениров с фирменной символикой, поздравления клиентов с праздником, рассылка реальных материалов. Особое внимание в этом плане оказывается постоянным клиентам фирмы: размещение их в более престижных номерах в гостинице, на лучших местах в ресторане, подношения цветов, более дорогих сувениров, Вручение поздравлений по случаю праздников и торжественных дат.
7. Экспозиции в местах продажи. Используются в основном для повышения степени осведомленности клиентов о предлагаемых услугах. Однако отсутствие в туристского продукта материальной формы существенно осложняет оформление экспозиций. А это в свою очередь безусловно сказывается на результатах - далеко не всякая экспозиция вызывает у клиентов желаемый интерес.
8. Презентации продукта приобретают все большее значение как элемент маркетинговой деятельности турфирм. Проведение РАЗЛИчНЫХ семинаров, консультационных дней и «выездных» (например, на выставках) показательно способствует привлечению клиентов. Фирмы, активно применяющие Этот инструмент стимулирования потребителей, создают специальные профессиональные команды, представляющие продукты. Эти команды, творчески Используя разнообразные средства демонстрации, в Значительной степени способствуют возбуждения интереса целевой аудитории и желания в потенциальных клиентов приобрести тот или иной продукт. Роль демонстраций велика во всех рыночных сегментах.
9. Конкурсы и игры представляют собой достаточно эффективный способ поощрения потребления туристских услуг и привлечения новой клиентуры. Особым успехом подобные мероприятия пользуются в таких сегментах рынка, как молодежная аудитория и лица «третьего» возраста. Тем не менее конкурсы и игры могут применяться для стимулирования потребления РАЗЛИчНЫХ продуктов, предназначенных для других сегментов. Конкурсы и игры предполагают наличие определенных призыв как для победителей, так и для всех остальных участников. Оригинальность правил и содержание подобных мероприятий могут становиться объектом конкуренции и творчества отдельных туристских предприятий.
10. Лотереи и викторины. В Этой области туристские предприятия обладают свободой творчества и могут предлагать совершенно необычные условия. В качестве приза (призыв), как правило, используются дорогостоящие товары (автомобили, туристские поездки, высококачественная аудио-и видеотехнике и др.), что привлекает к этим мероприятиям (а следовательно, к
Фирме и ее услугам) дополнительное внимание потенциальных клиентов. 
На третьем этапе разработки программы осуществляется выявление круга участников стимулирования сбыта. Это предполагает выделение определенных сегментов с тем, Чтобы Сосредоточьте основные усилия на конкретных целевых группах, Которые фирма хотела бы охват проводимыми мероприятиями.
Следующий этап связан с определением интенсивности мероприятий по стимулирования сбыта. Действенность применяемых стимулов должна быть достаточной, чтобы обеспечить желаемый уровень потребления туристского продукта. В то же время следует учитывать, что если мероприятий слишком много, то их эффективность снижается. Кроме того, необходимо обеспечить оптимизацию связанных со стимулированием сбыта затрат.
Для осуществления программы стимулирования сбыта необходимо распространить Соответствующие сведения о намечаемых в ее рамках мероприятиях. Поэтому Должны быть приняты Соответствующие решения о средствах распространения информации о программе стимулирования сбыта тур-предприятия. Информация может распространяться через прессу, радио, телевидение, различно рода вывески, плакаты, транспорт и т.д. При выборе конкретных средств распространения информации следует учитывать важность оптимизации уровня эффективности и затратности каждого из них.


