
УЧЕБНО-МЕТОДИЧЕСКАЯ ДОКУМЕНТАЦИЯ

КОНСПЕКТ ЛЕКЦИЙ ПО УЧЕБНОЙ ДИСЦИПЛИНЕ
«РЕКЛАМА И СВЯЗИ С ОБЩЕСТВЕННОСТЬЮ В ТУРИСТИЧЕСКОЙ ИНДУСТРИИ»

Тема 1 Реклама в комплексе маркетинговых коммуникаций, ее особенности в туристической индустрии 
Комплекс маркетинговых коммуникаций представляет целостную совокупность управляемых коммуникационных элементов, манипулируя которыми организация имеет возможность представить товар или услугу в привлекательном свете для целевых аудиторий.

Коммуникационный элемент как составная часть комплекса продвижения обеспечивает достижение необходимого уровня коммуникативности только во взаимосвязи и взаимодействии с другими коммуникационными элементами. 
По поводу структуры комплекса и входящих в него элементов у специалистов нет единого мнения. Число и принципы выделения элементов коммуникационного комплекса существенного различаются. Так, П. Смит выделяет 12 элементов, А. Долбунов – 3. Данное разнообразие определяется следующими факторами:

· сложностью выявления первичности коммуникационной функции некоторых маркетинговых инструментов;

· отсутствием непреодолимой грани между средствами коммуникаций из-за схожести способов и результатов воздействия на целевые аудитории;

· сложностью объединения мероприятий, отличающихся внешней формой, но единых по принципам реализации;

· использованием формального признака для выделения видов маркетинговых коммуникаций, пренебрегая необходимостью использовать принципиальные и сущностные критерии классификации (например, отнесение к элементам коллатеральных материалов);

· смешиванием элементов маркетинговых коммуникаций с организационно-экономическими мероприятиями. 

Определяя структуру комплекса коммуникаций, А. Ветитнев считает целесообразным выделить базовые и синтетические элементы маркетинговых коммуникаций. Каждому элементу коммуникационного комплекса присущи собственные специфические приемы и методы. Они имеют определенные достоинства и недостатки, ограничивающие их применение.
К базовым элементам относятся:

1. Реклама - любая оплаченная определенным спонсором форма неперсонального представления и продвижения идей, товаров и услуг. 
2. Связи с общественностью (PR) – установление хороших отношений компании с различными слоями общественности при помощи формирования положительного корпоративного имиджа и блокирования распространения неблагоприятных слухов, историй и мероприятий, связанных с компанией. 
3. Стимулирование сбыта – краткосрочные стимулы поощрения закупок или продаж товаров или услуг. 
4. Личные (прямые) продажи – устное представление товара и услуг в беседе с одним или несколькими предполагаемыми покупателями с целью их продажи. 
К достоинствам рекламы можно отнести большой охват аудитории, информирование потребителя о продуктах, контролируемость со стороны рекламодателя, хорошая сочетаемость с другими элементами коммуникаций, возможности повторяемости сообщений и из изменяемости во времени. Недостатками рекламы можно считать отсутствие прямого диалога с клиентами, отсутствие в обращении индивидуального подхода к потребителю, большой охват нецелевой аудитории, значительные общие расходы. 

PR-мероприятия воспринимаются потребителем более объективно в связи с подачей со стороны, охватывают значительный объем потенциальных клиентов, создают возможность для эффективного представления организации и ее продуктов. Однако высокая стоимость отдельных пропагандистских мероприятий, нерегулярность подачи, возможная акцентированность покупателей на второстепенных деталях, отсутствие уверенности в формировании нужного мнения общественности ограничивают использование PR. 

Стимулирование сбыта хорошо дополняет другие элементы продвижения, содержит явное побуждение к совершению покупки и активно привлекает внимание потенциальных потребителей. Вместе с тем стимулирование сбыта не должно применяться постоянно, может использоваться только как вспомогательный элемент и является достаточно дорогостоящим мероприятием. 

Достоинствами прямых продаж является возможность диалога с клиентом при личном контакте, получение его непосредственной ответной реакции, приспособляемость к конкретному лицу, сокращение бесполезной аудитории и концентрация на конкретных сегментах рынка, удержание постоянных клиентов. К недостаткам прямых продаж следует отнести ограниченность аудитории и невозможность охвата большой доли рынка, самые большие затраты в расчете на одного клиента, необходимость содержания значительного штата сотрудников.

Средства и приемы, в структуре которых присутствуют базовые коммуникационные элементы, являются синтетическими. К ним относятся участие в выставках и ярмарках, спонсорство, формирование фирменного стиля, маркетинговые коммуникации в местах продаж и др. Обособленную позицию занимают неформальные вербальные маркетинговые коммуникации (молва, слухи). 

Выставки и ярмарки являются многоцелевым маркетинговым элементом, в процессе которого осуществляется рекламирование продукта, формирование благожелательного отношения к фирме в целом, информирование заинтересованных аудиторий по нужным направлениям, проводятся промоакции и мероприятия по стимулированию сбыта, осуществляется прямой контакт продавца с покупателем. 

Спонсорство – это «осуществление юридическим или физическим лицом (спонсором) вклада в виде предоставления имущества, результатов интеллектуальной деятельности, оказания услуг, проведения работ в деятельность другого юридического или физического лица (спонсируемого) на условия распространения спонсируемым рекламы о спонсоре, его товарах. Спонсорский вклад признается платой за рекламу, а спонсор и спонсируемый, соответственно рекламодателем и рекламораспространителем. 

Мерчандайзинг (мероприятия в метах продаж) – форма неличной коммуникации, совокупность атмосферы заведения и его физических характеристик, таких как архитектура, планировка, знаки и дисплеи, цвета, освещение, температура, звуки и запахи, создающие в сознании посетителей определенный образ предприятия. Данный элемент нашел самое широкое применение в розничной торговле, но некоторые приемы следует учесть и в деятельности маркетологов предприятия индустрии гостеприимства. 

Корпоративная идентичность (формирование фирменного стиля) представляет собой комплекс мероприятий, отражающих основные принципы фирмы и направленных на ее выделение из других подобных организаций. Часто мероприятия по созданию корпоративной идентичности относятся к PR, однако они могут выходить за рамки установления только благоприятного отношения общественности к фирме. 

Продукт плейсмент – это маркетинговый прием, заключающийся в том, что реквизит в фильмах, телевизионных передачах, компьютерных играх, музыкальных клипах или книгах имеет реальный коммерческий аналог. Обычно демонстрируется сам рекламируемый продукт или его логотип, или упоминается о его хорошем качестве. 

Событийный маркетинг – мероприятия, направленные на продвижение торговых марок, услуг и компаний с помощью ярких и запоминающихся событий. К ним можно отнести: презентации, церемонии открытия; фестивали, ярмарки, праздники; встречи, круглые столы, конференции, семинары; празднование годовщин, юбилеев; проведение дней открытых дверей, экскурсии по предприятию и т.п. 

К другим видам событийного маркетинга можно отнести:

· специальные программы продвижения товаров и услуг в рамках шоу-мероприятий (шоу-маркетинг);

· спонсорство конкретной спортивной команды, которое может быть как финансовым, так и в виде предоставления команде своей продукции или услуг (спортивный маркетинг)

· кейтеринг (организация обедов, фуршетов и др.)

В настоящее время реклама является основной формой маркетинговой коммуникации, осуществляемая через посредство платных средств распространения информации, с четко указанным источником финансирования, и предназначенная для продвижения товаров, услуг или идей.

Закон Республики Беларусь «О рекламе» содержит следующее определение: реклама — информация об объекте рекламирования, распространяемая в любой форме с помощью любых средств, предназначенная для неопределенного круга лиц (потребителей рекламы), направленная на привлечение внимания к объекту рекламирования, формирование или поддержание интереса к нему и (или) его продвижение на рынке.

Существует и ряд других определений рекламы:

- реклама — это средство одурачивания покупателей и навязывание им часто бесполезных товаров сомнительного качества (БСС, последнее издание);

- реклама — форма коммуникации, которая пытается перевести качества товаров и услуг, а также идеи на язык нужд и запросов потребителей;

- реклама — это, как правило, оплаченная неперсонифицированная передача информации о товарах, услугах или идеях при помощи средств распространения рекламы с целью оказания влияния на потенциальных потребителей данной информации.

По определению Американской ассоциации маркетинга реклама представляет собой «... любую форму неличного представления и продвижения идей, товаров или услуг, оплачиваемую точно установленным заказчиком», и служит для привлечения внимания потенциальных потребителей к объекту рекламирования, используя при этом наиболее эффективные приемы и методы с учетом конкретной ситуации.

Широкое определение рекламы, отражая ее сущность как многообразного общественного явления современности, не исключает ее подразделения на отдельные виды, ограничивающие рекламно-информационную деятельность определенными сферами общественно-экономической жизни людей. В этом контексте четко прослеживаются такие ее отрасли, как торговая, политическая, научная, религиозная и другие виды рекламы.

Реклама (лат. «reclamare» — кричать; фр. «reclame» — рекламировать) — это любая платная форма неличного представления и продвижения идей, товаров и услуг, которую заказывает и финансирует известный спонсор. Реклама позволяет охватить широкие массы потенциальных покупателей и обладает низкими удельными затратами (на один контакт с покупателем), но высокими абсолютными затратами. Реклама является односторонним коммуникационным каналом и не носит персонального характера. 

Сущность рекламы может быть рассмотрена с точки зрения тех ролей и функций, которые она играет в бизнесе и обществе. Можно выделить четыре различных роли рекламы (рисунок 1).
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Рисунок 1 — Роль рекламы в бизнесе и обществе

Среди функций рекламы выделяют следующие (рисунок 2):

-  информационную (распространять в массовом масштабе информацию о товаре или услуге, их характере и месте продажи, выделять товар определенной фирмы); 

- экономическую (стимулировать распространение товаров);

- эстетическую (воспитывать вкус потребителей, рекламируя лучшие образцы упаковки, создавая изящные товарные знаки и логотипы по законам графического искусства, рекламные видеоклипы и радиоролики, построенные с учетом законов пропорции, симметрии, равновесия, ритма и т.д.); 

- просветительскую (объяснять назначение лучших товаров или услуг, пропагандировать наиболее передовое, новое); 

- социальную (способствовать коммуникационным связям в обществе, формировать общественное сознание, содействовать улучшению качества жизни, повышению ее стандартов, развитию производства, независимости прессы).
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Рисунок 2 — Функции рекламы

Все виды рекламы можно разделить на три большие группы: товарную, корпоративную и промышленную рекламу.

Товарная реклама — это реклама любого продукта, произведенного в промышленном или сельскохозяйственном секторе экономики, либо любого вица услуги, предлагаемого сервисными фирмами — консультационными, туристическими, ремонтными и т. д., характеризуется общим термином «товарная реклама». Единственной целью товарной рекламы является успешная продажа товара через формирование спроса и стимулирование сбыта.

Корпоративная (имиджевая) реклама — это реклама не отдельного продукта или класса продуктов, а самой фирмы. Целью такой рекламы является демонстрация обществу значения деятельности фирмы для экономики страны в целом или отдельной отрасли, ее вклад в решение важнейших задач благосостояния народа. Такая реклама в последнее время часто появляется как на телевидении, так и в прессе. Среди фирм, которые прибегают к такого рода рекламе, такие, как коммуникационная компания VELCOM, «БелГазпром», «Беларусбанк» и др. Данная реклама призвана улучшать имидж фирмы в глазах потенциальных покупателей, а также ее партнеров, создать у большей части общества благоприятное представление о фирме и производимых ею товарах. Этот же подход лежит и в основе такого явления, как спонсирование крупными компаниями отдельных спортивных команд или трансляций наиболее популярных видов спорта, что очень важно сегодня для поднятия престижа белорусского спорта.

Промышленная реклама. У этого вида рекламы цель одна — получить запросы на машины и оборудование, наладить сотрудничество в сфере кредитно-финансовых отношений. В таких рекламных обращениях отводится место специальному возвратному купону, в котором предусмотрена возможность изложить вопросы, возникшие у потребителя, и даются все необходимые реквизиты фирмы-продавца или финансового учреждения. Такая информационная реклама размещается в специализированных журналах либо распространяется с использованием печатной рекламы (листовки, буклеты), направляемой в адреса руководителей конкретных фирм и организаций, которые должны, по мнению рекламодателя, заинтересоваться такими предложениями.

В настоящее время предприятия используют следующие виды рекламы: наружная реклама; реклама на телевидении; реклама на радио; реклама в печатных СМИ; реклама на листовках; реклама в Интернете и др. 
Классификация видов рекламы
	Классификационный признак
	Вид рекламы

	ОБОБЩЕННЫЕ ВИДЫ РЕКЛАМЫ

	Виды рекламы по общепринятым нормам
	- частная 

- неэтичная

- вводящая в заблуждение (недостоверная, недобросовестная)

	Виды рекламы по использования воздействия на чувства человека
	- визуальная

- звуковая

	Виды рекламы по степени использования образа рекламируемого объекта
	- прямая

- косвенная

- скрытая

	Виды рекламы по характеру подачи рекламного материала
	- жесткая 

- мягкая

	По характеру стратегического направления рекламы
	- коммерческая

- некоммерческая

	По выбору общего подхода к решению рекламной задачи
	- рациональная

- эмоциональная

	 По характеру планирования рекламных акций
	- медийная 

- немедийная

- комплексная

	ЧАСТНЫЕ ВИДЫ РЕКЛАМЫ

	Виды рекламы по типам рекламополучателей
	- оптовая 

- розничная

- деловая

	Виды рекламы по географическому признаку
	- локальная 

- региональная

- общенациональная

- международная

- глобальная

	По интенсивности воздействия на потребителя
	- непрерывная 

- импульсная

- нарастающая

- нисходящая

- равномерная

- залповая

	Виды рекламы по целевым группам
	- молодежная 

- женская- мужская

	По периоду жизненного цикла товара
	- вводящая

- утверждающая

- напоминающая

	По характеру объекта рекламы
	- товарная

- корпоративная

- государственная- социальная

- политическая

	По типам рекламоносителей
	- реклама в прессе

- ТВ-реклама

- радиореклама

- наружная (уличная)

- транспортная

- кинореклама

- реклама в Интернете

- реклама, передающаяся по мобильной связи

- компьютерная

- директ-мейл (прямая почтовая реклама)

- печатная

- сувенирная

- нетрадиционная


Тема 2 Планирование и организация рекламной деятельности 
Система рекламной деятельности, сущность которой составляет механизм воздействия посредством рекламы, представляет собой процесс движения информации, имеющей коммуникационный характер.

В этом процессе принимают участие следующие субъекты:

- рекламодатель — источник информации;

- рекламопроизводитель — приводит рекламную информацию к готовому для распространения виду;

- рекламораспространитель — предоставляет рекламный носитель для размещения информации;

- получатель рекламы — представитель целевой аудитории, на которого направлена информация.

Здесь рекламодатель выступает в качестве центрального субъекта рекламной деятельности, имеющего потребность и преследующего цель побудить потребителей. Это рождает мотивацию рекламной деятельности, в результате которой возникают отношения с конечным субъектом — потребителем, а посредники — рекламопроизводители и рекламораспространители — в данном случае представляют собой средства реализации этих отношений.

В то же время у них также может возникнуть потребность в рекламировании своей продукции и услуг. Тогда они становятся центральным звеном рекламной деятельности — рекламодателями. Такая ситуация — частный случай функционирования рекламной деятельности, когда источник информации классифицируется как производитель услуг (в данном случае рекламных).

Каждый из участников рекламного процесса в своей деятельности преследует определенные цели.

Тема целей рекламы затрагивается многими исследователями. Однако в их постановке наблюдается отсутствие системности, так же как и в подходах к определению рекламы. Так, Л.Ю. Гермогенова, отмечая взаимосвязанность целей, выделяет следующие:

- формирование у потребителя определенного уровня знаний о данном товаре, услуге;

- формирование потребности в данном товаре, услуге;

- формирование благожелательного отношения к фирме;

- побуждение истребителя обратиться к данной фирме;

- побуждение к приобретению именно данного товара у данной фирмы;

- стимулирование сбыта товара или эксплуатации услуг;

- ускорение товарооборота;

- стремление сделать данного потребителя постоянным покупателем данного товара, постоянным клиентом фирмы;

- формирование у других фирм образа надежного партнера;

- помощь потребителю в выборе товаров и услуг.

В данном случае можно говорить о целях отдельных рекламных кампаний.

При обосновании понятия «рекламная деятельность» была выделена ее цель — побуждение получателя рекламной информации к чему-либо. Эту цель можно рассматривать как головную для всего исследуемого явления, определяющую его сущность. Однако это слишком обобщенный подход, не дающий разъяснения механизма функционирования рекламной деятельности. Необходимо выявить побудительные причины действий, совершаемых в рамках рекламного процесса.

Исследование целей рекламной деятельности позволит раскрыть сущность и структуру процессов, составляющих рекламную деятельность, и, следовательно, определить подходы к ее управлению.

Различные рекламодатели, в зависимости от специфики своей деятельности, особенностей своего рекламного объекта, состояния внешней среды и других факторов, могут интерпретировать основную цель рекламной деятельности по-своему. Кроме того, с течением времени и изменением влияющих факторов, эти цели также могут несколько видоизменяться. Следовательно, логично представить цели рекламной деятельности в виде иерархии:

- основная цель рекламной деятельности;

- общие цели рекламодателя;

- частные цели рекламодателя.

Представленная иерархия отражает преемственность целей, то есть основная цель свойственна всем источникам рекламной информации и реализуется на всех этапах рекламной деятельности.

Основная цель рекламной деятельности, направляющая и регулирующая ее, вытекает из сущности рассматриваемого явления — добиться того, чтобы получатель рекламной информации совершил необходимое действие. Причем, содержание этого действия зависит от того, кто выступает в качестве источника рекламной информации:

- продавец стремится продать свой товар, следовательно, действие, которого он ждет от потребителя, — покупка;

- политику необходимо добиться большинства голосов избирателей, в этом случае ожидаемое действие — голосование на выборах, и т.д.

Для успешного функционирования рекламной деятельности ее постановка на предприятии должна основываться на следующих принципах.

1. Одним из важнейших принципов современной рекламной деятельности представляется ее комплексность, сквозной характер.

Системное единство — основополагающая предпосылка организации рекламного процесса. Все мероприятия в рамках единой рекламной кампании подчинены единой цели, характеризуются сращиванием и переплетением элементов. Целостность и сплоченность всех элементов рекламной деятельности на основе стремления к достижению поставленной цели — основная предпосылка успешности ее функционирования на предприятии.

2. Пропорциональность в организации рекламной деятельности предполагает соответствие реального рекламного воздействия необходимого для достижения целей рекламной деятельности. Так как реклама — это коммуникация, то есть поток информации, то она имеет свои ограничения. Недостаточная интенсивность данного потока не позволит добиться ожидаемого эффекта. В то же время ее переизбыток может спровоцировать негативное отношение потребителей.

Основой для соблюдения принципа пропорциональности является правильное проектирование работ в рамках рекламного процесса, оптимальное сочетание основных и вспомогательных процессов, исследование рекламного потенциала продукции и состояния рынка. Пропорциональность рекламного процесса обеспечивает план-график рекламных мероприятий, который дает задания для каждого звена, занимающегося рекламой с учетом, с одной стороны, комплексного производства рекламной продукции, а с другой наиболее полного использования возможностей рекламной службы.

Функцию поддержания пропорциональности рекламной деятельности в условиях увеличивающегося потока информации выполняет процесс создания новых рекламных технологий, возникновение принципиально новых и усовершенствование существующих средств распространения информации.

3. Принцип параллельности рекламной деятельности подразумевает одновременное выполнение отдельных работ в рамках рекламного процесса:

- изготовление различных типов рекламной продукции;

- составление календарных графиков размещения информации и т.д.

Для обеспечения осуществления этого принципа необходимо закрепление функциональных обязанностей за конкретными сотрудниками рекламного подразделения.

4. В условиях сложного многозвенного процесса, каким является рекламная деятельность, важное значение имеет непрерывность ее организации. Возникновение сбоя в отлаженном механизме планирования и организации рекламных мероприятий нарушит ход поступательного движения к достижению цели рекламного процесса и может снизить эффект от уже проведенных мероприятий.

5. Для обеспечения полного использования ресурсов и времени значение имеет ритмичность рекламного процесса, которая выражается в двух видах. С одной стороны, принцип ритмичности рекламного процесса подразумевает равномерность производства и размещения продукции в рамках разработанного плана.

С другой стороны, степень ритмичности определяется характером рекламной кампании в целом, равномерный выпуск которой означает изготовление и размещение рекламных сообщений в строгом соответствии с необходимым количеством и частотой контактов с рекламной аудиторией.

6. Специфичность проявления такого вида деятельности предприятия, как рекламная, предполагает соблюдение гибкости организации рекламного процесса. В условиях быстрой смены способов распространения информации, появления новых технологий, изменчивого характера самой рекламы, от всех звеньев рекламной деятельности требуется гибкость, быстрая реакция на изменившиеся обстоятельства. Повышению гибкости способствует разработка типовых технологических узлов рекламного процесса (составления графика размещения рекламы, отработка технологии производства часто использующейся рекламной продукции и т.д.).

Учитывая вышесказанное, следует выделить еще один немаловажный аспект. Рекламная деятельность — это экономическая категория. И в отношении нее действуют основные экономические законы.

Закон удовлетворения растущих потребностей — один из общих экономических законов, выражающий связь между развитием производства и процессом количественного роста и качественного совершенствования потребностей общества.

Рекламная деятельность не просто подчиняется данному закону, она, по своей сути призвана создавать новые потребности, предлагать новые способы их удовлетворения, воспитывать вкусы. И чем дальше развиваются рекламные возможности (по мере развития техники и технологий, создания новых методик психологического воздействия и т.п.), тем больше новых, ранее несуществующих потребностей она может воспитать.

Рекламная стратегия — кампания, разработанная для передачи идей о продуктах и услугах для потенциальных потребителей в надежде убедить их купить продукты и услуги.

Разработка рекламной стратегии — это самый главный этап рекламной кампании, так как от хорошо продуманной стратегии рекламирования и интересного творческого решения будет зависеть успех рекламной кампании.

Классификация видов рекламных стратегий.

Медийные — выбор коммуникационных носителей, при помощи которых, коммуникативное послание будет донесено до целевой аудитории, разрабатывается стратегия использования СМИ и оптимизируется бюджет рекламной кампании. Затем осуществляется выбор рекламных носителей по каждому СМИ (каналы, станции, издания и др.) и происходит определение роли каждого носителя.

Креативные — формирование образа товара, разрабатываются модели восприятия и элементы наполнения сообщения, рождается и развивается ключевая креативная идея, которая будет привлекательна и близка целевой аудитории и станет основой диалога бренда с потребителем. Суть рекламной стратегии заключается в том, чтобы определить: какой смысл должна придать реклама данному товару, чтобы потенциальный потребитель предпочел его перед товарами конкурентов; донести до потребителя конкретную выгоду, разрешение проблемы или другое преимущество материального или психологического свойства, которая дает приобретение товара.

Существует два основных типа креативных рекламных стратегий. Рационалистическая — опирается на реальные утилитарные свойства товара, доминирует вербальная информация (рекламный текст), эмоциональная (проекционная) — опирается на психологические значимые, часто воображаемые свойства, доминирует невербальная (рекламные образы, музыка, общее стилевое решение и т.д.).

Смешанный тип рекламы — совмещает черты рационалистического и эмоционального подходов. 

Виды стратегий рационалистического типа:
- родовая стратегия — предлагается объект, отвечающий запросам потребителей. Служит для того, чтобы в сознании товар стал синонимом всего данного типа объектов, считался эталонным представителем,

- стратегия преимущества — утверждение превосходства товара над конкурентами (лучшее качество, удобная упаковка, меньшая цена, длительный срок хранения, расширенный ассортимент услуг и пр.). Наиболее эффективна когда реклама конкурентов строится по типу родовой или вообще отсутствует.

- стратегия УТП — заявленное преимущество, которое является уникальным по отношению к товару и важным и значащим для потребителя;

- стратегия позиционирования — точное определение специфического места рекламируемого объекта в сознании аудитории среди конкурирующих идей того же типа. Предполагает поиск и занятие в сознании аудитории ниши, еще незанятой конкурентами, либо создание новой ниши.

Виды стратегии проекционного типа: 
- имидж марки — рассчитана на психологическую дифференциацию людей. Товар становится символом определенного психологического типа человека, реклама символически закрепляет за той или иной маркой определенный стиль поведения, манеру держать себя и одеваться, тип интерьера или природного окружения и прочее, 

- резонанс — используют, когда предпочтение марки основывается на иррациональных мотивах. В такой рекламе отображаются волнующие человека актуальные проблемы жизни общества в данный период времени, апеллируют к значимым для потребителя ценностям, чтобы наделить товар психологически значимым смыслом. Отличие от стратегии «имидж марки»: не создается связи между товаром и определенным образом человека, который является желанным для потребителя.

- аффективная стратегия — используются юмор, неожиданные повороты сюжета, игры на многозначность слов и изображений, которые вызывают эмоциональную причастность потребителя и переносят приятные чувства, связанные с восприятием рекламы, на сам товар.

Сила стратегий рационалистического типа — в их информативности и прочной связи рекламы с товаром; основная задача рекламиста в данном случае — найти главное качество товара, которое выделит его в товарной категории и привлечет к нему потребителей; основной критерий эффективности — запоминаемость марки и главного утверждения о товаре. Сила стратегий проекционного типа — в их эмоциональном воздействии на потребителя; основная задача рекламиста — создать желаемый для потребителя и прочно связанный с товаром образ, основной критерий эффективности — эмоциональная вовлеченность потребителя. Чтобы выбрать какую- либо из стратегий нужно четко представлять себе цель рекламной кампании, а также провести необходимые маркетинговые исследования.

Таким образом, рекламная деятельность – это деятельность по разработке, созданию и размещению рекламы. Рекламная стратегия — кампания, разработанная для передачи идей о продуктах и услугах для потенциальных потребителей в надежде убедить их купить продукты и услуги. Разработка рекламной стратегии — это самый главный этап рекламной кампании, так как от хорошо продуманной стратегии рекламирования и интересного творческого решения будет зависеть успех рекламной кампании.

Тема 3 Разработка рекламного обращения 
Рекламное обращение  – средство предоставления информации рекламодателя (например, туристской фирмы) потребителю, имеющее конкретную форму (текстовую, визуальную, символическую и т. д.).

Рекламное обращение является центральным элементом рекламы, так как именно оно:

– представляет рекламодателя целевой аудитории;

– фокусирует большинство элементов рекламных коммуникаций;

– способствует привлечению внимания потенциальных туристов и формированию у них положительного отношения, как к самой туристской фирме, так и к предлагаемым ею продуктам;

– является основным инструментом достижения целей рекламной деятельности.

Туристская реклама отличается чрезвычайным разнообразием, формой и направленностью рекламных обращений. Поэтому в огромном потоке рекламной информации обращение, состоящее из простого перечня достоинств того или иного продукта, вряд ли может быть замечено потенциальными клиентами. Поэтому в самом обращении должно быть то, что заставит потребителя заинтересоваться. В практике маркетинга и рекламы для данной цели используются признаки уникального торгового предложения (УТП). Признанный во вcём мире специалист Россер Ривс в своей книге «Реальность в рекламе» вывел своего рода закон об УТП: «Реклама есть искусство внедрения уникального торгового предложения в сознание наибольшего числа людей при наименьших затратах». Главное – показать уникальность рекламируемого продукта, помочь потребителю оценить степень его необходимости.

УТП имеет трёхкомпонентную структуру: 

– оно не может содержать необоснованных заключений, доводов, заверений, а чётко говорить о выгодах и преимуществах, которые получает потребитель, приобретая данный товар;

– предложение должно быть эксклюзивным;

– предложение оказывается действенным только при условии, что оно достаточно мотивировано и убедительно для потенциальных потребителей.

Вообще при разработке рекламного обращения проявляется творческая индивидуальность его создателей, не связанная с какими‑либо универсальными правилами, подходами. Вместе с тем следует чётко представлять, что в этом сугубо творческом процессе существуют общие положения.

Прежде всего, необходимо провести анализ специфических свойств предлагаемых продуктов и разработать перечень достоинств и выгод, извлекаемых клиентом из их потребления. Далее следует чётко определить целевые аудитории, на которые будет направлено рекламное обращение. При этом важное значение имеет оценка основных нужд, потребностей и мотивов избранного сегмента. Рекламное обращение должно иметь свою мотивацию и адресата.

Структура рекламного обращения

Структура рекламного обращения  выполняет функцию полного ознакомления с содержанием рекламного обращения.

Обычно рекламное обращение включает в себя следующие структурные элементы: слоган, вступительная часть, информационный блок, справочные сведения, эхо‑фраза.

Данные элементы имеют следующие уровни воздействия:

– когнитивный  (передача информации), его суть состоит в передаче определённого объёма информации, совокупности сведений о продукте, фирме, их отличительных характеристиках.

– аффективный  (формирование отношения), его целью является превращение информации в систему установок. Приёмом установления отношения является частое повторение одних и тех же аргументов, приведение логических доказательств, формирование благоприятных ассоциаций.

– суггестивный  (внушение) предполагает использование как осознаваемых психологических элементов, так и элементов бессознательного.

– конативный  (определение поведения), т. е. подталкивание потребителя к определённым действиям.

Рекламный слоган  – это короткий лозунг или девиз, отражающий качество продуктов, обслуживания, направления деятельности фирмы, иногда в прямой, а чаще в иносказательной или абстрактной форме. Слоган обычно предваряет рекламное обращение. Слоган может быть удачным и неудачным, весёлым и скучным, может принести коммерческий успех или неудачу. Существует несколько основных требований, которым должен соответствовать слоган:

– чёткое соответствие общей рекламной теме.

– краткость (короткая фраза легко запоминается, и это является главным в данном случае). Например, турфирма «Сани Трэвел» использует следующий слоган «Искусство путешествий».

– слоган должен легко произноситься (ни в коем случае не должны присутствовать труднопроизносимые слова и словосочетания).

– использование по возможности оригинальной игры слов.

– нельзя менять слоган в течение рекламной кампании.

Вступительная часть,  как правило, расшифровывает слоган. В случае теле‑или радиорекламы эту функцию выполняет вступительная фраза. Вступительная часть должна быть максимально краткой, но в неё необходимо заложить мотивы личной выгоды клиента, новизны турпродукта, его уникальности или необычности, доступности.

Информационный блок, называемый ещё основным текстом, несёт основную нагрузку по углублению интереса потребителей к рекламируемым товарам, обеспечивает коммуникацию с потенциальным клиентом посредством подробной и достоверной информации. Он также путём аргументированного изложения выгод, которые ждут клиента, призван сформировать его желание и побудить к совершению действия.

Справочные сведения  включают чёткие данные о рекламодателе (фирменное название, товарный знак, адрес, телефон, или другие каналы связи с ним).

Рекламное обращение может завершать эхо‑фраза, которая дословно или приблизительно повторяет слоган или основной мотив обращения. Особенно эффективно применение эхо‑фразы, если обращение отличается большим объёмом.

Форма рекламного обращения

Наряду со структурой, важное значение имеет форма рекламного обращения, т. е. способ его представления. Как и другие характеристики, она должна в максимальной степени способствовать достижению рекламных целей туристского предприятия. Для этого форме необходимо быть наиболее понятной и приемлемой для целевой аудитории. Как свидетельствует практика, наиболее эффективны рекламные обращения, в которых создаётся атмосфера взаимоуважения, искренности, расположенности к взаимовыгодному партнёрству. При этом очень важно, чтобы в обращении была видна заинтересованная в плодотворном сотрудничестве сторона – конкретная туристская фирма, гарантирующая соответствие рекламы действительности.

Разработка рекламного обращения является своего рода искусством. Поэтому, говоря о форме, невозможно выделить какие‑либо универсальные правила его формирования. В то же время несомненный интерес представляют рекомендации публициста Д. Огилви, на которые следует ориентироваться, чтобы продать путешествие:

– сделайте так, чтобы люди почувствовали самобытность цели путешествия. В путешествии люди хотят получить новые впечатления, увидеть то, чего нет в их городе, местности. Например, бесполезно предлагать американцам посетить город с современными строениями и небоскрёбами.

– используйте точные факты, избегайте обобщений. Только факты могут заставить клиента решиться на покупку без предварительного ознакомления.

– рекламируйте путешествие как полностью соответствующее установленной на него цене.

– не приберегайте лучшие аргументы, располагайте их по возможности уже во вступительной части, иначе ваше обращение может пройти незамеченным среди других.

– используйте все аспекты новизны.

– не прибегайте к перечислениям, выбирайте определённую тему.

– для рекламных снимков используйте фотографии местных жителей, а не туристов, поскольку для иностранца это является более экзотичным.

– обдуманно располагайте подписи под фотографиями, так как они читаются в два раза чаще, чем сам текст.

Форма рекламного обращения  характеризируется большим разнообразием. Рассмотрим наиболее распространённые её варианты:

1. Рекламное обращение содержит только название фирмы, а иногда – и слоган. Такие послания используются, в основном, при осуществлении информационной и напоминающей рекламы. 
2. В основу рекламного обращения можно положить одобрительные отзывы клиентов, подчёркивающие выгоды сотрудничества с той или иной фирмой.

3. Создание экзотической, романтической обстановки в рекламном сообщении. Например, в рекламной кампании Ирландии пытаются извлечь изюминку из её неблагоприятных погодных условий: «Там всё время льёт дождь, абсолютно нечего делать, все только и занимаются тем, что рассказывают разные истории. Там ничего нет, кроме пивных, поэтому все идут туда. И это, должно быть, неплохо!»

4. Подчёркивание профессионального мастерства. Основной акцент в такой рекламе делается на огромном опыте сотрудников. Примером может служить обращение фирмы «Арт тур»: «Пограничный Брест приветствует вас в лице турфирмы «Арт тур», имеющей семилетний опыт работы в сфере туризма. Этот опыт сегодня обеспечивает нам лидерство во многих направлениях туристской деятельности. Мы знаем когда, куда и как доставить своих многочисленных и зачастую таких разных клиентов. И они приходят к нам опять. Ведь мы не только знаем, мы и доставляем тоже – у фирмы – солидная транспортная база. А вдобавок – проверенные и прочные связи с партнёрами в Швейцарии, Чехии, Венгрии, Словакии, Польше. Но главная наша гордость – это всё‑таки компетентность и информированность специалистов фирмы, настоящих профессионалов туризма. Именно в этом – гарантия нашего стабильного настоящего и прогнозируемого будущего».

5. Форма новостей. Рекламные обращения, представленные в такой форме, воспринимаются читателем как неотъемлемая часть газеты или журнала, где они размещены. Именно благодаря такому способу подачи, информация способствует пробуждению интереса потенциальных клиентов.

6. Создание юмористической обстановки. Преимуществом такой формы рекламного обращения является возбуждение положительных эмоций и хорошая запоминаемость. Например, при входе в один из отелей, расположенном у горнолыжных трасс, размещено объявление:

«Просим новичков‑лыжников оставлять у портье адреса ближайших родственников». Вообще юмористические картинки, сюжеты, рассказы хорошо запоминаются, впечатление о них часто пересказывается. Часто юмор в рекламе переплетается с парадоксальностью ситуации, тогда эффект воздействия становится ещё лучше.

Очень часто в комбинации с юмором применяется такая форма реализации рекламы как использование мультипликации. Применение мультипликационных образов и других символических персонажей повышает притягательность, необычность и запоминаемость рекламных обращений.

7. Создание фантазийной обстановки. «Спешите в Альпы! Через 60 миллионов лет их снесут!» – объявление такого содержания помещено в одном из швейцарских бюро путешествий. У клиентов сразу должно возникнуть желание посмотреть на то, что может исчезнуть.

8. Перечисление аргументов в пользу приобретения турпродукта. Например: «Десять причин, почему Вам следует обратиться к фирме Х». Такая форма преимущественно применяется в убеждающей рекламе.

9. Использование мюзикла как формы воплощения рекламного обращения находит своё применение при обслуживании специфических сегментов (например, семейный отдых с детьми).

Побудительные мотивы, используемые в туристском рекламном обращении

При составлении рекламных обращений, прежде всего, следует ориентироваться на те мотивы, которые движут потенциальными потребителями. Разработчики рекламных обращений в туризме могут апеллировать к следующим мотивам:

Мотив прибыли и экономии  основан на желании потребителей целесообразно расходовать имеющиеся средства. Именно этот мотив использован в рекламе отдыха на Кипре: «Мы добились для своих клиентов возможности бесплатного пользования лежаками и зонтиками на пляже. А ведь это позволит Вам сэкономить до 60 долларов на человека за двухнедельный отпуск».

Мотив снижения риска. «Во время отпуска ничто не должно омрачить Ваше настроение. Именно поэтому наши клиенты снова и снова обращаются к нам: они уверены, что если их отдых организует «Зевс Трэвел», у них не будет никаких проблем».

Мотив удобства  предполагает обещание в рекламных обращениях дополнительных удобств, получения определённых преимуществ.

Мотив здоровья  часто используется в рекламе рекреационного туризма. Например, Карловы Вары рекламируют как «главную чешскую здравницу».

Мотив познания  «эксплуатирует» такие качества человека как любопытство и стремление к новому: «Откройте для себя зовущие пляжи, окунитесь в чистые воды греческих морей, понежьтесь в лучах греческого солнца – Вы ощутите истинное блаженство».

Мотив признания  основан на желании человека повысить свой статус, добиться определённого имиджа. В рекламе он реализуется с использованием призывов типа: «Только для солидных клиентов».

Цвет, иллюстрация и стиль в рекламе

Приняв решение о форме рекламного обращения, необходимо определиться также с такими его параметрами, как цвет, иллюстрации и стиль. Они, безусловно, оказывают самое непосредственное влияние на привлечение внимания к рекламному обращению.

О влиянии цвета  на психологию восприятия рекламных обращений проведено много исследований. Швейцарский учёный Макс Люшар доказал, что цвет не только вызывает соответствующую реакцию человека, но и определённым образом формирует сами эмоции человека. Цвет может привлекать, отталкивать, вселять чувство спокойствия и комфорта, может возбуждать и тревожить. Это значит, что с помощью определённых цветосочетаний можно управлять отношением потребителей к рекламе. Создавая необходимую цветовую среду удаётся вызывать у человека требуемые эмоции. 
Выбор цветового решения осуществляется исходя из основной рекламной темы. При этом важное значение имеет сочетание цветов. Экспериментально проверены различные цветовые сочетания. По степени ухудшения восприятия они располагаются следующим образом:

– синий на белом;

– чёрный на жёлтом;

– зелёный на белом;

– чёрный на белом;

– зелёный на красном;

– красный на жёлтом;

– красный на белом;

– оранжевый на чёрном; чёрный на пурпурном;

– оранжевый на белом;

– красный на зелёном.

В обеспечении высокой эффективности рекламного обращения очень важную роль играют зрительные элементы, так как хорошие иллюстрации часто содержат значительно больше информации, чем сам текст и вызывают более сильную эмоциональную реакцию. Особенно это имеет отношение к туристской рекламе. В качестве иллюстраций используются панорамные и фрагментарные фотографии туристских предприятий (гостиниц, ресторанов), туристских достопримечательностей (исторических, природных, архитектурных), туристской инфраструктуры и т. д.

Под стилем  понимают письменный или устный способ выражения мысли посредством подбора и соответствующего расположения слов, предназначенный для достижения ясности, эффективности, благозвучия. К этому понятию также относится манера или тон, принятый в обращении, а также специфический, отличительный или характерный способ или манера действия.

Принято выделять пять основных функциональных стилей в рекламе:

– официально‑деловой;

– научно‑профессиональный;

– публицистический;

– литературно‑разговорный;

– фамильярно‑разговорный.

Не существует однозначного ответа на вопрос, какой стиль лучше использовать в рекламном обращении. Выбор определяется спецификой фирмы, целями рекламы, а также характерными особенностями целевой аудитории, которой адресуется обращение. Если в рекламе для деловых кругов туристское предприятие ставит своей целью широко заявить о себе как о солидном потенциальном партнёре, то такое рекламное обращение должно нести максимум профессиональной информации. В рекламе же, ориентированной на массового потребителя, целесообразно сделать акцент на информации о турах, маршрутах, программах обслуживания, пакете услуг, ценах. Всё это должно быть преподнесено клиентам в привлекательной, интересной, доброжелательной форме.

Тема 4 Выбор средств распространения рекламы  

Оптимальный выбор средств распространения рекламного обращения в значительной степени определяет успех рекламной коммуникации. От верного решения данной проблемы зависит, какого количества потенциальных клиентов достигнет реклама, насколько сильным будет воздействие на них, какие суммы будут затрачены на рекламу и насколько эффективно.

Планирование средств распространения рекламы предполагает принятие туристским предприятием решений о выборе средств распространения рекламного обращения; параметрах рекламы; периодичности рекламы.

Выбор средств распространения рекламной информации осуществляется с целью выявления наиболее эффективного с точки зрения затрат пути доведения желаемого числа рекламных обращений до целевой аудитории. О значимости этого выбора свидетельствует тот факт, что 80 % затрачиваемых на рекламу средств выплачивается средствам ее распространения.

При выборе средств распространения рекламы целесообразно найти ответы на следующие принципиальные вопросы: Кого мы хотим заинтересовать? Где они находятся? Когда размешать обращения?

Ответ на вопрос «кого?» требует точного знания целевых аудиторий. Для этого проводится сегментация рынка, на основе которой выбираются средства рекламы, наиболее полно отвечающие характеристикам целевого рынка и обеспечивающие охват наибольшего числа потенциальных клиентов.

Ответ на вопрос «где?» заключается в том, что рекламу необходимо давать там, где сосредоточено большинство потенциальных потребителей. Так, реклама туров, рассчитанных на деловой туризм, может распространяться и через средства массовой информации (пресса, радио, телевидение), и путем прямой почтовой рекламы. Религиозный, этнографический, историко-познавательный и некоторые другие виды туризма «по увлечениям» рациональнее всего рекламировать преимущественно в местах скопления сторонников того или иного вида туризма: рядом с церквями, в клубах по интересам, у магазинов, реализующих специфические товары (спортивный инвентарь, охотничьи и рыболовные товары и т. д.). Для преобладающего большинства туров, предполагающих отдых и развлечения, реклама должна иметь универсальный характер. Поэтому оптимальными средствами ее распространения могут быть пресса, радио, телевидение, наружная и печатная реклама.

При ответе на вопрос «когда?» речь идет о временах года, месяцах, неделях, днях, часах, минутах. Периодичность выхода прессы и специфическая классификация временных отрезков на телевидении и радио предоставляют рекламодателю возможность выбрать точное время, когда обращения могут быть увидены, прочитаны или услышаны.

Время туристской рекламной кампании начинается, как правило, значительно раньше реализации туров. Так, во многих странах сложился стабильный стереотип рекламы зарубежных туристских поездок. Основная рекламная кампания приходится на осень. В этот период рекламируются поездки на следующий год. Вторая, менее интенсивная, рекламная кампания начинается в конце зимы. В этот период она носит, как правило, избирательный характер. Ее основное внимание направлено на стимулирование продаж туров, которые еще не полностью реализованы.

Каждая фирма разрабатывает свой собственный график рекламных мероприятий исходя из особенностей туристского продукта, специфики спроса, действующих формальностей (паспортных, визовых, таможенных и др.).
В целом выбор соответствующих средств распространения рекламы туристского предприятия находится под влиянием ряда факторов, основными из которых являются:

На выбор средств распространения рекламы влияют следующие факторы: цели рекламы; соответствие средства распространения рекламы характеру целевой аудитории; рекламная деятельность конкурентов; наличие соответствующих средств; возможность использования определенного средства распространения информации; рекламный бюджет; особенности, достоинства и недостатки отдельных средств распространения рекламы; стоимость рекламы. 

Стоимость рекламы учитывается двояким образом:

1. Общие расходы на рекламу.

2. Рекламные расходы в расчете на тысячу читателей (зрителей, слушателей).
Необходимо также провести расчеты стоимости рекламы с учетом бесполезной аудитории — той части аудитории, на которую обращена реклама, но которая не является целевым рынком фирмы.

На этапе планирования средств распространения рекламной информации необходимо также принятие решений о таких параметрах рекламы, как: охват; частота; сила воздействия.

Охват — это количество людей, ознакомленных с рекламным обращением за определенный период времени. Как правило, охват выражается в процентах к размеру целевой аудитории. Следует заметить, что охват не растет пропорционально числу повторов рекламы, поскольку с обращением столкнутся лица, уже ранее ознакомленные с ним.

Частота — это среднее число фактов воздействия какого-либо рекламного обращения на отдельных лиц или сегменты за определенный промежуток времени. Увеличение частоты появления рекламного обращения способствует улучшению рекламного впечатления, закреплению положительного образа продукта в сознании клиента, существенно повышает действенность рекламы и производимый ею эффект.

В зависимости от целей маркетинга и коммуникационной стратегии туристские фирмы ориентируются либо на относительно небольшую группу постоянных клиентов, либо на максимально большую аудиторию. В первом случае речь идет об интенсивной рекламной кампании, когда акцент делается на увеличение числа контактов каждого индивидуума с рекламным обращением (например, с целью обновления устаревшего образа туристского продукта или создания нового, не существовавшего ранее образа). Второй случай предполагает экстенсивную рекламную кампанию, направленную на охват аудитории (например, для информирования максимального количества потребителей о туристских продуктах фирмы).

Сила воздействия — это эффект, который реклама производит на среднего представителя целевой аудитории. Часто с этой целью средства рекламы разрабатывают специальную шкалу, где носители представляются в ранжированном виде. Так, очевидно, что телевидение будет впечатлять аудиторию больше, нежели газета. Однако сила воздействия определяется и такими факторами, как длительность рекламного обращения (на телевидении или радио), его размер, месторасположение в издании, использование цвета, качество исполнения, время обращения и некоторые другие.

И, наконец, необходимо принятие решений о периодичности рекламных обращений. Обычно они оформляются в виде графиков или расписаний выхода отдельных рекламных обращений в выбранных средствах распространения информации. Составление подобных расписаний — это сфера субъективных суждений, основанных на накопленном опыте и здравом смысле. Однако и здесь существуют некоторые общие закономерности. Так, целесообразно принимать во внимание резко очерченную сезонность туристских путешествий, а также особенности отдельных средств распространения рекламы. Для достижения целевой аудитории при помощи средств, для которых характерно наїичие мимолетного рекламного контакта (радио, телевидение), следует выбирать такие часы, когда представители рассматриваемой группы населения наверняка могут услышать обращение. Так, кого-то можно «достать» по радио по пути на работу или обратно (значит, для них объявления лучше передавать по будням в утренние или вечерние часы), кого-то — во время просмотра любимой телепередачи.

Следует принять также решение о степени равномерности по времени «обработки» целевых аудиторий рекламными обращениями. Так, в рамках определенного периода можно избрать равномерный график. Тогда объявления будут появляться, скажем, раз в неделю на протяжении всего года. Если же выбор остановить на неравномерном графике, то «взрыв» рекламы будет чередоваться с относительным затишьем. Равномерность рекламного расписания определяется характером предлагаемого продукта. Так, услуги, которые, исходя из имеющегося опыта, не нуждаются в постоянном напоминании о них, могут рекламироваться по неравномерному графику. При этом после интенсивной рекламы в течение некоторого временного отрезка спрос на эти услуги будет поддерживаться на достаточном уровне без дополнительных усилий в области рекламы.
Тема 5  Формирование рекламного бюджета 

Решения, принимаемые при разработке рекламного бюджета.
Осуществление рекламной деятельности тесно связано с проблемой финансирования, разработкой и исполнением рекламного бюджета. Его формирование способствует более четкому определению целей рекламы и выбору мероприятий по их достижению.

По своей экономической природе расходы на рекламу являются текущими затратами (издержками). В то же время они служат одним из главных факторов роста объемов продаж. Часто значительные суммы, затрачиваемые на рекламу туристского продукта на первых стадиях его жизненного цикла, приносят прибыль через достаточно длительный промежуток времени. Поэтому затраты на рекламу можно считать одной из форм инвестиционных расходов, которые, подобно капиталовложениям в основные средства, окупаются многие годы. Как показывает практика, нашедшая отражение в одном из законов Мерфи, при недостаточном объеме рекламных затрат их эффект близок нулю.

Разумные размеры бюджета создают необходимые условия для эффективного проведения рекламных мероприятий. Однако это вовсе не означает, что все средства должны быть непременно израсходованы. Важно найти наиболее эффективные подходы к выбору оптимальных средств проведения рекламы.

Разработка рекламного бюджета, как и вся рекламная деятельность, требует субъективного, творческого подхода и в значительной степени зависит от интуиции, опыта, индивидуальных особенностей ответственных за этот процесс специалистов.

Комплекс решений, связанных с разработкой рекламного бюджета, можно условно разделить на два блока: 

1. определение общего объема средств на рекламу;
2. распределение средств по направлениям и статьям расходов.
Определение общего объема средств на рекламу предполагает учет ряда факторов, основными из которых являются:

· объем и размер рынка (сегмент, регион, страна). Очевидно, что ассигнования на рекламу туризма из Беларуси во Францию должны превышать аналогичные на Мальдивские острова;

· роль рекламы в реализации маркетинговой стратегии. Расходы на рекламу в расчете на одного туриста в регионах с недостаточно высоким спросом будут значительно выше, чем в регионах с повышенным спросом;

· продолжительность жизни туристского продукта. Например, реклама конгрессных, фестивальных туров имеет эпизодический характер и требует меньших затрат по сравнению с рекламой общепознавательных стандартных туров, которая должна проводиться почти круглый год;
· дифференциация туристского продукта. В данном случае следует иметь в виду учет затрат на рекламу комплексных туров для широкого рынка, отдельных услуг для узких сегментов, услуг за наличный расчет и т.д.;

· объем сбыта и размер прибыли. Исходя из того, что с увеличением рекламных затрат при постоянных доходах уменьшается размер прибыли, необходимо найти оптимальный размер рекламного бюджета;

· затраты конкурентов. Если целями рекламы являются противодействие конкуренции, нейтрализация рекламы конкурентов, то дополнительные расходы на рекламу неизбежны;

· собственные финансовые возможности. Важно подчеркнуть тот факт, что размах рекламы, размер рекламного бюджета следует соизмерять с величиной и возможностями имеющихся средств финансирования. Небольшие туристские фирмы, не располагающие свободными средствами, могут начать с малых рекламных бюджетов и увеличивать рекламные ассигнования по мере роста сбыта. Крупные компании имеют постоянные источники финансирования, которые заложены в цены продаваемых туристских услуг. Чем больше у фирмы оборот и доходы от продажи туров, тем шире ее возможности в финансировании своей рекламной деятельности;

· вовлеченность в осуществление рекламной деятельности высших руководителей туристского предприятия. Это один из субъективных факторов, определяющих величину рекламных расходов. Дело в том, что руководители фирм, имея различные уровни компетентности, опыт, личные качества и т.д., по-разному относятся к рекламе: от явно выраженного неприятия до личного участия в подготовке рекламных обращений.

Бюджет рекламы должен органично вписываться в общую сумму расходов комплекса маркетинговых коммуникаций. Можно выделить ряд методов его формирования. Однако ни один из них не является универсальным и совершенным.

Методы формирования рекламного бюджета.

Финансирование "от возможностей" на практике означает, что фирма выделяет на рекламу столько средств, сколько, по мнению ее руководства, она может себе позволить. Метод является единственно возможным для небольших, только начинающих работать туристских предприятий. В то же время его несовершенство видно с первого взгляда: абсолютно произвольное выделение конкретных сумм, их непредсказуемость из года в год и, как следствие, невозможность разработки долгосрочных рекламных кампаний.

Метод "фиксированного процента" основан на отчислении на рекламу определенного процента от суммы оборота или доходов (расходов) туристского предприятия. Иногда процент устанавливается к продажной цене одной путевки, а рекламный бюджет представляет собой произведение полученного таким образом числа на количество реализованных или планируемых к продаже путевок. Публикуемые данные о деятельности зарубежных туристских фирм свидетельствуют о том, что в среднем их затраты на рекламу составляют 6-8% от общих расходов. Метод достаточно прост и часто применяется на практике. Однако он же и наименее логичен, поскольку ставит причину (реклама) в зависимость от следствия (объем продаж). Объем рекламных ассигнований определяется объемом продаж, а не наоборот.

Метод "ориентации на конкурента" предполагает учет практики и уровня затрат на рекламу конкурирующих фирм. Он позволяет использовать коллективный опыт, однако не отличается устойчивой оптимальностью. Дело в том, что многие туристские предприятия перенимают поведение и действия своих конкурентов, без детального анализа, не учитывая разницу в положении на рынке и эффективность осуществляемой рекламной деятельности, хотя именно на эти аспекты следует обращать внимание при решении вопроса об объеме ассигнований на рекламу.

Практика свидетельствует о том, что пропорциональная зависимость между рыночной долей фирмы и долей ее рекламы на данном рынке не обязательно существует. Так, 10% рынка, занимаемых фирмой, еще не означает, что ее доля в общих рекламных расходах на данном рынке также должна составлять 10%. Если соотношение "рыночная доля/доля рекламы" может быть не слишком высоким для предприятий - лидеров рынка, имеющих определенный имидж и получивших широкую известность, то данное соотношение иногда должно быть более высоким для менее известных фирм, которые должны заявить о своем существовании, особенно в том случае, когда реклама является важным фактором конкуренции.

Методом формирования рекламного бюджета путем пересмотра предыдущего бюджета пользуются многие туристские предприятия. При этом предыдущий бюджет корректируется в соответствии с изменившимися условиями. Такой прием, однако, опасен тем, что ошибка, допущенная ранее при составлении бюджета, сохранится и будет перенесена в новый бюджет.

Метод максимальных расходов предполагает необходимость использовать на рекламу как можно больше средств. При всей видимой прогрессивности слабость такого подхода - в пренебрежении способами оптимизации расходов.

Метод соответствия целям и задачам туристского предприятия обычно используется тогда, когда желаемые результаты обеспечиваются за счет реализации стратегии маркетинга. Поэтому, применяя данный метод, необходимо:

· определить цели, стоящие перед фирмой (объемы сбыта и прибыли; долю рынка, которую предстоит завоевать; желаемую реакция потребителей);
· выявить задачи, которые следует решить для достижения поставленных целей;

· установить задачи, которые должны быть решены благодаря рекламе;

· рассчитать требуемые для решения отдельных рекламных мероприятий средства.

Сумма затрат по каждому рекламному мероприятию и дает объем рекламного бюджета. Если последний не соответствует реальным возможностям фирмы, то необходима корректировка ранее поставленных задач, решение которых призвано обеспечить достижение сформулированных целей.

Определение размера бюджета на основе планирования повышенных затрат целесообразно в том случае, когда необходимо провести усиленную рекламную кампанию. При этом в течение определенного времени допускаются даже убыточные результаты торгово-производственной деятельности туристского предприятия. Такие расходы могут рассматриваться как инвестиции. При этом ожидается, что деньги, направленные на рекламу, принесут выигрыш в будущем.

В целях привлечения дополнительных средств для формирования рекламных бюджетов туристские фирмы часто используют совместную рекламу.

Распределение рекламных средств по направлениям и статьям расходов. Важной проблемой разработки рекламного бюджета является распределение рекламных ассигнований. Оно осуществляется по следующим направлениям:
· функции рекламной деятельности;

· сбытовые территории;

· средства распространения рекламы;

· характер рекламируемых услуг;

· периоды проведения рекламы.

Основными статьями бюджета по функциям рекламной деятельности являются административные расходы (заработная плата сотрудников, накладные расходы), расходы на приобретение рекламного пространства, материальные затраты на производство рекламоносителей и т.д. (табл. 1).

Таблица 1. Основные статьи рекламного бюджета зарубежных туристских фирм

	Статья
	Удельный вес в бюджете, %

	Покупка средств распространения рекламы
	70-90

	Административные расходы
	5-10

	Производственные расходы
	до 15

	Рекламные исследования
	5


 

Распределение рекламного бюджета по сбытовым территориям предполагает, в частности, выделение ассигнований по странам, регионам, сегментам рынка. Необходимы также определенные расходы на осуществление рекламы по отдельным средствам ее распространения (реклама в прессе, печатная реклама, наружная реклама и т.д.).
Тема 6 Оценка эффективности рекламной деятельности 
Оптимальный выбор средств распространения рекламного обращения в значительной степени определяет успех рекламной коммуникации. От верного решения данной проблемы зависит, какого количества адресатов достигнет реклама, насколько сильным будет воздействие на них, какие суммы будут затрачены на рекламу и насколько эффективно.

Выбор средств распространения рекламной информации на основе техники современного медиапланирования осуществляется с целью выявления наиболее эффективного, с точки зрения затрат, пути доведения желаемого числа рекламных обращений до целевой аудитории. О значимости выбора средств рекламы свидетельствует тот факт, что до 80% затрачиваемых на рекламу финансовых ресурсов выплачивается средствам ее распространения.

Требования, предъявляемые к средствам распространения рекламы, таковы:

1) они должны быть пригодными для размещения рекламной информации о товарах и (или) предприятии, их предоставляющем;

2) контакт с ними должен представлять интерес для целевых аудиторий.

Проблему выбора средств распространения рекламы можно свести к следующему: необходимо найти такую их комбинацию, которая содействовала бы необходимым контактам с целевыми аудиториями в определенной временной последовательности при заданном бюджете. Поэтому при выборе средств распространения рекламы необходимо учитывать ряд факторов, основными из которых являются:

- цели рекламы. Так, сообщение о внедрении на рынок нового товара требует создания эффекта его крайней значимости и полезности. Такой эффект достигается рекламой на телевидении и в прессе. Если же цель — формирование имиджа предприятия, представляется целесообразным использование также наружной рекламы;

- соответствие средства распространения рекламы характеру целевой аудитории. Каждая аудитория имеет свои характерные черты, привычки, интересы; чтобы достичь целей рекламы, направленной на конкретные группы потенциальных потребителей, при подборе необходимого средства распространения рекламной информации эти особенности следует рассматривать как исходный пункт. Например, наивно предполагать, что реклама дорогостоящих товаров для состоятельных людей в молодежных изданиях и телепрограммах может иметь такой же успех, как та же самая реклама, осуществленная при помощи прямой почтовой рассылки;

- рекламная деятельность конкурентов. При выборе средств распространения рекламы фактор конкуренции нельзя упускать из виду. Даже хорошо сделанная реклама может тускло и непривлекательно выглядеть на фоне блистательно проведенной рекламной кампании конкурентов. Поэтому очень важно применять нетрадиционные средства, чтобы отличаться от конкурентов используемыми приемами;

- наличие соответствующих средств. Подходящие средства распространения рекламной информации имеются не на всех рынках. В связи с этим при выборе средства распространения рекламы предприятие должно учитывать особенности каждого целевого рынка. Их анализ должен дать ответ на вопрос, где и когда лучше размещать рекламу, чтобы она попала в поле зрения целевой аудитории;

- возможность использования определенного средства распространения информации. Важно выяснить, чья реклама в основном проходит через данное средство и имеет ли смысл помещать свое небольшое рекламное обращение в этот доминирующий поток: существует реальная возможность «растворения» информации. Кроме того, потребитель, попросту сопоставив объем рекламы различных предприятий, может посчитать, что выгоднее иметь дело с более «надежным», по его мнению, предприятием, т.е. с тем, реклама которого визуально преобладает в рассматриваемом средстве распространения. Поэтому, выбирая то или иное средство, следует убедиться в том, что объем рекламы предприятия, проходящей через него, достаточен для успешного проведения рекламной кампании;

- рекламный бюджет. Представляет собой один из наиболее существенных факторов, поскольку от суммы, выделяемой на проведение рекламы, зависит возможность выбора наиболее подходящих средств ее распространения. Оптимальные размеры бюджета создают необходимые условия для достаточно эффективного проведения рекламных мероприятий. Однако достаточность бюджета вовсе не означает, что все возможные средства распространения рекламы должны быть непременно использованы. Важно найти наиболее эффективные подходы к выбору оптимальных средств проведения рекламы. Небольшие же размеры рекламного бюджета значительно осложняют дело и вынуждают изыскивать дополнительные возможности распространения рекламной информации;

- характерные особенности, достоинства и недостатки отдельных средств распространения рекламы. Так, в частности, необходимо учитывать временные аспекты работы различных средств массовой информации. Телевидение и радио, функционируя по временному принципу, собирают в разное время суток различную по составу и размеру аудиторию. Поэтому рекламодатель, выбирая время передачи, например, своего рекламного обращения, по существу может выбрать свою целевую аудиторию и в том количестве, которое ему наиболее выгодно;

- стоимость рекламы. Критерием ее оценки являются не только общие расходы на рекламу, но и рекламные расходы в расчете на тысячу читателей (зрителей, слушателей). Необходимо также провести расчеты стоимости рекламы с учетом бесполезной аудитории. Бесполезная аудитория — это часть аудитории, на которую обращена реклама, но которая не является целевым рынком предприятия.

Цены или тарифы на рекламу подвижны и часто под влиянием условий заказа могут быть значительно снижены. Поэтому знание тарифных ставок в различных рекламоносителях — необходимое условие эффективного расходования рекламных средств. Для публикации в газетах и журналах применяются:

- твердый тариф, который не зависит от объема размещаемой рекламы;

- скользящий тариф, предусматривающий предоставление скидок рекламодателю по мере увеличения объема рекламы.

Существуют также дифференцированные тарифы, допускающие разницу (достигающую иногда 70%) в ставках для различных рекламодателей, например иностранных и национальных. Возможна также дифференциация тарифов в зависимости от места расположения рекламы, использования цвета, иллюстраций и т.п. Тарифы на телевизионную рекламу дифференцируются независимости от времени передачи и содержания программы.

Практически в любой рекламной кампании используется одно основное средство распространения рекламы и несколько вспомогательных. Основное средство распространения рекламы — это то, которое способно самостоятельно и наиболее эффективно достичь целей рекламной коммуникации. Следует учитывать и фактор затрат, но эффективность — наиболее важный показатель, особенно на начальной стадии. Рекламодатель должен определить то средство распространения рекламы, которое в одиночку может обеспечить достаточный уровень коммуникации. После этого следует проверить, повысится ли эффективность, если частично заменить основное средство рекламы вспомогательными. Вспомогательные средства распространения рекламы целесообразно использовать, если:

- значительная часть целевой аудитории не охвачена основным средством или охватывается им недостаточно часто. Например, есть люди, которые редко смотрят телевизор или читают газеты. Чтобы довести до них необходимую информацию, необходимо использовать вспомогательные средства распространения рекламы;

- требуется быстрее достичь конкретной цели, стоящей перед рекламой (предоставление информации о товаре, поддержание осведомленности и спроса и т.д.);

- необходимо повысить общий эффект коммуникации на начальных этапах рекламной кампании (в этом случае основное и вспомогательные средства применяются одновременно) или позже, когда в целом эффекты коммуникации уже достигнуты, а реклама носит напоминающий характер (как правило, основные средства заменяются менее дорогими вспомогательными);

- они могут обеспечить дополнительные преимущества с точки зрения времени воздействия на целевые аудитории.

Окончательный выбор средств распространения рекламы конкретизируется с учетом ее параметров, таких как охват, частота, сила воздействия.

Охват — это количество людей, ознакомленных с рекламным обращением за определенный период. Как правило, охват выражается в процентах к размеру целевой аудитории. При этом важны исследования, которые прогнозируют непересекающуюся аудиторию, — число потребителей («чистая» аудитория), каждый из которых знакомится по крайней мере с одним из рассматриваемых средств распространения рекламы. Дело в том, что большинство потребителей читают или просматривают несколько однотипных газет, слушают несколько радиостанций и смотрят несколько телеканалов. Общая для нескольких средств распространения рекламы аудитория в практике рекламы называется пересекающейся. Кроме того, следует учитывать, что охват не растет пропорционально числу повторов рекламы, поскольку с обращением столкнутся лица, уже ранее ознакомленные с ним.

Частота — среднее число фактов воздействия какого-либо рекламного обращения на отдельных лиц или сегменты рынка за определенный промежуток времени. Увеличение частоты появления рекламного обращения способствует улучшению рекламного впечатления, закреплению положительного образа товара, существенно повышает действенность рекламы и производимый ею эффект.

Сила воздействия — эффект, который реклама производит на среднего представителя целевой аудитории. Данный параметр довольно трудно оценить. Часто средства распространения рекламы с этой целью разрабатывают специальную шкалу, на которой носители представляются в ранжированном виде (очевидно, что телевидение будет больше впечатлять аудиторию, нежели газета). Сила воздействия определяется и такими факторами, как длительность рекламного обращения (на телевидении или радио), его размер, месторасположение в издании, использование цвета, качество исполнения, время обращения и др.

Бюджет рекламной кампании представляет собой общую сумму денег, потраченных за определенный период времени для проведения рекламной кампании. При разработке бюджета учитываются: стадия жизненного цикла продукта, его рыночная доля, география продаж, уровень конкуренции, частота повторов рекламы, уровень дифференциации продуктов данной группы и др.

Наиболее широко в настоящее время используются следующие методы определения затрат на рекламу: «от наличных средств», метод «процент от объема сбыта», метод конкурентного паритета и метод «исходя из целей и задач». Эти методы используются и при составлении бюджета на продвижение продуктов в целом;

Одним из главных ориентиров при определении затрат на рекламу являются среднеотраслевые затраты на рекламу. Очевидно, что на фактическую величину затрат на рекламу помимо финансовых возможностей организации влияют объем продаж, уровень конкуренции, величина рыночной доли, стадия жизненного цикла продукта, то, на каком рынке продается товар, новом или освоенном и т.п. Обычно рекламные затраты рассматриваются как текущие издержки организации. В связи с этим считается, что они могут урезаться или устраняться, как и другие статьи затрат в случаях, когда уровень продаж чрезвычайно высок или крайне низок.

Таким образом, воспринимаемая в качестве текущих издержек реклама одновременно служит долгосрочным вложением капитала. Однако для того чтобы руководство организации могло считать рекламу капиталовложением, оно должно понимать связь рекламы с уровнем продаж и прибыли.

Между тем эффективность маркетинга и рекламы, в частности, зависит от многих внутренних и внешних факторов. Например, увеличение объема продаж после проведения рекламной кампании могло быть обусловлено не столько самой кампанией, сколько такими факторами, как выдача зарплаты в данном регионе после многомесячной задержки, временное отсутствие товаров конкурентов и т.п. Оценить эффективность рекламы возможно на основе таких методов, как регрессионный и корреляционный анализ, на основе факторного и кластерного анализа. Такая работа будет иметь характер научного исследования и не поддается массовому тиражированию, тем более выработке конкретных количественных рекомендаций. Тем не менее, можно сделать несколько общих выводов:

1. Увеличение рыночной доли более непосредственно связано с увеличением бюджета маркетинга, нежели с понижением цен.

2. При увеличении расходов на рекламу уровень продаж повысится, но до определенного уровня, за пределами которого дальнейшее увеличение затрат на рекламу не сопровождается ростом объема продаж.

3. Результат воздействия рекламы имеет запаздывание по времени.

4. Существуют минимальные уровни затрат на рекламу, ниже которых реклама не имеет воздействия на уровень продаж.

5. Даже при отсутствии рекламы существует определенный уровень продаж.

Эти факты, проверенные многочисленными исследованиями, могут интерпретироваться в виде рекомендаций по распределению средств на рекламу увеличивать затраты до тех пор, пока они работают. Однако в реальности дело обстоит, как отмечалось выше, не так просто. Оно осложнено многими обстоятельствами, например тем, что реклама не является единственным инструментом маркетинга, влияющим на продаваемость продукта. Повышение уровня продаж может быть вызвано открытием более привлекательных торговых точек, улучшением качества продукта, уровня обслуживания и т.п.

Однако поскольку результат воздействия рекламы проявляется в течение длительного времени, реклама должна рассматриваться как долгосрочное капиталовложение в будущие прибыли организации. Разумеется, что затраты на рекламу, как и другие виды затрат, должны проверяться окупаемостью, но следует помнить, что на рекламе нельзя экономить во времена экономической неустойчивости, в противном случае организация рискует утратить значительную долю своего рынка, когда экономическая ситуация приобретет стабильность. 

Каждая организация действует в различных внешних условиях. Поэтому при распределении рекламных средств необходимо рассмотреть экономические политические, социальные и правовые условия, в которых действует организация. Уровень общей экономической активности, социальные традиции и обычаи, структура налогообложения влияют как на отраслевой бизнес в целом, так и на уровень прибыли от продажи продукта.

Распределение рекламных средств осуществляется по следующим направлениям:

- функциям рекламной деятельности;

- сбытовым территориям;

- средствам распространения рекламы;

- рекламируемым товарам.

Основными статьями бюджета при его распределении по функциям рекламной деятельности являются: административные расходы (заработная плата занимающихся рекламой сотрудников, накладные расходы); расходы на приобретение рекламного пространства (закупка места на газетных полосах и страницах журналов, эфирного времени на телевидении и т.д.); материальные затраты на производство рекламоносителей (например, видеороликов, плакатов, буклетов и т.д.); гонорары рекламным агентствам; затраты на закупку информационных баз, банков данных и проведение рекламных исследований; почтовые расходы; оплата услуг средств коммуникаций и т.д.

Распределение рекламного бюджета по сбытовым территориям предполагает, в частности, выделение ассигнований на проведение рекламы в разрезе отдельных стран, регионов, сегментов рынка.

Необходимо также определить расходы, необходимые для использования отдельных средств распространения рекламы. Например, рекламный бюджет может распределяться на эти цели следующим образом: реклама в прессе — 30%, печатная реклама — 15%, участие в выставках — 15%, прямая реклама — 10%, реклама в интернете — 10%, сувенирная реклама — 5%, наружная реклама — 5%, непредвиденные расходы — 10%.

Распределение рекламных средств по характеру рекламируемых товаров должно учитывать необходимость финансирования рекламы отдельных их видов, товарных марок, товаров сезонного спроса и т.д.

Практика свидетельствует, что наиболее «рекламоемкими» являются марочные фасованные продукты питания, лекарственные препараты, туалетные принадлежности, косметические средства. К числу лидеров по рекламным бюджетам относятся также компании, работающие в сфере телекоммуникаций.

При распределении рекламного бюджета целесообразно некоторую часть средств направлять в резерв на случай осложнения рыночной ситуации, снижения спроса, необходимости варьирования средствами распространения рекламы.

В целом разработка рекламного бюджета и распределение его по направлениям и статьям расходов — один из наиболее трудных и ответственных этапов осуществления рекламы. Его результативность во многом зависит от опыта и интуиции занимающихся этой деятельностью специалистов. 

Абсолютно точно определить эффективность отдельных средств рекламы и рекламной кампании в целом практически невозможно. Однако и приблизительные подсчеты оправдывают себя.

Различают два принципиально разных вида эффективности рекламной кампании:

1. Эффективность психологического воздействия — это степень влияния рекламы на человека, т.е. оценка привлечения внимания потребителя, запоминаемости рекламы, воздействие рекламы на мотив покупки и т. п. 

Существуют три основных метода оценки психологического воздействия:

- опрос;

- наблюдение;

- эксперимент (например, фокус группы).

2. Экономическая эффективность — экономический результат, полученный в результате применения рекламного средства или проведения рекламной кампании. Основным методом для анализа экономической эффективности служат статистические и бухгалтерские данные.

Основными сложностями в определении экономического эффекта являются:

1) любая реклама или рекламная кампания, как правило, не дает полного эффекта сразу;

2) рост товарооборота или прибыли может быть вызван другими (нерекламными) причинами.

Для подсчета экономической эффективности специалистами предлагаются следующие методы.

Расчет рентабельности рекламирования (R):
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где   П — прибыль, полученная от рекламы, руб.;

З — затраты на рекламу, руб.

Расчет экономического эффекта рекламирования (Э) — это соотношение между прибылью, полученной от дополнительного товарооборота, вызванного рекламными мероприятиями и расходами на рекламу:
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гд
ТОдоп — дополнительный товарооборот, руб.;

Нторг — торговая наценка за единицу товара, %;

З — затраты на рекламу, руб.;

Рдоп — расходы дополнительные, руб.

Результат рекламных мероприятий может быть положительным, отрицательным или нейтральным.

Расчет дополнительного товарооборота производится по формуле:
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где 
ТОср — среднедневной товарооборот до начала рекламного мероприятия, руб.;

%ТО — относительный прирост среднедневного товарооборота за рекламный период по сравнению с дорекламным, %;

Д — количество дней рекламного периода.

Экономическая эффективность рекламы может также определяться методом целевых альтернатив, путем сопоставления планируемых и фактических показателей, оцениваемых как вложения средств в рекламную кампанию:
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где
Пфакт — фактическая прибыль за период действия рекламы, руб.;

Ппл — планируемая прибыль, руб.;

З — затраты на рекламу, руб.

Этот метод показывает уровень достижения цели.

Тема 7 Средства распространения рекламы в туристической индустрии 

Особенности рекламы в прессе. Реклама в прессе в силу своей оперативности, повторяемости, широкого охвата рынка является одним из самых эффективных и наиболее часто используемых средств распространения рекламной информации. К ней прибегают и вновь образующиеся фирмы, и крупные туристские предприятия с солидным опытом работы и устойчивым контингентом клиентов. Данный вид рекламы в совокупности занимает до 85% рекламного бюджета туристских фирм.

Реклама в прессе – это опубликованные в периодической печати различные рекламные материалы, которые можно разделить на две основные группы: рекламные объявления и публикации обзорно-рекламного характера. Последние представляют собой статьи, репортажи, обзоры, несущие как прямую, так и косвенную рекламу. Практика показывает, что публикации обзорно-рекламного характера заключают в себе огромные возможности для эффективного воздействия на потенциального клиента туристского предприятия. Желательно, чтобы такие материалы были иллюстрированными (большая текстовая часть без иллюстраций воспринимается недостаточно эффективно). В художественном оформлении целесообразно применять фирменную символику.

Для публикации рекламных объявлений и статей обзорно-рекламного характера используются такие виды периодических изданий, как газеты, журналы, бюллетени, справочники, путеводители и др. В зависимости от тематики все периодические издания классифицируются следующим образом: общественно-политические и специализированные (отраслевые издания, пресса по интересам). Общественно-политические издания в наибольшей степени подходят для размещения рекламы, адресуемой массовой аудитории, в частности, при рекламировании популярных поездок по стандартным маршрутам и программам. Рекламные объявления, рассчитанные на прочтение профессионалами туризма, целесообразнее публиковать в специализированных изданиях.

К несомненным достоинствам рекламы в прессе относится возможность осуществления обратной связи с потребителями. С этой целью используются специальные купоны (в том числе и само объявление), которые заинтересованный читатель может отправить обратно рекламодателю для получения дополнительной информации о туристском предложении или даже прислать формуляр заявки на покупку тура. Часто на основе купонов проводится лотерея, что способствует привлечению внимания к рекламным объявлениям еще более широкого круга читателей. Следовательно, купоны не только поощряют клиентов к приобретению туристского продукта, но и помогают проследить реакцию читателей на объявления.

Выбор издания. Для того, чтобы реклама в прессе достигла желаемой группы потенциальных клиентов, необходимо выбрать наиболее подходящие издания. С этой целью целесообразно составить полный их перечень для охвата целевой аудитории. На следующем этапе осуществляется сбор информации о каждом из изданий для последующей ее оценки. При анализе издания обычно изучаются следующие моменты:
· содержание размещаемых материалов и их ценность для потенциальных клиентов (в данном случае достаточно ознакомиться с несколькими номерами рассматриваемого издания);

· читательская аудитория (тщательное ее изучение позволяет судить о том, подходит ли конкретное издание для охвата целевых групп потенциальных потребителей);

· тираж (дает представление о возможном охвате целевой аудитории);

· периодичность выхода в свет (ежеквартальные и ежемесячные издания обладают тем преимуществом, что их нередко хранят долгое время, поэтому объявления в них могут неоднократно попадаться на глаза потенциальным клиентам). Еженедельные газеты и журналы обычно хранятся около недели и также имеют вторичный круг читателей. Ежедневные газеты позволяют придать рекламе актуальность, а также поместить объявление в любой удобный, по мнению рекламодателя, день;

· затраты, при оценке которых в конкретном издании обычно пользуются показателем стоимости в расчете на 1000 читателей. Однако полученный результат обязательно должен быть подвергнут тщательному анализу с точки зрения прочих рассматриваемых факторов, в частности характера читательской аудитории;

· возможность использования цвета (помещать объявления в изданиях, выходящих в цвете, целесообразно лишь в тех случаях, когда это необходимо для достижения целей рекламы).

Во избежание ошибок при анализе отдельного издания все факторы следует рассматривать в сопоставлении. Достаточно большой тираж газеты не обязательно свидетельствует о ее преимуществе как носителя рекламного обращения перед изданием с меньшим тиражом. Такая газета может распространяться бесплатно и публиковать мало интересного материала, что снижает интерес к ней читателя. Самое главное при выборе издания - опора на логику и здравый смысл.

После выбора в качестве носителей рекламы конкретных изданий приступают к решению таких вопросов, как месторасположение рекламного обращения и его размеры.

Классификация и особенности печатной рекламы. Печатная реклама – одно из важнейших средств распространения рекламной информации туристских предприятий. В отличие от рекламы в прессе размещение материалов в печатных изданиях не налагает ограничений с точки зрения месторасположения, что позволяет давать подробные разъяснения и исчерпывающие описания. 
В печатной рекламе для подачи информации об имеющихся возможностях обслуживания туристов используются изобразительный и текстовый способы. Привлекательность печатной продукции фирмы обеспечивается за счет красочных высококачественных фотографий ландшафтов, исторических достопримечательностей, гостиниц и других объектов туристского внимания.

К печатной рекламе (используется также термин "рекламно-коммерческая литература") относятся:  каталоги;  проспекты и брошюры;  буклеты; плакаты; рекламные листовки; рекламно-подарочные издания; книжная реклама.

На практике часто применяются определенные сочетания тех или иных видов печатной рекламы.

При оформлении печатной рекламы нужно крупно выделять различные элементы фирменной символики туристского предприятия, указывать его почтовый адрес, телефон, факс и т.д. Здесь не допускаются экстравагантные утверждения, плохой дизайн, неряшливые иллюстрации, низкокачественная печать на плохой бумаге, то есть все то, что вызывает у потенциального покупателя обратную реакцию - не купить, а наоборот, отказаться от покупки. Печатная реклама является своего рода визитной карточкой, по которой клиенты судят о фирме. В наибольшей мере это относится к буклетам, проспектам и каталогам, которые считаются рекламными материалами престижного характера. Для них существует чрезвычайно простое правило: эти материалы должны быть выполнены либо на очень высоком уровне, либо не выпускаться вообще. Реклама престижного характера, выглядящая хуже, чем у конкурентов, способна нанести больший урон, чем ее отсутствие.

Печатные рекламные материалы широко используются в ходе деловых встреч и коммерческих переговоров, распространяются на выставках, ярмарках, семинарах, презентациях, рассылаются по почте потенциальным клиентам, а также вручаются посетителям туристского предприятия.

Наружная реклама – достаточно эффективное средство для распространения информации о туристских услугах, поскольку рассчитана на восприятие широкими слоями населения. Наружная реклама – реклама, размещаемая (распространяемая) с использованием средств наружной рекламы на внешних сторонах зданий (сооружений), вне зданий (сооружений) и в подземных пешеходных переходах.
Наиболее распространены следующие средства наружной рекламы: вывеска рекламного характера, панно, рекламные конструкции, плакат, растяжка, щит, электронное табло. Они могут размещаться на основных транспортных и пешеходных магистралях, на площадях, спортивных аренах, выставках, остановках общественного транспорта и в других местах массового скопления людей.

Основное назначение наружной рекламы – донести и закрепить в сознании потенциальных покупателей название или фирменный знак предприятия, направление его деятельности. Значительными объемами представляемого материала отличаются тексты рекламных щитов, расположенных в местах вынужденного ожидания (внутри вокзалов, на остановках городского транспорта, в универмагах, вестибюлях и залах ожидания фирм и учреждений сферы услуг). Здесь помещаются развернутые обращения к покупателям, характеристики туристских продуктов, указания на особые условия, льготы и т.д.

Главная задача, решаемая при разработке щита, утверждении текста и эскизов изображений к нему - создание образа, соответствующего образу туристского предприятия. Недостаточно иметь хорошую идею изображения, необходимо обеспечить общую идею рекламной кампании и рекламного образа фирмы в целом.

Наиболее распространенная ошибка, допускаемая фирмами, начинающими свою деятельность, заключается в размещении на щите только своего названия и (или) фирменного знака. В этом случае потенциальный покупатель не знает, с каким товаром или услугой можно соотнести данную фирму, а значит, и ее запоминание происходит пассивно, так как не создается ассоциативная цепочка.

Правило введения в текст рекламного щита направлений деятельности становится не обязательным, если в сознании потенциальных покупателей уже установилась ассоциативная связь между фирмой и предлагаемыми ею услугами. Использование щитовой рекламы наиболее оправдано именно при достаточной известности фирмы. Щитовая реклама дает хорошие результаты при проведении большой рекламной кампании (используются также другие виды рекламы: газеты, радио, телевидение и т.д.).
В связи с тем, что наружная реклама в большинстве случаев воспринимается на значительном расстоянии и на ходу, она чаще всего представляет собой краткие и выразительные сообщения. В оформлении должны выделяться основные элементы символики (товарный знак, фирменные цвета и т.д.).

Важнейшей функцией наружной рекламы является подкрепление и дополнение информации, распространяемой через другие средства. При ее использовании необходимо придерживаться следующих правил: во-первых, рекламное сообщение должно привлекать внимание; во-вторых, часто попадаться на глаза потенциальным клиентам; в-третьих, быть максимально кратким, чтобы его можно било прочесть на ходу; в-четвертых, его содержание должно быть понятным.

Реклама на транспорте представляет собой рекламные сообщения на бортах транспортных средств (грузовых автомобилей, автобусов, трамваев, троллейбусов) и внутри салонов. Кроме того, их размещают на железнодорожных вокзалах, автостанциях, в аэропортах и т.д. (различными видами транспорта в любом городе пользуется до 90% населения, в крупных центрах к ним добавляется большое количество приезжих).

Основные требования к рекламе на бортах автобусов, троллейбусов, трамваев - хорошая читаемость и узнаваемость в условиях движения. Буквы должны быть достаточно большими, чтобы читались на значительном расстоянии, однако не настолько большими, чтобы не считываться одним взглядом. Узнаваемость рекламе придает использование в различных ее видах одних и тех же приемов, логотипа, фирменных цветов, особого начертания букв.

Необходимо учитывать тот факт, что некоторые шрифты, особенно при движении транспорта, плохо читаются и воспринимаются: наклонные, со слитным начертанием букв, маленьким расстоянием между буквами и словами (это относится и к разработке фирменного стиля). Отдельные шрифты легко читаются на фирменном бланке, но при увеличении в несколько десятков раз становятся трудно распознаваемыми. Хорошо, если 90% населения города уже знакомо со знаком, шрифтом и другими атрибутами фирмы по рекламе в газете, на телевидении, и распознавание рекламы на транспорте не составит для них труда.

Рекламные объявления в вагонах метро должны выглядеть ярко и отчетливо, так как в крупных городах высок процент населения с дефектами зрения, в "час-пик" большое количество людей скапливается на остановках, тесно в вагонах. К сожалению, большинство из этих объявлений можно прочитать на расстоянии не более одного метра при условии неполной "загрузки" вагона. В двух из пяти реклам название фирмы выполнено настолько стилизованным шрифтом, что практически не поддается расшифровке. Если этот стиль является "фирменным" (зарегистрированным), то в объявлении необходимо дать его легко читаемый эквивалент, чтобы закрепить в сознании потенциального покупателя логическую цепочку: название туристской фирмы - логотип - услуга. В противном случае при других формах рекламы (например, по радио) ассоциативная цепочка будет восприниматься как совершенно новая, так как из нее выпадает название фирмы, а логотип передать по радио невозможно.

Реклама в Интернете. Основными средствами рекламы в Интернете являются: Web-сайт, специализированные серверы, баннерная реклама, реклама в электронных конференциях, социальных сетях, через электронную почту.

Тема 8 Регулирование рекламной деятельности 

Регулирование рекламной деятельности международным правом. 

Рекламная деятельность регулируется как международным правом, так и национальным правом отдельных государств. На международном уровне реклама регулируется международными договорами и актами международных организаций.

Международным пактом о гражданских и политических правах от 19.12.1966 г. гарантировано право каждого человека «получать и распространять всякого рода информацию и идеи, независимо от государственных границ, устно, письменно или посредствам печати, или художественных форм выражения, или иным способом по своему выбору». Данное право является юридической основой рекламной деятельности во всём мире.

Кроме того, на международном уровне рекламная деятельность регламентирована Международным кодексом рекламной деятельности (МКРД), который был принят Международной торговой палатой. МКРД первоначально действовал в редакции 1937 г., но впоследствии многократно изменялся и дополнялся.

Международный кодекс рекламы устанавливает этические нормы, которые должны соблюдать все участники рекламного процесса. Он рассматривает рекламу как средство коммуникаций между продавцом и покупателем и признает за всеми участниками рекламного процесса как ответственность перед покупателями и обществом, так и необходимость обеспечения справедливого баланса между интересами бизнеса и покупателя.

Основными принципами рекламы в соответствии с Кодексом являются:

· юридическая безупречность;

· ответственность перед обществом;

· соответствие принципам честной конкуренции;

· недопустимость подрыва общественного доверия к рекламе.

В основу содержания Кодекса положены нормы рекламы: благопристойность, честность, правдивость, сравнения, доказательства и свидетельства, защита прав личности, использование репутации, имитация, отождествление рекламного послания, обеспечение безопасности и др.

Благопристойность как норма рекламы предусматривает недопустимость в рекламном обращении утверждений или изображений, идущих вразрез с принятыми в обществе правилами.

Честность как норма рекламы заключается в том, что рекламное обращение не должно злоупотреблять доверием покупателя, играть на суевериях, чувстве страха, вызывать или поддерживать насилие, дискриминацию по признаку расы, религии или пола.

Правдивость как норма рекламы предполагает отсутствие в рекламном обращении каких-либо утверждений или изображений, которые прямо или косвенности могли бы ввести покупателя в заблуждение. Особенно важно соблюдение этой нормы в отношении: природы, состава, метода производства и даты выпуска, соответствия назначению и области применения, места производства и страны происхождения товара; потребительских свойств товара и действующих цен; условий платежа; условий гарантии; авторских прав; официального признания или одобрения, награждения медалями, премиями, дипломами и др.

Реклама в соответствии с нормой правдивости не должна искажать результаты научных исследований, научных терминов. Недопустимо также использовать научную терминологию в целях создания видимости научной обоснованности, которая в действительности отсутствует.

Сравнения в рекламном обращении не должны вводить потребителя в заблуждение. Они должны соответствовать принципам честной конкуренции и основываться на доказательных фактах.

Доказательства и свидетельства, используемые в рекламном обращении, не должны быть сомнительными. Не рекомендуется также применять устаревшие доказательства и свидетельства.

Защита прав личности заключается в том, что в рекламе нельзя без предварительного разрешения изображать или описывать частную жизнь, общественную деятельность каких-либо людей, частную собственность или ссылаться на такие описания.

Использование репутации как норма рекламной деятельности запрещает незаконное использование в рекламном обращении названий или аббревиатур фирм и учреждений, имен и фамилий людей, символов товаров и т.д.

В соответствии с такой важнейшей нормой рекламы, как имитация, рекламное обращение не должно имитировать общую композицию, текст, рекламный слоган, изображение, музыку, звуковые эффекты других рекламных обращений.

Рекламное обращение необходимо четко выделять как таковое, какие бы формы оно не имело и через какой бы вид средств массовой информации не распространялось. В этом проявляется такая норма рекламной деятельности, как отождествление рекламного послания.
Обеспечение безопасности в рекламном обращении проявляется в том, что оно не содержит без всяких к тому оснований (например, в педагогических целях или для обеспечения общественной безопасности) изображений опасных ситуаций, действий, упражнений, обычаев, демонстрирующих пренебрежение опасностью или средствами безопасности.

Особая норма Кодекса регулирует рекламу, направленную на детей и молодежь. Рекламные обращения не должны эксплуатировать доверчивость детей или недостаток жизненного опыта молодежи, а также их чувство преданности. Кроме того, в них недопустимы утверждения или изображения, которые могут привести к психическим, моральным или физическим травмам.

Международный кодекс рекламы является, прежде всего, инструментом самодисциплины. В то же время он предназначен и для использования в судебной или арбитражной практике в качестве справочного материала в рамках соответствующих законов. Любые предприятия и организации, разделяющие цели, принципы и правила Кодекса, могут заявить о своем согласии с изложенными в нем положениями и принять его к руководству в практической деятельности.

Регулирование рекламной деятельности в Беларуси.
Нормативная база рекламной деятельности в Беларуси представлена законом "О рекламе". Закон регулирует отношения, возникающие в процессе производства, размещения и распространения рекламы на территории республики. Реклама может полностью или частично являться объектом авторских и смежных прав. В этом случае вступает в действие закон "Об авторском праве и смежных правах".

Тема 9 Связи с общественностью как элемент маркетинговых коммуникаций 

Связи с общественностью или «public relations (PR) – это особая функция маркетинговых коммуникаций, которая способствует установлению и выстраиванию управляемых взаимоотношений с различными контактными аудиториями (потребителями, инвесторами, сотрудниками, окружающей средой и т.п.). В отличие от рекламы PR выстраивает коммуникацию между компанией и обществом, тогда как реклама строит все коммуникации вокруг товара. PR в первую очередь выстраивает доверие к источнику информации, т.е. к компании, что значительно повышает эффективность таких коммуникационных инструментов, как реклама, акции стимулирования сбыта, direct-marketing и т.п.
Функциональные составляющие PR:

· Media relations — построение отношений со СМИ;

· Government relations — взаимодействие с властными структурами;

· Investor relations — взаимоотношения с инвесторами;

· Corporate affairs — управление корпоративным имиджем;

· Special Events — организация и проведение специальных мероприятий;

· Employee communications — взаимодействие с персоналом;

· Crisis management — управление кризисными ситуациями.
Подчеркивая значение коммуникационного аспекта, PR иногда называют «стратегией доверия». Конкуренция в глобальном плане строится на уровне взаимодействия (коммуникации) и ценностей, лежащих в их основе: ценности, которые управляют потребностями, которые влияют на интересы, которые формируют отношения, которые проявляются в мнениях, которые мотивируют действия.
Корпоративные коммуникации (PR), выступающие обязательным атрибутом процесса стратегического менеджмента, с помощью которого организация сообщается с различной публикой, обусловливают взаимную выгоду обеих сторон, результатом чего является повышенная конкурентоспособность самой организации. Чем традиционнее уклад организации, чем меньше перемен происходит в ее структурах, тем меньше доля вероятности того, что в этой компании в полной мере будут использоваться возможности и преимущества эффективных PR.
Попытки дать определение PR предпринимались не раз многими теоретиками и практиками. Ставшее классическим исследование одного из американских фондов (Foundation for Public Relations Research and Education), проведенное в 1975 г., выявило более 500 определений PR. 

Паблик рилейшнз — это особая функция управления, которая способствует установлению и поддержанию общения, взаимопонимания и сотрудничества между организацией и общественностью, решению различных проблем и задач; помогает руководству организации быть информированным об общественном мнении и вовремя реагировать на него; определяет и делает особый упор на главной задаче руководства — служить интересам общественности; помогает руководству быть готовым к любым переменам и использовать их наиболее эффективно; выполняет роль «системы раннего оповещения» об опасности и помогает справиться с нежелательными тенденциями; использует исследования и открытое, основанное на этических нормах, общение в качестве средств деятельности».

Паблик рилейшнз — это постоянно развивающаяся система, а разнообразие ее описаний свидетельствует лишь о возникновении и доминировании каких-либо тенденций в определенные периоды и у определенных групп исследователей и практиков.

Именно с этой точки зрения целесообразно сделать краткий анализ трактовок PR.

Возвращаясь к приведенной выше, можно заметить, что при всей многоплановости в ней ясно прослеживается ведущий акцент: PR — некая деятельность по организации всеобщего сотрудничества во имя «служения интересам общественности». Такого рода подход, который можно назвать альтруистическим, присутствует в десятках других определений PR, как более ранних, так и появившихся позднее.

Например, Институт общественных отношений (IPR) принял следующую трактовку: «Public relations — это планируемые продолжительные усилия, направленные на создание и поддержание доброжелательных отношений и взаимопонимания между организацией и общественностью». Столь же альтруистическое определение, направленное на достижение абстрактной общественной гармонии, предлагаетклассик PR С. Блэк: «PR — это искусство и наука достижения гармонии посредством взаимопонимания, основанного на правде и полной информированности».

«Альтруистический» подход к PR закреплен в популярном словаре Уэбстера (Webster New International Dictionary), который дает следующее определение: «PR — это содействие установлению взаимопонимания между личностью, организацией и другими людьми или обществом в целом посредством распространения разъяснительного материала, развития обмена (информацией) и оценки общественной реакции».

Однако существует и другой акцент (назовем его компромиссным), делающий упор на иных факторах: во-первых, речь идет вовсе не об абстракции, а об удовлетворении конкретных интересов; во-вторых, организация для этого учитывает интересы общественности, чтобы и ее интересы были восприняты с пониманием. Такой подход еще в первые десятилетия XX в. предлагал Э. Бернейз: «PR — это усилия, направленные на то, чтобы убедить общественность изменить свой подход или свои действия, а также на гармонизацию деятельности организации в соответствии с интересами общественности и наоборот». Вполне естественно, что число сторонников такого более жизненного подхода с течением времени сохранялось и множилось. Авторитетный форум представителей более чем 30 национальных и региональных ассоциаций PR, собравшихся в 1978 г. в Мехико на первую Всемирную ассамблею ассоциаций PR, предложил вот такую трактовку: «Практика PR — это искусство и социальная наука, позволяющие анализировать тенденции, предсказывать их последствия, консультировать руководство организаций и претворять в жизнь планируемые заранее программы действий, которые служат интересам как организаций, так и общественности».

Стоит выделить и сугубо прагматический подход. Так, еще Джон Рокфеллер говаривал, что умение общаться с людьми — это товар, который можно купить точно так, как мы покупаем кофе или сахар. И подчеркивал, что готов заплатить за такое умение больше, чем за что-либо другое на свете. Понятно, что под словом «общаться» американский миллионер имел в виду управление с помощью общения. На этот же аспект указывали спустя десятилетия ученые-политологи Российской академии государственной службы при Президенте РФ. В соответствии с их определением, зафиксированным в изданной в 1997 г. книге «Связь с общественностью — «паблик рилейшнз» — государственной власти и управления», PR — это «специализированная, профессионально организованная деятельность управления, но управления особого рода. Это адресное управление состоянием общественного мнения в определенной сфере, корпоративными отношениями, осуществляемое ненасильственными (а не командно-административными) средствами».

По сути дела, прагматиками оказались и авторы подготовленного в 1995 г. в МГУ «Словаря иностранных слов», определяющие PR как «организацию общественного мнения в целях наиболее успешного функционирования предприятия (учреждения, фирмы) и повышения его репутации. Осуществляется разными путями, но прежде всего через СМИ. Искусство взаимоотношений между государственными (управленческими), общественными структурами и гражданами в интересах всего общества».

Ряд исследователей употребляет в качестве синонима PR понятие «коммуникационный менеджмент», расшифровывая его как «профессиональную деятельность, направленную на достижение эффективной коммуникации как внутри организации, так и между организацией и ее внешней средой».

Следует отметить, что на рубеже второго и третьего тысячелетий не только индивидуальные исследователи, но и мировое PR-сообщество в целом вновь озабочены анализом определений рассматриваемого вида деятельности. Так, генеральная ассамблея CERP (Европейская конфедерация по связям с общественностью) рекомендовала в 2000 г. всем практикам в Европе использовать следующее определение: «PR — это сознательная организация коммуникации. PR — одна из функций менеджмента. Цель PR — достичь взаимопонимания и установить плодотворные отношения между организацией и ее аудиториями путем двусторонней коммуникации».

Итак, многочисленные определения и трактовки понятия public relations интерпретируют данную сферу как: науку, искусство, систему коммуникаций, функцию менеджмента, что, безусловно, говорит о «многоликости» самого понятия, его сложной и неоднозначной структуре. Выделенные подходы в определениях PR — «альтруистический», «компромиссный» и «прагматический» — отражают свойства, характеризующие отношения «организация — внешняя среда» (когда целью взаимодействия является «достижение всеобщего блага» в «альтруистическом» подходе; компромисс интересов институциональной структуры (компании, организации) и общества в целом в «компромиссном» подходе; и, наконец, достижение целей организации при помощи техник и методик PR в «прагматическом» подходе.

Главная задача PR как инструмента маркетинговых коммуникаций — это формирование доверия к источнику информации (компании), что в значительной степени усиливает эффекты от применения других инструментов маркетинговых коммуникаций (рекламы, акций стимулирования сбыта, direct marketing и т.п.).

Как и большинство спорных и относительно молодых научных направлений, PR не имеет единого определения и все еще вызывает много вопросов и дискуссий в профессиональных и научных сообществах.

PR в своем развитии как наука и практический инструмент маркетинга прошел четыре этапа:

-  Модель PR как паблисити. Цель PR на этом этапе — пропаганда. Коммуникация однонаправленная, причем соответствие ее содержания истинному положению вещей не слишком существенно.

-  Информационная модель PR. Целью PR является распространение информации, причем, что существенно, правдивой и как можно более полной.

-   Двусторонняя асимметричная модель PR. Убеждение, поставленное на научную основу, — основная задача PR.

-   Двусторонняя симметричная модель PR. Основной целью на этом этапе является взаимопонимание. Процесс коммуникации двусторонний, субъектами взаимодействия могут быть группы, исследуется преимущественно понимание, исследования значимы.

В зависимости от целей и контактных аудиторий можно выделить следующие основные функции PR: построение отношений со СМИ; взаимодействие с властными структурами; взаимоотношения с инвесторами; управление корпоративным имиджем; организация и проведение специальных мероприятий; взаимодействие с персоналом; управление кризисными ситуациями.
Кодекс профессионального поведения и этики. Настоящий кодекс был принят Международной ассоциацией по связям с общественностью (IPRA) на ее Генеральной ассамблее в Венеции в мае 1961 году и является обязательным для всех членов ассоциации. 
Основные положения Кодекса профессионального поведения и этики: 

I. Личная и профессиональная честность. Под личной честностью принято понимать соблюдение высоких нравственных норм и поддержание хорошей репутации. Под профессиональной честностью понимается соблюдение конституции, правил и, в особенности, настоящего кодекса, принятого IPRA. 
II. Отношения с клиентами и служащими. Основной долг каждого члена IPRA - поддерживать честные отношения с клиентами и служащими, бывшими или нынешними. Член IPRA не должен представлять интересы одной из конфликтующих или соперничающих сторон без согласия на то всех заинтересованных сторон. Член IPRA обязан сохранять в тайне конфиденциальную информацию, доверенную ему нынешними или бывшими клиентами или служащими. Член IPRA не должен пользоваться методами, унижающими достоинство клиентов или нанимателей другого члена IPRA. При выполнении своих обязанностей для клиента или нанимателя член IPRA не должен принимать гонорар, комиссионные или другие виды ценного вознаграждения за предоставляемые услуги от кого бы то ни было, кроме клиента или нанимателя, без согласия его клиента или нанимателя, данного после полного выяснения всех обстоятельств. Член IPRA не должен предлагать потенциальному клиенту или нанимателю, чтобы его гонорар или иное возмещение зависели от достижения определенных результатов; он не будет вступать ни в какие соглашения с этой целью. 
III. Отношения с общественностью и СМИ. Член IPRA должен осуществлять свою профессиональную деятельность в соответствии с интересами общества и с полным уважением к достоинству личности. Член IPRA не должен заниматься никакой деятельностью, которая имеет тенденцию к нанесению ущерба репутации СМИ. Член IPRA не должен намеренно распространять ложную или вводящую в заблуждение информацию Член IPRA обязан при любых обстоятельствах предоставлять всестороннюю и правдивую информацию об организации, в которой он работает. Член IPRA не должен создавать никакой организации, призванной служить какой-либо заявленной цели, но на самом деле предназначенной служить особым скрываемым или частным интересам другого члена, его клиента или его нанимателя; он не должен также извлекать пользу из таких интересов или любой такой существующей организации. 
IV. Отношения с коллегами. Член IPRA не должен намеренно наносить ущерб профессиональной репутации или работе другого члена. Однако, если у члена IPRA есть доказательства того, что другой член виновен в неэтичном поведении или в незаконной или нечестной деятельности в нарушение настоящего кодекса, он обязан предоставить эту информацию Совету IPRA. Член IPRA не должен стремиться заменить другого члена в работе с нанимателем или клиентом. Член IPRA должен сотрудничать с другими членами в соблюдении и выполнении положений настоящего кодекса.
Тема 10 Формирование связей со средствами массовой информации 

Для создания известности фирме и ее имиджа используются отношения с прессой. Информация, полученная потребителем из третьих рук, воспринимается более благосклонно, чем просто прямая реклама. А если информация доносится авторитетным лицом в данной сфере деятельности, то она приобретает еще большее влияние на потенциального потребителя.

Основными приемами установления связей со средствами массовой информации являются: подготовка сообщений и информационных пакетов для прессы (пресс-релизов, пресс-бюллетеней); организация и проведение пресс-конференций, брифингов; посещение предприятия туристической индустрии представителями средств массовой информации; организация интервью и выступлений руководителей и специалистов предприятия туристической индустрии.
Необходимость проведения пресс‑конференций. Может возникнуть ситуация, когда фирме необходимо либо объяснится по какому‑либо поводу с общественностью или привлечь ее внимание в максимальном масштабе. В этом случае прибегают к пресс‑конференции, на которую приглашаются представители СМИ.

Проведение пресс‑конференции является общепринятым и эффективным средством предоставления информации в прессе. Следует помнить, что если есть возможность решить проблему и достичь некоторых результатов без пресс‑конференции, то лучше сделать именно так. Во‑первых, это довольно трудоемкое мероприятие, а во‑вторых, и это главное, пресс‑конференция – довольно острая форма работы: если вы окажетесь недостаточно подготовленными к ней, она легко может выйти из‑под контроля, и вы получите нежелательный результат.

Пресс‑конференцию никогда не следует собирать только для того, чтобы обнародовать документы и информацию, которую с таким же успехом можно передать с помощью пресс‑релиза. На пресс‑конференцию следует идти только, если без этой меры никак не обойтись или при условии, что вы к ней хорошо подготовлены.

Время проведения пресс‑конференции. Очень важен правильный выбор дня. В некоторых случаях такой возможности нет, поскольку сообщение должно прозвучать в определенный день. Следует учесть, что конференция может совпасть с другими событиями, которые привлекут прессу. Это создаст невыгодное освещение вашего мероприятия на ее страницах.

Лучше всего проводить пресс‑конференцию в середине недели (вторник, среда, четверг), потому что понедельник обычно редакционный день в СМИ, и желаемой явки вы не получите, а пятница – день, предшествующий выходным, день культурных программ, и результат будет тот же.

Своя специфика есть и у времени суток. Если конференция представляет всеобщий интерес, очень сложно найти время дня, которое подойдет сразу для всех. Оптимальное время для пресс‑конференции с 11.00 до 15.00 с учетом обеденного времени. Разумеется, такие ограничения носят самый общий характер. Иногда приходится проводить пресс‑конференцию и в ночное время, и в выходные дни. Реальный выбор времени зависит от конкретной ситуации. 
Приглашение на пресс‑конференцию должно быть, как правило, выслано за 5–7 дней до ее проведения, не позднее, чем за 48 часов. В приглашении (письменном, телефонограмме, электронном сообщении, факсе, устно) должна быть сообщена тематика (проблематика), причина ее проведения и, по возможности, имена основных выступающих. Желательно предоставить достаточно подробностей, чтобы редактор понял, что это событие заслуживает освещения, но не выдать так много, чтобы не возникало желание вообще не посещать конференцию. Кроме того, редакции должны определиться, кого из журналистов на нее послать. Хотя приглашения могут быть и именные.

Пресс‑конференция должна иметь четкий сценарий, план проведения.  В принципе, любая пресс‑конференция состоит из двух частей: изложения позиции фирмы по теме пресс‑конференции (примерно 10 мин.) и ответов на вопросы журналистов (примерно 20 мин.). Соотношение этих двух частей – дело организаторов и зависит, в конечном счете, от их интересов. 
Вести пресс‑конференцию может лицо, ответственное за связи с прессой, но на пресс‑конференции обязательно присутствие лица, принимающего решения в фирме и тематике пресс‑конференции, чтобы журналисты могли получить информацию из первоисточника.

Участники пресс‑конференции (со стороны организаторов) должны быть обязательно представлены журналистам устно, и очень желательны таблички с ясно написанными фамилиями на столе президиума. Это, важно хотя бы для правильного упоминания должностей и фамилий в соответствующих сообщениях СМИ.

Вступительное слово, в котором объясняется основная причина созыва пресс‑конференции, должно быть заранее подготовлено в письменном виде. Личные приветствия от пресс‑секретаря или его заместителей приведут журналистов в хорошее расположение духа с самого начала.

Полезно также провести регистрацию участников  (со стороны СМИ) пресс‑конференции – это позволит анализировать результаты встречи в последующих публикациях или (что тоже возможно) умолчаниях. Очень полезно раздать участникам пресс‑конференции необходимые информационные материалы, включая текст выступления в первой части конференции. Пользуясь случаем, организаторы могут раздать также и другие материалы (фоновую информацию, рекламные материалы, буклеты и т.д.). Полезно весь раздаточный материал собрать в специальный пакет, предоставляемый журналистам при регистрации.

Если конференция назначена на 11.00, ее следует начать в течение 5 или 10 минут в рамках этого времени. Выступления должны быть относительно короткими.

Не всегда ход и содержание пресс‑конференции полностью удовлетворяют ее организаторов. Поэтому пресс‑конференцию полезно дополнить интервью или серией интервью по ее окончании, данных одному или нескольким СМИ. В таком интервью можно дополнительно расставить акценты, привлечь внимание к наиболее важным фактам и мнениям и тем самым усилить позитивный информационный эффект или скорректировать эффект нежелательный.

Тема 11 Организация связей с целевыми аудиториями 

Основными инструментами корпоративной (общефирменной) коммуникации являются: участие в благотворительных акциях, общественной жизни города; рассылка печатной продукции деловым партнерам, постоянным клиентам, целевым аудиториям; участие, публичные выступления представителей предприятия на конференциях, бизнес-семинарах, презентациях; членство в различных ассоциациях; выпуск информационных листков, газеты для сотрудников предприятия, проведение совместных мероприятий. 

Установление отношений с потребителями определяется как важное направление PR-деятельности предприятия туристической индустрии.  Организация пропагандистских мероприятий может быть связана с проведением специализированных семинаров, симпозиумов, презентаций, дегустаций, дней открытых дверей, юбилеев и т.д. 
Семинар  – занятие в диалоговом режиме, позволяющее участникам поделиться мнениями по какому‑либо вопросу. Обычно в семинаре принимает участие до тридцати человек, а руководит обсуждением опытный эксперт.

Симпозиум  – мероприятие, во время которого эксперты высказывают свое суждение по какой‑либо проблеме, а затем их мнения обобщаются для последующего изучения.
Презентация  – представление какой-либо фирмы, лица, продукции представителям общественности. Презентации могут быть посвящены самым различным событиям: открытию нового офиса или представительства фирмы, выходу на новые рынки, новым видам продукции и т.д.
Конференции (съезды)  – широкомасштабные совещания. Многие ассоциации проводят конференции раз в год и даже чаще. На них обычно тратится изрядная доля бюджета организации.

Практическую сторону организации всякого рода мероприятий берут на себя конкретные специалисты в данной отрасли или целые специализированные агентства.

Профессиональные организаторы собраний и конференций не только бронируют для своих клиентов места в гостиницах, но и расписывают запланированное мероприятие по минутам, не забывая согласовать каждый пункт повестки дня с заказчиками. За последние годы к множеству забот организаторов мероприятий добавились обеспечение аудиовизуальными средствами и синхронным переводом.

Нагрузка, ложащаяся на плечи организатора, может быть в одних случаях большая, в других – меньшая, но обычно его функции сводятся к следующему:

Предварительная подготовка: 

– спланировать повестку дня мероприятия;

– выяснить цели мероприятия;

– узнать примерное количество участников;

– определить смету на проведение мероприятия;

– выбрать район для проведения;

– выбрать отель (отели);

– обговорить условия контрактов;

– выбрать место для проведения выставки (при необходимости);

– подготовить документацию для экспонатов;

– разработать маркетинговый план;

– забронировать для участников авиабилеты в обе стороны;

– организовать наземный транспорт;

– организовать доставку грузов;

– организовать необходимое аудиовизуальное оборудование.

Действия на месте проведения мероприятия:

– провести инструктаж сотрудников перед началом мероприятия;

– подготовить рабочий план действий;

– руководить переходом участников из одного помещения в другое;

– устранять возникающие недоразумения и неполадки;

– подписывать счета‑фактуры.

Действия после мероприятия: 

– выслушать замечания участников;

– подвести итоги;

– поблагодарить сотрудников и коллег за совместную работу;

– организовать отъезд гостей;

– договориться о сотрудничестве на следующий год.

Человек, планирующий совещания и другие мероприятия такого рода, постоянно находится во взаимодействии с отелями. Он ведет переговоры о выделении номеров и их стоимости, встречается с руководителями отделов и служб массовых мероприятий, банкетов, конференций, особенно с менеджером по услугам, метрдотелем и другими сотрудниками, от которых в значительной степени зависит успех проведения мероприятия. Например, организаторы совещаний часто заранее отправляют наборы материалов, требуемых для совещания, в отель, ожидая, что его сотрудники поймут, для какого мероприятия они присланы. Однако нередко поступившие материалы пересылаются на склад, где и находятся, приводя организаторов мероприятия в ужас.

Также существуют специализированные бюро и агентства по организации конференций и привлечению гостей. Эти организации организуют прием участников конференций и людей, посещающих город с познавательными, научными деловыми целями. В связи с этим бюро поддерживают деловые связи со всеми секторами городского хозяйства, в которых заинтересованы приезжие люди: с транспортными организациями; гостиницами; ресторанами; развлекательными учреждениями; поставщиками других услуг.

Перед городскими властями бюро отвечают за:

– налаживание связей с организациями, проводящими регулярные конференции, совещания и выставки, в интересах города, который оно представляет;

– оказание всяческой помощи организациям в поставке и проведении этих мероприятий;

– распространение среди туристов и участников конференций информации об исторических и культурных памятниках, имеющихся в городе, а также о развлекательных заведениях;

– развитие имиджа города и его продвижение.

Как правило, бюро имеют своих постоянных клиентов, однако для увеличения их количества можно делать и так называемые холодные звонки, т. е. звонить на всякий случай потенциальным клиентам, вроде крупных ассоциаций, корпораций и т. д. Если организация заинтересуется, то для ее представителя можно организовать ознакомительную поездку на предлагаемое место проведения мероприятия. Бюро оценивает потребности клиента и организует транспорт, места в гостиницах, питание в ресторанах и экскурсии по местам, имеющим культурное и историческое значение. Бюро обычно ничего не имеет против, если организации делают собственные предложения клиенту.

Примерное процентное соотношение трат участника делового мероприятия выглядит следующим образом: 46,09 % – номера в отелях; 24,4 % – питание; 3,31 % – номера «люксы» для целей гостеприимства; 12,96 % – покупки в магазинах; 2,61 % – аренда автомобилей; 1,93 % – местные поездки на транспорте; 1,72 % – плата за посещение выставок; 1,51 % – осмотр достопримечательностей; 1,44 % – оплата бензина; 0,78 % – отдых; 0,39 % – спортивные мероприятия; 2,86 % – другие расходы.

Тема 12 Установление отношений с государственными и общественными организациями 

Основными направлениями установления отношений с государственными и общественными организациями являются:
· формирование лобби (выдвижение своих представителей в органы государственной власти и управления, общественные организации и объединения);
· приглашение руководителей органов государственной власти и управления, а также общественных организаций к участию в мероприятиях, организуемых предприятием туристической индустрии;
· лоббизм;
· консультирование.
Функционирование фирмы как социально ответственного субъекта рынка немыслимо без создания каналов взаимодействия с органами государственной власти и управления, общественными организациями и объединениями. Зачастую органы власти создают определенные искусственные барьеры, которые становятся серьезной преградой для компании, пытающейся выйти на рынок или наладить выпуск новой продукции. Для решения таких проблем в маркетинге используют такой прием паблик рилейшнз, как лоббирование. 
Лоббирование – это влияние заинтересованных групп на принятие решений властными структурами. Его необходимость обусловлена неизбежностью различия мнений по всевозможным вопросам жизни общества. Критерии различия такие: партийное, территориальное, отраслевое. 

Суть работы с государством и местной властью сводится к информированию и убеждению. Конечно, конкретная деятельность, выполняемая отдельными специалистами, зависит от представляемой отрасли. Однако большинство маркетологов участвуют в поиске фактов и необходимой информации, так как госаппарат располагает огромным количеством статистики, экономической информации, экспертных оценок и решений. Такого рода информация является стратегически важной для компании и может оказать значительное влияние на дальнейшее развитие фирмы. Маркетолог предсказывает законодательные события и рекомендует соответствующие действия своим коллегам. Служба маркетинга обязана интерпретировать действия компании. Через частые контакты с представителями власти и их помощниками маркетолог сообщает им, как относятся к законопроекту конкретные группы. Одной из главных задач, стоящих перед специалистами по маркетингу, является защита позиции компании. Само обращение к представителю органов государственной власти с позицией по законодательству может предоставить возможность быть выслушанным.
Автор нескольких книг по PR David Wragg, работавший главой корпоративной службы коммуникаций Royal Bank of Scotland, рекомендует маркетологам, занимающимся лоббированием интересов компании, следующее.
1. Не предпринимайте никаких действий в качестве индивидуальной компании или группы давления, которая может быть представлена в составе ассоциации или в объединении с другими компаниями. Гораздо больший авторитет и интерес к себе вызовут действия вас в качестве части большого объединения. И не только в глазах медиа-средств. 

2. Установите хорошие контакты с государственными ведомствами и должностными лицами в соответствующей сфере, которые будут заинтересованы в ваших проблемах. Сделайте себя и своих старших коллег такими же доступными для них, какими были бы вы для медиа-средств или политиков.
3. В таких серьезных вопросах, как базовое законодательство, лоббирование надо подкреплять выпуском необходимых статей или других материалов в средствах массовой информации. В экстремальных случаях - используйте рекламу.
4. Чехов был тысячу раз прав, говоря, что краткость - сестра таланта. Пишите материалы, предназначенные для политиков и госслужащих, как можно короче. Если ваши материалы дезориентируют - вряд ли найдется политик, который поверит вам в следующий раз.
5. Если перспектива отношений с властью долгосрочна, и вы открываете новые линии коммуникаций, предусмотрите короткие письма или другие формы простых, легко воспринимаемых и кратких коммуникаций для регулярных контактов. Поддерживать это необходимо личным контактом. Приглашайте политиков и должностных лиц на мероприятия, стоящие внимания. Например, открытие гостиницы или промоушн-акции нового вида услуг.
6. Если отрасль молчит - не заявляет о себе в прессе, не привлекает внимание общественности и т.д. - это не к добру. Вспомните, что произошло с кораблестроительной отраслью в Великобритании в 80-х годах. Ее спад оказал тогда негативное воздействие на бизнес, на занятость рабочей силы, экономику страны в целом.
7. Чем больше аудитория - тем она интереснее, и тем больше она интересуется происходящим. Резервирование стендов на важнейших политических конференциях способствует распространению осведомленности об организации. 
8. Читайте, читайте и еще раз читайте материалы Парламента! Как же еще быть в курсе всех его дел? Существуют специальные агентства, осуществляющие мониторинг Парламента для клиентов. Они также обеспечивают предупреждение клиента о надвигающихся дебатах по интересующему вопросу.
Методы и технологии лоббизма. Лоббизм представляет собой одну из наиболее распространенных форм представительства интересов. При этом в общественном сознании и политическом дискурсе доминирует исключительно негативное отношение к лоббизму, который зачастую воспринимается как синоним коррупции. Понятие лоббизма целесообразно раскрывать как разновидность функционального представительства интересов.

В основе принятия решений в государственном управлении лежит процесс представительства общественных интересов – донесение до государства тех представлений, ценностей, проблем, которые являются существенными для населения. В системе представительства интересов можно выделить две разновидности: система политического и функционального представительства интересов. Система политического представительства интересов характеризуется публичностью и включает различные формы политического участия населения,  в том числе выборы органов власти, деятельность политических партий и их представителей, политическое лидерство и т.д. Функциональное представительство интересов заключается в наличии системы прямых, не опосредованных политическими выборами связей между группами интересов и органами государственного управ​ления. Основой системы функционального представительства интересов являются группы интересов – политические институты, которые опосредуют взаимодействие граждан с государством. Важнейшей разновидностью групп интересов является лоббизм. 

Лоббизм  (от англ. lobby - кулуары) определяют как деятельность отдельных физических лиц или группировок в отношении органов государственной власти с целью оказания влияния от имени и в интересах конкретного клиен​та на разработку, принятие и осуществление указанными органами законо​да​тель​ных актов и административных решений. Выделяют три основных формы лоббизма: "прямой", "косвенный" и "внутренний". Прямой лоббизм - целенаправленная работа с представителями соответствующего государственного органа с целью добиться принятия решения, отвечающего конкретным интересам. Косвенный лоббизм - организация кампаний с целью оказания дав​ле​ния, которые  проходят в основном за пределами государственных орга​нов, в поддержку того или иного решения, но часто без указания конкретного адресата.  Внутренний лоббизм - деятельность какой-либо группировки внутри соответствующего органа с целью добиться различными путями принятия определенного решения.

Лоббистскими структурами может применяться достаточно широкий набор методов воздействия на органы государственной власти, в частности, предоставле​ние информации, документов и проектов решений по вопросам повестки дня, участие в обсуждении комитетами и комиссиями парламента, органами исполни​тель​ной власти лоббируемых вопросов, устные и письменные контакты с депутатами и должностными лицами, экспертиза проекта закона и иных норма​тив​ных актов и решений органов государственной власти с предоставле​нием последним результатов экспертизы. Одним из легальных методов лоббистской деятельности является создание в крупных корпорациях специальных отделов по связям с органами государственной власти – так называемые, GR-отделы (от англ. Government relations), которые специализируются на взаимодействии с представителями государства. Другим методом продвижения интересов может быть создание межорганизационных объединений, бизнес сообществ, ассоциаций и т.д. 

Лоббистская деятельность представляет целый ряд потенциальных угроз, основная часть которых связана с искажением представительства общественных интересов (представительство интересов меньшинства в ущерб большинству), дезинформацией представителей органов государственной власти, а также закрытостью лоббистской деятельности и вытекающей из этого коррупции и сращивания государственных и коммерческих структур (корпоративизм). Однако лоббизм, будучи формой функционального представительства интересов, предоставляет государству и обществу в целом ряд серьезных преимуществ, связанных с более оперативным, нежели при политическом представительстве интересов, информировании должностных лиц, принимающих решения в системе  управления. В связи с этим во многих странах мира лоббизм является легальным видом деятельности и существует его специфическое регулирование. В частности, можно говорить о нескольких моделях регулирования лоббизма – американской (лоббизм представляет собой специальную систему представительства интересов граждан, которая регулируется специализированным законодательством), германской (лоббизм является легальным видом деятельности, однако специального закона о лоббизме не существует) и французской (лоббизм является незаконным, однако существует Социально-экономический совет, состоящий из представителей профессиональных групп страны, который выполняет роль своеобразного «лоббистского парламента»).
