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1 Цели и задачи дисциплины

Цель дисциплины – формирование у студентов компетенций и целостных, систематизированных знаний об организационно-экономических основах рекламной деятельности туристского предприятия.
Задачи дисциплины: 

- определение сущности современной рекламы, её особенностей в индустрии туризма; 

- изучение этапов процесса планирования рекламных кампаний;

- раскрытие сущности рекламного обращения;

- овладение практическими навыками выбора средств распространения рекламы, расчета бюджета рекламы, оценки эффективности рекламы.

2 Место дисциплины в структуре ООП

Дисциплина «Реклама в туристской индустрии» входит в вариативную часть (Б1.В.ДВ.10) дисциплин Федерального государственного образовательного стандарта по направлению подготовки 43.03.02 «Туризм».

Изучение дисциплины «Реклама в туристской индустрии» базируется на положениях следующих дисциплин:  «Организация туристкой деятельности», «Организация и технология туристских путешествий», «Менеджмент в туристской деятельности», «Маркетинг в туристской деятельности», «Правовое регулирование в туристской индустрии».

Основные положения данной дисциплины могут быть использованы в дальнейшем при изучении следующих дисциплин: «Организация обслуживания», «Технология и организация услуг питания», а также при выполнении  выпускной квалификационной работы.
3 Требования к  результатам освоения дисциплины

В совокупности с другими дисциплинами ФГОС ВО дисциплина «Реклама в туристской индустрии» обеспечивает формирование следующих компетенций бакалавра:

- готовность к реализации проектов в туристской индустрии ПК-3

- способность к продвижению и реализации туристского продукта с использованием информационных и коммуникативных технологий ПК-11

В результате изучения дисциплины студент должен

знать: 

- сущность современной рекламы, её особенностей в индустрии туризма;

- этапы процесса планирования рекламных кампаний;

- психологию и модели восприятия потенциальными покупателями рекламных сообщений;
- порядок формирования рекламного обращения;
-основные рекламные средства, применяемые в туризме.

уметь: 

- классифицировать туристкою рекламу по способу применения в отдельных видах туризма;

- разрабатывать рекламные обращения;
- применять оптимальные формы и средства воздействия рекламы на потребителя;

- выбирать средства распространения рекламы;

- рассчитывать и формировать бюджет рекламы; оценивать эффективность рекламы;

- выбирать рекламные способы, подходящие для того или иного туристского бизнеса;

- разбираться в Интернет-рекламе как одном из перспективных средств рекламы в туризме.

владеть:

· навыками расчета бюджета рекламы;

· навыками выбора средств распространения рекламы;

· методами (способами) создания рекламного обращения; 

· навыками оценки эффективности рекламы.

4 Объем дисциплины и виды учебной работы

Общая трудоемкость дисциплины составляет 3 зачетные единицы

	Вид учебной работы


	Всего часов / зачетных единиц
	Семестр

	
	
	8

	Аудиторные занятия (всего)
	42/1,2
	42/1,2

	В том числе:
	-
	-

	Лекционные занятия
	20/0,6
	20/0,6

	Лабораторные занятия
	-
	-

	Практические занятия
	22/0,6
	22/0,6

	Самостоятельная работа  (всего)
	66/1,8
	66/1,8

	Вид промежуточной аттестации (зачет, экзамен)
	экзамен
	экзамен

	Общая трудоемкость                                     часы

                                                        зачетные единицы
	108
	108

	
	3
	3


	Наименование раздела (темы) дисциплины
	Всего часов
	Компетенция
	Сумма компетенций

	
	
	ПК-3
	ПК-11
	

	Тема 1
	9
	+
	+
	2

	Тема 2
	8
	+
	
	1

	Тема 3
	8
	
	+
	1

	Тема 4
	9
	
	+
	1

	Тема 5
	13
	
	+
	1

	Тема 6
	12
	+
	+
	2

	Тема 7
	13
	
	+
	1


5 Содержание дисциплины

5.1 Содержание разделов дисциплины 
1.
Реклама и её виды
Реклама в комплексе маркетинга. Определение рекламы.  Федеральный закон от 13 марта 2006 г. № 38-ФЗ «О рекламе». Особенностями рекламы в туризме.

Многообразие видов рекламы в туризме. Классификации видов рекламы в туризме по ряду признаков: по объекту рекламирования, по характеру рекламы, в соответствии с жизненным цик​лом рекламируемого турпродукта, по способу воздействия на адресата. Организация рекламной деятельности в туризме.  Определение рекламодателя, рекламопроизводителя.  Взаимодействие специалистов рекламодателя и рек​ламного агентства.
2.
Планирование рекламных компаний туристского предприятия и оценка их эффективности  

Определение рекламной компании.  Классификации рекламных компаний по ряду признаков: по интенсивности, по территориальному охвату, по срокам проведения. Планирование рекламных компаний туристского предприятия.

Методы разработки рекламного бюджета: финансирование «от возможностей», метод «фиксированного процента», метод «ориентации на конкурента», экспертный метод и др.
Распределение рекламных средств по направлениям и статьям расходов. Проблемы определения эффективности рекламы. Виды эффективности рекламы. Измерение экономической эффективности рекламы. Определение коммуникативной эффективности рекламы.

3. Рекламные исследования и определение целей рекламы
Информационное обеспечение рекламной деятельности туристского предприятия.  Сущность и виды рекламных исследований.  Их краткая характеристика.
Определение целей рекламы.  Их группировка. Типичные цели рекламы.

4. Психология восприятия рекламы людьми

Определение доминанты. Три стадии формирования доминанты. Краткая характеристика свойств доминанты.

Корректировка нежелательных доминант. Характеристика способов корректировки нежелательных доминант.

Использование и преобразование стереотипов поведения людей в рекламной практике.  Модели восприятия потенциальными покупателями рекламных сообщений: модель AJDA, модель  ATR.  Их характеристика.
5. Разработка рекламного обращения

Определение рекламного обращения. Признаки уникального торгового предложения. Роль творческого характера в рекламной деятельности. 
Структура рекламного обращения. Варианты структуры рекламного обращения. Характеристика элементов рекламного сообщения.

Тема и девиз рекламы. Определения рекламного слогана. Основные требования к рекламному слогану. 

Рекламная графика, цвет и иллюстрации в рекламном обращении. Значение графической части рекламы в формировании доминантных очагов. Сочетание цветов в соответствии с прави​лами «круга естественных цветов. Влияние цвета на психологию восприятия рекламных об​ращений.

Рекламный текст и требования к нему. Форма рекламного обращения и краткая характеристика её распространенных вариантов. Особенности функциональных стилей в рекламе: официально-деловой; научно-профессиональный; публицистический; разговорный (обиходно-бытовой).

6. Выбор средств распространения рекламы

Факторы, влияющие на выбор средств распространения рекламы. Перечень основных факторов и их краткая характеристика. Основное средство распространения рекламы и вспомо​гательные.

Принятие решений об основных параметрах рекламы. Понятие и характеристика основных параметров рекламы: охват, частота, сила воздействия. Зависимость частоты рекламного воздействия на уровень реакции человека («кривая Вундта»).  План основных мероприятий рекламной кампании.

7. Особенности использования основных средств распространения рекламы

Характеристика рекламы в прессе и особенности её использования. Превосходство газет над другими средствами распространения рекламы. Преимущества рекламы в журналах. Фак​торы выбора подходящих для турпредприятий изданий. Месторасположение рекламного обращения в прессе, размеры обращения.  Простота предложений текста рекламы в прессе.  Компози​ция рекламного обращения в прессе. Требования к шрифту текста. Макет рекламного обращения.

Характеристика печатной рекламы и особенности её использования.  Правило выполнения печатных материалов престижного характера.  Виды печатной рекламы предприятий туристской индустрии: каталоги, проспекты, буклеты, плакаты, рекламные листовки. Их преимущества.
Характеристика видов аудиовизуальной рекламы и особенности её использования.  

Характеристика радиорекламы и особенности её использования.  Преимущества и недостатки радиорекламы.  Виды радиорекламы.
Характеристика телевизионной рекламы и особенности её использования.  Специфические черты телевизионной рекламы. Виды телевизионной рекламы. Сопоставление желаемого эффекта с намечаемыми расходами на телевизионную рекламу. Недостатки телевизионной рекламы. 

Характеристика прямой почтовой рекламы и особенности её использования.  

Формы отправлений прямой почтовой рекламы. Требования к формированию текста прямой почтовой рекламы. Особенности прямой почтовой рекламы. Основные категории рекламных сувениров: фирменные сувенирные изделия, серийные сувенирные изделия, деловые подарки, фирменные упаковочные материалы.
Характеристика наружной рекламы и особенности её использования. Термин «наружная» реклама. Виды наружной рекламы: щитовая, в местах продажи, на транспорте. Фор​маты и требование к щитовой рекламе. Вопросы размещения щитовой рекламы. Характеристика рекламы в интернете, её виды и особенности использования.  

Реклама на выставках и ярмарках. Важность участия в выставочных мероприятиях для туристского предприятия. Ос​новные элементы коммуникаций на выставочных мероприятиях. Выставочные мероприятия международного характера. 
5.2 Разделы и (или) темы дисциплины и виды занятий
	№ п/п
	Темы
	Всего часов
	Аудиторные занятия
	Самост. работа

	
	
	
	лекции
	практические занятия
	

	1
	Реклама и её виды
	9
	2
	3
	4

	2
	Планирование рекламных компаний туристского предприятия и оценка их эффективности
	8
	2
	4
	4

	3 
	Рекламные исследования и определение целей рекламы
	8
	2
	4
	4

	4
	Психология восприятия рекламы людьми
	9
	2
	3
	4

	5
	Разработка рекламного обращения
	13
	4
	4
	5


	6
	Выбор средств распространения рекламы
	12
	4
	4
	4

	7
	Особенности использования основных средств распространения рекламы
	13
	4
	4
	5

	
	Подготовка к экзамену
	36
	
	
	36

	
	Всего часов
	108
	20
	22
	66

	
	Форма контроля
	экзамен


5.3 Практические занятия и семинары (лабораторный практикум)

Тема 1. Реклама и её виды
План занятий:

	№ п/п
	Проводимое  мероприятие 
	Форма
	Время
	Компетенции 

	1
	Обсуждение вопросов 1-5 (опрос)
	Устные ответы
	25 мин
	ПК-3
ПК-11


	2
	Анализ конкретной ситуации (кейса)
	Дискуссия 
	60 мин
	

	3
	Выполнение творческих заданий
	Устные ответы, дискуссия
	50 мин
	

	
	ИТОГО
	
	135 мин

(3 часа)
	


Вопросы и задания к практическому занятию:

1. Дайте определение рекламы.

2. Назовите классификации различных видов рекламы в туризме.

3. Как связаны между собой товарная и престижная рекла​ма? Приведите примеры из практики гостиничного и ресторан​ного бизнеса.

4. Дайте определение рекламодателя, рекламопроизводителя.

5. Охарактеризуйте взаимодействие специалистов рекламодателя и рек​ламного агентства.
Кейс (практическая ситуация)

1. Изучите нижеприведенный материал из следующих источников:

 Котлер Ф. Основы маркетинга. М.: Прогресс, 1990. С. 513—515; Бове К.Л., Аренс У.Ф. Современная реклама. Тольятти: Изд. дом «Довгань», 1995. С. 9.

Как только появилась торговля, так появилась и острая потребность в рекламе, хотя самого этого слова в те далекие времена, разумеется, еще не было. О наличии древней рекламной практики свидетельствуют самые первые документы письменности. Так, в частности, раскопки на территории стран Средиземноморья позволили археологам найти вывески, предназначенные для информирования древних жителей о различных событиях, о предложении товаров. На стенах древнего Рима пестрели объявления о гладиаторских боях, а скалы по маршрутам шествий древних финикийцев в форме разнообразных рисунков несли информацию о потребительных свойствах различных товаров. Все это, Можно сказать, предшественники современной уличной рекламы (на стендах, домах, транспорте).

Другой разновидностью древней рекламы называют устные объявления глашатаев, которые ходили по оживленным улицам и площадям городов Древней Греции и сообщали о продажах рабов, скота и т.п. Ф. Котлер приводит пример одного из рекламных объявлений, которое исполнялось древним глашатаем как песня: «Чтоб глаза сияли, чтоб алели щеки, чтоб надолго сохранилась девичья краса, разумная женщина будет покупать косметику по разумным ценам у Экслиптоса».

Еще одной разновидностью рекламы в древности было личное клеймо мастера, которое ставилось им на его товар. Так, в частности, помечались гончарные изделия. И если, допустим, кувшины конкретного гончара действительно отличались высокими потребительными свойствами по сравнению с аналогичными, изготовленными его конкурентами, народная молва обеспечивала популярность этому ремесленнику, а покупатели начинали искать на рынке кувшины с его личным клеймом. Все, как и у нас сейчас, в современном мире, только средства выражения были другими, соответствующими уровню развития техники и культуры того времени. В наши дни похожие функции (в более развитой форме, естественно) выполняют товарные знаки и марочные названия, о чем речь шла в разделе III.

Значительные изменения в рекламной практике произошли в связи с изобретением И. Гутенбергом в 1450 г. печатного станка. Первое печатное объявление на английском языке появилось уже в 1478 г. А выход в свет в 1622 г. первой газеты на английском языке «Уикли ньюс» придал еще более мощный стимул развитию рекламной деятельности. Стали появляться специальные рекламные издания и даже советы по созданию рекламных текстов. Так, Эддисон, один из первых профессиональных рекламистов, отмечал: «Великое искусство написания рекламного объявления заключается в отыскании правильного подхода, дабы захватить внимание читателя, без чего добрая весть может остаться незамеченной или затеряться среди извещений о банкротствах».

Наибольшего расцвета, как известно, реклама достигла в США. Отцом американской рекламы называют Бенджамина Франклина. В 1729 г. он начал выпускать «Газет», которая добилась самого большого объема рекламных публикаций среди других газет колониальной Америки.

Изобретение фотографии, радио, телевидения придало еще больший импульс развитию рекламы. Современная торговля практически невозможна без рекламной деятельности. Любое предприятие — большое или маленькое — вынуждено в той или иной форме заниматься рекламной деятельностью, контактировать со своими потенциальными покупателями посредством рекламы.

2. Ответьте на следующие вопросы и задания:
· являлась ли реклама  средством продвижения товаров в древние и средние века?

· выделите в тексте особенности рекламы, обусловленные спецификой, как самой рекламы, так и туристского продукта;

· выделите в тексте примеры различных видов рекламы, классифицируйте их по признакам, изученным на лекционных занятиях;

· соблюдалось ли «золотое» правило бизнеса «не обещай клиенту того, что выполнить не можешь» в древние и средние века?

Творческое задание

На минимальной площади, отведенной под рекламу, должно находиться максимальное количество информации!
1. Изучите следующую цитату.

Реклама — это специфический жанр (возможно, литературы, если речь идет о печатной рекламе; возможно, искусства, если речь идет о видеороликах, рекламных фильмах, радиосообщениях). Ее отличительные характеристики как жанра выражаются в краткости, точности, информативности. Реклама, если обратиться к современным фильмам, так же как и тост на охоте (вспомните реплику одного из героев фильма «Особенности национальной охоты»), должна быть короткой, «как выстрел, как команда» и точно попадать в цель, т.е. побуждать покупателя к совершению покупки. Два-три слова (иногда чуть больше) — и человек, еще не имеющий товара, о котором идет речь в рекламном сообщении, уже чувствует себя глубоко несчастным. Попробуйте найти эти два-три слова! Если у вас это получается легко и свободно, то вы, безусловно имеете способности (а возможно, и талант) к творческой деятельности в жанре рекламы.

2. Попробуйте минимальным набором слов выразить привлекательность следующих услуг: 

· отдых в отечественном санатории в Чемальском районе  в противовес отдыху в заграничном санатории

· отдых в деревне Усть-Коксинского района в противовес отдыху на заграничных курортах

типа «предпочту Майами Майму».

Тема 2. Планирование рекламных компаний туристского предприятия и оценка их эффективности
План занятия:

	№ п/п
	Проводимое  мероприятие 
	Форма
	Время
	Компетенции 

	1
	Обсуждение вопросов 1-4 (опрос)
	Устные ответы
	30 мин
	ПК-3


	2
	Решение ситуационных задач
	Решение задачи, обсуждение
	80 мин
	

	3
	Публичная защита рефератов и их обсуждение
	Презентация, обсуждение, дискуссия
	70 мин
	

	
	ИТОГО
	
	180 мин

(4 часа)
	


Вопросы и задания к практическому занятию:

1. Перечислите и опишите этапы рекламной кампании.

2. Охарактеризуйте методы разработки рекламного бюджета.

3. Какие показатели экономической эффективности рекламы необходимо учитывать при планировании рекламных компаний туристского предприятия.

4. Какие показатели коммуникативной эффективности рекламы необходимо учитывать при планировании рекламных компаний туристского предприятия.

Задачи для решения:

Задача 1. Руководитель рекламного отдела туристской фирмы выступил с предложением увеличить рекламный бюджет на 450 000 руб.  Это увеличение принесет, по мнению руководителя отдела, до​полнительный оборот в 3 000 000 руб.

Вы, как начальник управления маркетинга, примите это предло​жение? Приведите обоснованное решение.

Задача 2. Определите метод разработки рекламного бюджета фирмы:

а)
доля от продажи;
б)
паритет с конкурентами;
в)
прирост;
г)
остаточный.
Свой ответ обоснуйте.
Ситуация № 1. Маркетинговый бюджет составляет 110 000 у.е., из них 50 000 у.е. — на издержки реализации, 40 000 у.е. — на опросы потребителей. Какова доля бюджета, отводимая на рекламу?

Ситуация № 2. Рекламный бюджет фирмы в текущем году составляет 30 000 у.е. В следующем году туристское предприятие увеличит его на 15%. Каков будет новый рекламный бюджет?
Ситуация № 3. Рекламный бюджет фирмы в текущем году со​ставляет 50 000 у.е. Ожидается, что главный конкурент увеличит свои расходы на рекламу продукта на 2%. Туристское предприятие планирует новый бюджет в размере 53 000 у.е. Опередит или отстанет  туристское предприятие от конкурентов по планированию рекламного бюджета?

Ситуация №4. Расходы на рекламу продуктов фирмы состав​ляют 1 у.е. с каждых 5 у.е., получаемых от реализации. Объем сбыта прогнозируется в размере 1 000 000 у.е. Каков будет рекламный бюджет?

Тема 3. Рекламные исследования и определение целей рекламы
План занятия:

	№ п/п
	Проводимое  мероприятие 
	Форма
	Время
	Компетенции 

	1
	Обсуждение вопросов 1-3 (опрос)
	Устные ответы
	30 мин
	ПК-11

	2
	Выполнение практических заданий
	Обсуждение, дискуссия
	150 мин
	

	
	ИТОГО
	
	180 мин

(4 часа)
	


Вопросы для подготовки к практическому занятию:

1. Информационное обеспечение рекламной деятельности туристского предприятия
2. Сущность и виды рекламных исследований
3. Определение целей рекламы
Задания:

1. Приведите примеры рекламы различных туристских маршрутов (международные, внутренние), поддерживающие тот или иной мотив и удовлетворяющие ту или иную потребность.

2. В компьютерном классе изучите материал практических тем и ответьте на вопросы учебно-методического комплекса:  Тимофеев М.И. Реклама в индустрии туризма и гостеприимства [Электронный ресурс]: электронный учебно-методический программный комплекс / М.И. Тимофеев. - Электрон. текстовые дан.– М.: Институт туризма и гостеприимства, рег.св.№ 10018 от 02.04.2007 Мин.инф.техн.ФГУП НТЦ «Информрегистр»  Фед.депоз. электр. изданий Гос.рег. № 0320700602, 2007.

Тема 4. Психология восприятия рекламы людьми
План занятия:

	№ п/п
	Проводимое  мероприятие 
	Форма работы
	Время
	Компетенции 

	1
	Обсуждение вопросов 1-4 (опрос)
	Устные ответы
	30 мин
	ПК-11

	2
	Выполнение творческого задания
	Работа в малых группах, обоснование выбора, обсуждение, дискуссия
	45 мин
	

	3
	Проверочная работа по темам 
	Решение тестов
	60 мин
	

	
	ИТОГО
	
	135 мин

(3 часа)
	


Вопросы и задания к практическому занятию:

1. Доминанта и её свойства

2. Корректировка нежелательных доминант

3. Использование и преобразование стереотипов поведения людей в рекламной практике

4. Модели восприятия потенциальными покупателями рекламных сообщений

Творческое задание

1. Изучите следующий пример.

Однажды в передаче «Поле чудес» ведущий Леонид Якубович, сделав широкий жест рукой и обращаясь к игрокам, сказал: «Пейте Хиро!». Автор учебника раньше ничего не знал об этом напитке, впервые услышал и само слово. Бросив беглый взгляд в указанном направлении, он увидел баночки с этим напитком, внешне заметно отличающиеся от всех других, в которых обычно продается пиво, «Пепси» и другие напитки. Баночки с «Хиро» имели строгую цилиндрическую форму, были выше и меньше в диаметре. Процесс информационного воздействия был очень кратким, он длился всего лишь несколько секунд, но и этого времени вполне хватило на то, чтобы в коре головного мозга автора этих строк сформировалась вполне устойчивая положительная доминанта на данный товар. Формированию положительной доминанты способствовало также и то, что обращение ведущего не было воспринято им как реклама. Внешне оно выглядело как обращение ведущего только к игрокам, а не ко всем телезрителям страны. Но получилось так, что именно все телезрители страны и стали объектами воздействия данного рекламного сообщения. У кого- то из них сформировалась положительная доминанта на «Хиро», у кого-то нет... Но что же было дальше? Спустя примерно полгода в одном из коммерческих киосков автор этих строк неожиданно увидел высокие цилиндрические баночки «Хиро», на которые у него рекламой JI. Якубовича была сформирована устойчивая положительная доминанта, и купил их. А попробовав, решил никогда больше не покупать этот напиток (квас вкуснее). Так устойчивая положительная доминанта была скорректирована на устойчивую отрицательную, а у автора возник устойчивый отрицательный стереотип этого товара.

2. Вспомните какой-нибудь случай, связанный с воздействием на ваше поведение рекламного сообщения. Возникла ли в вашем сознании доминанта? Какой характер (положительный или отрицательный) она носила? Каковы были последствия этой доминанты? 

3. Придумайте рекламную фразу и ее «эмоциональное окружение», благодаря которым у потенциальных покупателей возникла бы устойчивая положительная доминанта на рекламируемый вами турпродукт.

Тема 5. Разработка рекламного обращения
План занятия:

	№ п/п
	Проводимое  мероприятие 
	Форма работы
	Время
	Компетенции 

	1
	Обсуждение вопросов 1-6 (опрос)
	Устные ответы
	15 мин
	ПК-11



	2
	Выполнение практических заданий
	Работа в малых группах, письменная  аналитическая работа, обоснование выбора 
	135 мин
	

	3
	Публичная защита рефератов и их обсуждение
	Презентация, обсуждение, дискуссия
	30 мин
	

	
	ИТОГО
	
	180 мин

(4 часа)
	


Вопросы и задания к практическому занятию:

1. Рекламное обращение – основной инструмент достижения целей рекламы

2. Структура рекламного обращения

3. Тема и девиз рекламы

4. Рекламная графика, цвет и иллюстрации в рекламном обращении

5. Рекламный текст

6. Форма и стиль рекламного обращения

Задания:
1. Проведите анализ рекламных текстов различных турфирм, принимая во внимание содержание, структуру, форму, цвет рекламного обращения (газеты «Ва-банк», «Реклама», журналы «Туризм и отдых» и др.).

2. Проанализируйте несколько рекламных обращений го​стиниц, которые, по вашему мнению, особенно эффективны, и сравните их с другими, неэффективными. Как бы вы улучшили менее эффективные рекламные обращения?

3. Проанализируйте несколько рекламных обращений го​стиниц, которые, по вашему мнению, особенно эффективны. Есть ли взаимосвязь между формой рекламного обраще​ния и его стилем?

4. На основе анализа рекламы в прессе подберите и про​комментируйте рекламные объявления, представляющие раз​личные стили рекламы.

5. Подберите примеры рекламных обращений в сфере туризма для каждого варианта:

Вариант 1.Рекламное обращение содержит только название фирмы, а иногда и слоган. 

Вариант 2.  Основа рекламного обращения - одобрительные отзывы клиентов.

Вариант 3. Подчеркивание профессионального мастерства. Основной акцент в рекламе делается на огромном опыте предоставления услуг.

Творческое задание

Попробуйте кратко, в форме девиза (слогана) выразить суть турпродукта, который вы хорошо знаете, так, чтобы содержание фразы соответствовало настроению и ожиданиям покупателей Республики Алтай. Мотивируйте ответ.

Тема 6. Выбор средств распространения рекламы 
План занятия:

	№ п/п
	Проводимое  мероприятие 
	Форма работы
	Время
	Компетенции 

	
	Обсуждение вопросов 1-3 (опрос)
	Устные ответы
	20 мин
	ПК-3
ПК-11


	1
	Выполнение творческого задания
	Работа в малых группах, анализ и составление документов, обоснование выбора, дискуссия
	100 мин
	

	2
	Выбор и обоснование вариантов решения (задачи)
	Решение задачи, обсуждение
	60 мин
	

	
	ИТОГО
	
	180 мин

(4 часа)
	


Вопросы и задания к практическому занятию:

1. Какие факторы следует учитывать при выборе средств распространения рекламы?
2. Почему предприятиям индустрии гостеприимства не​обходимо формировать и поддерживать связи со средствами массовой информации?
3. Каким образом можно использовать в пропагандистских целях мероприятия событийного характера?
Творческое задание

1. Изучите следующий пример.

После того как осуществлен выбор рекламных средств и раз​работаны по каждому из них различные послания, обращения и т.п., следует упорядочить появление их во времени. Это должно придать рекламной кампании характер системного воздействия на сознание и подсознание потенциальных покупателей. Упорядоче​ние выхода рекламных сообщений показано в таблице 1, пред​ставляющей недельный фрагмент двухмесячной (август — сен​тябрь) рекламной кампании ФПК АГУ по набору слушателей на 1998/99 учебный год (рекламная кампания ФПК каждый учебный год мало чем отличается от аналогичных кампаний прошлых лет).

Таблица 1 - Недельный план-график рекламной компании ФПК АГУ
в период с 1 по 8 августа 1998 г.

	Рекламное средство
	01.08. Суббота
	02.08. Воскре​сенье
	03.08. Поне​дельник
	04.08. Вторник
	05.08. Среда
	06.08. Четверг
	07.08. Пятница
	08.08. Суббота

	«Алтайская правда»
	Объявление
	
	
	
	
	
	
	Объяв​ление

	«Свободный курс»
	
	
	
	
	
	Статья
	
	

	ТВ «Мир»
	
	Бегущая строка
	Бегущая строка
	Бегущая строка
	Бегущая строка
	
	
	

	ТВ «Алвест»
	
	Бегущая строка
	Бегущая строка
	Бегущая строка
	Бегущая строка
	
	
	

	ТВ «Вечер»
	
	Бегущая строка
	Бегущая строка
	Бегущая строка
	Бегущая строка
	
	
	

	ТВ «АТН»
	
	Бегущая строка
	Бегущая строка
	Бегущая строка
	Бегущая строка
	
	
	

	Радио-Алтай
	
	
	Объявление
	Объявление
	Объявление
	
	
	Объяв​ление


Как следует из таблицы 1, рекламную кампанию начинает объявление в одном из субботних номеров газеты «Алтайская прав​да». Известно, что в субботнем номере этой газеты всегда печатается телевизионная программа на следующую неделю, что увеличи​вает объем ее продаж, поскольку многие покупают ее только из-за программы. К тому же наличие программы продлевает жизнь газе​ты с одного дня до недели, следовательно, и объявление, опуб​ликованное в ней, может быть прочитано не только в субботу, но и в любой другой день недели.

Действие объявления в газете затем подкрепляется бегущей строкой в нескольких местных вечерних программах, информиру​ющих о начале набора слушателей на ФПК АТУ. Объявления в бегу​щей строке появляются каждый вечер по воскресеньям, понедель​никам, вторникам и средам. В четверг вечером в таких объявлениях уже нет особой необходимости, потому что большинство телезри​телей в пятницу будут думать о предстоящем отдыхе в субботу и воскресенье, готовиться к нему и вероятность достижения вни​мания потенциальных слушателей в предвыходные и выходные дни (за исключением вечера в воскресенье) будет минимальной.

Появление в еженедельной газете «Свободный курс», которая выходит по четвергам, материала о деятельности ФПК АГУ призвано усилить воздействие объявлений. Причем статья, помещенная в этой газете, предположительно должна «работать» не только в четверг, но и в пятницу, а также в субботу и в воскресе​нье, поскольку еженедельные газеты живут дольше ежедневных. К тому же эта статья не должна восприниматься как реклама, поскольку в ней нет прямых призывов к поступлению на ФПК. Сле​довательно, ее воздействие должно быть более сильным, чем у объявлений.

В пятницу никакого прямого воздействия на потенциальных слушателей ФПК АГУ не запланировано. В этом нет особой необ​ходимости, потому что косвенно должна «работать» статья в газе​те «Свободный курс», и в предвыходной день этого вполне доста​точно.

В субботу вновь запланирован выход объявления о наборе слушателей на ФПК АГУ в газете «Алтайская правда».

Последующие недели двухмесячной рекламной кампании, разумеется, не похожи на первую. Намечено появление статей о дея​тельности ФПК в газете «Алтайская правда», в газете «Купи-про​дай». Запланированы выступления декана ФПК по программам местного телевидения, телерепортажи с участием выпускников прошлых лет и многое другое.

Безусловно, не все мероприятия рекламной кампании ФПК АГУ, которую он проводит ежегодно в августе и сентябре, нашли отражение в таблице 1 и в пояснениях к ней. Но для того чтобы понять принципы и правила построения таких рекламных кампа​ний, и этого материала вполне достаточно. Ясно и то, что споради​чески появляющиеся объявления менее эффективны в своем воз​действии на потребительское поведение покупателей, чем хорошо продуманная, всесторонне взвешенная, точно нацеленная реклам​ная кампания.

Таблица 2 - Проект плана-графика недельной рекламной кампании

	Рекламные средства
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	

	
	
	
	
	
	
	
	
	


2. По образцу таблицы 1 разработайте недельную рекламную кампанию для известной Вам турфирмы. Предварительно сделайте краткое обо​снование проектируемой рекламной кампании.

Задачи для решения:

Задача 1. Составьте наиболее эффективный план рекламной кам​пании фирмы с использованием медиасредств, если стоимость одного рекламного сообщения в специализированном журнале — 112 тыс. руб., в деловом журнале — 140 тыс. руб., на-радио — 70 тыс. руб., на телевидении —180 тыс. руб., в газете — 68 тыс. руб.  Определите, какие средства рекламы наиболее эффек​тивны для фирмы в будущем.
Маркетинговый отдел крупной туристической фирмы про​вел рекламную кампанию, в результате которой рекламные со​общения были размещены в популярном специализированном журнале, в журнале для деловых" людей, а также на местных радио, телевидении и в газете. Была проведена акция по рас​пространению 1000 анкет, содержащих просьбу указать свою возрастную группу и источник информации, из которого он узнал о компании. Результаты представлены в таблице 3.

Таблица 3 - Результат опроса покупателей

	Источник рекламы
	Молодежь до 30 лет
	Респонденты среднего возраста
	Пенсионеры

	Специализированный журнал
	74
	103
	2

	Деловой журнал
	38
	83
	0

	Радио
	27
	94
	108

	Телевидение
	63
	109
	54

	Газета
	51
	84
	10

	От знакомых
	15
	77
	8


В процессе планирования рекламной кампании на следую​щий год были подписаны договоры о ежемесячном размещении рекламы в специализированном журнале и газете — на сумму 3,4 млн руб., на телевидении — в пределах 5-8 млн руб. Всего на рекламу планируется израсходовать 18 млн руб.

Тема 7. Особенности использования основных средств распространения рекламы 
План занятия:

	№ п/п
	Проводимое  мероприятие 
	Форма работы
	Время
	Компетенции 

	1
	Обсуждение вопросов 1-12 (опрос)
	Устные ответы
	20 мин
	ПК-11

	2
	Выполнение творческих заданий
	Работа в малых группах, обоснование выбора, обсуждение, дискуссия
	85 мин
	

	3
	Публичная защита рефератов и их обсуждение
	Презентация, обсуждение, дискуссия
	30 мин
	

	4
	Проверочная работа по темам 
	Решение тестов
	45 мин
	

	
	ИТОГО
	
	180 мин

(4 часа)
	


Вопросы и задания к практическому занятию:

1. Характеристика рекламы в прессе и особенности её использования

2. Характеристика печатной рекламы и особенности её использования

3. Характеристика аудиовизуальной рекламы и особенности её использования

4. Характеристика радиорекламы и особенности её использования

5. Характеристика телевизионной рекламы и особенности её использования

6. Характеристика прямой почтовой рекламы и особенности её использования

7. Категории рекламных сувениров
8. Характеристика наружной рекламы и особенности её использования

9. Характеристика рекламы в интернете и особенности её использования

10. Реклама на выставках и ярмарках
11. Какие требования предъявляются к сообщению для  прессы?

12. Какие сюжеты могут быть положены в основу сообщения для прессы гостиничного предприятия?

Задания:
Задание 1. После окончания учебы вы работаете маркетологом в туристской фирме, ориентирующейся на средний класс. Руководитель предлагает вам выбрать для распространения информации о туристской фирме рекламные средства. Разработайте план мероприятий рекламной кампании для этой задачи.

Задание 2. Руководитель отдела маркетинга туристской фирмы поручил рек​ламной группе проработать вопрос об укреплении ее имиджа.
Рекламная группа разработала рекламную концепцию, которая включала мероприятия по:

· оборудованию витрины в офисе туристской фирмы с целью привлечения и осмотра витрины клиентами;

· привлечению потенциальных клиентов к участию в конкурсе, объявленном туристской фирмой;

· организации рекламы по ТВ, чтобы примерно 20% зрителей запомнили название предприятия и имя туристской фирмы.
Разработайте мероприятия по контролю за ходом и результатами этой рекламной кампании.

Задание 3.  Вы являетесь маркетологом на одной из туристской фирм и вам необходимо выбрать средства распространения рекламы.  Дайте характеристику возможных средств распространения рекламы для каждого продукта:

а)
туризм по российским городам;
б)
туризм по ближнему зарубежью;
в)
международный туризм;
г)
морской туризм.
Задание 4. Представьте предложения по повышению эффективности использования рекламных сувениров предприятиями индустрии гостеприимства.
Задание 5. Проведите анализ использования щитовой рекламы предприятиями туриндустрии в г. Горно-Алтайске.
Задание 6. Предложите нестандартные подходы к использованию гостиницами и ресторанами наружной рекламы.
Задание 7. Проведите анализ использования отечественными пред​приятиями индустрии гостеприимства Интернета как средства распространения рекламы. Каким образом можно повысить эффективность подобной рекламы?
Задание 8. Руководство гостиницы решило сделать основной акцент в своей рекламной деятельности на прямой почтовой рекламе и  поручило вам представить обоснование предстоящей рекламной кампании. Представьте аргументированные предложения.

Задание 9. Выявите наиболее используемые средства распространения рекламы в области туризма и отдыха в Республике Алтай. Выявите преимущества и недостатки использования отдельных средств распространения рекламы в области туризма и отдыха. 

5.4 Самостоятельная работа
Самостоятельная работа призвана способствовать развитию у студентов творческих навыков, инициативы, умению организовать свое время.

При выполнении плана самостоятельной работы студенту необходимо изучить теоретический материал, представленный в рекомендуемой литературе, творчески его переработать и представить его для отчета в форме, рекомендованной в приведенной ниже таблице.

Работа студента должна быть полной, раскрывающей уровень освоения студентом той или иной темы и грамотно оформленной, показывающей творческий и инициативный подход студента к выполнению задания. 

Выполненные задания проверяются преподавателем и оцениваются в баллах.

Задания для самостоятельной работы выполняются студентом в письменном виде на стандартных листах формата А4.

Методические указания по подготовке конспектов

При подготовке конспектов необходимо использовать различные способы конспектирования, особенности которых раскрываются ниже.
Тезисы — это кратко сформулированные основные мысли, положения изучаемого материала, которые лаконично выражают суть рассматриваемого текста, дают возможность раскрыть его содержание. Приступая к освоению записи в виде тезисов, полезно в самом тексте отмечать места, наиболее четко формулирующие основную мысль, которую автор доказывает (если, конечно, это не библиотечная книга). Часто такой отбор облегчается шрифтовым выделением, сделанным в самом тексте.

Линейно-последовательная запись текста. При конспектировании линейно — последовательным способом целесообразно использование плакатно-оформительских средств, которые включают в себя следующие: сдвиг текста конспекта по горизонтали, по вертикали; выделение жирным (или другим) шрифтом особо значимых слов;  использование различных цветов;  подчеркивание; заключение в рамку главной информации. 

Способ «вопросов - ответов». Он заключается в том, что, поделив страницу тетради пополам вертикальной чертой, конспектирующий в левой части страницы самостоятельно формулирует вопросы или проблемы, затронутые в данном тексте, а в правой части дает ответы на них. Одна из модификаций способа «вопросов - ответов» — таблица, где место вопроса занимает формулировка проблемы, поднятой автором (лектором), а место ответа - решение данной проблемы. Иногда в таблице могут появиться и дополнительные графы: например, «мое мнение» и т.п.

Схема с фрагментами — способ конспектирования, позволяющий ярче выявить структуру текста, — при этом фрагменты текста (опорные слова, словосочетания, пояснения всякого рода) в сочетании с графикой помогают созданию рационально-лаконичного конспекта.

Простая схема — способ конспектирования, близкий к схеме с фрагментами, объяснений к которой конспектирующий не пишет, но должен уметь давать их устно. Этот способ требует высокой квалификации конспектирующего. В противном случае такой конспект нельзя будет использовать. Наиболее распространенными являются схемы типа "генеалогическое дерево" и "паучок".  В схеме "генеалогическое дерево" выделяют основные составляющие более сложного понятия, ключевые слова и т. п. и располагаются в последовательности "сверху - вниз" - от общего понятия к его частным составляющим. В схеме "паучок" записывается название темы или вопроса и заключается в овал, который составляет "тело паучка". Затем нужно продумать, какие из входящих в тему понятий являются основными и записать их в схеме так, что они образуют "ножки паука". Для того чтобы усилить его устойчивость, нужно присоединить к каждой "ножке" ключевые слова или фразы, которые служат опорой для памяти. 

Действия при составлении конспекта - схемы могут быть такими: 1. Подберите факты для составления схемы. 2. Выделите среди них основные, общие понятия.3. Определите ключевые слова, фразы, помогающие раскрыть суть основного понятия.  4. Сгруппируйте факты в логической последовательности. 5. Дайте название выделенным группам. 6. Заполните схему данными. 

Параллельный способ конспектирования. Конспект оформляется на двух листах параллельно или один лист делится вертикальной чертой пополам и записи делаются в правой и в левой части листа. Однако лучше использовать разные способы конспектирования для записи одного и того же материала.

Комбинированный конспект — вершина овладения рациональным конспектированием. При этом умело используются все перечисленные способы, сочетая их в одном конспекте (один из видов конспекта свободно перетекает в другой в зависимости от конспектируемого текста, от желания и умения конспектирующего). Именно при комбинированном конспекте более всего проявляется уровень подготовки и индивидуальность студента.

Опорный конспект. В опорном конспекте содержание информации "кодируется" с помощью сочетания графических символов, знаков, рисунков, ключевых слов, цифр и т. п. 

Методические указания по подготовке рефератов (докладов)

Реферат — письменная работа объемом 10-18 печатных страниц, представляющая собой краткое точное изложение сущности какого-либо вопроса, темы на основе одной или нескольких книг, монографий или других первоисточников. Реферат должен содержать основные фактические сведения и выводы по рассматриваемому вопросу. Помимо реферирования прочитанной литературы, от студента требуется аргументированное изложение собственных мыслей по рассматриваемому вопросу. В реферате нужны развернутые аргументы, рассуждения, сравнения. Материал подается не столько в развитии, сколько в форме констатации или описания. Содержание реферируемого произведения излагается объективно от имени автора. 

Структура реферата:

1. Титульный лист

2. После титульного листа на отдельной странице следует оглавление (план, содержание), в котором указаны названия всех разделов (пунктов плана) реферата и номера страниц, указывающие начало этих разделов в тексте реферата. 

3. После оглавления следует введение. Объем введения составляет 1,5-2 страницы.

4. Основная часть реферата может иметь одну или несколько глав, состоящих из 2-3 параграфов (подпунктов, разделов) и предполагает осмысленное и логичное изложение главных положений и идей, содержащихся в изученной литературе. В тексте обязательны ссылки на первоисточники. В том случае если цитируется или используется чья-либо неординарная мысль, идея, вывод, приводится какой-либо цифрой материал, таблицу - обязательно сделайте ссылку на того автора у кого вы взяли данный материал. 

5. Заключение содержит главные выводы, и итоги из текста основной части, в нем отмечается, как выполнены задачи и достигнуты ли цели, сформулированные во введении. 

6. Приложение может включать графики, таблицы, расчеты. 

7. Библиография (список литературы) здесь указывается реально использованная для написания реферата литература. Список составляется согласно правилам библиографического описания. 

Требования, предъявляемые к оформлению реферата.

Объемы рефератов колеблются от 10-18 машинописных страниц. Работа выполняется на одной стороне листа стандартного формата. По обеим сторонам листа оставляются поля размером 35 мм. слева и 15 мм. справа, рекомендуется шрифт 12-14, интервал - 1,5. Все листы реферата должны быть пронумерованы. Каждый вопрос в тексте должен иметь заголовок в точном соответствии с наименованием в плане-оглавлении.

	п\п
	Темы
	Часы
	Формы отчетности
	     Сроки

	1.
	Реклама и её виды
	4
	1. Подготовка к семинарскому занятию. 

2. Составить конспект вопроса 1-4**(по выбору 1 вопрос)
3. Подготовить реферат № 20 (доклад)***
	К семинарскому занятию № 1

	2.
	Планирование рекламных компаний туристского предприятия и оценка их эффективности
	4
	1. Подготовка к семинарскому занятию. 

2. Составить конспект вопроса 7-8**(по выбору 1 вопрос)
3. Выполнить задание 2.*
	К семинарскому занятию №2

	3.
	Рекламные исследования и определение целей рекламы
	4
	1. Подготовка к семинарскому занятию 
2. Составить конспект вопроса 5,10,11**(по выбору 1 вопрос)
3. Выполнить задание 5.*
	К семинарскому занятию №3

	4.
	Психология восприятия рекламы людьми
	4
	1. Подготовка к семинарскому занятию 

2. Составить схему-конспект вопроса 6.**

3. Подготовка к промежуточной аттестации по первому модулю
	К семинарскому занятию №4

	5.
	Разработка рекламного обращения
	5

	1. Составить конспект вопроса 15**

2. Выполнить задание 4.*
3. Подготовить реферат № 19 (доклад)***
	К семинарскому занятию №5

	6.
	Выбор средств распространения рекламы
	4
	1. Подготовка к семинарскому занятию 

2. Составить конспект вопроса 12-14**(по выбору 1 вопрос)
	К семинарскому занятию №6

	7.
	Особенности использования основных средств распространения рекламы
	5
	1. Подготовка к семинарскому занятию 

2. Подготовить конспект вопроса 16**
3. Подготовить реферат № 15 или 18 (доклад)***
4. Подготовка к промежуточной аттестации по второму модулю
	К семинарскому занятию №7

	
	Подготовка к экзамену
	36
	
	к экзамену


*см. Задания для самостоятельной работы

** см. Вопросы для составления конспектов, схем-конспектов

***см. Примерные темы для подготовки рефератов и  докладов

Практические задания для самостоятельной работы

Задание 1. Выпишите из различных источников несколько определений следующих понятий: «реклама», «общество», «агитация», «популяризация», «воспитание», «хороший вкус». Проанализируйте их и определите общее и различие понятий «реклама», «общество», «агитация», «популяризация», «воспитание», «хороший вкус».

Задание 2. Разбейтесь на пары. Для конкретного предприятия, утвержденного преподавателем, разработайте следующие этапы  рекламной стратегии: анализ текущей ситуации, определение целевой аудитории, разработка маркетинговых целей, разработка рекламных целей, согласование рекламного бюджета, разработка и реализация креативной стратегии, выбор медиасредства.

Задание 3. Составьте схему, отражающую взаимосвязь экономической и коммуникативной эффективности рекламы (на примере конкретного турпредприятия).

Задание 4. Раскройте нижеперечисленные аспекты на конкретных примерах туриндустрии (с презентацией материалов):

· Влияние различных цветов на эмоции человека;

· Сочетание цветов в соответствии с прави​лами «круга естественных цветов;
· Результаты исследований оценки влияния цвета на психологию восприятия рекламных об​ращений;

· Категории используемых в рекламе туризма символов;

· Колоритный персонаж в рекламе (анализ).
Задание 5. Предложите концепцию создания благоприятного имиджа турфирмы, которую вы хорошо знаете. На какие аспекты ее деятельности следует обратить внимание широкой общественности? В каких средствах массовой информации нужно публико​вать материалы о ней?

Вопросы для составления конспекта, схем-конспектов 

1. История рекламы и её современное состояние.
2. Рекламный процесс, его принципиальная схема и участники.
3. Характеристика взаимодействия специалистов рекламодателя и рек​ламного агентства.
4. Реклама и общество. Связь рекламы со смежными понятиями: агитация, популяризация, воспитание, привитие хорошего вкуса.
5. Методы продвижения туристского продукта. Особенности продвижения туристского продукта на внутреннем и внешнем рынках.
6. Мотивация поведения покупателей, первичные и вторичные потребительские мотивы.
7. Товарный знак и его функции в туризме. Основные типы товарных знаков. 
8. Зарубежное и отечественное законодательство о товарных знаках. 
9. Использование франчайзинга в туризме. 
10. Понятие фирменного стиля, его особенности в туризме. 
11. Имидж туристского предприятия.
12. Общая характеристика правового регулирования рекламы. Федеральный закон «О рекламе».
13. Законы и нормативные акты, регулирующие рекламную деятельность в туризме.
14. Права и обязанности рекламодателей, рекламопроизводителей и рекламораспространителей. Федеральный закон «О рекламе».
15. Структура и композиция, творческое воплощение и художественное оформление рекламного обращения.
16. Шрифтовое и художественное оформление печатной рекламы.
6 Тематика рефератов

1. Эффективность позиции рекламного обраще​ния на газетной полосе.

2. Организация рекламной деятельности на предприятиях индустрии гостеприимства и туризма и оценка ее эффективности.

3. Имидж (планирование, формирование, продвижение) гостиничного (ресторанного, туристского) предприятия.

4. Целевая аудитория рекламного обращения туристской фирмы, гостиницы, ресторана.

5. Технологии принятия управленческих решений в рекламной деятельности на пред​приятиях туризма.

6. Планирование рекламной деятельности на предприятиях туризма, его организация и эффективность.

7. Экономико-математические методы планирования рекламной деятельности на пред​приятиях туризма.

8. Оценка эффективности рекламной деятельности на пред​приятиях туризма.

9. Анализ использования аутсорсинга рекламной деятельности на пред​приятиях туризма.

10. Системный подход к планированию рекламной деятельности на пред​приятиях туризма.

11. Формирование рекламной стратегии предприятия туризма.

12. Проблемы внедрения новых информационных технологий в рекламной деятельности на пред​приятиях туризма.

13. Анализ мотивов туристов и их использование в рекламе.

14. Использование гендерного фактора в рекламе. Реклама для женщин и для мужчин.

15. Конгрессно-выставочный туризм.

16. Рекламный текст: функциональные и структурные особенности.

17. Этические аспекты в рекламе. 

18. Основные этапы организации выставочной деятельности.
19. Методика работы над рекламным сообщением. Рекламные жанры.
20. Реклама туристских дестинаций.
7 Учебно-методическое обеспечение дисциплины

7.1 Нормативно-правовые акты

1. Российская Федерация. Законы. Гражданский кодекс Российской Федерации. Части первая, вторая, третья [Электронный ресурс] // Справочно-правовая система «Консультант плюс».

2. Российская Федерация. Законы. Федеральный закон Российской Федерации от 13 марта 2006 г. № 38-ФЗ «О рекламе» [Электронный ресурс] // Справочно-правовая система «Консультант плюс».

3. Российская Федерация. Законы. Федеральный закон Российской Федерации от 24 ноября 1996 г. № 132-ФЗ «Об основах туристской деятельности в Российской Федерации» [Электронный ресурс] // Справочно-правовая система «Консультант плюс».

7.2 Рекомендуемая литература
7.2.1 Основная литература

7.2.1 Основная литература

1. Дурович, А.П. Реклама в туризме [Текст]: Учеб.пособие. – 5-е изд., перераб. и доп. / А.П. Дурович. – М.: ИНФРА-М, 2010. – 158 с. 

2.  Морган, Найджел Реклама в туризме и отдыхе [Электронный ресурс] : учебник для бакалавров / Н. Морган. - Электрон. текстовые дан. - Москва : ЮНИТИ-ДАНА, 2015. - 495 с. on-line
7.2.2 Дополнительная литература

1. Беляев В.И. Маркетинг: основы теории и практики [Текст]: учебник/ В.И. Беляев. – М.: КНОРУС, 2005. – 672 с.

2. Восколович, Н.А. Маркетинг туристских услуг [Текст]: учебник для вузов / Н. А. Восколович. - 2-е изд., перераб. и доп. - Москва: ЮНИТИ-ДАНА, 2009. - 207 с.

3. Морозова, Н.С. Реклама в социально-культурном сервисе и туризме [Текст]: учебник для вузов / Н. С. Морозова, М. А. Морозов. - 4-е изд., стереотип. - Москва: Академия, 2008. - 288 с.

8 Образовательные технологии

При реализации программы дисциплины «Реклама в туристской индустрии» используются различные образовательные технологии.

8.1 Использование информационных технологий
Программное обеспечение и Интернет-ресурсы

1. http://www.travel-net.ru, http://www.rtn.ru  - Российская Туристическая сеть (РТС)
2. http://www.btp.ru - деловой Туристический Портал
3. http://www.tourpoisk.orc.ru - туристическая поисковая система
4. http://www.belti.msk/ru/tours -  Интернет-каталог туристических услуг
5. http://www.travel.ru - сервер «Туризм и путешествия»
6. http://www.tours.ru/ - сервер «100 дорог»
7. http://www.tos.ru - туристская Информационная система
8. http://www.tournews.ru - сеть Магазинов Горящих путевок
9. http://www.columb.ru - международный Туристический Клуб «Колумб»
10. http://www.turizm.ru/ - сервер «Туризм»
11. http://www.world-tourism.org — информационный раздел Всемирной ту​ристской организации (ВТО)
12. http://www.vtourist.com — виртуальный турист
Базы данных, информационно-справочные и поисковые системы

1. www.consultant.ru - справочная правовая система «КонсультантПлюс»

2. www.garant.ru  – справочно-правовая система «Гарант»
3. www.iqlib.ru  - электронная библиотека образовательных и научных изданий Iqlib
8.2 Применение активных методов обучения
При реализации программы дисциплины «Реклама в туристской индустрии» используются следующие активные методы обучения:

Интерактивная лекция – лекция, которая проводится  с применением следующих активных форм обучения: 
эвристическая беседа («Сократический диалог», «метод Сократа»)
 Цель метода: привлечение студентов к обсуждению проблемы, раскрытие и углубление позиции студентов, развитие навыков/умения аргументации, развивает самостоятельное и вдумчивое («критическое») мышление, способствует самопознанию, выявляет и проясняет ценностные ориентиры. 

Суть метода:  метод получил название от восходящего к Сократу метода обучения «эвристика» (гр. – нахожу, отыскиваю, открываю). Данный метод подходит для исследования текстов, проблем, обсуждения дискуссионных вопросов. 
Данный метод путем тщательно подготовленных и сформулированных наводящих вопросов и примеров побуждает студентов прийти к самостоятельному правильному ответу: 
1. В начале обсуждения преподаватель задает вопрос, открывающий изучаемую тему. Собственно, и сама тема может быть сформулирована в виде вопроса. 
2. Особое значение в этом методе имеют «особые сократовские» вопросы, которые направлены на прояснение и углубление позиции собеседника:

· прямые уточняющие, проясняющие вопросы: Что вы имели в виду? Как вы можете по-другому сформулировать свою позицию?
· вопросы, требующие аргументации: Что дало вам основание сделать такой вывод? Какие аргументы вы можете привести в подтверждение своей позиции?

· вопросы с использованием аналогий

· вопросы, помогающие встать на другую точку зрения

· вопросы с использованием псевдовыводов или крайних позиций

· провокационные вопросы

При использовании данного метода вопрос задается всей группе, затем после небольшой паузы для обдумывания вызывается студент, а также привлекаются другие студенты для исправления, уточнения и дополнения ответа. Данный метод позволяет вовлечь в процесс работы всю группу. 

демонстрация наглядных пособий
Цель метода: формирование у студентов навыков самообразова​ния, предоставление материала в виде доступном для более полного освоения студентами.

Суть метода: наглядные пособия, видео- и аудиоматериалы делают занятия более емкими и запоминающимися. В качестве таких пособий и материалов могут быть использованы: слайды, схема, таблица, картина, рисунок, фотография, книга, газета, журнал, фильм, музыка, песня, видео- и аудиозапись и т.д.
Сфера применения:  данный метод при изучении курса на лекциях, где в качестве наглядных пособий используются слайды (электронная презентация в MS Power Point).
работа с документами (анализ и составление документов)
Цель метода:  приобретение таких навыков и умений, как пользование различными источниками и документами, работа с нормативными документами, навыки вдумчивого (критического) мышления, а также навыки самообразова​ния. 
Суть метода: под документами (при расширительном толковании) можно понимать: тексты законов и иных нормативных правовых актов (в том числе в электронном виде), различные юри​дические документы (иски, договоры, акты, доверенности и т.п.), публичные выступления (в том числе выступления в суде), материалы судебной практики, газетные и журнальные материалы, энциклопедии и справочники, сло​вари, статистические данные и т.п. В определенной степени этот метод похож на работу с наглядными материалами. Однако здесь из иллюстрации к материалу (в методике наглядных пособий) документ превращается в материал для основательного изучения и анализа.
При обучении пользованию документом необходимо продумать алгоритм работы с ним, а также алгоритм поиска подобных документов, который хорошо дать студентам в виде практических советов/шагов. Выполнение упражнения с использованием документа стоит проводить по шагам, каждый раз останавли​ваясь и убеждаясь, что все смогли выполнить этот шаг. 
Составление документов - прекрасный способ отработки важнейших практи​ческих навыков/умений, закрепления и применения на практике полученных знаний. Можно составлять письма, петиции, законы, акты, правила, договоры, иски и заявления в суд и т.д. Он хорошо подходит для самостоятельной работы студентов, поскольку легко поддается проверке и оценке. В зависимости от цели преподаватель может оценить точность следования студентами практическим советам по составлению доку​ментов; глубину понимания материала, умение применить полученные знания на практике.
работа в малых группах – для анализа могут формироваться малые группы (2-3 чел.), что дает всем студентам возможность участвовать в работе, практиковать навыки сотрудничества, межличностного общения (в частности, умение активно слушать, вырабатывать общее мнение, разрешать возникающие разногласия);

Сфера применения:  данный метод применяется при изучении  тем «Организационно-правовые основы работы туристского предприятия»; 
дискуссия - смысл данного метода состоит в обмене взглядами по конкретной проблеме. Это активный метод, позволяющий научиться отстаивать свое мнение и слушать других. Дискуссии обогащают представления студентов по теме, упорядочивают и закрепляют знания. Метод дискуссии используется на практических занятиях, где обсуждаются проблемные вопросы, когда студентам нужно защитить свои позиции, ответить на вопросы, другим студентам необходимо выразить свое отношение к позиции других студентов.  

решение практических задач

Цель метода:  формирование у студентов профессиональных умений и навыков расчета экономических показателей по деятельности предприятия, умений и навыков анализировать полученные результаты. 

 Суть метода: метод представляет собой решение практических задач по расчету различных показателей по деятельности предприятия. Для расчета этих показателей студентам предоставляются исходные данные, имитирующие деятельность реальных предприятий. После расчета показателей студенты должны сделать выводы и принять решение.  
	Темы
	Форма проведения
	Количество часов
	Компетенции

	Реклама и её виды
	Интерактивная лекция (демонстрация наглядных пособий) 

Дискуссия
	2
	ПК-3
ПК-11


	Планирование рекламных компаний туристского предприятия и оценка их эффективности
	Интерактивная лекция (демонстрация наглядных пособий)
Дискуссия

Решение практических задач
	2
	ПК-3


	Рекламные исследования и определение целей рекламы
	Интерактивная лекция (демонстрация наглядных пособий)
Дискуссия
	1,5
	ПК-11

	Психология восприятия рекламы людьми
	Интерактивная лекция (демонстрация наглядных пособий)
Работа в малых группах, дискуссия
	1,5
	ПК-11

	Разработка рекламного обращения
	Интерактивная лекция 

(демонстрация наглядных пособий)
Работа в малых группах
	3
	ПК-11



	Выбор средств распространения рекламы
	Интерактивная лекция 
(эвристическая беседа)

(демонстрация наглядных пособий)
Работа в малых группах, дискуссия

Решение практических задач 
	3
	ПК-3
ПК-11


	Особенности использования основных средств распространения рекламы
	Интерактивная лекция (демонстрация наглядных пособий)
Работа в малых группах, дискуссия
	3
	ПК-11



	Итого 
	16
	


9 Материально-техническое обеспечение  учебного процесса

Для проведения занятий используется специализированная аудитория для проведения лекционных занятий, оснащенная следующим оборудованием: мультимедийный проектор, экран, ноутбук. 
10 Контроль знаний студентов

10.1 Формы текущего контроля
Текущий контроль по дисциплине «Реклама в туристской индустрии» осуществляется в ходе учебного процесса и консультирования студентов, по результатам выполнения самостоятельных работ. Основными формами текущего контроля знаний являются: обсуждение вынесенных в планах семинарских занятий тем, решение задач, тестов, подготовка докладов и реферата и др. 

Примерные тестовые задания:
1.
Реклама, применяемая для сообщения потребителям о
новом товаре/услуге или о новой особенности товара/услуги
и формирования первичного спроса, — ... реклама:
а)
убеждающая;

б)
укрепляющая;
в)сравнительная;

г)
информативная;

д)
напоминающая.

2.
Реклама, применяемая для формирования избирательного спроса на конкретную марку, — это ... реклама.
а)
убеждающая;

б)
укрепляющая;
в)сравнительная;

г)
информативная;

д)
напоминающая.

3.
Реклама, прямо или косвенно сопоставляющая одну  марку с другой или другими, — это ... реклама:
а)
убеждающая;

б)
укрепляющая;

в)
сравнительная;

г)
информативная;

д)
напоминающая.

4.
Реклама, применяемая для того, чтобы не дать потребителям забыть о товаре, — это ... реклама:
а)
убеждающая;

б)
укрепляющая;
в)сравнительная;

г)
информативная;

д)
напоминающая.

5.
Каким показателем может быть определена  эффективность рекламной кампании:
а)
увеличением числа информированных покупателей;

б)
увеличением объёмов продаж в процессе осуществления рекламной кампании;
в) получением рекламного прироста представляющего собой разность между объёмами продаж после прекращения рекламной кампании и объёмами продаж до её начала;

г)
увеличением числа торговых точек.

6.  Определите соответствие между бюджетом на рекламу и подходами к его определению.

	Бюджет на рекламу
	Ответы
	Действия предприятия

	1. Бюджет в процентах от вы​ручки
	
	А. Установка маркетинговых це​лей, выбор стратегий и разработ​ка действий по их выполнению

	2. Остаточный метод расчета бюджета
	
	В. Метод "фиксированного про​цента"

	3. Бизнес-план предприятия
	
	С. Метод максимальных расходов

	4. Планирование маркетинга
	
	D. Метод "соответствие конку​ренту"

	5. Максимальные расходы на маркетинг
	
	Е. Определяется финансовыми возможностями предприятия после учета всех других затрат

	6. Отчисление определенной доли от прошлогоднего (или ожидаемого) объема продаж
	
	F. План производственной и сбы​товой деятельности

	7. Соответствие бюджета рас​ходам конкурента на марке​тинг
	
	G. Определяется фиксированным процентом от расчетной выручки

	8. Финансирование по "оста​точному" принципу
	
	Н. Метод финансирования от "возможностей"


7.  Определите последовательность принятия решений при организации рекламной кампании.

	Решения
	Ответы

	А. Определение эффективности рекламы
	

	В. Определение целей рекламы
	

	С. Выбор рекламной стратегии
	

	D. Подготовка сообщения
	

	Е. Разработка бюджета рекламной кампании
	

	F. Выбор средств рекламы
	


8.
Достоинством рекламы является:
а)
невысокая цена в расчете на одного потребителя;

б)
немедленная реакция потребителя;

в)
диалог между коммуникатором и потребителем;

г)
предоставление потребителю возможности сэкономить.

9.
Неэтичной является реклама, которая:
а)
рекламирует существующие преимущества товара;

б)
дает понять индивиду, что он не относится к целевому
сегменту данной кампании;

в)
не содержит информацию о дополнительных условиях
оплаты;

г)
может быть ложно истолкована, даже если на практике
этого не происходит.

10.
Величина, показывающая, сколько раз средний представитель целевой аудитории должен познакомиться с рекламным  сообщением, — это:
а)
совокупный рейтинг;

б)
частота повторения;

в)
широта охвата;

г)
сила воздействия;

д)
качество усвоения.

11.
Преимуществом печатной рекламы является:
а)
личностный характер коммуникации;

б)
возможность интерактивного контакта;

в)
относительная дешевизна;

г)
одновременное визуальное и звуковое воздействие;

д)
максимально широкий охват аудитории.

12.
В чем заключается цель рекламной кампании:
а)
в создании и поддержании предпочтения на рынке определенному продукту (товарной марке);

б)
в росте объёмов продаж;

в) в увеличении числа торговых точек;

г)
в увеличении доли рынка.

13.  Определите соответствие средств распространения рекла​мы и ее недостатков.

	Средства рекламы
	Ответы
	Недостатки рекламы

	1. Газета
	
	А. Длительный интервал времени между покупкой места для рекламы и появле​нием рекламы

	2. Журнал
	
	В. Перегруженность рекламой, невысо​кая степень избирательности аудитории, высокая стоимость

	4. Наружная реклама
	
	С. Кратковременное существование, не​высокое качество изображения

	5. Телевидение
	
	D. Отсутствие избирательности аудито​рии, ограничения творческого характера


14.  Определите соответствие средств распространения рекла​мы и преимуществ.

	Средства рекламы
	Ответы
	Преимущества рекламы

	1. Радио
	
	А. Чувственное воздействие, высокая степень привлечения внимания, широкий охват

	2. Журнал
	
	В. Массовое использование, высокая гео​графическая и демографическая избира​тельность, дешевизна

	3. Наружная рекла​ма
	
	С. Высокая географическая и демографи​ческая избирательность, большая продол​жительность жизни, аудитория "вторич​ных" потребителей

	4. Телевидение
	
	D. Высокая частота повторных контактов, низкая стоимость, слабая конкуренция


10.2 Формы промежуточного контроля 

Аттестация по дисциплине проводится в форме экзамена, формируются и проверяются следующие компетенции бакалавра:

- готовность к реализации проектов в туристской индустрии ПК-3

- способность к продвижению и реализации туристского продукта с использованием информационных и коммуникативных технологий ПК-11.

Вопросы:
1. Реклама как средство продвижения туристского продукта

2. Виды рекламы в туризме

3. Организация рекламной деятельности в туризме 
4. Классификация и планирование рекламных компаний туристского предприятия

5. Методы разработки рекламного бюджета

6. Распределение рекламных средств по направлениям и статьям расходов

7. Экономическая эффективность рекламы

8. Коммуникативная эффективность рекламы

9. Информационное обеспечение рекламной деятельности туристского предприятия
10. Сущность и виды рекламных исследований
11. Определение целей рекламы
12. Доминанта и её свойства

13.  Корректировка нежелательных доминант

14.  Использование и преобразование стереотипов поведения людей в рекламной практике

15.  Модели восприятия потенциальными покупателями рекламных сообщений

16. Рекламное обращение – основной инструмент достижения целей рекламы

17. Структура рекламного обращения

18. Тема и девиз рекламы

19. Рекламная графика, цвет и иллюстрации в рекламном обращении

20. Рекламный текст в рекламном обращении

21. Форма и стиль рекламного обращения

22.  Факторы, влияющие на выбор средств распространения рекламы
23.  Принятие решений об основных параметрах рекламы
24.  План основных мероприятий рекламной кампании

25.  Характеристика рекламы в прессе и особенности её использования

26.  Характеристика печатной рекламы и особенности её использования

27.  Характеристика аудиовизуальной рекламы и особенности её использования

28.  Характеристика радиорекламы и особенности её использования

29.  Характеристика телевизионной рекламы и особенности её использования

30.  Характеристика прямой почтовой рекламы и особенности её использования

31.  Категории рекламных сувениров
32.  Характеристика наружной рекламы и особенности её использования

33.  Характеристика рекламы в интернете и особенности её использования

34.  Реклама на выставках и ярмарках
35. История рекламы и её современное состояние.
36. Рекламный процесс, его принципиальная схема и участники.
37. Реклама и общество. Связь рекламы со смежными понятиями: агитация, популяризация, воспитание, привитие хорошего вкуса.
38. Методы продвижения туристского продукта. Особенности продвижения туристского продукта на внутреннем и внешнем рынках.
39. Мотивация поведения покупателей, первичные и вторичные потребительские мотивы.
40. Товарный знак и его функции в туризме. Основные типы товарных знаков. 
41. Использование франчайзинга в туризме. 
42. Понятие фирменного стиля, его особенности в туризме. 
43. Имидж туристского предприятия.
44. Общая характеристика правового регулирования рекламы. Федеральный закон «О рекламе».
45. Законы и нормативные акты, регулирующие рекламную деятельность в туризме.
46. Права и обязанности рекламодателей, рекламопроизводителей и рекламораспространителей. 
47. Структура и композиция, творческое воплощение и художественное оформление рекламного обращения.
48. Основные этапы организации выставочной деятельности.
49. Методика работы над рекламным сообщением. Рекламные жанры.
50. Реклама туристских дестинаций.
10.3 Модульно-рейтинговая система оценки знаний студентов.

Максимальное количество балов, которые может заработать студент по каждому модулю по блокам оценки

	Блок оценки
	Модуль 1
	Модуль 2
	Всего

	Теоретический
	28
	28
	56

	Практико-исследовательский
	14
	14
	28

	Учебно-организационный
	8
	8
	16

	Итого
	50
	50
	100


Примерные баллы на практических занятиях 

(практико-исследовательский блок)

	Форма работы
	Количество баллов

	подготовка реферата, доклада (в рамках самостоятельного изучения темы)  
	 От «2» до «6» баллов

	решение задач на занятии
	От «0,5» до «2» баллов

	самостоятельное решение задач 
	От «0,5» до «2» баллов

	конспекты
	От «0,5» до «2» баллов

	комплексное самостоятельное задание
	До «8» баллов


Форма итогового контроля по курсу «Технологии и организация операторских и агентских услуг» зачет в 5 семестре:

1. Выставляется на основе результатов первой и  второй аттестаций.

2. Для получения зачета необходимо выполнить все задания по самостоятельному изучению курса и набрать по трем блокам (суммарно) более 60 баллов.
Составитель: доцент кафедры экономики, туризма и прикладной информатики к.э.н, доцент Л.В. Ищук
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