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РЕФЕРАТ

Магістерська робота «Рекламне просування суб’єктів рекреативної сфери м. Запоріжжя» складається зі вступу, трьох розділів, висновків, списку використаних джерел та додатків. Загальний обсяг роботи – 86 сторінок. Список використаної літератури містить 54 найменування, викладених на 
5 сторінках.
Об'єкт дослідження: просування рекреаційних закладів.

Предмет дослідження: Рекламне просування суб’єктів рекреативної сфери м. Запоріжжя: національний заповідник «Хортиця», туристичний комплекс «Скіфський стан», кінний театр «Козацька залога».
Мета дослідження: дослідити шляхи рекламного просування таких суб’єктів рекреативної сфери м. Запоріжжя, як: національний заповідник «Хортиця», туристичний комплекс «Скіфський стан», кінний театр «Козацька залога».
Методи дослідження: теоретичні: аналіз наукової літератури, узагальнення, класифікації, синтез, порівняльний метод, індукція, дедукція. 
Для досягнення цієї мети необхідно вирішити завдання, що послідовно розкривають тему дипломної роботи та позначають структуру роботи: 
1) дослідити суб’єкти рекреативної сфери як об'єкт просування;

2) дати характеристику та оцінку ефективності рекламних засобів для просування суб’єктів рекреативної сфери;

3) вивчити рекламні засоби просуванні суб’єктів рекреативної сфери та оцінити їх ефективність;

4) дослідити історію реклами суб’єктів рекреативної сфери;

5) дослідити шляхи рекламного просування таких суб’єктів рекреативної сфери м. Запоріжжя, як: національний заповідник «Хортиця», туристичний комплекс «Скіфський стан», кінний театр «Козацька залога».

6) розробити рекламну кампанію суб’єктів рекреативної сфери. 

Методологічну і теоретичну основу дослідження складають наукові праці дослідників, які розглядали специфіку просування рекреаційних закладів, насамперед таких авторів, як: І. Юхимчук, Г.А. Васильєв, 
Д.А. Забегалін,  Г. Б. Мунін, В. Ф. Кифяк, Ю. Б. Миронов та ін..
Наукова новизна одержаних результатів полягає в тому, що:

· на поточний день соціально значущою проблемою є мала освіченість населення про наявність рекреаційних комплексів у просторі міста;
· робота підтвердить факт, що одним із основних завдань сучасних рекреаційних суб’єктів залишається прилучення до нього нових відвідувачів.
Сфера застосування:  матеріали проведеного дослідження можуть бути використані у професійній діяльності телевізійників, продюсерів, медіапсихологів, рекламістив, піарників. Ця робота може стати у нагоді громадським організаціям або туристичним центрам, які опікуються розвитком міста та туристиних напрямків.
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ВСТУП
Актуальність дослідження. Протягом століть людство зберігає традиції предків та пам'ять про їх досягнення. Завдяки рекреаційним комплексам у наші дні збереглися результати ремесел попередників, рукописи, книги, домашнє начиння, прикраси та багато іншого. Збереження пам'яті спадщини та освіта наступних поколінь – одне з основних завдань таких комплексів. Сьогодні, по всьому світу існують тисячі комплексів, завдяки яким кожен із нас має унікальну можливість доторкнутися до минулого та розкрити свій освітній та культурний потенціал. Актуальність обраної теми полягає в тому, що на поточний день соціально значущою проблемою є мала освіченість населення про наявність рекреаційних комплексів у просторі міста. Таким об’єктам у зв'язку з мінімальним фінансуванням не завжди доступні традиційні способи просування, такі як телебачення, радіо, зовнішня реклама, але при цьому одним із основних завдань сучасного рекреаційного комплексу залишається залучення до нього нових відвідувачів.

Так, у них з'явилася потреба застосовувати нові комунікаційні технології: взаємодія з аудиторією за допомогою інтернету, виставок, тематичних ресторанів, відкритих лекцій та інших нетрадиційних форм комунікації, опановуючи нові для них методи просування.
Розвиток рекреаційної сфери має забезпечити оптимальне поєднання соціальних потреб в оздоровленні та відпочинку населення з економічними вигодами окремих територій і суб’єктів господарювання. Це, насамперед, передбачає: покращення економіко-правових і організаційних засад розвитку конкурентного середовища та залучення інвестицій (у тому числі іноземних), проведення стандартизації і сертифікації туристичних і рекреаційних послуг; сприяння модернізації та розширенню матеріально-технічної бази оздоровлення та відпочинку; формування інформаційної бази та пожвавлення діяльності з рекламування на внутрішньому і зовнішньому ринках наявних історикокультурних та природних рекреаційних ресурсів тощо. Вдосконалення територіальної організації мережі й економічних засад функціонування курортно-рекреаційних зон і туристичних центрів, поліпшення якості та асортименту рекреаційних послуг як основні засоби підвищення їх конкурентоспроможності та стимулювання сталого екологоорієнтованого розвитку регіонів України впливатимуть на комплексний розвиток рекреаційного потенціалу та перспективи рекреаційної діяльності.

Методологічна і теоретична основа дослідження:  Наукова спільнота виявляє особливий інтерес до історії рекреаційних закладів та способів їхнього просування. Проблемі вивчення рекламного просування рекреаційних закладів особливу увагу приділяли наступні спеціалісти: 
І. Юхимчук, Г.А. Васильєв, Д.А. Забегалін,  Г. Б. Мунін, В. Ф. Кифяк, 
Ю. Б. Миронов та ін..
Сьогодні держава також приділяє велику увагу інформаційним технологіям та фінансово підтримує просування рекреаційних закладів, у зв'язку з тим, що необхідно підтримувати соціокультурну спадщину, оскільки рекреаційні заклади, це один із базових елементів інформаційної інфраструктури історичної науки.

Об'єкт дослідження: просування рекреаційних закладів.

Предмет дослідження: Рекламне просування суб’єктів рекреативної сфери м. Запоріжжя: національний заповідник «Хортиця», туристичний комплекс «Скіфський стан», кінний театр «Козацька залога».
Мета дослідження: дослідити шляхи рекламного просування таких суб’єктів рекреативної сфери м. Запоріжжя, як : національний заповідник «Хортиця», туристичний комплекс «Скіфський стан», кінний театр «Козацька залога».
Завдання дослідження:

1) дослідити суб’єкти рекреативної сфери як об'єкт просування;

2) дати характеристику та оцінку ефективності рекламних засобів для просування суб’єктів рекреативної сфери;

3) вивчити рекламні засоби  просуванні суб’єктів рекреативної сфери та оцінити їх ефективність;

4) дослідити історію реклами суб’єктів рекреативної сфери;

5) дослідити шляхи рекламного просування таких суб’єктів рекреативної сфери м. Запоріжжя, як: національний заповідник «Хортиця», туристичний комплекс «Скіфський стан», кінний театр «Козацька залога»;

6)  розробити рекламну кампанію суб’єктів рекреативної сфери. 
Методи дослідження: теоретичні: аналіз наукової літератури, узагальнення, класифікації, синтез, порівняльний метод, індукція, дедукція. 
Практична значущість дослідження: практична значимість дослідження полягає в тому, що його результати можуть бути застосовані в надалі для більш ефективної організації діяльності суб’єктів рекреативної сфери м.Запоріжжя.

Структура роботи: робота складається зі вступу, змісту, чотирьох розділів, висновків, списку літератури та додатків. Загальна кількість сторінок – 86.
РОЗДІЛ 1
ТЕОРЕТИЧНІ ЗАСАДИ РЕКЛАМНОГО ПРОСУВАННЯ РЕКРЕАТИВНОЇ СФЕРИ
1.1. Трактування поняття «реклама» в сучасному рекламознавстві
Сьогодні мало кого можна здивувати таким словом, як реклама, бо де б ви не були - на вулиці, у метро, ​​у транспорті, у магазині – всюди до вашої уваги пропонується рекламна інформація. Слово «реклама» походить від латинського reclamare - «кричати, вигукувати, вимагати». Щоб правильно зрозуміти рекламу та пізнати її основи, слід почати з визначення її правильної концепції. Реклама – це та частина маркетингової політики фірми, її маркетингового комплексу, один із методів впливу на ринок. Реклама – це опосередкована продаж, тобто, продаж без участі продавця. Реклама – це також скрупульозний аналіз, знання психології, зорового сприйняття та читальності, особливостей поліграфії, операторського мистецтва тощо. Зрештою, реклама – це талант, інтуїція, та вдача [22].

Найбільш повним і точним, зі строго наукової точки зору, є визначення професора І.Я.Рожкова. «Реклама – це вид діяльності, або вироблена в результаті продукція, метою яких є реалізація збутових або інших завдань промислових, сервісних та громадських підприємств шляхом поширення сплаченої ними інформації, сформованої таким чином, щоб надавати посилений вплив на масову чи індивідуальну свідомість, викликаючи заздалегідь задану реакцію обраної споживчої аудиторії». [25].  
Тенденція останніх років – розглядати рекламу як вид соціальної масової комерційної комунікації, який формується та оплачується певним рекламодавцем. Метою комунікації є формування певної цільової психологічної установки одержувачів рекламного звернення щодо об'єкта рекламування [11].
У США та інших, промислово розвинених країнах, термін «реклама» (advertising) означає рекламні оголошення у ЗМІ (у пресі, радіо, телебаченню, на щитовій рекламі) і не поширюється на заходи, що сприяють продажам – «сейлз промоушн», престижні заходи, націлені на завоювання доброзичливого ставлення громадськості, - «паблік рілейшнз», а також на область рекламної діяльності, яка бурхливо розвивається в останнім часом, суть якої в спрямованих зв'язках виробника із споживачем – «директ маркетинг».

У Франції розрізняють три рівні діяльності: «reclame», «publicite» (англійський аналог «advertising») та «communication». Перший рівень – це примітивне інформування, другий – те, до чого наближається реклама, а третій, глибокий і складний, що увібрав у себе і механізми PR, і нетрадиційні медіа, зараз завойовує високо конкурентні ринки, сенс яких просто поінформувати споживача про товар – це означає назавжди його, споживача, втратити. У Франції, якщо хочуть сказати, що комунікація невдала - кажуть «reclame!» [54].

 Рекламна галузь економіки – це сукупність активних учасників рекламного процесу (фахівців з реклами, рекламних фірм, відділів рекламні фірм та підприємств), які складають елемент інфраструктури національної економіки, сфера та мета діяльності яких є стимулювання продажу товарів (послуг) клієнтів, формування комунікацій між рекламодавцями та їх аудиторіями засобами реклами [20]
Створення реклами є складовою та невід'ємною частиною рекламного бізнесу. Рекламний бізнес – це підприємницька діяльність у сфері рекламних послуг, яка спрямована на отримання прибутку. Процес створення реклами багатогранний і включає безліч етапів. Він тісно пов'язаний із так званою «рекламною творчістю» – креативом. Креатив можна визначити як процес інформаційного та емоційного заповнення рекламної комунікації. Суть креативу «велика креативна ідея» (англ. big idea), яка поєднує оригінальність та якість творчого рішення, нестандартність задуму та стратегічну спроможність реклами, сприяє зростанню обсягу продажів продукту та формування лояльних споживачів. Творче рішення реклами має мало спільного зі створенням твору мистецтва, у нього інші цілі та завдання. Воно має суворо відповідати рекламованому продукту, цілям та завданням рекламної кампанії, бути простим та зрозумілим для замовника та цільової аудиторії [24].

Реклама завжди була і залишається одним з важливих елементів комунікаційної політики, який стимулює розвиток виробництва, модернізацію продукції, впливає на збільшення споживання випущених товарів, будучи не тільки «двигуном торгівлі», а й своєрідним «двигуном прогресу».

Користування послугою споживачем відбувається через те, що послуга є носієм певних споживчих властивостей, тобто ця послуга купується покупцем не тому, що вона має вартість, а тому, що має споживчу вартість і використовується для певних цілей, а в споживчій вартості «оцінюються», тобто досліджується їх якість. Різні послуги можуть замінити одна одну, тій чи іншій послузі віддається перевага, яка багато в чому формується рекламою [32].

Реклама, повідомляючи споживачам звернення про товари та спонукаючи до придбання визначених товарів, сприяє раціональній організації процесу купівлі-продажу, прискорюючи його.

Поряд з інформацією про товари для населення дуже важлива інформація про роздрібні торгові підприємства, послуги, що вони роблять, методи продаж товарів, часу роботи. 
Протягом усієї історії свого існування реклама, не змінюючи своєї суті, розвивалася від простих, і навіть у чомусь наївних форм, до значно витонченіших та агресивних видів. Існує велика різноманітність визначень реклами [17]:

‒ реклама повинна: «1) змусити іншу людину знати; 2) змусити його пам'ятати; 3) змусити його зробити»;

Реклама створює уявлення про продукт, розширена реклама викликає довіру до продукту, а хороша реклама породжує бажання придбати товар. Ця послідовність почуттів та емоцій відома під назвою AIDA: манія, інтерес, бажання, дія ;

‒  реклама – «створення та/або розповсюдження таких знань про товар, які змусять споживача купити його» [17];

‒ реклама – «платне, односпрямоване і неособливе звернення, яке здійснюється через засоби масової інформації та інші види зв'язку, що агітує на користь будь-якого товару, марки, фірми»;

‒ реклама – «оплачена, неперсоналізована комунікація, що здійснюється ідентифікованим спонсором і використовує засоби масової інформації з метою схилити (до чогось) або вплинути (якось) на аудиторію» [17];

Важливими характеристиками у цьому випадку будуть:

‒ приналежність реклами до комунікації;

‒ непряма комунікація;

‒ односпрямована форма спілкування;

‒ оплачене повідомлення;

‒ ідентифікація рекламодавця;

‒ поширення інформації про щось;

‒ образний, експресивний характер подачі інформації;

‒ переконливий характер повідомлень, який вселяє аудиторії певні думки, судження, думки тощо;

‒ кінцева мета – спонукати аудиторію до потрібних рекламодавцю вибору та вчинку.

З позицій маркетингу, реклама – це оплачена неперсоніфікована комунікація, що здійснюється ідентифікованим спонсором та використовує засоби масової інформації (ЗМІ) з метою схилити до чогось аудиторію чи вплинути на неї [18].

Таким чином, рекламу можна визначити як різновид масової комунікації, у якій створюються і поширюються інформаційно-образні, експресивно-навіювані тексти односпрямованого та неособистого характеру, сплачені ідентифікованим рекламодавцям і адресовані аудиторії з метою спонукати її до потрібних рекламодавцю вибору та вчинку. В даний час рівень розвитку реклами підвищується, а саме науково-технічні досягнення, такі як винахід книго-чатування, відкриття електрики, створення радіо та телебачення.

Об'єкт рекламування – товар, засіб його індивідуалізації, виробник чи продавець товару, результати інтелектуальної діяльності чи захід (у тому числі спортивне змагання, концерт, конкурс, засновані на ризик гри, парі), на залучення уваги до яких спрямовано рекламу.

Товар визначається новим законом як продукт діяльності (у тому числі робота, послуга), призначений для продажу, обміну чи іншого введення в обіг.

Основні завдання реклами [18]:

‒ головне – спонукати представників цільової аудиторії до дії (вибору товару чи послуги, здійснення покупки тощо);

‒ інформування та залучення клієнтів - формування обізнаності та знання про новий товар, конкретній події, про фірму;

‒ умовляння – поступове, послідовне формування переваги, що відповідає сприйняттю споживачем образу фірми та її товарів; переконання покупця зробити покупку;

‒ нагадування та збільшення продажів – підтримка поінформованості, утримання у пам'яті споживачів інформації про товар у проміжках між покупками; нагадування, де можна купити цей товар. 

Реклама як інструмент маркетингу сприяє підвищенню об'єма продажів. Однак для того, щоб клієнт зробив вибір на користь рекламованого магазину (компанії, банку, сервісу і т.д.), одного рекламного повідомлення, як правило, виявляється мало [2];

‒ формування запланованих рекламодавцем висновків про об'єкт рекламування, регулювання збуту.

Розглянемо основні функції реклами.

1. Маркетингова функція реклами проявляється у тому, що реклама є невід'ємною частиною комплексу маркетингу, інструментом на ринку, засобом конкурентної боротьби за споживача.

2. Економічна функція реклами полягає у підвищенні попиту та стимулюванні товарообігу. Інформуючи споживачів про існування об'єкта, його якості, властивостях та закликаючи потенційних покупців придбати його, реклама розвиває економіку та впливає на рівень життя. Цивілізований ринок неможливо сформувати без розвиненої реклами.

3. Соціальна функція реклами – функція інтеграції населення, становлення його єдності. Життя постійно показує нерозривний зв'язок матеріального та духовного. На думку американського соціолога Деніела Бурстіна, реклама у середині ХІХ ст. створила американську націю, уніфікуючи потреби та смаки населення, визначаючи споживчі пріоритети і водночас перетворюючи товари в країни символи [25].

4. Ідеологічна функція реклами у тому, що реклама відображає і впроваджує в суспільство певну ідеологію, що відповідає інтересам впливової соціальної групи, її цілей та способів їх реалізації.

Реклама висловлює інтереси певної соціальної групи, її цілей та шляхів їх реалізації. Реклама повинна виступати як інструмент створення суспільства з визнаними характеристиками. Розвиток суспільства залежить від того, наскільки успішно буде впроваджено в масову свідомість нові цінності. Велику роль для здійснення ідеологічної функції поряд з рекламою споживчих товарів грають політична та соціальна реклама. Ідеологічна функція проявляється через створення «еталона» способу життя: матеріального, політичного, соціального [25].

5. Іміджетворча функція реклами спрямована на створення бренду та висвітлення іміджу рекламованого об'єкта (товару/послуги, бренду або торгової марки).

6. Інформаційна функція реклами спрямована на інформування споживачів про товар (бренд) або послуги, що пропонуються ринку виробником; про нові товари, послуги, місця продажу. Зазвичай у рекламному суспільстві не перераховуються конкурентні переваги рекламної компанії, плюси, які можуть привабити її клієнтів. 

7. На етапі реклама переступила вузькі рамки інформаційної функції, що забезпечує потік інформації, і все більше бере на себе комунікативну функцію, яка проявляється через:

‒ встановлення контакту між рекламодавцем та цільовий аудиторією;

‒ передачу інформації про рекламний об'єкт];

‒ переконання споживачів у перевагах реклами об'єкта в порівнянні з іншими об'єктами того ж класу;

‒  вплив на аудиторію з метою спонукати її до вибору рекламованого об'єкта [25].
Комунікативна функція реклами пов'язана з тим, що реклама є засобом спілкування між рекламодавцем та аудиторією. Рекламісти повинні створювати рекламнее повідомлення так, щоб: створити привабливе,; викликати інтерес у одержувача інформації, щоб вони могли не тільки самі скористатися.

Різноманітність функцій реклами обумовлює можливість її застосування в різних галузях. Реклама, з одного боку, – міждисциплінарна наука, функціонуюча на стику соціології, психології, економіки, політології, що увібрала в себе інструменти маркетингу та менеджменту, з іншого – це самостійна галузь народного господарства зі своїми виробничими та інтелектуальними потужностями.

1.2. Визначення поняття «рекреативна сфера» в науковій літературі

Розвиток рекреаційної сфери в сучасних умовах є одним із пріоритетних завдань державної соціально-економічної політики, вирішення якого сприятиме формуванню нематеріальної складової національного багатства, зростанню суспільного добробуту, поліпшенню якості життєдіяльності громадян. Природно-ресурсний та історико-культурний потенціал, вигідне географічне положення та досвід функціонування рекреаційної сфери України є підґрунтям для пріоритетного розвитку санаторно-курортного лікування, туризму і відпочинку, зорієнтованих на внутрішніх та іноземних споживачів. 
Прискорення освоєння рекреаційного потенціалу стимулюватиме позитивні зрушення в інших ланках господарського комплексу (торгівлі та ресторанному господарстві, побутовому обслуговуванні, транспорті та зв’язку, будівництві, АПК, охороні довкілля тощо), створюючи передумови для підвищення рівня доходів населення та вирішення різноманітних соціальних проблем, прискорення темпів становлення ринкових відносин, розширення доходної бази державного та місцевих бюджетів, поліпшення інвестиційного клімату, інтеграції країни до світового економічного простору. Розвиток рекреаційної сфери має забезпечити оптимальне поєднання соціальних потреб в оздоровленні та відпочинку населення з економічними вигодами окремих територій і суб’єктів господарювання [5]. 

Це, насамперед, передбачає: покращення економіко-правових і організаційних засад розвитку конкурентного середовища та залучення інвестицій (у тому числі іноземних), проведення стандартизації і сертифікації туристичних і рекреаційних послуг; сприяння модернізації та розширенню матеріально-технічної бази оздоровлення та відпочинку; формування інформаційної бази та пожвавлення діяльності з рекламування на внутрішньому і зовнішньому ринках наявних історикокультурних та природних рекреаційних ресурсів тощо. Вдосконалення територіальної організації мережі й економічних засад функціонування курортно-рекреаційних зон і туристичних центрів, поліпшення якості та асортименту рекреаційних послуг як основні засоби підвищення їх конкурентоспроможності та стимулювання сталого екологоорієнтованого розвитку регіонів України впливатимуть на комплексний розвиток рекреаційного потенціалу та перспективи рекреаційної діяльності. [6]

Нині актуальними є пошуки нетрадиційних шляхів розвитку, розробка оптимальних способів і засобів розв’язання соціальноекономічних проблем. Одним із перспективних напрямів може стати прискорений розвиток рекреаційної сфери, яка має відповідне природно-ресурсне, інфраструктурне, трудоресурсне, організаційно-інформаційне забезпечення в Україні та її регіонах. Рекреація як специфічна сфера економіки, яка тісно пов’язана з суміжними й обслуговуючими галузями, справляє безпосередній вплив на соціально-економічний розвиток регіонів, забезпечує досягнення економічного, соціального й екологічного ефекту, виступає фактором оптимізації структури регіональних господарських комплексів [6]. 
Проблеми рекреаційної сфери знаходяться в центрі уваги економічної та економіко-географічної науки. Найбільш глибоко та системно розглядаються особливості територіальної локалізації рекреаційних ресурсів, рекреаційна місткість та природнорекреаційний потенціал територій, розвиток рекреаційних комплексів, проблеми розвитку рекреації, зокрема як виду діяльності, забезпечення об’єктами рекреаційної інфраструктури, надання рекреаційних послуг населенню, питання розробки і реалізації державної та регіональної політики щодо розвитку рекреаційної сфери в роботах цілого ряду вчених економ-географів та економістів, таких як  
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Проте дослідження рекреації як сфери ринкових відносин, особливостей організації та функціонування регіональних рекреаційних комплексів як специфічних територіально-господарських утворень, розробка адекватного сучасним умовам організаційно-економічного механізму регулювання їх розвитку потребують більш повного наукового обґрунтування. 

Теоретико-методологічні та методичні основи дослідження рекреаційної сфери, регіональних особливостей її розвитку, розробка адекватних сучасним умовам підходів до її регулювання та організаційно-економічного механізму розвитку базуються на розгляді рекреаційної сфери у трьох аспектах: сутнісному (аналіз основних складових рекреації, рекреаційної діяльності, рекреаційних послуг і рекреаційної сфери); системно-функціональному (дослідження структури, взаємозв’язків складових елементів, впливу комплексу факторів на розвиток і цілісність регіональної рекреаційної сфери); організаційно-управлінському (розгляд основних принципів і підходів до побудови організаційних структур і функціональних механізмів регулювання регіонального розвитку рекреаційної сфери, а також регіональних ринків рекреаційних послуг) [36]. 

Існують різні підходи до визначення понять «рекреація» та «туризм». Рекреація (лат. гесгеагіо – відновлення сил) – у вузькому розумінні розглядається як просте відновлення, відтворення сил, витрачених людиною в процесі різноманітної діяльності; у широкому розумінні – як різноманітні види людської діяльності у вільний час, спрямовані на відновлення сил і задоволення широкого кола особистих та соціальних потреб сукупність явищ і відносин, що виникають у процесі використання вільного часу для оздоровчої, пізнавальної, спортивної, культурно-розважальної діяльності людей на спеціальних територіях, у тому числі тих, що знаходяться поза населеним пунктом, який є місцем їх постійного проживання. Необхідною умовою розвитку рекреації є наявність рекреаційних ресурсів. Рекреацію за її тривалістю можна поділити на короткострокову з поверненням на нічліг до місця постійного проживання та довгострокову з ночівлею поза місцем постійного проживання. 

Територіально короткострокова рекреація обмежується приміською зоною; здійснення довгострокової рекреації територіально практично необмежене. Туризм (фр. tourisme – подорож):
1) сукупність явищ і відносин, що виникають в процесі подорожі та перебування людей поза місцем їх постійного проживання, якщо перебування не перетворюється в тривале проживання або тимчасове заняття заради заробітку [38]; 

2) подорожі у вільний час, поїздки з пізнавальною метою або на відпочинок, один із видів активного відпочинку; діяльність осіб, які здійснюють поїздки і перебувають у місцях, що знаходяться за межами їх звичайного середовища проживання на термін від 24 годин до одного року, з будьякою метою, але без здійснення діяльності, що оплачується з джерел, які знаходяться у місці відвідання (за визначенням, прийнятим Всесвітньою туристською організацією); 

3) тимчасовий виїзд особи з місця постійного проживання в оздоровчих, пізнавальних, професійно-ділових чи інших цілях без здіснення оплачуваної діяльності в місці перебування [38]. 

Необхідність розширити поняття туризму за його традиційні межі було викликано ростом інтенсивності сучасних міжнародних в’їзних – виїзних процесів і глобалізацією їх впливу на економіки держав світу. Виходячи з визначення туризму, можна зробити висновок, що цілі туризму багатоваріантні: активний відпочинок, участь у ділових, наукових і культурних зустрічах, спортивна, оздоровча, виховна, релігійна, екологічна, культурнопізнавальна, історична, літературно-художня, навчальна, пов’язана із задоволенням спеціалізованих інтересів діяльність тощо. 

За найбільш суттєвими ознаками доцільно виділяти наступні види рекреації: 
‒ залежно від національної приналежності – національна (внутрішня) та міжнародна (зовнішня), в тому числі в’їзна та виїзна; 
 ‒ залежно від потреб, що її обумовлюють: лікувально-оздоровча – потреба в лікуванні різних захворювань, має декілька різновидів, що характеризуються природними засобами впливу на людський організм (клімато-, бальнео-, грязелікування тощо); 

‒ оздоровчо-спортивна-активна (потреба займатися будь-яким видом спорту-пішохідним, велосипедним, лижним, водним, підводним, гірським, пригодницьким, мисливським тощо) та пасивна (інтерес до спорту, відвідування змагань або спортивних ігор); 

‒ культурнопізнавальна-потреба в розширенні різноманітних знань (екскурсії, маршрути вихідного дня, культурно-пізнавальний туризм та ін.); екологічна– відвідування природоохоронних територій, використання лікувальних можливостей сільського «зеленого» туризму; 

‒ залежно від способів розміщення рекреантів – в санаторіях та пансіонатах з лікуванням, санаторіях-профілакторіях, пансіонатах з лікуванням, курортних поліклініках, таборах (дитячих різної спеціалізації: лікувально-оздоровчих, санаторно-курортних, спортивних), на базах відпочинку, турбазах, в готелях, мотелях, кемпінгах, сільських садибах, мисливських будинках, спортзалах, на кортах тощо; 

 ‒ залежно від вікового складу рекреантів – дитяча, підліткова, молодіжна, осіб працездатного і похилого віку; 

 ‒ залежно від часу та тривалості – сезонна (літня, зимова) / цілорічна, одно-дводенна, вихідного дня, короткострокова і довгострокова; 

 ‒ залежно від організаційних форм-самодіяльна / організована, індивідуальна / масова, сімейна, клубна, корпоративна (в тому числі відомча). 

Туризм класифікують за наступними ознаками:
‒ за цілями: маршрутно-пізнавальний, спортивнооздоровчий, самодіяльний, у тому числі з активними способами пересування, діловий і конгрес-туризм, курортний, лікувальний, гірськолижний, фестивальний, мисливський, екологічний, шоптуризм, релігійний, навчальний та ін.; 
‒ за ступенем мобільності: пересувний, стаціонарний, змішаний; 
‒ за формою участі: індивідуальний, груповий, сімейний; 

‒ за віком: зрілий, молодіжний, дитячий, змішаний; 

‒ за тривалістю: одноденний, багатоденний, транзитний; 

‒ за використанням транспортних засобів: автомобільний, автобусний, залізничний, авіаційний, водний, велосипедний кінний, комбінований; 

‒ за сезонністю: туристичний сезон, міжсезон (напівсезон), несезон; 

‒ за географією: міжконтинентальний, міжнародний (міжрегіональний), регіональний, місцевий, прикордонний; 

‒ за способом пересування: пішохідний, з використанням традиційних транспортних засобів, з використанням екзотичних їх видів (канатна дорога, фунікулер, дирижабль, повітряна куля, дельтаплан).

 Отже, рекреація – більш ширше поняття, яке включає в себе і туризм, як один із складових видів рекреаційної діяльності. Узагальнюючи багатогранність визначень, можна прийняти таке трактування рекреації – це суспільне явище, яке відображає відносини з приводу відновлення та розвитку життєвих сил людини. Рекреація виступає у вигляді рекреаційної діяльності, що означає надання й отримання різноманітних оздоровчих, пізнавальних, спортивних, культурних та інших послуг. 

Рекреаційна сфера – це складова частина єдиної народногосподарської діяльності, яка об’єднує складну систему рекреаційних закладів, підприємств інфраструктури та інших галузей, що мають тісні виробничі й економічні зв’язки, спільно використовують ресурси з метою задоволення різноманітних оздоровчих, пізнавальних, культурних та інших потреб населення. У науковій літературі, даючи назву сукупності підприємств і організацій, призначених для задоволення рекреаційних потреб населення, переважно вживають терміни «територіально-рекреаційні системи» чи «рекреаційні системи», «територіально-рекреаційний комплекс», «рекреаційний комплекс», «рекреаційно-туристичний комплекс», «курортно-рекреаційний комплекс», «туристично-рекреаційний комплекс», «індустрія туризму», «рекреаційна сфера економіки», «рекреаційне та туристське господарство» тощо [19]. 

Рекреаційна сфера виконує суспільно необхідні функції – максимальне задоволення потреб населення в оздоровленні, лікуванні, відпочинку, духовному та фізичному розвитку. Центральне положення в рекреаційній сфері займає людина. Це стосується, з одного боку, оздоровлення населення країни шляхом збереження мережі державних санаторіїв, забезпечення санаторного лікування громадян, постраждалих від стихійного лиха, аварій, інших категорій населення, що потребують державної підтримки; з іншого – задоволення попиту населення країни й іноземних громадян на відпочинок і курортне лікування в умовах, які задовольняють найбільш вимогливі потреби (фешенебельні апартаменти, широкий асортимент лікувальних послуг, розвинута сфера розваг тощо). 

Функції рекреаційної сфери можна поділити на чотири основні групи: медико-біологічні; соціально-культурні; економічні; політичні [22].
Медико-біологічна функція (санаторно-курортне лікування й оздоровлення) полягає у відновленні фізичних і духовних сил, подальшому оздоровленні людини. Соціально-культурна функція задовольняє культурні, духовні потреби населення, потреби пізнання в найширшому значенні. Соціально-економічна функція – відтворення робочої сили, яке прискорює зростання продуктивності праці та підвищення ефективності виробництва. В умовах ринкової економіки важливим є те, що рекреація і туризм забезпечують зайнятість населення, зменшуючи кількість безробітних, знижуючи соціальну напругу в суспільстві. Відбувається збільшення фонду робочого часу за рахунок зниження захворюваності, підвищення життєвого тонусу. Крім того, рекреаційна сфера забезпечує оптимальне використання трудових і природних ресурсів, підвищення загального рівня економічного розвитку території. 

З економічної точки зору важливим також є те, що рекреація та туризм є специфічною формою попиту на товари та послуги, які формують окрему сферу господарської діяльності, що розширює асортимент продукції традиційних галузей промисловості й АПК. Особливу роль відіграє туризм у відродженні та розвитку народних промислів. Таким чином, в умовах ринкових відносин рекреаційна сфера виконує низку економічних функцій: розвиток господарства регіонів країни; зростання зайнятості населення за рахунок рекреаційного і туристичного обслуговування та розвитку галузей, опосередковано пов’язаних із рекреацією і туризмом; вплив на структуру балансу грошових витрат і прибутки населення, територіальний і платіжний баланс; надходження валюти від іноземного туризму. 

Виділяються також екологічні, міжнародні, інтеграційні, містоутворюючі функції: екологічна функція полягає в тому, що, з одного боку, функціонування рекреаційної сфери стимулює, з іншого – обмежує розвиток ряду виробництв, які завдають шкоди дозвіллю, природним і культурним цінностям; міжнародна функція полягає в тому, що рекреаційна та туристична діяльність відіграють велику роль у становленні та зміцненні міжнародних зв’язків, ділових контактів, налагодженні міцних стосунків між державами та певними регіонами, нарощуванні експортного потенціалу держави і регіонів, збільшенні частки валютних надходжень; містоутворююча функція проявляється через створення міст-курортів або курортних агломерацій. Метою рекреаційної діяльності є виробництво послуг, які б задовольняли потреби населення у відновленні затрачених сил. Комплекс рекреаційних і туристичних послуг, необхідних для задоволення потреб людини під час оздоровлення, відпочинку та подорожі, формує специфічний результат діяльності – рекреаційний і туристичний продукт. [24] 
Рекреаційну сферу характеризують: матеріально-технічна база, необхідна для рекреаційної та туристичної діяльності; висококваліфіковані кадри й обслуговуючий персонал, що мають спеціальні професійні знання та навички в організації рекреаційної і туристичної діяльності; механізми організації, управління та функціонування в єдиному народногосподарському комплексі. Курортно-оздоровче та туристичне господарство не може розвиватися в межах однієї галузі, воно постійно взаємодіє з багатьма іншими галузями, які прямо чи опосередковано беруть участь в організації відпочинку й оздоровлення населення [25]. 
Якщо галузі взаємодоповнюють одна одну, а зв’язки між ними носять стійкий характер і в результаті сприяють задоволенню рекреаційних та туристичних потреб, то формується рекреаційна сфера. До неї, разом із закладами власне рекреації та туризму, входять заклади різних галузей господарства певного регіону, які спеціалізуються на випуску продукції для відпочиваючих та організацій рекреаційної і туристичної діяльності, а також заклади сфери обслуговування, які надають послуги населенню під час відпочинку. Рекреаційна сфера – складне утворення, що об’єднує різноманітні галузі, підгалузі та види діяльності, кожна з яких виконує самостійні функції. При цьому ті ж функції вони можуть виконувати і в інших господарських системах території. Наприклад, ресторанне господарство або торгівля обслуговують не лише рекреантів, а й все населення території, тобто більшість товарів і послуг одночасно можуть задовольняти потреби як туристів, так і неорганізованих відпочиваючих, а також населення, яке постійно проживає на певній території. Формування та функціонування рекреаційного комплексу можливе за умови наявності зв’язків з іншими галузями народного господарства, які тією чи іншою мірою залучені до процесу обслуговування рекреантів. Звичайно, всі вони не можуть бути включені до складу рекреаційного комплексу. Виходячи з вищесказаного, рекреаційна сфера розглядається нами як комплекс, що об’єднує систему рекреаційних і туристичних закладів, підприємств інших галузей та інфраструктури, що їх обслуговують, які мають тісні виробничі й економічні зв’язки, спільно використовують ресурси з метою задоволення різноманітних оздоровчих, пізнавальних, культурних та інших потреб населення. Формування регіональних рекреаційних комплексів проходить у різних умовах [24]. 
Наприклад, території формування рекреаційного комплексу можуть відрізнятися поєднанням галузей виробничої та невиробничої сфер, які сприяють або обмежують рекреацію, природними умовами, що визначають спеціалізацію рекреаційного комплексу, рівнем розвитку транспортної мережі тощо. Отже, внутрішня структура рекреаційного комплексу не може бути чітко стандартизованою. На кожній конкретній території вона матиме свою специфіку та може змінюватись у зв’язку з появою нових видів рекреації та туризму. В складі рекреаційної сфери можна виділити три основні структурні підрозділи: функціонально-галузевий, територіальний та організаційно-управлінський. Функціонально-галузева структура – це сукупність галузей і видів діяльності, які виконують деякі функції в рамках рекреаційного комплексу для досягнення кінцевих цілей. Відповідно, можна виділити дві підсистеми (сфери): сфера безпосереднього обслуговування рекреантів і сфера господарського забезпечення рекреації Сферу безпосереднього обслуговування рекреантів і туристів складають рекреаційні та туристичні підприємства, установи і заклади (вони є основною ланкою рекреаційного комплексу), а саме: лікувальні (в залежності від технології-кліматолікувальні, грязелікувальні, бальнеолікувальні), оздоровчі (купально-пляжні та прогулянкові), спортивні (спортивно-туристичні, альпіністські, мисливські тощо), пізнавальні (розрізняються за об’єктами огляду та засобами транспорту) [25]. 
Таким чином, у залежності від видів рекреаційної і туристичної діяльності та систем занять в рекреаційній сфері виділяються: санаторно-курортна, оздоровчоспортивна, туристично-пізнавальна рекреація, короткострокова рекреація, дитячий відпочинок та оздоровлення, корпоративна рекреація. Санаторно-курортна рекреація включає в себе діяльність, що відбувається на базі санаторіїв, санаторіїв-профілакторіїв, пансіонатів з лікуванням, курортних поліклінік. Туристично-пізнавальна рекреація (екскурсії, маршрути вихідного дня, культурнопізнавальний туризм та ін.) поділяється на самодіяльний та організований туризм і розгортається на базі інфраструктури, представленої турбазами, турготелями, готелями, мотелями, кемпінгами. 
Оздоровчо-спортивна рекреація (прогулянкового, мисливського, альпіністського, пляжно-купального, аграрно-рекреаційного туризму та ін.) проводиться в будинках відпочинку, пансіонатах, мисливських будинках, спортзалах, на кортах; буває самодіяльною та організованою. Дитячий відпочинок, пов’язаний з організованим відпочинком дітей у дитячих таборах різної спеціалізації (лікувально-оздоровчих, санаторно-курортних, спортивних) у різні пори року. Корпоративна рекреація залучає до рекреаційного та туристичного процесу не тільки суб’єктів даного регіону, але й інших регіонів країни з метою всебічного пізнання та продуктивнішого оздоровлення і відпочинку; передбачає співробітництво з аналогічними структурами іноземних держав щодо спільної діяльності з організації туристично-рекреаційного процесу, відкриття філій як в середині країни, так і за кордоном. 
Сфера господарського забезпечення рекреаційної діяльності представлена підкомплексами невиробничого та виробничого обслуговування. До невиробничого підкомплексу належать: організації, які займаються розробкою та впровадженням турів; заклади ресторанного господарства, якщо вони є невід’ємною частиною підприємств, що надають послуги з розміщення (ресторани в готелях, їдальні в пансіонатах та будинках відпочинку тощо); транспортні організації, які займаються перевезеннями рекреантів; учбові заклади з підготовки та підвищення кваліфікації спеціалістів даної галузі; інформаційні та рекламні служби; підприємства роздрібної торгівлі з продажу товарів рекреаційного попиту; підприємства зв’язку, залучені до обслуговування рекреантів; науково-дослідні організації; страхові компанії [25]. 
До виробничого підкомплексу належать: підприємства з виробництва товарів рекреаційного попиту; підприємства житлово-комунальної інфраструктури, задіяні в даному комплексі (газо-, водо-, електропостачання, системи каналізації), підприємства АПК, які забезпечують рекреантів продуктами харчування; будівельні організації, залучені до будівництва рекреаційних об’єктів. Інфраструктура рекреаційного обслуговування рекреантів і туристів включає: приватні будинки, що здаються в оренду; легкові автомобілі, що здаються в оренду; автогосподарства, які надають автобуси для обслуговування туристів; таксомоторні парки; ресторани, кафе; підприємства сфери дозвілля та розваг (спортивні клуби та заклади, музеї, театри та кінотеатри, нічні клуби казино, виставкові зали тощо); підприємства, які надають літаки для чартере рейсів; морські, річкові порти, що надають судна для обслуговування туристів. 
Співставлення наукових підходів до висвітлення сутності рекреаційної сфер дозволяє стверджувати, що просторові форми організації рекреаційної діяльності різних функціональних типів та ієрархічних рівнів розглядаються як територіальні господарські утворення, які характеризуються тріадою взаємопов’язані елементів: території (рекреаційних ресурсів природного й антропогенного походження); рекреантів, у тому числі з виділенням місцевого населення (носій попиту на рекреаційні послуги); суб’єктів рекреаційного підприємництва і комплексу рекреаційної, виробничої та соціальної інфраструктури (виразників пропозиції рекреаційних послуг).
Ефективність функціонування рекреаційної сфери значною мірою визначається рівнем її територіальної організації, сутність якої полягає в раціональному поєднанні засобів розміщення рекреантів, рекреаційних ресурсів, місць розселення обслуговуючого персоналу, закладів, що забезпечують умови для відпочинку населення. Організаційно-управлінська структура рекреаційної сфери являє собою сукупність організаційних форм, методів та органів управління, які є ієрархічно узгодженими та забезпечують цілеспрямований і взаємоузгоджений розвиток усіх ланок рекреаційної сфери. Для вирішення складних і масштабних проблем формування та функціонування рекреаційної сфери необхідна чітка організаційно-управлінська структура всіх рівнів рекреаційної сфери.

1.3. Аналіз сучасних способів просування рекреативної сфери

Обов'язковим елементом маркетингу є персонал, так як він є і носієм реклами, і можливим посередником у просуванні послуг, і творцем, виробником самої послуги. Кожна організація може по-своєму варіювати елементи комплексу для підвищення ефективності діяльності на ринку, пам'ятаючи про дотримання принципів формування маркетинг-міксу: взаємопов'язаність, керованість, послідовність, системність.

Під стратегією просування зазвичай розуміється детальний, всебічний комплексний план, реалізація якого спрямовано формування позитивного образу компанії та бажаної реакції цільової аудиторії. При розробці стратегії просування визначається тип за представленими класифікаціями з урахуванням характеристики цільової аудиторії, її мотивації та залучення до купівлі, способів впливу на неї, об'єкта та функцій просування. Підсумком розробки стратегії просування є документ, що містить цілі, концепцію, набір інструментів, бюджет просування, а також критерії оцінки ефективності її реалізації. Особливістю стратегії є наявність ідеї, що об'єднує всі її елементи, що зумовлює вибір інструментів, каналів та інших стратегії. Ідея, представлена в концепції просування, має бути сформульована з урахуванням цінностей та принципів організації та інтересів та потреб цільової аудиторії.

При просуванні повідомлення доносяться до цільової аудиторії через канали комунікацій – шляхи та засоби передачі повідомлення одержувачу. До них відносяться розмова віч-на-віч, лист, факс, електронна пошта, афіша, брошура, відео, інтернет, ЗМІ, зовнішня реклама тощо [19]. 

Набір засобів стимулювання збуту повинен мати три характеристики: привабливість та інформативність; спонукання до здійснення покупки (наявність цінності споживача); запрошення до здійснення покупки (наявність мотиву).

Третій інструмент просування – прямий маркетинг (Direct-marketing) – це інтерактивна система, покликана полегшити взаємодію Космосу з покупцем. Прямий маркетинг складається з прямих (інтерактивних) комунікацій з відібраним певним покупцем, часто як індивідуалізованого діалогу, щоб отримати негайний відгук. Основні методи прямого маркетингу:

‒ персональні (особисті) продажі – безпосередня взаємодія з одним або декількома потенційними покупцями з метою організації презентацій та подальшого продажу товарів [18];

‒ прямий маркетинг поштою (директ-мейл) – включає поштове розсилання листів, рекламних матеріалів потенційним покупцям за адресами зі списків розсилки;

‒ продажі за каталогами – використання каталогів товарів, що розсилаються покупцям поштою або продаються в магазинах;

‒ маркетинг по телефону (телемаркетинг) – використання телефону як інструмент прямого продажу товару покупцям;

‒ телевізійний маркетинг прямого відгуку – продаж товарів та послуг за допомогою рекламних телевізійних програм з використанням елементів зворотного зв'язку (як правило, телефону);

‒ електронний маркетинг – прямий маркетинг, який здійснюється за допомогою інтерактивних послуг комп'ютерного зв'язку у реальному масштабі часу [16].

Ряд авторів виділяє особисті продажі як окремий інструмент просування, проте характерні для нього цільовий контакт, індивідуальний підхід дозволяють віднести його до різновиду прямого маркетингу і така позиція також поширена. Компанії, які використовують прямий маркетинг, повинні уважно стежити за відповідністю маркетингової пропозиції потребам вузького сегмента споживачів чи окремого покупця. Багато компаній при використанні прямого маркетингу орієнтуються переважно на висновок окремих угод. Однак останнім часом все більше компаній звертаються до прямого маркетингу з метою досягти не тільки більше ефективного виходу на цільових споживачів, а й створення більш міцних, довгострокових та індивідуалізованих відносин з ними.
Маркетинг, дозволений споживачами, виявляється очікуваним (клієнти чекають повідомлень від компанії), індивідуалізованим (адаптований під адресатів) та релевантним (адресати цікавляться пропозицією). Рівень реакцію пропозиції від продавця, який має дозвіл на комунікацію, у 10 разів перевищує рівень реакцію інші інструменти просування.

Четвертий інструмент у класичному варіанті комплексу просування – паблік рілейшнз – це заплановані тривалі зусилля, спрямовані на створення та підтримку доброзичливих відносин та взаєморозуміння між організацією та її громадськістю.

Призначення заходів PR – нецінова конкуренція, має на меті формування керованого іміджу. Через цей імідж доводиться думка, що вся діяльність організації ставить за мету не досягнення прибутку за будь-яку ціну, а задоволення потреб людей, роботу в інтересах суспільства і навіть всього людства, він пов'язується з цінностями, що мають позитивне загальнолюдське значення. Головне завдання PR полягає у подоланні «бар'єру недовіри» до продукції та підприємству, що найчастіше зумовлений стереотипами, які діють у свідомості людей. Основні заходи, що здійснюються у сфері паблік рілейшнз:

‒ підготовка та поширення прес-релізів;

‒ організація та проведення прес-конференцій;

‒ організація та проведення конференцій, круглих столів, майстер-класів, семінарів, вебінарів та ін;

‒ забезпечення інтерв'ю керівників підприємства для ЗМІ;

‒ публікація статей некомерційного характеру у спеціалізованих та галузевих виданнях;

‒ ведення спеціалізованої рубрики на телебаченні;

‒ організація різноманітних подій (ювілей, відкриття нового магазину, дитяче свято та ін.);

‒ спонсорство (допомога в організації та проведенні спортивних, благодійних, культурних заходів натомість рекламні послуги);

‒ видання щорічних звітів підприємства (про її комерційну та іншу діяльність);

‒ випуск нерекламних фірмових видань для співробітників та посередників;

‒ організація роботи прямої гарячої лінії;

‒ організація відвідування підприємства (дні відкриті дверей) [21].

Наведений перелік інструментів просування далеко не вичерпний. На етапі розвитку ринку склалася така ситуація, що основним питанням під час просування стає: «Як залучити споживача?». Відбувається захист людської свідомості від перенасичення інформацією, та ефективність прямого рекламного повідомлення падає.

У зв'язку з цим розвивається використання нетрадиційних інструментів просування.

Партизанський маркетинг – це малобюджетні нестандартні, нетрадиційні методи просування. Його головне відмінність - креативний підхід у поєднанні з дуже простими методами просування. Інструментів партизанського маркетингу безліч:

‒ інструменти масового впливу – флешмоб, реклама з вуст в уста, розміщення рекламного повідомлення на людях та ін;

‒ інструменти локального впливу – стікер-кампанія, графіті, розміщення реклами на тваринах, на полях біля аеропортів, «підсадна качка» та ін;

‒ інструменти місцевого впливу – реклама на коробках для піци, тортів, на дні басейнів, туалетах, перукарнях тощо.

Вірусний маркетинг – це стратегія, за якої товар, послуга або їх реклама так впливають на людину, що вона «заражається» ідеєю поширення того чи іншого продукту і сам стає її активним рекламоносієм. З розвитком інтернет-технологій цей метод набуває все більшого поширення, а соціальні мережі, зокрема, допомагають підвищити рівень поінформованості про бренд, товар, послугу [2].

Перехресне просування (cross-promotion) – це спільне просування двох або більше компаній, які не є конкурентами, але обслуговують інтереси споживачів одного сегменту ринку. Така форма дає можливість скорочення бюджету, розширення сфери збуту, збільшення популярності компанії, підвищення інтересу потенційних клієнтів за рахунок можливості отримання подвійної вигоди.

Продакт-плейсмент передбачає використання героями фільмів, передач, музичних кліпів, книг, комп'ютерних ігор певного товару з демонстрацією його логотипу, згадкою про його хорошу якість. Мобільні технології є активним використанням мобільних телефонів для забезпечення інтерактивності комунікацій (надіслати код з продукції, відповісти по смс на питання вікторини, інформування споживачів та ін.).

Мультимедійні технології включають:

а) InDoor TV – тривимірна відеореклама у торгових та розважальних центрах;

б) технологія доповненої реальності - розміщення на товари зображень, що перетворюються під веб-камерою на тривимірне зображення;

в) JustTouch – дозволяє передавати інформацію органам почуттів;

г) Ground FX – дозволяє споживачеві брати участь у рекламному сюжеті;

д) Free Format Projection – створює відчуття присутності персонажів чи об'єктів у натуральну величину;

е) BlueCity – розсилка мультимедійних файлів на телефони користувачів у радіусі 300 м за допомогою технології Bluetooth.

Таким чином, існує досить багатий інструментарій, що дає змогу обґрунтовано вибрати та сформувати такий набір інструментів просування, який дозволить найбільш ефективно досягати поставленої мети. Сформований комплекс просування має виконувати наступну функцію:

‒ інформування (формування поінформованості та знання про новий товар, конкретну подію, про фірму тощо).

‒ емоційну привабливість організації.
Найчастіше під час роботи у цьому напрямі оперують поняттям «імідж». Він визначає першу складову репутації ‒ емоційну привабливість організації. Імідж – це штучно створюваний образ, уявлення про об'єкт, що складається у свідомості людей. [18]
 Співвідношення понять іміджу та репутації таке, що імідж більшою мірою відображає емоційне сприйняття організації (подобається – не подобається) і може складатися без безпосереднього досвіду взаємодії з компанією, а репутація формується на підставі достовірних знань та оцінок (надійний, солідний, стабільний та ін.), тобто передбачає раціональний підхід, часто підкріплений особистим досвідом взаємодії. Сприятливий імідж приваблює нових партнерів та споживачів, а створювана роками репутація змушує їх залишатися вірними зробленому вибору. Оптимальним є паралельне формування іміджу та репутації, які не суперечать один одному.

РОЗДІЛ 2
ПРОСУВАННЯ ОБ’ЄКТІВ РЕКРЕАЦІЙНОЇ СФЕРИ ЗАСОБАМИ РЕКЛАМИ В М. ЗАПОРІЖЖЯ
2.1. Рекреаційні об'єкти в м.Запоріжжя

Запорізька область має величезний туристичний та рекреаційний потенціал. З урахуванням цих особливостей у стратегії області було визначено три пріоритетні напрямки – розвиток туризму та відродження історико-культурних традицій, екологічну безпеку, інновації та інвестиції.

Запорізька область, розташована у південно-східній частині України на чорноземах степової зони, окрім потужного промислово-енергетичного потенціалу, має досить цінні природні та історико-культурні ресурси для сталого розвитку туристичної та курортно-рекреаційної сфери.

Південь області омивається водами Азовського моря, берегова лінія якого у межах області становить понад 300 км. Акваторія Дніпра, залишки колишніх плавнів історичного Великого лука є стабілізуючим рекреаційним чинником індустріального центру регіону [8].

Сприятливий клімат, чудові прибережні краєвиди Дніпра, джерела мінеральної води та лікувальні грязі, лагідне, тепле Азовське море приваблюють туристів. Міста Бердянськ, Приморськ, смт. Кирилівка користуються великою популярністю у відпочиваючих. Верховною Радою України 11.01.2005 ухвалено Закон України «Про оголошення лікувально-оздоровчої місцевості м. Бердянськ Запорізької області курортом державного значення».

У межах області розвідані та використовуються мінеральні води та лікувальні грязі практично всіх відомих бальнеологічних типів. В оздоровчих та лікувальних цілях широко використовується озокерит та спелеотерапія. Загалом курортні та рекреаційні території становлять майже 15% площі області.

Загалом на Азовському узбережжі та в акваторії річки Дніпро у регіоні функціонує близько 600 оздоровчих закладів, кожна з яких могла б стати учасником потенційного регіонального туристично-рекреаційного кластера.

У ряді районів області створено садиби зеленого туризму – потенційних учасників кластера [9].

Своєрідністю краю є унікальне поєднання природних умов, ландшафтів, різноманітних рекреаційних ресурсів із низкою емоційно потужних пам'яток історії, археології, монументального мистецтва та архітектури.

В області на обліку близько 8 тис. об'єктів історико-культурної спадщини, найбільш туристично привабливими з них є:

Острів Хортиця – унікальна комплексна історико-культурна та природна пам'ятка, що охоплює період від мезоліту до ХХ століття, всесвітньо відома як колиска Запорізького козацтва та осередок першої у світі демократичної республіки.

Враховуючи історичну та археологічну унікальність острова та з метою здійснення державної охорони та збереження його цілісності, у 1965 році Хортицю було оголошено державним історико-культурним заповідником.

У 1993 році державному історико-культурному заповіднику було надано статус національного. До його складу входять острів Хортиця та прилеглі до нього острови та скелі Байда, Дубовий Ростебін, Три Стоги, Середня, Близнюки, урочище Воронка на правому березі Дніпра. Загальна площа заповідника складає 2359,34 га [8].

Острів Хортиця – найбільший острів на Дніпрі (довжина 12,5 км, найбільша ширина – до 2,5 км). Національний заповідник «Хортиця» занесено до Державного реєстру нерухомих пам'яток України. На його території налічується 63 пам'ятки археології та історії, 33 з яких поставлено на державний облік.

На території заповідника до послуг відпочиваючих надані сім санаторіїв, дев'ять баз відпочинку, один дитячий табір відпочинку, два готелі, три ресторани, три водні станції, два театри, Запорізьке державне лісогосподарське об'єднання «Запоріжліс».

На території Національного заповідника «Хортиця» створено музей історії запорізького козацтва, що є структурним підрозділом заповідника. Експозиція музею складається з чотирьох розділів, чотирьох діорам та виставок. На території Національного заповідника «Хортиця» з 2004 року здійснюється відтворення історико-культурного комплексу «Запорізька Січ».

Державний історико-археологічний заповідник «Кам'яна Могила» (Мелітопольський район) – на території 15 га заповідника знаходиться піщаний пагорб площею 3 га, який є унікальною пам'яткою давньої історії та культури. У гротах та печерах цього пагорба, яких на сьогодні відкрито 60, було знайдено петрогліфічні комплекси – унікальні зразки первісного мистецтва до 14 млн. років [10].

Історико-архітектурний заповідник «Садиба Попова» (Васильівський район) – диво містобудування, музей замкової архітектури пізнього класицизму, збудований у 1884 році. Аналогів високоякісної кладки стін із цегли, за свідченнями фахівців, немає ні в Україні, ні в країнах СНД, ні загалом у Європі.

Заповідник «Кам'яні Могили» (Розівський район) заснований 5 квітня 1927 року як особлива природоохоронна територія місцевого значення. Його площа становить близько 400 га, з них 300 га у складі Донецької області та 100 га у Запорізькій. Нині він є одним із чотирьох відділів Українського державного степового природного заповідника, який підпорядкований НАН України. Район урочища Кам'яні Могили у геологічному, біологічному, художньо-емоційному та історичному аспектах є одночасно унікальним та репрезентативним [11].

Далеко за межами України відомі також нерухомі речові пам'ятки з-поміж археологічних знахідок курганів Кам'янського городища, ряд меморіальних місць, пов'язаних із всесвітньо відомими історичними постатями Нестора Махна, Дмитра Донського та ін.

Додає позитивного туристичного іміджу регіону унікальну споруду греблі Дніпрогесу та органічно пов'язані з нею райони міста Запоріжжя, спроектовані всесвітньо відомими архітекторами братами Весніними.

В області діє 22 музеї державного підпорядкування із загальною кількістю близько 330,0 тис. предметів основного фонду. Вже сьогодні низка музейних експозицій є привабливою для туристичного відвідування.

Під час реалізації Концепції розвитку туризму та курортів у Запорізькій області до туристичних маршрутів постійно включаються нові туристичні об'єкти, особливо активно розвиваються історичний, спортивний, зелений, сільський, дитячий, молодіжний, діловий, етнотуризм та інші види внутрішнього та зовнішнього туризму [12].

Самобутність у туристично-курортному секторі досягається за рахунок обліку поліетнічного складу населення, поєднання курортного та рекреаційно-туристичного спрямування з традиційними художніми проектами регіону, яскравими досягненнями у збереженні та розвитку промислів та ремесел, використання тяжіння широких кіл громадськості до Хортиці як осередку державності господарських традицій України

Однією із складових бренду «Запоріжжя туристичне» є напрямок «Запорізький край – степова перлина Півдня України», домінантою якого є кургани. Для області це дуже важливо, оскільки Запорізька область за кількістю археологічних пам'яток посідає друге місце в Україні після Криму.

Також заплановано створення кластера зеленого сільського туризму у Куйбишівському районі, с. Гусарка. Ініціаторами створення кластеру є Гусарківська сільська рада, Запорізький Державний національний технічний університет (м. Запоріжжя), приватний пансіонат «Берізка» (м. Приморськ), Запорізька обласна спілка сприяння розвитку зеленого сільського туризму в Україні.

2.2. Історія рекламування рекреаційних об’єктів в м.Запоріжжя

Ми проаналізували, як саме рекламується заповідник острів Хортиця. Визначали це за наступними показниками:

1. Наявність сайту об’єкта

2. Наявність соціальних мереж

3. Наявність буклетів та інших видів реклами

4. Реклама в ЗМІ

1. Історія рекламування національного заповіднику «Хортиця»
Ми проаналізували, як саме рекламується заповідник острів Хортиця. У рекреаційного об’єкта є сайт:
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Рис.2.1. Сторінка сайту о.Хортиця

На сайті розміщено багато інформації про історію рекреаційного об’єкту, фотогалерея кожного історичного місця на Хортиці. Також подана інструкція для гостей, щоб вони мали змогу правильно дібратися до місця, знали актуальну інформацію про ціни. Окрему увагу заслуговує відділ «Блог», де відвідувачі можуть залишати свої відгуки та надавати рекомендації. 

Острів Хортиця рекламується в соціальних мережах – є офіційна сторінка у Facebook.
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Рис.2.2. Сторінка у Facebook о.Хортиця
Вона не достатньо розвинута, тому що на ній є лише репости статей з блогу, які публікуються на сайті. Вважаємо, що саме цей напрямок реклами треба виправити.

Наступний вид реклами Хортиці – це статті в засобах масової інформації. В пошуковій системі дуже багато інформації про це місце, якщо зробити відповідний запит. В усіх статтях розповідається про те, наскільки важливе це місце для історії та чому саме його слід відвідати. 

Багато інформативних рекламних роликів знято про Хортицю. В них зображені найяскравіші пейзажі цього місця, показуються в деталях основні історичні особливості.
Цей величний, безумовно гарний, із багатою історією та потужною енергетикою острів є туристичною перлиною не лише Запоріжжя, а й усієї України. Тепер це Національний заповідник «Хортиця» із заповідними зонами та цікавими туристичними локаціями.

 Хортиця обрана одним із 7 природних чудес України. І не дарма.

1. Найбільший острів на Дніпрі

2. Його площа – близько 3000 га. Довжина 12,5 км, а ширина – 2,5 км.

3. Частина заказника «Дніпровські пороги»
4. До нього відносять власне Хортицю й навколишні острови.

5. Ще 100 років тому річка біля Хортиці була вкрита порогами, що згадуються в літературних творах та історичних документах. Після побудови Дніпровської ГЕС усі вони зникли під водою.

6. Гранітна основа

7. Хортиця утворена з гранітів і у профіль нагадує схил, де північна частина значно вища за південну.

8. Поєднання кількох природних ландшафтів

На порівняно невеликій території заповідника завдяки сприятливому клімату та річковій волозі дивним чином поєднуються і ковилові степи, і болота з луками, і хвойні та дубові ліси.Він умовно поділений на 3 частини:

1. північна: найбільш відвідувана туристами і найбільш пристосована для цього. На ній зосереджені основні пам’ятки історії в оточенні багатої природи. Розвинена туристична інфраструктура: бази відпочинку, автостоянки, прокатні пункти, велодоріжки та екскурсійні маршрути. Проходять основні транспортні магістралі;

2. центральна: тиха, степова частина Хортиці. Розташована між плавнями та головною автомагістраллю острова. Оперезана стежками та мальовничими доріжками, тому найкраще підходить для пішохідних чи велосипедних мандрівок;

3. південна: найбільш заповідна, найменш людна і тому найспокійніша частина, яка вкрита луками. Тут Хортиця знижується і де-не-де береги підступають до самого Дніпра. Багато тварин та птахів живуть саме у цих місцях. Єднання з природою на території плавнів досягає максимуму!

Також необхідно підкреслити п’ять визначних місць Хортиці, обов’язкових для відвідування:
1. Запорізька Січ

Неповторний історико-культурний комплекс, що, мов машина часу, переносить вас у славетні часи козаччини. Адже на цій огородженій частоколом території досконало відтворили у збірному образі зразок козацьких поселень – Січей, які існували у XVI-XVIII ст. Це зменшена у масштабі козацька столиця з церквою, вежами, майданом, будинком військової скарбниці, канцелярією, козацькими куренями та передмістям з його ремісничими хатинами, готелем та корчмою. Церква діюча, а усі будівлі та двори дбайливо наповнені найсправжнісінькими речами козацької доби. Це найпопулярніша серед туристів локація Хортиці, адже саме тут відвідувачі найбільше наближаються до історії [13].

Поруч із комплексом стоїть найвищий флагшток України (про що є запис у Книзі рекордів України), встановлений у 2011 р. Полотнище прапора на ньому – 50 кв.м. Флагшток встановили на земляному підвищенні, з якого можна побачити увесь навколишній краєвид.

2. Скелі Лазні та Велика Голова

Скеляста гряда, що має безліч виступів до Дніпра (річка біля підніжжя скель, до речі, найглибша – 22 м). Звідси відкривається чудовий вид, виходять дуже гарні фото, а ще прогулянка вздовж берега від аркового мосту до скелі Велика Голова заряджає енергією та дарує гострі враження. На самій скелі, над урвищем стоїть тисячолітня кам’яна баба, а в її моноліті є печера Змієва, названа так за легендою про величезного змія, що жив тут колись. Правда дістатись до печери можна лише зі спеціальним альпіністським спорядженням. За однією з версій на Великій Голові загинув у своєму останньому бою з печенігами в 972 р. великий київський князь Святослав.
3. Протовче

Меморіальний комплекс у заповідній південній частині Хортиці на місці колишнього середньовічного поселення з однойменною назвою. Стояло воно на шляху «із варягів у греки» і слугувало таким собі постом на переправі через Протовчий брід. Зараз тут відтворили козацький зимівник та зібрали старовинні артефакти різних історичних періодів. Є й 2 козацькі вишки для спостереження – бекети, й язичницьке святилище, що датується ІІІ-ІІ тисячоліттям (!) до н. е. Обов’язково прогуляйтеся екскурсійною стежкою до самих плавнів, щоб надихатись цілющим повітрям та намилуватись красою природи.

4. Біла альтанка

У центральній частині острова Хортиця, на території профілакторію Запорізького титано-магнієвого комбінату, на скелі, над самісіньким Дніпром є надзвичайно романтична альтанка. Це чудове місце, щоб помилуватись плином Старого Дніпра, а фото тут виходять особливо красиві.

5. Скіфський Стан

Друге за популярністю місце у заповіднику. Розташований на найвищій точці острова і може похизуватись курганами, які є ровесниками єгипетських пірамід, а також прекрасним лапідарієм – музеєм кам’яних скульптур. Серед них є скіфські, половецькі, кіммерійські зразки, а також предмети побуту того часу: жорна, зернотерки, кам’яні корита, стовпи від воріт та ін. Саме в цьому місці ви можете не лише почути й побачити історію, а й доторкнутись до неї.
2. Історія рекламування туристичного комплексу «Скіфський стан»
Острів Хортиця зберігає багато таємниць. Проте частина з них розкривається, якщо заглянути до музею-лапідарію «Скіфський стан». Він кардинально відрізняється від того, що зазвичай мається на увазі під словом «музей» – тут немає високих будівель, залів, полиць із вкритими пилом експонатами. Тут немає навіть стін. «Скіфський стан» – це комплекс під відкритим небом, що складається з 11 курганів і декількох локальних open air експозицій.

В перекладі з латини «лапідарій» (lapidarius) – «висічений на камені». Назвати лапідарієм можна, по суті, тільки частину «Скіфського стану» – музей кам'яних скульптур у північній частині комплексу. Тут «мешкають» пам'ятники історії різних епох – кіммерійські, скіфські, половецькі кам'яні скульптури та їх фрагменти, ступи, гармати, зернотерки, кам'яні корита, дорожні та воротні стовпи, кам'яні хрести різних епох і багато іншого. Цікаво, що всі ці експонати розташовані у так званому «містичному колі», вступивши в яке ти немов стаєш його частиною. Атмосфера – до мурашок!

Що особливого в «Скіфському стані»
1. Три кургани (серед існуючих нині 11) насипані ще у ІІІ тисячолітті до нашої ери. А це означає, що вони – ровесники єгипетських пірамід!

2. У курганах знаходяться поховання різних часів і культур. Наприклад, кіммерійських воїнів ховали з мечами, списами і в повному обмундируванні, а скіфських – у труні зі штандартами або жердинами з дзвіночками. За повір'ями, вони відганяли злих духів. Більш того, якщо ховали вождя, разом з ним укладали в могилу і його слуг, дружину, коней... Загалом, все і всіх, чим вони володіли за життя. 

 Спочатку курганів було 28, але на сьогоднішній день вціліло всього три. Найвищий із них – «Зорова могила». Це найвища точка острова Хортиця, про що раніше свідчив встановлений у 1922 році геодезичний знак – найстаріший в Україні! Сьогодні ж на вершині кургану стоїть скіфський воїн – точна копія стародавньої скульптури (V-VI ст. до н.е.), знайденої у Миколаївській області.

 Цікаво, що це єдиний курган, який ніколи не вивчали. Але судячи з того, що він найбільший, можна припустити, що всередині нього знаходиться поховання якоїсь дуже поважної особи.

 Другий за розміром курган із трьох збережених – «Потьомкінський», а найменший – безіменний. На вершині «Зорової могили» та одного з курганів у західній частині музею відновлені дозорні вишки – бекети. За часів козацтва дозорні звідси стежили за околицями. І в разі появи ворогів, запалювали багаття, полум'я якого було сигналом для інших. Такі вогнища запалювалися за «ланцюговою реакцією» – від бекета до бекета, сповіщаючи всіх про небезпеку. Це було набагато швидше, ніж послати гінця.

З височини «Скіфського стану» відкриває неймовірно красивий вид на Дніпро. Якщо потрапити сюди на заході сонця, здається, що ви – на вершині світу, адже сонце сідає біля ваших ніг.

Враження відвідувачів:
– Дуже тихе і атмосферне, енергетично сильне, таємниче, містичне, не людне місце.

– Виходять красиві фотографії, велика кількість фото сесій проводяться щодня.
–  Дітям особливо подобається що можна все чіпати і на все залазити 
–  Наявність автостоянки.

–  У таких місцях обов'язково потрібно побувати, щоб відчути якийсь зв'язок з минулим. Розваг як таких немає, просто можна побути у цьому місці і зарядитися древньої енергетикою.

– Немає асфальтованих доріжок, після дощу їх розмиває;

– Питну воду необхідно брати з собой, адже там не буде змоги її придбати;

– Дорожніх вказівників немає;

– Дороги у задовільному стані.

Сайту у цього рекреаційного об’єкту немає, про нього згадується на сайті Хортиці як про складову частину заповідника. Проте на інших сайтах Запоріжжя про «Скіфський стан» можна зустріти чимало реклами [51].
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Рис.2.3. Реклама Скіфського стану на сайті .
Про Скіфський стан зняті окремі відео-сюжети, з якими можна ознайомитися на порталі YouTube [52]. Згадка про «Скіфський стан» міститься також на сайті «Мандруй Україною» [53].
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Рис.2.4. Згадка про «Скіфський стан» міститься також на сайті «Мандруй Україною»
Тут йдеться про те, що це реконструйований історичний ландшафт Хортиці, прикрашений курганними групами скіфського часу, а також характерними кам'яними статуями бабами.

Туристичний комплекс «Скіфський стан» – один із найвидатніших меморіально-туристичних комплексів на острові Хортиця. Співробітники заповідника «Хортиця» стверджують, що «Скіфський стан» має цілюще енергетичне поле. Кургани розташувалися шістьма групами. Всі вони були, наче нанизані на так званий Скіфський шлях, який діє і сьогодні і проходить по середині Хортиці, від балки Наумової до плавневої частини. П'ята курганна група розташована у найвищій точці Хортиці – висота над рівнем Дніпра 59 метрів над рівнем моря – 72 метри. На курганах встановлені стели епохи бронзи, половецькі статуї. На західній околиці комплексу розташований музей кам'яних творів, який склали кам'яні гармани, ступи, корита, зернотерки, жорна та хрести козацького типу, які були виявлені у прилеглих селах та привезені на Хортицю.

Міститься інформація, як дістатися цього місця та замовити квитки.

3. Історія рекламування кінного театру «Козацька залога»
Козацька застава розташована на острові Хортиця у Запоріжжі. Козацька застава є кінним театром і є однією з візитівок міста Запоріжжя. Тут на відвідувачів чекають незвичайні розваги та багато веселощів. Історія Козацької застави Фольклорно-етнографічний театр Кінна застава розпочав свою роботу на початку 90-х років. Тут усім гостям пропонується подивитись театралізовану дію на умовній сцені. Подання передбачає показ різноманітних трюків на конях, трюки та роботи з батогом, а також козацькі ігри. Окрім перерахованого, на гостей чекає ритуал посвяти в козаки. До речі, саме тут козакам присвячували багатьох знаменитостей України. Що знаходиться на території Козацької застави На території Козацької застави відкрито школу верхової їзди. Усі бажаючі можуть пройти навчання катання на конях, тут можна проводити тренування для спортсменів, а також кінні прогулянки територією Хортиці. Козацька застава є досить популярним місцем на туристичному маршруті подорожей Запорізьким краєм. Тут є унікальна можливість опинитися у тому давньому часі та на собі відчути життя козацтва. На території театру є кафе для відпочинку. Крім стандартної програми, можлива організація виступів та інших народних колективів або виїзд самого козацького театру за межі острова Хортиця. Тут можна організовувати свята, вечірки, весілля та різноманітні заходи. Стандартна програма розрахована на 40 хвилин. Вартість квитка до театру: для дорослих – 80 грн, для студентів та пенсіонерів – 60 грн, а для дітей до 6 років – безкоштовно. Це місце варто відвідати всім любителям захоплюючих пригод. Початок виступів уточнюється контактними телефонами.

У цього рекреаційного об’єкту є свій сайт, на якому дуже яскраво описуються основні події, які тут відбуваються [54].
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Рис.2.5. Основна сторінка сайту «Козацька залога»
У цього об’єкта є багато партнерів, які підтримують розвиток «Козацької залоги», чим сприяють рекламуванню цієї рекреаційної зони Запоріжжя. 
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Рис.2.6. Партнери закладу «Козацька залога»
Тут влаштовується дуже багато різних цікавих та сучасних свят. Наприклад, «Козацький Хеллоуін»
[image: image7.jpg]HKosaupkui Halloween





Рис. 2.7. Афіша про свято Хеллоуіна на Козацькій Залозі
Відвідувачам пропонувалося поринути у вир карколомних містичних пригод та подій, які розгорнуться на території Кінного театру на Хортиці 
30 жовтня.

Пропонувалися такі цікаві заходи:

· Святкові гадання для дівчат – на поліні, на чобітках, на яблуках, на старовинному дзеркалі.

· Катання на возі з царства тіней з візницею-примарою.

· Майстер-клас з вирізання хелловінського гарбуза-ліхтаря.

· Конкурс на найкращий тематичний костюм серед відвідувачів.

· Тематичний квест з пошуком заговореного скарбу.

· Оригінальні фотозони – кат з сокирою, могильщик, привиди на деревах, Вій.

· Арт-грим (аква-грим) у хелловінському стилі для дітей та дорослих.

· Можна буде спробувати містичного зілля, звареного в старовинному казані, яке надихає на весь наступний рік.

· З настанням сутінок – спільне запалювання хелловінських гарбузів-ліхтарів.

· Несподівані витівки від мавок, відьом, упириць та чортів.

· Святкова містична дискотека

· І, звичайно, вистава Кінного театру з ексклюзивною тематичною програмою! []
Ще один цікавий приклад свят, які проводяться на базі «Кінної Залоги» - «Свято великих козацьких перемог»
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Рис.2.8. Афіша свята про «Свято великих козацьких перемог»
На цьому святі виступають не тільки козаки, а й діти, які вчаться в школі, що діє при Козацькій Залозі – Школа верхової їзди. 

Окрім такої реклами, про Козацьку заставу багато можна дізнатися із новин на інших міських сайтах. Наприклад:
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Рис.2.8. Реклама Козацької застави на сайті Запоріжжя
Отже, ми дійшли висновку, що проводиться активна рекламна діяльність в плану просування обраних нами рекреаційних об’єктів, але вона недостатньо ефективна, тому ми розробили плани просування та представили їх в наступному розділі.
РОЗДІЛ 3
РЕКЛАМУВАННЯ ОБ’ЄКТІВ РЕКРЕАЦІЙНОЇ СФЕРИ В М.ЗАПОРІЖЖЯ НА СУЧАСНОМУ ЕТАПІ
3.1. План рекламного просування національного заповіднику «Хортиця»
Розглянемо шляхи планування рекламної кампанії. Мета рекламної кампанії – це просування туристського продукту «Хортиця». Вона буде ефективна, тільки якщо це буде професійно виконана реклама. Вона не повинна бути нав'язливою, монотонною. Для цього і створюється рекламна кампанія. Рекламуючи даний тур продукт, потрібно максимально чітко і правильно розташувати пріоритети та виділити цільову аудиторію для подальшого просування.

Замовниками рекламної кампанії можуть бути – вітчизняні та можливо іноземні туристи, для яких і було створено цей тур продукт. Здебільшого це шкільні групи міста та навколишніх міст. Можна розширити контингент осіб, котрим буде цікава дана екскурсія. Необхідно мати широку базу рекламних агенцій – виробників поліграфічної, сувенірної та іншої продукції, необхідної щодо рекламної компанії. Розглянемо рекламну кампанію поетапно:
1. Постановка мети. В цій рекламній кампанії мета – це спроектувати рекламну кампанію з просування екскурсії «Хортиця»
2. Проведення маркетингового дослідження. Про другий етап мова вже раніше йшла у дипломній роботі.

3. Для початку потрібно розібрати логістику міст, з яких туристи приїжджатимуть до Хортиці з метою рекламного туру. Для цього візьмемо міста, з яких можна буде доїхати, не витративши багато часу. 

4. У цих містах потрібно зв'язатися з турфірмами, що займаються внутрішнім та в'їзним туризмом. Запропонувати зробити індивідуальні екскурсії, групові екскурсії та звісно екскурсії із залученням іноземців. Для того, щоб залучити турфірми з цих міст, у них потрібно зробити запит телефоном. Потрібно зателефонувати мінімум 50 турфірмам у кожному місті, але, на жаль, такої можливості, може не бути.  З цього випливає, що в містах, де немає 50 турфірм, потрібно обдзвонити всі, що є діючими, і які займаються внутрішнім та в'їзним туризмом. 

5. Подача рекламних оголошень у друкованих виданнях. Необхідно зв'язатися та домовиться про рекламу з інформаційно туристичними службами у всіх цих містах. Потім потрібно зайнятися поданням рекламних оголошень до друкованих видань та в інтернет. З друкованих видань можна взяти найактуальніше на даний момент.  

6. Менеджер займеться подачею реклами в Інтернеті. Спочатку створюються сторінки у всіх популярних соціальних мережах. Це Інстаграм, Фейсбук та Телеграм. На цих сайтах створюються сторінки з рекламою та повною інформацією про «Хортицю».

Соціальні мережі зараз є дуже добрим плацдармом для реклами. Через них дізнається дуже багато новинок. Найбільш розкрученим на сьогодні є «Інстаграм». 
7. Купівля місць під оголошення на туристичних сайтах. На них обираємо найдешевший варіант подання оголошення. 
8.  Заключний етап – це етап двостороннього співробітництва. Для того, щоб привабити туриста, який мешкає в іншому місті та який не має інформації про екскурсію Хортицею, необхідно домовитися з готелями міста. Для цього в готелях та хостелах будуть розміщуватись буклети, в яких і буде надана інформація про дану екскурсію, а також контакти для зв'язку з організаторами. Так само необхідно співпрацювати з підприємствами харчування, які знаходяться на самому маршруті. Двостороння співпраця дозволить залучати клієнтів в обох напрямках.. Тобто і підприємства харчування отримають нових клієнтів, і можливо будуть ті, хто зацікавиться можливістю відвідати екскурсію. Саме для реалізації таких цілей потрібно надрукувати рекламні буклети.

Таким чином, можна сказати, що дана рекламна кампанія можлива. При цьому за успішного проведення рекламної кампанії термін окупності її буде приблизно 8 місяців. Набуття популярності даного туристичного продукту так само сприятиме розвитку туризму на Хортиці. Можливість інтегрувати нові технології також сприяє набуттю популярності.

3.2. План рекламного просування туристичного комплексу «Скіфський стан»
Завжди існує проблема вибору засобу розповсюдження реклами. Крім того, рішення щодо планування реклами приймаються з враховуючи такі фактори: тип аудиторії, яку бажано охопити. Варто зазначити, що на даний момент більшість людей активно користуються Інтернет-ресурсами, а саме електронною поштою та соціальними мережами. Реклама на даних носіях буде більш ефективна.
Рекламні засоби містять рекламні повідомлення. Рекламне повідомлення може доводитися до потенційних споживачів за допомогою різних засобів масової інформації (ЗМІ): ТБ, радіо, друкованої продукції та ін. Основними елементами, що визначають рекламне повідомлення, є текст і зображення, колір, шрифт, розмір і тощо.  Головне у рекламному повідомленні – це максимум інформації та мінімум слів. Так, щоб споживачі могли сприйняти інформацію якнайкраще і швидше.

Ідея для рекламного розміщення наступна: фото місця,( а саме символ місця), нижче розташовується назва туру, потім основна інформація про тур; назва турфірми праворуч унизу. Для поширення реклами культурно-пізнавального туру по Скіфському стану можна використовувати розміщення в друкованих ЗМІ, радіо, в ТЦ, зовнішню рекламу (наприклад, зупинки, ліфти, розміщення у транспорті), реклама в Інтернет-ресурсах або соціальних мережах.
До основних етапів рекламної кампанії у рамках застосування інструменту інтернет-маркетингу відносяться:

1. Розробка та вдосконалення рекламної стратегії.

2. Створення рекламних носіїв (текстових блоків, графічних банерів).

3. Моніторинг та складання звітів за підсумками рекламної кампанії.

4. Кастомізація Інтернет-сайту компанії.

Стратегія рекламної кампанії, яку можна використовувати під час просування туристичного комплексу «Скіфський стан»:
1 крок – Проведення маркетингового дослідження з огляду ситуації та динаміці конкуренції по клієнтам, турпродукту

2 крок – Активна робота з клієнтами на основі ретельного дослідження їхніх порад та потреб, активізація участі клієнтів фірми рекламної кампанії 

3 крок – Вибір альтернативних варіантів каналів ЗМІ, інструментів реалізації рекламної кампанії

4 крок – Проєктування основних положень бюджету кампанії та оцінка його ефективності

5 крок – Проведення рекламної кампанії в мережі інтернет, застосування методів та інструментів інтернет-маркетингу наведених нижче: 
· Комунікаційний веб-аудит (консультації з просування бізнесу в Інтернеті, розробка маркетингової та PR-стратегії).
· Створення промо-сайтів, flash-ігор, Інтернет-блогів.
· Тематичні розсилки (адресні розсилки з використанням спеціалізованих систем  дозволяють донести повідомлення до обраних цільових груп.
· Розміщення інформаційних матеріалів в Інтернет-ЗМІ (публікація статей у провідних Інтернет виданнях допомагає залучити увагу громадськості та керувати репутацією компанії).
· Організація конкурсів та вікторин на тематичних сайтах (промоакції в середовищі Інтернет сприяють зростанню впізнаваності бренду та притоку відвідувачів на корпоративний сайт).
· Просування сайтів у пошукових системах (виведення сайту на перші місця у пошукових системах).
Таким чином, основною областю проектування та реалізації рекламної кампанії будуть рекламні заходи щодо просування турпродукту на ринок туристичних послуг Скіфського стану в інтернет-середовищі.  Також одним із рекламних засобів є «сарафанне радіо», а саме, задоволені клієнти поширюють інформацію своїм друзям та знайомим, які, у свою чергу, є потенційними споживачами продукту.
3.3. План рекламного просування кінного театру «Козацька залога»
Рекламне просування театру «Козацька залога», було спрямовано на встановлення довірчих відносин між організацією та її цільовою групою. Проаналізувавши сайт та групу в Інстаграм, можна зробити висновок, що ці платформи  найкращим способом повідомляють аудиторії про театр «Козацька залога». Сайт створений на вже застарілій та безкоштовній платформі. Такий сайт легко можна редагувати людині, яка не має спеціальної підготовки програміста. Що пояснює його застосування у музеї. Але, великий мінус у такого сайту – його дуже складно просувати у пошуковій системі. 

Тому в першу чергу просування музею необхідно почати із створення нового сайту на іншій платформі. 

Зараз у шапці сайту представлені такі основні розділи:

- вистави;
- послуги;
- фото/відео;
- школа верхової їзди;
- новини;
- про нас;
- партнери;

- контакт.

Це рішення, при виборі основних розділів, було обумовлено тим, що в ході аналізу сайту вищеперелічені рубрики були найбільш відвідуваними та затребуваними серед користувачів. Великою проблемою є відсутність просування сайту. Сайт знаходять тільки за прямою назвою, якщо людина робить запит на суміжну тему, то сайт не з'являється у рядку пошуку.
Сильною стороною буде те, якщо сайт буде адаптований під мобільну версію, що важливо, оскільки більшість відвідувачів-студентів найчастіше заходять на сайт із гаджетів. Чим зручніший сайт і чим більше він відповідає найкращим очікуванням своєї цільової аудиторії, тим легше стане запустити його в повноцінне життя. Сайт має бути корисним для користувачів, тоді він стане корисним і для компанії, що його створила. 
Додатковим засобом  для рекламування можна використати - групу у «Інстаграм». Групи – це спільноти, що являють собою тематичні соціальні мережі користувачів. Група прихильників одного бренду або група постійних відвідувачів магазину, музею та ін. 

Сторінки груп забезпечують необмежений обсяг зберігання відеозаписів, аудіоматеріалів, фотографій, надають готову платформу для проведення опитувань та обговорень у будь-якому форматі, дають можливість спільно створювати необмежену кількість внутрішніх сторінок та мають широкі можливості для адміністрування.

У групі Інстаграм кінного театру «Козацька залога» пости викладаються рідко та нерегулярно, але група має великий фото архів. У групи невелика кількість відвідувачів, охоплення і малонових учасників. Також музей активно використовує подійний маркетинг для просування своєї діяльності. . В цьому напрямку театр самостійно проводить чимало роботи. Тому тут пропонуємо лише її не припиняти, а так само ефективно продовжувати.

Для повної оцінки ефективності використовуваних способів просування музею, в мережі інтернет за допомогою Google була активована та запущена анкета.
Анкету було розбито на тематичні категорії. Першим питанням було виявлення статевої приналежності цільової аудиторії. Рис. 3.3.1.
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Рис. 3.3.1 Результати проведеного анкетування
Результат: на діаграмі чітко видно, що найбільше відповідей дали дівчата. Жіноча стать взагалі частіше дає відповіді на опитування, пише відгуки і більше знаходиться в Інтернеті.

Друге питання було про вік. Рис. 3.3.2.
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Рис. 3.3.2 Результати проведеного анкетування
Результат показав, що основним сегментом опитування була аудиторія віком від 20 до 26 років, оскільки дійсно, переважно молодша аудиторія є активнішими користувачами соціальних мереж. Що є важливим показником того, що для залучення нової, молодої аудиторії необхідно застосовувати просування у соціальних мережах.
Третє питання було про те, чи є вони студентами університетів та коледжів, або випускниками ВНЗ. Рис. 3.3.3:
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Рис. 3.3.3 Результати проведеного анкетування
Результат: виходячи з відповідей на друге та третє питання можна зробити висновок, що більшість людей, які беруть участь в опитуванні - це студенти старших курсів і люди, які нещодавно закінчили університет і розпочали працювати.

Питання 4. Рис. 3.3.4.
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Рис. 3.3.4 Результати проведеного анкетування

Результат продемонстрував неоднозначні відповіді. 7% опитаних не відвідують музеї/театри зовсім, зате 93% - відвідують музеї/театри щороку, найчастіше відвідування відбувається щорічно, саме у 26,1%. Але, не менше 21,1% опитаних відвідують музеї/театри 1 раз на місяць.
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Рис. 3.3.5 Результати проведеного анкетування
Результат: з відповідей на запитання 4 та 5 можна зробити висновок, що респондентам більше цікаво відвідувати історичні та мистецькі музеї/театри – кілька разів на рік. Так само, як показало опитування, ціна квитка та район розташування особливого значення немає. Споживач готовий заплатити до 300 гривень за відвідування, якщо його зацікавлять представлені експозиції або вистава.

Особливу увагу Варту приділити наступному питанню з опитування. Рис. 3.3.6.
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Рис. 3.3.6 Результати проведеного анкетування
Результат: в наш час інтернет грає неймовірну роль. Просування в інтернеті виявляється набагато ефективнішим за інші джерела. Також 9,2% опитаних отримують інформацію про інтелектуально-культурні події міста через ЗМІ та 16,2% від родичів або знайомих.

Питання 7. Рис. 3.3.7.
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Рис. 3.3.7 Результати проведеного анкетування
Відповіді на це запитання дають нам зробити висновок про те, що листівки та буклети також цікаві користувачам.  Додатковим питанням було «Чи користувалися б Ви орендованою продукцією?» 81% відповіли, що їм подобається користуватися подарунками з заходів, наприклад записниками, ручками, майками чи календарями. 68% найчастіше запам'ятовують логотип компанії з буклетів та тд.
Резюмуючи вищеперелічене, можна дійти невтішного висновку, що кінному театру «Козацька залога» потрібно активно  розвивати позитивні взаємини з населенням області та просуватися ефективніше в мережі Інтернет, а саме:

- вдосконалити сайт, щоб піднімати сайт у пошуковику і більше кількість людей дізналася про його існування;

- активніше розвивати соціальні мережі, особливо групу у «Інстаграм», оскільки за результатами опитування саме через неї відбувається найбільше охоплення аудиторії та поширення інформації;

- залучати додаткову підтримку молодих спеціалістів, студентів для допомоги у просуванні сайту та груп.

- для просування музею використовувати засоби друкарсько-поліграфічної реклами, оскільки вона цікава аудиторії.
РОЗДІЛ 4
ШЛЯХИ ПІДВИЩЕННЯ ЕФЕКТИВНОСТІ РЕКЛАМНОГО ПРОСУВАННЯ ОБ’ЄКТІВ РЕКРЕАЦІЙНОЇ СФЕРИ В М.ЗАПОРІЖЖЯ

4.1. Використання тарегетованої реклами в соціальних мережах

Таргетована реклама (від англ. «target» – ціль) є вид інтернет-реклами, який спрямований на конкретну аудиторію, параметри якої ставить сам рекламодавець. Він може вибрати не тільки такі характеристики, як вік, стать, місце розташування, але й такі, як інтереси, захоплення, смаки та уподобання. Ця особливість таргетованої реклами забезпечує ефективний результат впливу рекламодавця на споживача, результатом якого є вчинення покупки або використання послуг [2].

Зміст таргетованої реклами завжди цікавий для аудиторії, тому що вона демонструється на основі опрацьованих даних про інтереси цієї аудиторії.

Використовують рекламу, що таргетує, на просторах глобальної мережі Інтернет. Одним із напрямків розміщення є соціальні мережі. 

Рекламне повідомлення складається зазвичай із заголовка, тексту та зображення, але іноді розміщують і відео. Оплата реклами здійснюється або за 1 клік або за 1000 показів. Використання таргетованої реклами вважається найефективнішим. Пояснюється це тим, що ця соціальна мережа надає достатньо широкий вибір націлення на цільову аудиторію.

Оголошення таргетованої реклами в Facebook розміщуються в правої частини сторінки, лаконічно вписуючись у її зміст. Рекламні повідомлення можуть вести користувача як на сайт рекламодавця, так і на сторінку у Facebook. Застосування таргетованої реклами у Facebook дозволяє рекламодавцям вирішувати такі комерційні завдання, як збільшення продажів, підвищення впізнаваності бренду, залучення користувачів у групи [32].

У порівнянні з іншими видами інтернет-реклами, у таргетованої реклами мають свої переваги. Розглянемо, у чому вони полягають. До однієї з головних переваг таргетованої реклами можна віднести використання «гнучких» налаштувань. Тобто рекламодавець відбирає цільові групи користувачів із наданого переліку критеріїв та працює з кожною з них окремо. Також таргетована реклама дає можливість рекламувати виробнику продукт, не маючи при цьому сайту компанії. До того ж, використовуючи налаштування націлення, рекламодавець може співпрацювати з цільовою аудиторією за допомогою прямої взаємодії.

Що ж до оплати за використання таргетованої реклами, то вартість кліку нижча, ніж клік контекстної реклами у видачі пошукових систем.

Таргетована реклама – це дієвий спосіб комунікації з клієнтами. Але для того, щоб ця комунікація була результативною, необхідно грамотно використовувати базу даних потенційних клієнтів у соціальної мережі, яка обрана поширення реклами. Іншими словами, потрібно правильно підібрати налаштування таргетування рекламних оголошень. Таргетинг реклами здійснюється за кількома ознаками [32]:

Демографічні дані: вік, стать, сімейний стан. В цій категорії інтерес представляють користувачі певного сімейного становища чи емоційного стану людини. Наприклад, якщо у молодої людини є дівчина, то їй можна запропонувати рекламу подарунків та магазинів квітів. Молоду маму ж, у свою чергу, зацікавить реклама дитячого харчування або розвиваючих ігор для дітей з раннього віку.

Географічні дані: країна, місто, область. При виборі цієї категорії оголошення буде показуватися тільки тим, хто живе в певної території. 

Соціальний статус: місце роботи та навчання, рік закінчення навчання, посаду. За допомогою цих критеріїв можна націлити рекламу на споживачів з урахуванням професійних інтересів, напрями навчання [5].

Інтереси, захоплення, додатки та спільноти. Запропоновані категорії таргетування вважаються найбільш широкими. Бо перші дві групи категорій не завжди можуть бути представлені у профілі користувача. Тут вам достатньо визначити в яких спільнотах складається користувач і які додатки їм встановлені. І відповідно з цими параметрами показувати рекламні оголошення.

Грамотне застосування реклами дозволяє отримати у результаті очікуваний результат, який іноді навіть перевищує намічені плани. Правильно налаштований же націлення дозволяє з Правильно налаштований же націлення дозволяє наступне:

– підвищити лояльність відвідувачів, оскільки оголошення відповідає пошуковому запиту користувачів та сприймається ними як корисна інформація;

– збільшити конверсію (відношення числа відвідувачів сайту, які виконали будь-які дії, до загального числа відвідувачів), оскільки оголошення бачить зацікавлений користувач;

– економно витрачати бюджет, показуючи рекламу тим відвідувачам, які справді можуть скористатися вашою пропозицією.

Існує кілька видів просування, далі ми докладно розглянемо основні їх:
1. Таргетинг за ключовими словами. 
Таке просування дозволяє залучити на сайт найбільше зацікавлених відвідувачів. Настроюючи контекст, акцентуються певні ключові слова, що відповідають його тематиці. Кожному користувачеві, який введе в пошуковий рядок таке слово або словосполучення буде демонструватися оголошення.

Географічний таргетинг дозволяє показувати оголошення в тих регіонах, де ви шукаєте своїх потенційних клієнтів. Дані про місцезнаходження користувача визначаються за його IP-адресою [32].

Тимчасове просування допоможе обмежити показ реклами за часом, щоб раціонально витрачати бюджет. Проаналізувавши добову витрату на кампанію, потрібно визначити час, коли ставки максимальні, та налаштувати націлення так, щоб покази в періоди високої конкуренції були зупинені.

Також можна встановити для показу об'яв ті тимчасові проміжки, коли за статистикою на сайті здійснюється більша кількість замовлень, заявок та/або ваша фірма готовий обслуговувати клієнтів.

Для їх визначення рекламні сервіси (наприклад, Google AdWords) використовують поведінкові технології, інформацію з соціальних мереж або відомості про сайти, які відвідували користувачі.

Тематичний таргетинг актуальний, якщо передбачається показувати оголошення ну лише у результатах видачі, а й у тематичних ресурсах. Такі сервіси автоматично визначають найбільш підходящі сайти для розміщення реклами; при необхідності  можна заборонити показ на конкретному майданчику. У Google AdWords можна вказати одну або кілька тематик сайтів, де оголошення будуть демонструватися користувачам [35].

2. Існує також ще один напрямок таргетованої реклами, та це ретаргетинг – (англ. retargeting – перенанаправлення) – це рекламний механізм, за допомогою якого онлайн-реклама направляється тим користувачам, які вже переглянули рекламований продукт, відвідавши веб-сторінки рекламодавця. З погляду інтернет-користувачів, ретаргетинг - це повторюваний показ інтернет-реклами раніше відвідуваної ними веб-сторінки.

За статистикою, більше 90% користувачів залишають сайт, не зробивши ніяких дій і більше не повертаються. За допомогою ретаргетингу можна повернути користувача на сайт. Виділяють 3 основні види ретаргетингу: динамічний, CRM та пошуковий.
Динамічний ретаргетинг. Це технологія, яка дозволяє автоматично згенерувати банер і показати його людині, яка щойно відвідала ваш сайт і не здійснив бажаної дії. Працює це так: користувач заходить на сайт рекламодавця, переглядає товари або кілька розділів сайту і йде. Система користувача запам'ятовує (позначає за допомогою cookies) і на іншому сайті показує йому банер з тими товарами, які він переглядав. Також користувача можна повернути на сайт та підвести до певної дії (купівля, оформлення замовлення, передплата тощо) це можливо для нових смарт-банерів «Google».

 Пошуковий ретаргетинг. Форма поведінкового ретаргетингу. Користувач шукає інформацію, вводить пошукові запити. А далі, гуляючи просторами Інтернету, він бачить оголошення, пов'язані з пошуковими запитами. Оголошення показуються через рекламні мережі пошуковиків за принципом аукціону.

CRM-ретаргетинг. Дозволяє показувати оголошення користувачам з огляду на поведінку користувача та дані, які збережені CRM-системою (спеціальна комп'ютерна програма, що дозволяє планувати завдання та контролювати їх виконання, вести облік клієнтів, зберігати документацію за проектами та автоматизувати її створення, та багато іншого) [32].

До основних механізмів та систем розміщення таргетованої реклами відноситься Google AdWords. Він є найбільш найпоширенішим інструментом інтернет-реклами.

 Google AdWords пропонує різні стратегії для досягнення певних бізнес - цілей (від продажу товарів у мережі та повернення користувачів на сайт до підвищення впізнаваності бренду та залучення клієнтів у магазини та офіси офлайн) [44].

Для збільшення продажів та успішного залучення клієнтів можна:

– використовувати певні стратегії призначення ставок: плату за клік або конверсію (з урахуванням специфіки проекту);

– задавати ставки та керувати ними на рівні ключових слів;

– відстежувати вартість кліка та трафік для різних посадкових сторінок і продовжувати роботу з найбільш ефективних;

–  задіяти оптимізатор конверсій для керування ставками та цілями;

– точно налаштовувати націлення на потрібну аудиторію та регіон.

Для залучення покупців до офісу або магазину в офлайні можна:

– використовувати геотаргетинг із можливістю показу рекламних повідомлень тільки тим користувачам, які знаходяться на певному відстань від об'єкта;

– настроювати адреси в оголошеннях для відображення магазину на Google Картах;

– додавати до повідомлень номери телефонів, щоб користувачі мобільних пристроїв могли одразу зателефонувати до офісу компанії.

Для підвищення впізнаваності Google AdWords пропонує такі можливості контекстно-медійної мережі (КМС):

– використання графічних та відеооголошень;

– різні стратегії призначення ставок, наприклад, ціна за 1000 показів або перегляду (для відеореклами);

– охоплення максимальної кількості потенційних клієнтів за рахунок розширення просування, використання демографічних даних та ін.

Рекламна кампанія у КМС передбачає кілька варіантів таргетингу:

1) ключові слова у КМС;

2) інтереси та ремаркетинг;

3) інший метод націлення.

Найпростіший вид – «Ключові слова в КМС» (контекстний). Його суть у підборі майданчиків, максимально відповідних заданими  ключовими словам. Список майданчиків формується виходячи з відповідності запиту до основної теми ресурсу або сторінки, де можливий показ оголошення. Іноді реклама може з'являтися на місцях розміщення, зміст яких на перший погляд не відповідає вибраним ключовим словам та темам. Це може означати, що визначальним фактором при показі оголошень стала недавня історія відвідування веб-сторінок, а не зміст тих, які переглядаються в теперішній момент. Таким чином, існує два варіанти контекстного націлення.

Майданчик для розташування вибирається з урахуванням заданих ключових слів та інших факторів, включаючи раніше переглянуті користувачем сторінки.

Цей метод таргетингу також зручний, коли потрібно зібрати базу майданчиків для подальшого їх аналізу та більш точкового розміщення реклами – майданчики будуть підібрані найбільш адресно. Іноді точкове розміщення неактуальне, наприклад, у тематиках, де треба залучити широку аудиторію, або у випадках, коли на етапі запуску важко зрозуміти, на яких ресурсах зосереджена цільова аудиторія.

Список запитів, за якими підбиратимуться майданчики, задається вручну на вкладці «Ключові слова в КМС» або за допомогою вибору запропонованих Google варіантів, заснованих на введеній раніше цільовій сторінці.

Розширити таргетинг можна шляхом визначення суміжних інтересів вашої аудиторії в Google Analytics. Подивитися, наприклад, чим ще цікавиться найбільш конверсійна цільова аудиторія. 

Працюючи з аудиторією за інтересами все досить просто: необхідно визначити, хто  цільова аудиторія, що її може залучити та перенести списки до правого активного вікна.

Тут же можна зібрати власну аудиторію за інтересами більш точного охоплення (рекомендується вказувати щонайменше п'ять категорій інтересів або URL). Чим точніше будуть сформульовані запити, тим вужчим буде націлення. Інший цікавий варіант підбору аудиторії – створення списків ремаркетингу.

Якщо користувач заходив на ваш сайт, переглянув якісь розділи, вивчив знижки або навіть поклав товар у «Кошик», але пішов, не оформивши замовлення, його дані записані, інформація про те, що він відвідував певні сторінки, що збереглася. Тепер на нього можна таргетувати на сайтах КМС та показувати вигідні пропозиції чи просто нагадувати про себе.

Третій варіант запропонованого просування в КМС – інший метод, який поєднує теми, місця розміщення та демографічний націлення: Цей варіант найкраще комбінувати з іншими, наприклад, виключаючи певний вік чи стать з аудиторії одержувачів рекламне повідомлення.

Тобто у поєднанні з основними налаштуваннями можна використовувати більш вузький таргетинг, щоб виключити незацікавлену аудиторію.

4.2. Сайти-візитки як засоби рекламного просування об’єктів рекраційної сфери
Сайт доступний для відвідувачів цілодобово, сім днів на тиждень. Потенційні клієнти можуть зайти туди в будь-який зручний час і ознайомитися з тим, що ви їм пропонуєте. Відвідувачі можуть залишити запит, ознайомитись з послугами, замовити у режимі онлайн. Потенційні клієнти купують в інтернеті, віддаючи переваги найкращим, а не найближчим сайтам.

Хороший сайт працює на організацію і, якщо правильно просувається сайт, просуваються й послуги компанії. Сайт відкриває великі можливості у сфері просування послуг, так як даним видом джерела користується дуже багато потенційних споживачів.

Сайт дозволяє продемонструвати послуги, що надаються: фотографії, опис, що також сприяє прийняттю рішення про здійсненні покупки.
На сайті необхідно розмістити:

· інформацію про компанію, але коротко, цікаво та структуровано;

· інформацію про послуги, які надає компанія, їх опис, вартість, характеристики та фотографії для наочності;

· установчі документи, реквізити, ліцензії, статут та будь-яка інша інформація, яка може знадобитися постачальнику або споживачеві;

· інформацію про вакансії, що полегшить роботу відділу кадрів;

· контакти, а саме телефони, пошту, icq, сторінку контакту;

· інформацію про місцезнаходження з детальною картою або схемою проїзду;

· інформація про час роботи компанії;

· інформація та фотографії співробітників, які працюють у компанії (хто, за що відповідає до кого можна звернутися з того чи іншого питання);

· інформацію про акції, новини та новинки компанії, конкурсів;

· швидкий пошук;

· можливість зробити замовлення чи запит безпосередньо із сайту;

· можливість реєструватися на сайті;

· подяки від клієнтів;

· можливість залишити відгук;

· рекламний банер на головній сторінці із найактуальнішою інформацією компанії на сьогодні;

· логотипу, слогана компанії;

· віджети від соціальних мереж;

· підвал, який має дублювати інформацію із шапки.
Також необхідно:

1. Розширити та доповнити надану на сайті інформацію (помістити повний спектр товарів та послуг, які надає компанія їх характеристики та вартість).

2. Структурувати список розділів.

3. Розміщувати новини (за винятком найважливіших) перенести з головної сторінки у відповідний розділ (з метою уникнути захаращення);

4. Модернізувати політику щодо банерів, які на даному сайті, будучи за змістом досить цікавими, за рахунок яскравого оформлення заочно діють як дратівливий чинник.

5. Повністю видозмінити дизайн сайту компанії, щоб він відповідав існуючому фірмовому стилю компанії.

6. Змінити текстове наповнення, попрацювати зі шрифтами. Текст повинен легко читатися та сприйматися.

7. Зробити сайт зручним для знаходження та придбання послуги та товару компанії потенційним та постійним споживачем.

8. Організувати щось на кшталт «онлайн конференції» з відповідями на питання, що цікавлять споживачів та зацікавлених осіб.

9.  Розміщувати лише актуальну та достовірну інформацію.

10. Зробити навігацію зручною та зрозумілою для користувача.

11. Наповнювати та оновлювати інформацію.

12. Займатися просуванням сайту в Інтернеті.

Дані рекомендації сприяють просуванню сайту та послуг компанії
Сайт повинен стати простим і лаконічним, але, не позбавленим родзинки та залучати потенційних споживачів та користувачів сайту. Головна завдання сайту, щоб споживач зміг знайти цікаву для нього інформацію, без будь-яких складнощів або у разі будь-яких труднощів уточнити у онлайн консультанта. 
Оскільки в основному будь-яка компанія працює на ринок В2В, для даного сегмента будуть прописані спеціальні умови та зроблено можливість реєстрації на сайті та розміщено спеціалізовані калькулятори для оперативного розрахунку. Щоб сайт відповідав виявленим побажанням споживача, та були викорінені всі недоліки, які виявлені завдяки всім проведеним дослідженням необхідно побудувати нову структуру сайту у  вигляді креслення-малюнок. У нарисі прописати кожну сторінку сайту з переходами та описом кожної функції, яка має доопрацьовуватися виходячи з можливостей написання сайту.

Прототип сайту потрібний обов'язково. Прототип - це креслення або ескіз інформаційної та функціональної структури майбутнього сайту або односторінкового сайту. Простіше кажучи – це чорно-білий малюнок із самими важливими елементами (блоками) дизайну сайту та детальною деталізацією (по бажанню).
Створення прототипу дозволяє заздалегідь продумати усі майбутні деталі успішного проекту та отримати більш чітку картину за розташуванням (структурі) найважливіших елементів.

Загальні ключові моменти прототипу: Заголовок, логотип, УТП, опис, меню, контакти (зворотний зв'язок), розташування зображень, відео, кнопки, система навігації, заклики, відгуки, коментарі, вигоди, загальний інформаційний текст

Прототип дає розуміння та чіткість як має виглядати сайт. Це прискорює час розробки та затвердження дизайну. Створення прототипу на ранньому етапі дозволить вам заощадити час, гроші та нерви, так як легко вносити зміни та бачити зразковий результат дизайну сайту. Відвідувачі легше розуміють картинки, тому прототип необхідний задля упорядкування розумового процесу. 
На головній сторінці сайту необхідно розмістити флеш банер, який приваблює увагу до послуг компанії. На банерній рекламі розмістити акції на виготовлення певних видів послуг з метою підвищення збуту. Розміщувати можливі тематичні сувеніри та продукцію до святкових днів, таких як: день святого Валентина, 8 березня, 1 травня та різних інших акцій з метою привернути увагу до даної продукції та мотивування користувачів для їхнього придбання. Так само на банерній рекламі можна розмістити важливу новину або інформацію про  конкретну акцію.
Сайт має бути  зручним, зрозумілим та привабливим для користувача. На сайті має бути надана тільки необхідна та корисна інформація для замовника(споживача)..

Правильне просування оформленого сайту приносить великий відтік потенційних споживачів перетворюючи їх на разових покупців, а потім і у постійних лояльних клієнтів компанії, що відповідно приносить користь компанії.
ВИСНОВКИ
Актуальність обраної теми даної роботи полягає в тому, що на поточний день соціально значимою проблемою є мала оосвыдченысть жителів міста про наявність суб'єктів рекреації. Такого роду установи, у зв'язку з малим фінансуванням, потребують бюджетні способи  просування.

Музеї, театри, парки перетворюються в центри культурного дозвілля, що тягнуть за собою необхідність пошуку та впровадження сучасних нових інтерактивних технологій для успішної взаємодії з відвідувачами. Нові технології потребують в комунікаційному сопровожденні засобами реклами та маркетингу.

У результаті дослідження ми дійшли наступних висновків.

По перше, поняття суб’єктів рекреаційної сфери – як правило це некомерційні соціально-культурні організації, які від початку  не орієнтовані на притягнення прибутку зі своєї діяльності, однак це не знімає з них необхідності слідувати вимогам ринкових відносин, використовуючи механізми маркетингу. 
Тенденція останніх років – розглядати рекламу як вид соціальної масової комерційної комунікації, який формується та оплачується певним рекламодавцем. Метою комунікації є формування певної цільової психологічної установки одержувачів рекламного звернення щодо об'єкта рекламування. Розвиток рекреаційної сфери в сучасних умовах є одним із пріоритетних завдань державної соціально-економічної політики, вирішення якого сприятиме формуванню нематеріальної складової національного багатства, зростанню суспільного добробуту, поліпшенню якості життєдіяльності громадян. Природно-ресурсний та історико-культурний потенціал, вигідне географічне положення та досвід функціонування рекреаційної сфери України є підґрунтям для пріоритетного розвитку санаторно-курортного лікування, туризму і відпочинку, зорієнтованих на внутрішніх та іноземних споживачів.
По друге, дана повна характеристика аналізованих суб'єктів рекреації. Таких як : національний заповідник «Хортиця», туристичний комплекс «Скіфський стан», кінний театр «Козацька залога».
Запорізька область має величезний туристичний та рекреаційний потенціал. З урахуванням цих особливостей у стратегії області було визначено наступні пріоритетні напрямки – розвиток туризму та відродження історико-культурних традицій, екологічну безпеку, інновації та інвестиції.

Запорізька область, розташована у південно-східній частині України на чорноземах степової зони, окрім потужного промислово-енергетичного потенціалу, має досить цінні природні та історико-культурні ресурси для сталого розвитку туристичної та курортно-рекреаційної сфери.
По третє, були проаналізовані рекламні засоби, використані при просуванні суб'єктів рекреаційної сфери та оцінена їх ефективність на поточний момент. Поточне положення не дає хорошого результату, всі аналізовані суб'єкти потребують більш активного розвитку.
Аналіз було проведено за наступними показниками:

1. Наявність сайту об’єкта

2. Наявність соціальних мереж

3. Наявність буклетів та інших видів реклами

4. Реклама в ЗМІ
По четверте, було запропоновано створення рекламних кампаній та стратегій просування рекреаційних суб'єктів у місті Запорожжі, зокрема використовуючи такі рекламні засоби для просування суб'єктів рекреації як: друкована реклама, реалізація брендових сувенірів, таргетована реклама та інше. Також було запропоновано створити брендову друковану продукцію (наприклад, брендований календар і новий формат листівок)
Під стратегією просування зазвичай розуміється детальний, всебічний комплексний план, реалізація якого спрямовано формування позитивного образу компанії та бажаної реакції цільової аудиторії. При розробці стратегії просування визначається тип за представленими класифікаціями з урахуванням характеристики цільової аудиторії, її мотивації та залучення до купівлі, способів впливу на неї, об'єкта та функцій просування. Підсумком розробки стратегії просування є документ, що містить цілі, концепцію, набір інструментів, бюджет просування, а також критерії оцінки ефективності її реалізації. Особливістю стратегії є наявність ідеї, що об'єднує всі її елементи, що зумовлює вибір інструментів, каналів та інших стратегії. Ідея, представлена ​​в концепції просування, має бути сформульована з урахуванням цінностей та принципів організації та інтересів та потреб цільової аудиторії.
Метою створення рекламної кампаніії для національного заповідника "Хортиця" було просування туристського продукту. Головними етапами проведення рекламної кампанії можна виділити:

- комунікація із турфірмами, що займаються внутрішнім та в'їзним туризмом. Запропонувати зробити індивідуальні екскурсії, групові екскурсії та звісно екскурсії із залученням іноземців;

- розібрати логістику міст, з яких туристи приїжджатимуть до Хортиці з метою рекламного туру;

- подача рекламних оголошень у друкованих виданнях, туристичних службах та СМИ;

- купівля місць під оголошення на туристичних сайтах.

Можна сказати, що дана рекламна кампанія можлива. При цьому за успішного проведення рекламної кампанії термін окупності її буде приблизно 8 місяців. Набуття популярності даного туристичного продукту так само сприятиме розвитку туризму на Хортиці. Можливість інтегрувати нові технології також сприяє набуттю популярності.
Під час створення стратегії рекламної кампанії, яку можна використовувати під час просування туристичного комплексу «Скіфський стан»були запропоновані наступні кроки: 

1 крок – Проведення маркетингового дослідження з огляду ситуації та динаміці конкуренції по клієнтам, турпродукту 

2 крок – Активна робота з клієнтами на основі ретельного дослідження їхніх порад та потреб, активізація участі клієнтів фірми рекламної кампанії  

3 крок – Вибір альтернативних варіантів каналів ЗМІ, інструментів реалізації рекламної кампанії 

4 крок – Проєктування основних положень бюджету кампанії та оцінка його ефективності 

5 крок – Проведення рекламної кампанії в мережі інтернет, застосування методів та інструментів інтернет-маркетингу (комунікаційний веб-аудит, створення промо-сайтів, тематичні розсилки,  розміщення інформаційних матеріалів в Інтернет-ЗМІ, організація конкурсів та вікторин на тематичних сайтах, просування сайтів у пошукових системах.

Таким чином, основною областю проектування та реалізації рекламної кампанії будуть рекламні заходи щодо просування турпродукту на ринок туристичних послуг Скіфського стану в інтернет-середовищі.
Рекламне просування театру «Козацька залога», було спрямовано на встановлення довірчих відносин між організацією та її цільовою групою. Проаналізувавши сайт та групу в Інстаграм, можна зробити висновок, що ця платформа  найкращим способом повідомляє аудиторії про театр «Козацька залога». 

Для повної оцінки ефективності використовуваних способів просування музею, в мережі інтернет за допомогою Google була активована та запущена анкета. Анкету було розбито на тематичні категорії. Отримані данні допомогли чіткіше окреслити цільову аудиторію та їх вподобання.

Резюмуючи вищеперелічене, можна дійти невтішного висновку, що кінному театру «Козацька залога» потрібно активно  розвивати позитивні взаємини з населенням області та просуватися ефективніше в мережі Інтернет, а саме:

- вдосконалити сайт, щоб піднімати сайт у пошуковику і більше кількість людей дізналася про його існування; 

- активніше розвивати соціальні мережі, особливо групу у «Інстаграм», оскільки за результатами опитування саме через неї відбувається найбільше охоплення аудиторії та поширення інформації; 

- залучати додаткову підтримку молодих спеціалістів, студентів для допомоги у просуванні сайту та груп. 

- для просування музею використовувати засоби друкарсько-поліграфічної реклами, оскільки вона цікава аудиторії.
Таким чином, завдання були виконані в повному обсязі, мета досягнута. При дотриманні даних рекомендацій можливо підвищити ефективність рекламного просування аналізованих суб'єктів рекреації, таких як : національний заповідник «Хортиця», туристичний комплекс «Скіфський стан», кінний театр «Козацька залога».
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SUMMARY
Los G.G. Advertising Promotion of the Subjects of the Recreational Sphere of Zaporizhia-City, 2021, 85 p.
At present, a socially significant problem is the low level of education of the population about the availability of recreational complexes in the city. This work will confirm the fact that one of the main tasks of modern recreational entities is to attract new visitors.
The purpose of the research is to investigate the ways of advertising promotion of such subjects of the recreational sphere of Zaporizhia as: Khortytsia National Reserve, Scythian Estate Tourist Complex, Cossack Pledge Equestrian Theater.
To achieve this goal, the following research methods were used: analysis of scientific literature, generalization, classification, synthesis, comparative method, induction, deduction.
As a result, of the study  it confirms the ineffectiveness of advertising promotion of recreational entities in the city of Zaporizhia.
Keywords: recreation, recreational industry, recreational resources, recreational activities, recreational facilities, recreational sphere, potential
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