
Эта часть работы выложена в ознакомительных целях. Если вы хотите получить работу полностью, то
приобретите ее воспользовавшись формой заказа на странице с готовой работой:

https://stuservis.ru/kursovaya-rabota/300061 

Тип работы: Курсовая работа

Предмет: География туризма

Введение 3
Глава 1. Теоретико-методологические аспекты формирования фирменного стиля туристической фирмы 5
1.1. Сущность фирменного стиля туристической фирмы: возникновение и становление 5
1.2. Особенности дизайна визуализаций туристической фирмы в процессе осуществления коммуникаций на
туристическом рынке 12
Глава 2. Анализ использования фирменного стиля для повышения узнаваемости туристической фирмы 19
2.1. Анализ фирменного стиля туристических фирм на современном рынке 19
2.2. Предложения по улучшению дизайна туристических фирм города Ростов на Дону при формировании
бренда 26
Заключение 35
Список использованных источников и литературы 38
Приложение 42

Актуальность темы исследования. Туристическая сфера в данный момент является одной из самых мощных,
быстро развивающихся и прибыльных отраслей экономики. В рамках современного экономического рынка
происходит сильная конкуренция, и для организаций в сфере туризма важным направлением является
обеспечение дизайна визуализаций туристической фирмы. По прогнозам АТОР, в 2023 году будут актуальны
три вектора развития туриндустрии. Первый вектор связан с классическим массовым туризмом, к которому
относится семейный отдых и отдых в формате «все включено» по таким направлениям, как Турция, Греция,
Таиланд. В этом сегменте произойдет определенное перераспределение спроса – в пользу более
бюджетных пакетных туров (за счет частичного ухода к туроператорам самостоятельных туристов, которые
прежде относились к среднему сегменту).
Второй вектор – это рост популярности пакетного предложения по немассовым направлениям. Все
большему количеству туристов интересны пакеты на базе регулярной перевозки по зарубежным
направлениям и регионам России, которые позиционируются как дорогие индивидуальные направления.
Третий вектор – это перераспределение спроса в сторону более массовых направлений, поскольку там ниже
цена продукта.
Любое предприятие, в том числе и туристическое агентство, функционирует и находится в рамках
внутренней и внешней среды. Они предопределяют успех функционирования организации, определяют
ограничения на различные действия и в какой-то степени, каждое действие предприятия допускается
только в том случае, если среда предполагает его осуществление. Внешняя среда служит источником,
которая питает предприятие ресурсами, которые необходимы для поддержки внутреннего потенциала на
высоком уровне.
В условиях сильной конкуренции, реклама и брендинг усиливают позиции туристической фирмы в попытках
туристического агентства донести информацию до потенциальных клиентов, сформировать определенное
поведение, донести информацию об определенных услугах, создать благоприятный имидж, показать его
общественную значимость.
Объектом исследования является продвижение организации с помощью дизайна. Предметом исследования
дизайн как способ повышения узнаваемости турфирм.
Цель выпускной квалификационной работы - проанализировать роль фирменного стиля как способа
повышения узнаваемости турфирм.
Задачи выпускной квалификационной работы:
рассмотреть теоретико-методологические аспекты формирования фирменного стиля туристической фирмы;
провести анализ использования дизайна для повышения узнаваемости туристической фирмы;
разработать предложения по улучшению дизайна туристических фирм города Ростов на Дону при
формировании бренда.
Теоретическая значимость исследования. В исследовании представлен анализ теоретических аспектов
управления способами повышения узнаваемости турфирм. Практическая значимость исследования
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обусловлена рекомендациями по использованию дизайна туристических фирм города Ростов на Дону при
формировании бренда.
Методы исследования. Методологической основой исследования выступали методы системного,
структурного, функционального анализа, статистические, графические методы, методы финансового
анализа, и др.
Достоверность результатов исследования обеспечена использованием авторитетных и актуальных
источников информации.
Структура выпускной квалификационной работы соответствует логике исследования и включает в себя
введение, две главы, заключение, список использованной литературы.
Глава 1. Теоретико-методологические аспекты формирования фирменного стиля туристической фирмы
1.1. Сущность фирменного стиля туристической фирмы: возникновение и становление

Маркетинговая конкурентная стратегия предприятия сферы туризма представляет собой набор средств
реализации его маркетинговых целей и правил поведения в избранных стратегических областях бизнеса и
направлена на определение тех сильных сторон предприятия. За счет которых оно может успешно
конкурировать на целевом рынке и способно создавать конкурентные преимущества. Продажи гостиничных
услуг делятся на два взаимосвязанных направления:
– реклама и маркетинг.
– непосредственные продажи, которые в свою очередь делятся на два крупных направления:
индивидуальные гости и корпоративные клиенты.
К основному аспекту деятельности любого предприятия туристической сферы следует отнести работу,
направленную на удовлетворение потребностей и запросов целевых рынков, бизнес–партнеров, а также
общества в целом и развитие долгосрочного сотрудничества с ними. Но такое понимание пришло не сразу и
восприятие маркетинговой деятельности как основы бизнеса сформировалось в результате изменений ее
концепций .
Разработка и реализация стратегии маркетинга на потребительских рынках требует от любой компании
гибкости, способности понимать, приспосабливаться и, в отдельных случаях, влиять на действия рыночных
механизмов при помощи специальных маркетинговых методов.
Для начала определим, что же есть бренд. Существует множество трактовок – рассмотрим наиболее
интересные из них .
Согласно Д. Огилви, «Бренд – это неосязаемая сумма свойств продукта: его имени, упаковки и цены, его
истории, репутации и способа рекламирования. Бренд также является результатом впечатления, которое
он производит на потребителей и результатом их опыта в использовании бренда».
Широко используется определение Американской ассоциации маркетинга, которое считается самым
«узаконенным»: «Бренд – это имя, термин, знак, символ, дизайн или комбинация всего этого,
предназначенные для идентификации товаров или услуг одного продавца или группы продавцов, а также
для отличия товаров или услуг от товаров или услуг конкурентов».
Большой популярностью пользуется определение Л. де Чернатони: «Успешный бренд – это
идентифицируемый товар, услуга, человек или место, усиленные таким образом, что покупатель или
пользователь воспринимает их релевантные, уникальные, добавленные ценности, в полной мере
соответствующие их запросам и потребностям. Успех этих брендов – во многом результат способности
сохранять эти дополнительные ценности в условиях конкуренции».
Итак, как можно заметить, большинству толкований бренда свойственно указание на его метафизическую
природу. Немаловажно и то, что бренды как ментальные конструкции не возникают в сознании человека
сами по себе – их создают сотни тысяч людей по всему миру.
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