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ПРЕДИСЛОВИЕ

Рекламный рынок России в последние годы развивает-
ся достаточно активно. Объем российской рекламы уве-
личился в 2008 году на 17 % по сравнению с предыдущим
годом и составил 267 млрд рублей. В то же время на одно-
го жителя нашей страны приходится около 18 рекламных
долларов, что намного меньше, чем в других странах. На-
пример, на одного жителя США тратится 1 000 рекламных
долларов. Однако в связи с мировым финансово-эконо-
мическим кризисом прогнозируется замедление роста рек-
ламного рынка.

Реклама используется как эффективное средство про-
движения товаров и услуг во всех отраслях, в том числе и
в сфере сервиса. Предприятия сервиса и туризма исполь-
зуют различные маркетинговые коммуникации для про-
движения товаров и услуг на рынке. Однако услуги как
товар имеют ряд специфических особенностей, которые
необходимо исследовать и учитывать при планировании и
проведении рекламных кампаний на предприятиях соци-
ально-культурной сферы и туризма.

Предлагаемый учебник предназначен для студентов, обу-
чающихся по специальности «Социально-культурный сер-
вис и туризм (СКСиТ)». Он содержит все основные разде-
лы, которые предусмотрены в образовательном стандарте
по дисциплине «Реклама в социально-культурном сервисе
и туризме» и необходимы для получения теоретических
знаний и практических навыков в области рекламной де-
ятельности предприятий социально-культурного сервиса
и туризма. В приложении 1 приведены тестовые конт-
рольные вопросы по указанной дисциплине.

В книге рассмотрены основные принципы организа-
ции рекламной деятельности на предприятиях социаль-
но-культурного сервиса и туризма, средства распростра-
нения рекламной информации, вопросы взаимосвязи
маркетинговой и рекламной стратегии фирмы, организа-
ции рекламной кампании, взаимодействия предприятий
сервиса и рекламных агентств и т.д.

Эффективность рекламной кампании во многом зависит
от того, как она спланирована. В соответствии с этим боль-
шое внимание уделяется изучению планирования реклам-



ной кампании и разработке рекламного бюджета, а также
участию предприятий социально-культурной сферы и туризма
в выставочных мероприятиях.

В учебнике проанализированы правовые вопросы рек-
ламной деятельности, большое внимание уделено изуче-
нию Закона РФ «О рекламе», рассмотрены вопросы реги-
страции и использования товарных знаков и фирменного
стиля предприятий социально-культурной сферы и туриз-
ма, что особенно важно для современного рекламодателя.
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Г Л А В А  1

ОСОБЕННОСТИ РЕКЛАМЫ
В СОЦИАЛЬНО-КУЛЬТУРНОМ

СЕРВИСЕ И ТУРИЗМЕ

1.1. Методы продвижения продуктов
и услуг в СКС и туризме

Бурное развитие сферы услуг и туризма в России в последнее
десятилетие способствовало формированию системы продвижения
сервисных и туристских услуг и, в частности, созданию рекламно-
го рынка. В рыночных условиях предприятия сервиса должны ка-
чественно удовлетворять потребности населения в услугах и при
этом получать прибыль. Это возможно только при правильной
маркетинговой и рекламной политике, которую реализует пред-
приятие сервиса и туризма.

При существовании на туристском рынке монополии «Интури-
ста», ЦСТЭ (Центральный совет по туризму и экскурсиям) и «Спут-
ника» рекламная кампания в сфере туризма проводилась центра-
лизованно и полностью была под контролем этих организаций.
Кроме того, в условиях дефицита особых проблем с реализацией
туристских услуг не существовало. В настоящее время ситуация
коренным образом изменилась. С приходом на туристский рынок
вновь созданных отечественных и известных зарубежных фирм
неизмеримо возросла конкуренция и проблема продвижения то-
варов и услуг на рынке стала одной из основных задач туристских
компаний.

В целях увеличения объема продаж, повышения эффективнос-
ти и прибыльности любое предприятие сферы сервиса и туризма
должно заниматься формированием спроса на свою продукцию
или услуги и стимулированием сбыта, т.е. продвижением товара
(promotion).

Для этих целей используется система маркетинговых коммуни-
каций, которая включает следующие компоненты: стимулирова-
ние сбыта, связи с общественностью (public relations), личные про-
дажи, реклама.

Наряду с традиционными маркетинговыми коммуникациями
для продвижения туристских продуктов используется такой канал,
как workshop.

Проведение рекламной кампании предполагает, как правило,
комплексное использование всех маркетинговых коммуникаций,
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но для достижения требуемого эффекта надо знать специфику их
применения и отличительные особенности.

Стимулирование сбыта представляет собой краткосрочные сти-
мулирующие и побудительные воздействия, которые направлены
на поощрение продаж товаров и услуг.

По оценкам экспертов зарубежные туроператоры около поло-
вины рекламного бюджета затрачивают на программы по стиму-
лированию продаж.

Мероприятия по стимулированию сбыта в области туризма мо-
гут быть ориентированы на различные группы: клиентов турфирм
(туристов, конечных пользователей), менеджерский состав ту-
ристских фирм, агентскую сеть в целом.

В каждом из этих случаев программы стимулирования сбыта
имеют свои особенности. Так, для потенциальных клиентов сти-
мулирующие воздействия обычно представляют собой различного
рода скидки с цены, подарки, сувениры, лотереи и т.п. Наиболее
эффективным и самым распространенным приемом для привле-
чения и стимулирования потребителя, а также для расширения
агентской сети в туризме является предоставление скидок с цены.

Например, в туристском и гостиничном бизнесе нашли широ-
кое распространение скидки на обслуживание в несезонный пе-
риод; проведение туристских бирж, workshop, на которых прода-
жа туров производится на льготных условиях; предоставление
специальных скидок, стимулирующих сбыт новых турпродуктов
или горящих путевок; бонусные скидки, предоставляемые посто-
янным клиентам; дисконтные системы; организация рекламных
поездок.
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Стимулирование продаж может быть также реализовано в виде
премии (подарка) за покупку услуги. Такими премиями могут быть
изделия с фирменной символикой (фирменные майки, калькуля-
торы и т.п.), иногда бутылки вина, пейджеры или сотовые телефо-
ны. Активно используются купонные скидки, по которым предъ-
явитель имеет право получить скидку (обычно 5—10 %).
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В зарубежных странах, а в последнее время и в России, широко
распространены программы поощрения спроса на услуги авиаком-
паний, гостиниц, турфирм. В России наибольшей известностью
пользуются бонусные скидки, дающие право на получение бес-
платного или льготного билета для постоянных клиентов. Среди
наиболее известных систем стимулирования сбыта можно назвать
систему «Sheraton Club International» («SCI»), которая реализуется
в отелях сети «Шератон» в Москве и Санкт-Петербурге. Суть этой
программы заключается в том, что для постоянных клиентов при-
меняется система скидок, реализуемая с помощью очков, которые
называются клабмилями. Количество начисленных клиенту клаб-
милей зависит от того, какую сумму он потратил на проживание,
питание, телефонные звонки, стирку и глажку одежды, т.е. набор
услуг, которые предоставляются в самой гостинице. После опре-
деленной суммы на каждый потраченный доллар начисляется ус-
тановленное число очков-клабмилей. Накопленные клабмили кли-
ент может использовать для получения «бесплатной ночи» в любом
отеле системы «Шератон» или для получения бонусов на авиапе-
релет теми авиакомпаниями, с которыми гостиничная цепочка
заключила договор (шестнадцать авиакомпаний). В настоящее время
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в Европе насчитывается 2,5 млн членов «SCI», а в России в 1998
году членами клуба только в С.-Петербурге стали 1400 гостей.

Программы стимулирования продаж могут быть организованы
в виде совместных акций различных фирм.
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Продвижение туристских услуг на рынке туристские фирмы
могут осуществлять через дисконтные клубы, заключая с ними
соглашения. У каждого дисконтного клуба существуют каталоги,
в которых указаны те фирмы, в которых действует скидка для чле-
нов этого клуба. Дисконтный клуб размещает реквизиты и инфор-
мацию об услугах турфирмы в своем каталоге. Член дисконтного
клуба имеет возможность получить скидку при покупке тура в ука-
занной туристской компании.

Для стимулирования агентской сети традиционно используются:
−�повышенные системы комиссионных;
−�награждение по итогам сезона лучших агентов дорогими

подарками, бесплатными путевками, участием в рекламных ту-
рах и т.п.;

−�системы накопительных бонусов;
−�бонусы за бронирование в режиме on-line и др.
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Аналогичные конкурсы профессионального мастерства для ме-
неджеров по продажам устраивают и другие фирмы, в том числе
«Инна Тур» (акция «Ваш шаг к победе»), «Travelland» (акция для
агентств «Стань нашим другом» и для клиентов «Отдыхая — эко-
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номь»), «Ланта-Тур вояж», «Зевс Трэвел» (конкурс «Лотерея Зевса»),
«Спектрум-Трэвел», «BSI» и др. Все эти программы активно ис-
пользуются для расширения региональной агентской сети и явля-
ются весьма эффективными.

Самым распространенным способом поощрения турагентов яв-
ляется повышенная комиссия за проданные туры. При средней
комиссии туроператоров в 10 % многие компании увеличивают ее
при выполнении турагентом ряда условий.
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Очень популярна система накопительных бонусов. Суть ее
в том, что при выполнении заданных условий туроператором тур-
агентство получает определенную сумму.
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Крупные туроператорские фирмы предлагают свои ноу-хау в
области стимулирования турагентской сети.
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Меры по стимулированию сбыта приводят к кратковременному
росту объемов продаж и зачастую дополняют рекламу и личные
продажи. Стимулирование сбыта привлекает потенциальных по-
требителей тем, что содержит явно выраженную привлекательную
уступку и является четким стимулом к немедленному совершению
покупки, т.е. имеет конкретную целевую направленность. В обла-
сти туристского и гостиничного бизнеса это особенно важно, так
как услуги невозможно сохранять и непроданная услуга приводит
к потере прибыли. Стимулирующие воздействия широко исполь-
зуются при реализации горящих туров и в межсезонье.

Однако стимулирование сбыта нельзя использовать постоянно,
так как непрерывно предлагаемые предприятием скидки могут



10

оказать совершенно противоположное действие. В частности, кли-
енты могут усомниться в качестве услуг, если цены на них в тече-
ние долгого времени остаются ниже отраслевых. Кроме того, про-
должительные скидки могут негативно отразиться на получаемой
прибыли, так как они, безусловно, отвлекают существенные де-
нежные средства и требуют немалых затрат. Очевидно, что стиму-
лирование сбыта достаточно дорогостоящая для предприятия сер-
виса акция. Обычно стимулирование сбыта используется как
дополнительный элемент продвижения товаров и услуг на рынке
в тот момент, когда необходимо резко увеличить объем продаж
или реализовать, например, горящие туры.

Связи с общественностью (public relations) предполагают форми-
рование хороших отношений предприятия сервиса с общественно-
стью, получение благоприятной известности и создание положи-
тельного имиджа фирмы, а также препятствование распространению
негативных слухов, историй, мнений о деятельности фирмы. Про-
паганда (publicity) представляет собой использование редакционно-
го, а не платного, в отличие от рекламы, времени и места во всех
средствах распространения информации, доступных для чтения,
просмотра или прослушивания потенциальными клиентами.

К основным направлениям деятельности предприятий по свя-
зям с общественностью можно отнести формирование доброжела-
тельных взаимосвязей и взаимоотношений: со средствами массо-
вой информации, с целевыми аудиториями, с органами власти и
госуправления.

Основные приемы при установлении связей со средствами мас-
совой информации предусматривают:

− подготовку сообщений и информационных пакетов для прессы;
− рассылку в СМИ пресс-релизов (пресс-бюллетеней);
− организацию пресс-конференций и брифингов;
− информационные (ознакомительные или рекламные) туры для

журналистов;
− интервью;
− личные контакты и т.п.
Особое значение туроператорские фирмы придают ознакоми-

тельным турам (familiarization trip, сокращенно fam-trip), которые
организуются как для турагентов, так и для журналистов. Реклам-
ные туры повышают престиж туроператора на рынке туруслуг, спо-
собствуют расширению и формированию агентской сети, а статьи
журналистов о совершенной поездке являются наилучшей рекла-
мой как самой фирмы, так и ее турпродукта. Как показывает прак-
тика, потенциальные клиенты с большим доверием относятся к
той информации, которую они получили от третьих лиц, в частно-
сти, из статей журналистов, побывавших в том или ином путеше-
ствии, чем к информации, полученной из рекламных сообщений
самих турфирм.
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Организация рекламных туров должна проводиться очень тща-
тельно, так как провал этого мероприятия грозит на долгое время
подорвать имидж фирмы и оттолкнуть от него потенциальных кли-
ентов. Подготовка ознакомительного путешествия должна начинаться
заблаговременно, не позднее чем за полгода. Зарубежные туропера-
торы такие поездки планируют на несколько лет вперед, информа-
ция о них содержится в рекламных брошюрах и на CD ROM.

При разработке рекламного тура особое значение придается
программе поездки, которая должна быть согласована с целями
рекламного тура. В связи с тем, что целевые установки и интересы
у турагентов и журналистов зачастую не совпадают, то, очевидно,
целесообразно не формировать смешанные группы. Если для тур-
агентов важное значение имеет организационная часть тура (по-
сещение мест размещения туристов, организация питания, цены
на услуги и т.п.), то для журналистов — экскурсионная програм-
ма, полученные впечатления. В группу не следует включать более
12—15 человек, рекомендуемая продолжительность путешествия —
не более недели. Рекламно-информационные материалы должны
быть содержательными, сопровождающий группы должен быть про-
фессионально подготовлен и способен ответить на любые, самые
неожиданные и каверзные вопросы. Только при соблюдении всех
этих требований можно ожидать эффективной отдачи от реклам-
ного тура.

Основной целью формирования и поддержания связей с целе-
вой аудиторией является установление взаимопонимания между
целевой аудиторией и фирмой. В качестве целевой аудитории мо-
гут выступать сотрудники турфирмы, гостиницы, постоянные
и потенциальные потребители, маркетинговые посредники (тур-
бюро, экскурсионные бюро), производители транспортных услуг,
предприятия питания и т.п. Установление благожелательных от-
ношений с целевой аудиторией можно осуществить разными пу-
тями. Это может быть участие в благотворительных акциях, обще-
ственной жизни города и района, участие представителей фирмы
в работе семинаров, конференций, выступления в школах, на пред-
приятиях, организация дней фирмы и дней туризма, мероприятий
событийного характера (юбилей фирмы, вывод на рынок нового
продукта, начало сезона, чествование юбилейного клиента) и т.п.
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Мероприятия public relations имеют большое значение для про-
движения России и отдельных ее регионов на мировом рынке.
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Отличительными особенностями связей с общественностью
является широкий охват целевой аудитории, многообразие приме-
няемых форм, ориентация на долговременную перспективу, отно-
сительно невысокая стоимость. Кроме того, для этого вида марке-
тинговых коммуникаций характерен так называемый эффект
«взгляда со стороны», который заключается в том, что информа-
ция, исходящая от третьих лиц, воспринимается потребителем более
объективно, чем информация, исходящая непосредственно от рек-
ламодателя — туристской фирмы.

К сожалению, пропагандистские мероприятия имеют ряд недо-
статков. В частности, иногда пресса, опираясь на полученную из
пресс-релизов и других источников информацию, может непра-
вильно расставить акценты, т.е. обратить внимание потенциаль-
ных потребителей на второстепенные, несущественные характе-
ристики турпродуктов и услуг. Более того, у фирмы зачастую
отсутствуют какие-либо гарантии, что будет сформировано поло-
жительное отношение к ней и предлагаемым ею услугам. Ярким
примером могут служить результаты рекламных туров для журна-
листов, которые иногда приводят к негативным результатам и по-
явлению в печати неблагоприятных отзывов о поездках. Несмотря
на это, мероприятиям по связям с общественностью фирмы долж-
ны уделять особое внимание и эффективно их использовать.

Личные, или персональные, продажи предполагают устное пред-
ставление туристской услуги в процессе личной беседы менеджера
турфирмы с потенциальным покупателем с целью их продажи.
Средствами личной продажи могут выступать личное общение
с клиентами и беседы по телефону. Для российского турбизнеса
характерно то, что большинство клиентов прежде, чем выбрать
турфирму и прийти в нее лично, обзванивают их по телефону,
а предварительный отбор турфирм осуществляют, опираясь на рек-
ламу. При прочих равных условиях потенциальный клиент обра-
щается в ту фирму, где с ним внимательнее, вежливее и заинтере-
сованнее поговорили. В связи с этим предварительные телефонные
звонки клиентов нельзя недооценивать, ведь формирование бла-
гоприятного впечатления осуществляется в первые секунды разго-
вора, а уже по первому телефонному общению с менеджером тур-
фирмы у клиента формируется ее имидж.
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Личные продажи имеют решающее значение при формирова-
нии у потенциального покупателя предпочтения именно к дан-
ному продукту или услуге и побуждения к его приобретению.
При личных продажах происходит непосредственное воздействие
на потенциального покупателя и побуждение к определенным
действиям. Диалог, возникающий в процессе личной продажи
между менеджером турфирмы и потенциальным туристом, по-
зволяет гибко реагировать на запросы клиента, приспосабливаться
к его индивидуальным особенностям и требованиям, вызывает
ответную реакцию со стороны потенциального клиента. При уме-
лом и профессиональном поведении менеджера личные (персо-
нальные) продажи в большинстве случаев заканчиваются про-
цедурой реализации тура.

Современный этап развития туристского рынка характеризует-
ся тем, что традиционные виды конкуренции, связанные с разли-
чием ассортимента турпродукта или предлагаемых услуг, ценами
и т.п., уже себя исчерпали. Основным направлением конкурен-
ции становится обеспечение качества предлагаемых услуг, каче-
ство сервиса. В связи с этим от профессионализма и мастерства
менеджера в конечном счете зависит степень доверия клиента и,
как следствие, объем продаж фирмы и ее доход.

Личностный характер персональных продаж позволяет значи-
тельно сократить бесполезную аудиторию, сконцентрироваться на
четко определенных сегментах туристского рынка, установить дол-
говременные отношения между менеджером турфирмы и покупа-
телем, формировать и удерживать постоянную клиентуру, что очень
важно в условиях возрастающей конкуренции. В системе марке-
тинговых коммуникаций личные продажи являются единственным
способом продвижения товара и услуг, которые заканчиваются
непосредственно его реализацией.

Несмотря на неоспоримые достоинства, личные продажи име-
ют ряд недостатков. К ним можно отнести высокие издержки в
расчете на одного потенциального потребителя, так как менедже-
ры турфирм работают с клиентами индивидуально, то при росте
объемов продаж необходимо увеличивать штат сотрудников. Этот
путь для турфирм не всегда приемлем исходя из ярко выраженной
сезонности туризма. Следует отметить недостаточную эффектив-
ность личных продаж с точки зрения охвата потенциальных поку-
пателей, так как персонал фирмы может иметь непосредственный
контакт только с ограниченным их числом. Прямые продажи эф-
фективно используются в совокупности с другими средствами про-
движения продукта.

Рекламой принято называть оплаченную форму неличностного
представления туристского продукта и формирования спроса на
него, а также формирование положительного имиджа туристского
предприятия.
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Реклама охватывает большой, географически разбросанный
рынок, может многократно повторяться для одной и той же ауди-
тории, хорошо сочетается и дополняет другие элементы марке-
тинговых коммуникаций. В отличие от системы public relations
рекламная продукция полностью контролируется предприятием-
рекламодателем и обеспечивает броское и эффективное представ-
ление как продуктов или услуг, так и самой фирмы. В то же время
реклама не обеспечивает диалог с потенциальным покупателем,
не предполагает индивидуального подхода к каждому клиенту, тра-
диционно велика бесполезная аудитория, т.е. те, для кого именно
эта реклама не предназначена. Правда, можно уменьшить беспо-
лезную аудиторию за счет правильного выбора средств распрост-
ранения рекламы, времени ее выхода и других параметров.

В широком смысле рекламой является любая информация о
продуктах и услугах, имеющая целью их продвижение на рынке.
Главная цель любого рекламно-информационного материала —
привлечь внимание потребителей к конкретному товару, услуге
или фирме, сформировать доброжелательное отношение к ним.
Реклама, как правило, является оплаченной информацией, т.е.
за ее появление на страницах газет, на экране телевизора, на рек-
ламном щите платит рекламодатель.

Задача рекламы заключается в том, чтобы привлечь внимание
потенциального покупателя (клиента) и побудить его приобрести
товар конкретной фирмы или обратиться к услугам конкретного
предприятия сервиса. Рекламировать можно конкретный товар,
фирму или товарный знак, т.е. весь комплекс товаров и услуг,
производимых под определенной маркой.

Для продвижения туристских продуктов и услуг с начала 90-х
годов прошлого века в России начал использоваться такой марке-
тинговый канал, как workshop. Workshop (англ. — рабочий мага-
зин) — в туристском бизнесе означает рабочую встречу (мини-
выставку) профессионалов турбизнеса, на которой осуществляется
продвижение туристских продуктов и услуг. Эти мероприятия про-
водятся по инициативе национальных министерств по туризму
российскими и зарубежными компаниями и издательствами.
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В зависимости от организаторов и целей workshop может быть
многопрофильным или узкоспециализированным по отдельной
стране, региону, виду туризма.
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От традиционных туристских выставок workshop отличается опе-
ративностью, компактностью, направленностью только на профес-
сиональных участников туристского рынка, а также невысокой сто-
имостью участия (не более 500—600 долларов). Посещение
workshop, как правило, бесплатное. Обычно число участников со-
ставляет 40—50 компаний, продолжительность — один-два дня.
Если workshop организуется в формах road-show и river-show, то
его продолжительность может быть четыре-пять дней. Пользуются
популярностью региональные workshop.

Как показывает практический опыт, обеспечить полноценное
продвижение турпродукта на рынке на всех стадиях их жизненно-
го цикла можно только при условии совместного и эффективного
сочетания различных элементов маркетинговых коммуникаций.

1.2. Особенности продукта социально-культурной
сферы и туризма как товара

Сфера услуг является одной из самых быстроразвивающихся
отраслей в мире и играет существенную роль в экономике боль-
шинства стран. К услугам относят бытовые и коммунальные услуги,
здравоохранение, туризм, культуру, транспорт, связь и т.д. В раз-
витых странах доля сферы услуг составляет около 70 % в валовом
внутреннем продукте. Услуги являются нетрадиционным товаром;
их особенность в том, что они не приобретают овеществленной
формы. Можно выделить специфические черты услуг как товара
(закон четырех «Не»): неосязаемость услуги, неразрывность произ-
водства и потребления, непостоянство качества услуги, несохраняе-
мость услуги.

Неосязаемость услуги заключается в том, что ее нельзя увидеть,
продемонстрировать и попробовать до ее получения и использо-
вания. По существу, приобретая услугу, клиент получает право ее
использовать в определенном месте и в определенное время. Об
услуге до ее использования клиент может судить только по кос-
венным признакам, которые могут уменьшить неопределенность.
Например, о качестве туристских услуг клиент может судить по
различным признакам, к которым относятся: рекламные материа-
лы, описывающие туруслугу; внешний вид фирмы и ее интерьеры;
профессионализм сотрудников турфирмы и их способность рас-
положить к себе клиента и дать исчерпывающую информацию о
туре; известность торговой марки туристского предприятия; имидж
турфирмы и т.п.

Любой потенциальный клиент услуги всегда ищет что-то ося-
заемое, что бы могло уменьшить неопределенность и каким-то
образом свидетельствовать о качестве предлагаемых услуг. Ведь
при личных продажах менеджер турфирмы описывает и рекла-
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мирует туристскую услугу, ее преимущества и выгоды, и, по су-
ществу, на основе этой вербальной информации клиент прини-
мает решение о покупке. Для многих услуг, в том числе и турист-
ских, самым ярким и действенным средством материализации
является рекламная продукция. Каталоги и проспекты, буклеты
и видеофильмы позволят клиентам представить, какую турист-
скую услугу они приобретают. В туристских каталогах и буклетах
всегда присутствуют фотографии достопримечательностей, оте-
лей и номеров, где будут останавливаться туристы, виды местно-
сти и т.п. Этот визуальный ряд также способствует материализа-
ции туруслуги.

В настоящее время появилась возможность виртуального путе-
шествия по предстоящему маршруту с использованием CD ROM
или Internet, что также способствует уменьшению неопределенно-
сти при приобретении туруслуг. В связи с неосязаемостью турус-
луг особое значение приобретает качество туристской рекламы.
Например, если клиент, придя в турфирму, видит небрежно оформ-
ленную наружную рекламу или неприветливого и невниматель-
ного менеджера, то вряд ли это будет способствовать успешной
продаже.

Неосязаемость туруслуги вызывает у клиента боязнь приобре-
сти некачественный турпродукт, он ощущает повышенную сте-
пень риска. Поэтому многие туристы предпочитают пользовать-
ся услугами известных фирм, и это особенно характерно для всей
сферы услуг. Таким образом, для предприятий сферы туризма
положительный имидж фирмы и известность торговой марки
являются одним из путей материализации неосязаемости турист-
ских услуг.

Неразрывность производства и потребления заключается в прин-
ципиально разной схеме создания и реализации материальных то-
варов и услуг. Для материальных товаров характерно то, что их
производство и потребление разнесено во времени. Другими сло-
вами, покупатель практически никогда не знает, какой конкретно
человек произвел данный товар, какое при этом у него было на-
строение, каков его внешний вид и т.д. Принципиально иная си-
туация существует при оказании услуг. В этом случае процесс произ-
водства услуги происходит одновременно с ее потреблением, т.е.
обязательно присутствует тот, кому услуга оказывается, и тот, кто
эту услугу оказывает.
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Другими словами, обычно услуги неотделимы от тех, кто их
предоставляет, и от тех, кто их получает. Поэтому в сфере сервиса
важно не только то, какая услуга оказывается, но и то, как она
оказывается. С этой точки зрения большое значение имеет про-
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фессионализм работников индустрии сервиса, правильный их под-
бор и обучение.

Непостоянство качества услуг определяется несколькими фак-
торами, в том числе: тем, кто оказывает услугу; тем, кто получает
услугу; внешними факторами.

В связи с тем, что процесс производства и потребления услуги
происходит одновременно и при личном участии создателя услуги
и ее потребителя, качество предоставляемой услуги зависит от лич-
ностных характеристик, настроения и самочувствия всех участву-
ющих сторон.
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Факторы, влияющие на качество услуг, могут быть внешними,
не зависящими от производителя услуг, и внутренними, завися-
щими от людей, осуществляющих обслуживание. К внешним фак-
торам при оказании туристских услуг можно отнести плохие по-
годные условия во время проведения тура, неожиданные задержки
рейсов и т.п. Снизить качество услуги может также повышенный
спрос на эту услугу. Например, специалисты фиксируют сниже-
ние качества гостиничного обслуживания, если загрузка гостини-
цы очень высокая, так как могут происходить задержки с уборка-
ми номеров, нехватка обслуживающего персонала и т.п.

Для обеспечения качества предоставляемых услуг разрабатыва-
ются стандарты обслуживания.
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Несохраняемость услуг означает, что если материальные това-
ры, не проданные в конкретный момент времени, можно склади-
ровать и хранить некоторое время, то услуги хранить невозможно.
Услуга, не реализованная сегодня, приводит к потере прибыли пред-
приятия сервиса.
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