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соединить снова. На выходе получится новый объект. Например, необходимо при-
думать визитную карточку для парфюмерной компании. Если изменить классиче-
скую прямоугольную форму визитки и способ воздействия на органы чувств клиен-
тов, можно получить треугольную визитку с запахом духов (туалетной воды и т. п.). 

Рассмотрим также метод непрямых стратегий. В данном случае берется коло-
да карт, на которых записан набор команд (например, «дай волю злости», «укради 
решение» и др.). Во время создания новой идеи нужно наугад вытаскивать из колоды 
карты и пытаться следовать их указаниям. 

Метод «Автобус кровать, ванна» основан на убеждении, что новая идея не 
только зреет в глубинах подсознания, но и активно рвется наружу. Чтобы она про-
явилась, нужно лишь не мешать ей. Новая идея может прийти в голову где угодно, 
даже в малоподходящих для этого местах (классический пример – Архимед с его 
ванной). 

Еще один нестандартный метод – «Расшифровка». Берется непонятная над-
пись на чужом языке, скажем, иероглифы. В голове человека, который ее рассматри-
вает, будут рождаться разные ассоциации. 

Наконец метод «Ловушка для идей» подразумевает «инвентаризацию» всех 
возникающих идей: их можно наговаривать на диктофон, фиксировать в тетради и 
т.п. Потом, при необходимости, можно будет обратиться к своим записям. 

Способность генерировать оригинальные идеи, сочетающие в себе простоту и 
прибыльность, является естественным конкурентным преимуществом. Однако до  
90 % творческих идей, сформулированных сотрудниками отечественных компаний, 
пропадает из-за отсутствия внутрикорпоративной инфраструктуры, которая бы при-
нимала эти идеи и обеспечивала воплощение наиболее ценных из них в продуктах и 
процессах.  

В условиях сильной конкуренции и быстрого изменения конъюнктуры рынка, 
способность к инновациям может оказаться основной потенциальной силой для раз-
вития фирмы. В общем, успех на стороне тех, кто подходит к проблеме со свежими 
предложениями. 
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Сфера услуг является одной из наиболее быстро развивающихся отраслей эко-
номики. В развитых странах мира ее доля в валовом внутреннем продукте превыша-
ет 70 %. О росте социальной значимости услуг свидетельствуют такие факторы, как 
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занятость населения в данной сфере, объем производства и номенклатура услуг, 
объем международной торговли услугами, потребительский спрос на них. 

Основополагающим требованием предоставления туристических услуг является 
обеспечение качества предоставляемых услуг.  

Специфика сферы туризма заключается в том, что производимый продукт пол-
ностью или частично неосязаем, а эффект сервиса оценивается потребителем в усло-
виях определенного эмоционального состояния, зависящего от огромного количест-
ва факторов, в числе которых являются особенности воспитания, возраст привычки, 
понятие о комфорте, самочувствие или психологическое состояние на момент полу-
чения услуги и др. Все это делает восприятие качества туристского продукта во мно-
гом субъективным, зависящим от индивидуальных характеристик каждого туриста. 

Услуги туризма должны оцениваться системой показателей качества, свободно 
воспринимаемой как туристами, так и конкурирующими организациями. 

Рассмотрим некоторые наиболее оптимальные наборы показателей, характери-
зующие качество услуг и обслуживания, предлагаемые различными авторами. 

Так, по мнению Браймера, показатели качества услуг и обслуживания можно 
разделить на поисковые, эмпирические и доверительные. К поисковым относятся 
такие показатели, которые покупатели могут оценить еще до покупки. К эмпириче-
ским – показатели качества услуг, которые проявляются в процессе обслуживания и 
которые нельзя определить до приобретения туристской путевки (вежливость, от-
зывчивость, профессионализм персонала, познавательность, полнота и достовер-
ность информации, сообщаемой экскурсоводом во время экскурсии, впечатление, 
получаемое от увиденного). 

К доверительным показателям качества относятся такие показатели, которые 
турист не может оценить даже после потребления туристского продукта. Например, 
отдыхающему туристу трудно установить, какую пользу принесли процедуры, при-
нятые по предписанию врача, или пользу от минеральной воды, которую он еже-
дневно пил. 

В работе Баумгартена отмечено, что качество системы обслуживания можно 
оценить по количеству жалоб от потребителей, т. е. качество и надежность системы 
обслуживания оценивается по отсутствию дефектов в обслуживании и временным 
затратам. Однако, следует заметить, что не все клиенты оформляют свое недоволь-
ство виде жалоб. Поэтому целесообразно проводить опрос с целью определения 
удовлетворенности потребителей предоставляемыми туристскими услугами. Для 
привлечения клиентов целесообразно оценивать качество предоставляемых турус-
луг, что позволит определить удовлетворенность потребителей и проводить посто-
янный мониторинг качества туруслуг. 

Лифиц выделяет обязательные и рекомендуемые требования к туруслугам.  
К обязательным требованиям он относит безопасность жизни и здоровья туристов и 
экскурсантов; сохранность их имущества; охрану окружающей среды. К рекомен-
дуемым - соответствие назначению, точность и своевременность исполнения, ком-
плектность, этичность обслуживающего персонала. 

Бернард в своей работе для определения качества услуги предлагает использо-
вать концепцию «нейтральных зон». Суть данной концепции заключается в следую-
щем: в личностных восприятиях потребителя существует так называемая нейтраль-
ная зона, в которой любые действия не вызывают ответных реакций. Развитием дан-
ной концепции является типология эффективности показателей обслуживания Ке-
дотта и Терджен, которые разработали классификацию элементов обслуживания в 
зависимости от их значимости в потребительских восприятиях: критические показа-
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тели обслуживания, нейтральные показатели; приносящие удовлетворение и прино-
сящие разочарования показатели обслуживания. 

Резюмируя вышеизложенное, отметим, что для анализа качества туристских ус-
луг, предоставляемых гомельскими турфирмами, целесообразно использовать сле-
дующие показатели: 

1. Надежность, т. е: 
а) безопасность жизни и здоровья туристов и экскурсантов;  
b) сохранность их имущества;  
c) охрана окружающей среды. 
2. Доступность информации: 
а) полнота информации;  
b) наличие наглядных материалов;  
c) Информация об условиях проживания, питания, трансфера, о программе тура. 
3. Достоверность информации о правилах пребывания в другой стране: 
а) информация о правилах въезда в страну временного пребывания;  
b) об условиях пребывания, о таможенных правилах, об обычаях, традициях 

данного народа, информация об опасностях, с которыми может встретиться турист 
при совершении путешествий. 

4. обслуживающий персонал: 
а) опыт работы персонала, его компетентность, владение иностранными языка-

ми, скорость реакции, коммуникабельность, честность, организованность, обходи-
тельность. 

5. Перевозки: 
а) безопасность пассажиров, комфортность, доступность. 
6. Характеристика материального обеспечения: 
а) комфортность помещения, удобная мебель, техническое обеспечение опера-

тивной деятельности. 
Таким образом, можно сказать, что в литературных источниках отражено мно-

жество разных не согласованных между собой подходов к группировке и определе-
нию состава показателей качества услуг туризма. Необходимо выработать общий 
подход к определению состава показателей качества туристских услуг. Наиболее 
общим подходом к определению состава показателей является подход, использую-
щий методику проведения социологических исследований с привлечением специа-
листов, при проведении которых устанавливается «дерево свойств» качества услуги. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 




