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Транзитный туризм – достаточно новое определение для белорусского туристи-
ческого рынка. Данное направление только начинает развиваться в нашей стране [1]. 

Транзитному туризму сопутствует придорожный сервис как необходимая часть 
любой долгосрочной поездки. В придорожный сервис включены такие необходимые 
составляющие, как автозаправочные станции, парковки, станции технического обслу-
живания, мойки, придорожные гостиницы, придорожные кафе, базы отдыха и т. д. 

Актуальность данной темы определяется тем, что в Республике Беларусь разви-
тие придорожного сервиса находится в состоянии стагнации – объекты придорожно-
го сервиса находятся на том же уровне, должном уровне. Иностранные туристы, 
проезжающие по белорусским трассам, зачастую оставляют крайне негативные и 
пугающие отзывы о транзитных отелях и кафе, жалобные книги некоторых заведе-
ний пестрят обилием претензий и возмущений постояльцев.  

Владельцы объектов дорожного сервиса до конца не осознают, что их гостини-
цы и отели – своеобразная визитная карточка Республики Беларусь. Если иностран-
ному туристу не понравится в отеле, он может решить, что и на всей территории 
страны будет такой же сервис и уровень обслуживания. 

Объектом настоящего исследования являются объекты придорожного сервиса. 
Предмет исследования – качество услуг придорожного сервиса.  

Объекты придорожного сервиса − здания и сооружения, расположенные на 
придорожной полосе и предназначенные для обслуживания участников дорожного 
движения в пути следования [1]. 

Методов оценки качества придорожного сервиса множество. Самым объектив-
ным показателем служит оценка качества услуг, рассмотренных по отдельности  
и далее собранных в единый отчет по показателям качества придорожного комплекса. 

На сегодняшний день придорожный сервис Беларуси оставляет желать лучше-
го: потребность в автозаправочных станциях покрыта на 60 %, в объектах, осущест-
вляемых продажу продуктов питания, – на 55 %, в охраняемых стоянках – на 50 %. 
Большинство объектов придорожного сервиса Беларуси оказывают, как правило, 
всего одну-две услуги, в то время как, например, в Польше – семь-десять [2]. 

Для улучшения качества придорожного сервиса предлагается повышение ква-
лификации работников придорожных гостиниц. 

В данный момент в городских гостиницах работают профессионалы высшего 
качества. Их отличают неизменная вежливость, умение выходить из самых сложных 
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ситуаций, умение гасить зарождающиеся конфликты и находить способы удовлетво-
рения даже самых сложных клиентов. К сожалению, персонал придорожных гости-
ниц не соответствует этому уровню и зачастую банально отпугивает посетителей 
хамством и безразличным отношением к своей работе. Самая явная причина такого 
поведения персонала – недостаточность квалификации: у них просто нет знаний  
о том, как стоит вести себя с проблемными клиентами.  

На данный момент психологи мира каждые полгода представляют вниманию 
общественности результаты новых исследований в области менеджмента и психоло-
гии. С помощью этих исследований можно повлиять на поведение клиентов и не да-
вать даже шанса на возникновение и развитие конфликтных ситуаций [1]. 

Целесообразно каждые три года повышать квалификацию работников сферы 
гостиничного бизнеса. Так, работникам предоставляется свежая информация, они не 
успевают забыть все то, что услышали на прошлых курсах повышения квалифика-
ции и смогут проанализировать получаемую информацию, сопоставив ее с тем,  
с чем каждый день сталкиваются на рабочем месте. 

Предположим, что гостиница будет раз в два года проводить для своих работ-
ников семинары по повышению квалификации и углублению знаний в сфере менед-
жера и психологии. Раз в три года каждого сотрудника будут отправлять на недель-
ные курсы по повышению квалификации. 

Рассчитаем затраты на проведение данного мероприятия на три года.  
За этот срок гостиница проведет для своих работников два однодневных семи-

нара (длительность – шесть часов) и один раз отправит каждого на курсы повышения 
квалификации. 

Единовременно семинары будут посещать: один руководитель, один работник 
технического обслуживания, один работник кухни, одна горничная, один охранник. 
В гостинице работают 11 специалистов и два руководителя. Цены на семинары для 
них различаются. На однодневный семинар для специалистов в год гостиница потра-
тит 342,96 BYN, а на двухдневные семинары для руководителей – 148,23 BYN. 

Дополнительные затраты в виде недельной заработной платы и командировоч-
ных – 1046,63 BYN. 

Среднемесячные расходы этого мероприятия – 137,4 BYN. 
Мероприятие по повышению квалификации сотрудников не приведет к прямо-

му увеличению прибыли. Однако оно имеет социальный эффект. Это увеличит про-
цент удовлетворенных посетителей, поможет расширить клиентскую базу гостини-
цы, сократит количество записей в жалобной книге и повысит рейтинг и имидж 
Республики Беларусь в глазах иностранных туристов. Все это увеличит число посе-
тителей гостиницы, что, в свою очередь, приведет к увеличению прибыли [2]. 

Исходя из проведенного опроса, потенциальный спрос на все гостиницы Рес-
публики Беларусь, проводящие регулярное повышение квалификации своего персо-
нала, составляет 125782 человек. На одну же гостиницу – 2676 человек. 

Экономический эффект от мероприятия равен 24,78 BYN. 
Повышая квалификацию своего персонала, гостиница повышает его профес-

сионализм, что увеличивает количество удовлетворенных клиентов, уменьшает ко-
личество записей в жалобной книге, повышает вероятность того, что довольный 
клиент остановится в гостинице еще раз, либо же посоветует ее знакомым или род-
ственникам. 
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Інтэрнэт-рэклама − гэта самы просты і хуткі спосаб прыцягнення кліентаў. 
Інтэрнэтам карыстаюцца ўсе: для зносін, атрымання інфармацыі і задавальнення 
спажывецкіх патрэб. Таму самы даступны спосаб знайсці сваю мэтавую аўдыторыю − 
запусціць рэкламу ў інтэрнэце [1]. 

Мэта гэтага даследавання − даследаванне рэкламы паслуг фестывальнага ту-
рызму ў сетцы інтэрнэт.  

Было праведзена даследаванне ў пошукавай сістэме «Яндэкс». Для пачатку мы 
правяралі ключавыя словы, звязаныя з фестывальным турызмам ў Рэспубліцы Бела-
русь і высветлілі, якія з іх далі нам больш падрабязную інфармацыю. Ўводзілі ў по-
шукавую сістэму Яндэкс «фестывальны турызм рэклама». Пасля зададзенага запыту 
мы атрымалі ў першай спасылцы інфармацыю сайта https://revolution.allbest.ru/sport. 

Другая спасылка выдае артыкул газеты «Комсомольская правда» «Куды паехаць  
у 2018 годзе, калі вельмі любіш музыку, і як зрабіць гэта бясплатна!» (сайт www.kp.by). 

Пятая спасылка − «Незвычайныя віды турызму: фестывальны турызм». І толькі 
на пятай спасылцы мы назіраем таргетынгавую рэкламу з фотаздымкамі фестываляў. 
Шостая спасылка з назвай «Як правесці лета–2016 у Беларусі: ТОП-10 самых 
цікавых фэстаў» прадстаўлена на сайце trofei.by. Дадзеная спасылка падыходзіць 
нашаму запыту, у ёй ёсць кантэкстная рэклама і фатаграфіі з фестываляў. Але гэтая 
інфармацыя зусім не актуальная на сённяшні дзень. Пераходзячы на другую старон-
ку ў Яндэксе, мы назіраем сапраўды такую ж карціну. 

Такім чынам, запыт «фестывальны турызм рэклама» не даў нам ні якой патрэб-
най інфармацыі. Гэта сведчыць аб тым, што сайты, якія прадастаўляюць рэкламу, 
звязаную з фестывальным турызмам, не ўключылі дадзены набор слоў у ключавыя 
словы пошуку ці прапануюць састарэлую інфармацыю. 

Наступныя ключавое словазлучэнне, якое мы эксперыментавалі ўводзіць у по-
шукавую сістэму, з'яўляецца «фестывальныя туры». Пасля зададзенага запыту мы 
атрымалі ў першай спасылцы сайт турфірмы з назвай артыкула «фестывальныя туры 
з Гомеля». На дадзенай старонцы прадстаўлены фотаздымак клумбы і кантэкстная 
рэклама з апісаннем тура. 

Другая спасылка «Загарадны клуб фестывальны» спецыялізуецца на правя-
дзенні карпаратыўных мерапрыемстваў  і прыватных святаў. Дадзены клуб ніякага 
дачынення не мае да фэстаў. 

На трэцяй спасылцы − сайт турыстычнай кампаніі, на якім мы бачым кантэкс-
тную рэкламу. Націснуўшы на яе, мы даведаемся больш падрабязную інфармацыю. 
На дадзеным сайце прадстаўлена 18 фестываляў з падрабязным апісаннем кожнага  
і з прадастаўленнем фотаздымкаў, а таксама кошт дадзенага мерапрыемства. 




