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девушки и женщины всегда получают от своих возлюбленных обручальное кольцо с бриллиантом. 

Такую национальную традицию сформировал американский кинематограф 30–х годов во многом 

под воздействием заинтересованного производителя бриллиантов. 

Скрытая реклама в фильмах уровня «Завтра не умрет никогда» или «Золотой глаз» стоит очень 

дорого. Но рекламодатели идут на многомиллионные траты, зная, что вернут и приумножат свои 

инвестиции. Автоконцерн BMW, например, вложил 3 млн долл. США в продвижение своей новой 

модели кабриолета в фильме «Золотой глаз», но сразу же после выхода фильма получил заказы на 

300 млн долл. США. В фильме «Завтра не умрет никогда» свои бренды продвигали несколько 

концернов, включая BMW, Smirnoff, Omega, что обошлось им в более чем 70 млн долл. США, 

включая сделки по cross–promotion (перекрестной рекламе). Но отдача была головокружительной: 

продажи любимых часов агента 007 Omega Seamaster выросли на 900%! А инвестиция в размере 

1,2 млн долл. США компании Seagram’s за продвижение виски Jack Daniel’s принесла ей значи-

тельную прибыль, настолько высокую, что ее предпочли не разглашать, ссылаясь на коммерче-

скую тайну. Всего лишь один вопрос, адресованный в фильме Майклом Дугласом Шерон Сто-

ун: «Jack Daniel’s подойдет?», увеличил продажи компании в 5 раз! 

Не секрет, что задачей скрытой рекламы, как, собственно, и рекламы, является продажа. Чем 

выше уровень продаж обеспечивает та или иная технология, тем более эффективной в управлении 

массовым сознанием и потребительским поведением она считается. 

Российские и белорусские маркетологи предприняли аналогичную попытку интеграции скры-

той рекламы в рекламные паузы. Оригинальной находкой стал ролик Nescafe, в котором ведущие 

новостных программ рассказывают горячие новости от Nescafe. При включении этой рекламы 

зритель не сразу понимает, что это рекламный ролик, ведь его легко можно перепутать с началом 

очередного выпуска новостей со знакомыми всем ведущими. 

Однако соединение рекламных роликов со скрытой рекламой дается только умелым или очень 

талантливым режиссерам. Иначе скрытая реклама рискует быть не просто замеченной зрителем, а 

навязанной ему, и в этом случае у нее формируется тот же имидж, какой сегодня имеет реклама – 

шумной, назойливой и неразборчивой зазывалы, от которой так и норовят отмахнуться [5, с. 13–

15]. 
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Современный туризм — это мощная индустрия, выделяющаяся среди других отраслей эконо-

мики высокой эффективностью, устойчивым развитием и интенсивно развивающаяся в периоды 

относительного благополучия общества [1, c.5].  
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Туризм неотделим от понятия гостеприимство, потому что для его осуществления необходимы 

различные формы проявления гостеприимства, такие как доброжелательность и толерантность 

местного населения, с одной стороны, и качественные, разнообразные услуги, предоставляемые 

сферой гостеприимства – гостиницами, ресторанами, развлекательными и оздоровительными цен-

трами, с другой. 

 Гостеприимство – это одно из понятий цивилизации, которое благодаря прогрессу и вре-

мени превратилось в мощную индустрию. Она  включает в себя различные сферы деятельности 

людей – туризм, отдых, развлечения, гостиничный и ресторанный бизнес, общественное питание, 

экскурсионную деятельность, организацию выставок и проведение различных научных конферен-

ций. Это комплексная сфера деятельности работников, удовлетворяющих любые запросы и жела-

ния туристов. 

В настоящее время индустрия туризма является одной из наиболее динамично развивающихся 

отраслей мирового хозяйства. Это связанно с тем, что на пороге 21 века туризм стал главным ис-

точником дохода для 38% стран, а для 83% стран – одним из пяти основных источников дохода [2, 

с.7]. Как  источник значительных валютных поступлений туризм способствует созданию дополни-

тельных рабочих мест, обеспечению занятости населения и росту его доходов. Кроме того, туризм 

способствует расширению международных контактов и улучшает взаимопонимание между стра-

нами и народами. Феномен туризма связан со многими цивилизационными процессами и проявля-

ется в многообразии видов, моделей и направлений, динамичности развития и интеграции в ту-

ристское пространство новых территорий ещё недавно казавшимися бесперспективными для тур-

бизнеса и индустрии гостеприимства.  

На современном этапе по наиболее существенным отличительным признакам принято выде-

лять четыре модели гостеприимства. В соответствии с географической привязкой они получили 

следующие названия: европейская моделей, азиатская модель, американская модель и восточноев-

ропейская модель. Каждая из них складывалась под влиянием целого ряда факторов: природных и 

историко–культурных ресурсов, экономических и политических условий, менталитета и традиций 

местного населения, туристской специализации и популярность туристических ресурсов и т.п. 

Европейская модель зародилась ещё в 19 веке в эпоху, когда туризм был элитарным, рассчи-

танным на аристократию и крупную буржуазию. Она ориентирована на поддержание высокой ре-

путации заведения и индивидуальный подход к запросам клиентов. Её основные признаки: нали-

чие разнообразных отелей и других средств размещения, высокие требования по отношению к 

природному и архитектурному окружению, изысканность и стильность интерьеров, комфортность,  

сравнительно невысокая вместимость номерного фонда, традиционность и межличностный кон-

такт персонала и гостей. Европейскую модель можно условно назвать «консервативной» или 

«аристократической».   

Для азиатской модели, которая стала складываться на столетие позже европейской, характер-

ны: гигантомания, высокая вместимость, большая площадь номеров и других помещений, рос-

кошное убранство, приверженность системе обслуживания «всё включено».  Показное богатство 

отелей создаёт ощущение доступности «изысканных благ» широким слоям потребителя, за кото-

рого здесь борются ярким блеском и доступной ценой.  

Американскую модель гостеприимства отличает смешение стилей и подходов характерных ев-

ропейской и азиатской моделям. Отели курортной зоны обычно следуют азиатской модели с её 

показной роскошью и развитой инфраструктурой. В других районах страны преобладают неболь-

шие отели европейского типа, для которых важны стильность и индивидуальный подход к обслу-

живанию гостей. 

Восточноевропейская модель гостеприимства ориентирована на американский опыт и наиболее 

проявляется в России. Её особенностью является такое же смешение стилей и подходов, показная 

роскошь. При этом в данной модели присутствует определённая доля гостиниц и других объектов 

туристской инфраструктуры,  которые создавались в советский период и позднее были реконстру-

ированы.  

Что касается Республики Беларусь, индустрия гостеприимства здесь только формируется и 

конкретную тенденцию проследить сложно. Можно лишь отметить, что туристская инфраструкту-

ра представлена небольшим количеством отелей, отвечающих международным стандартам, целым 

рядом гостиниц, которые являются коммунальной и частной собственностью, а также объектами, 

требующими скорейшей реконструкции и модернизации. Всего в Беларуси в 2014 году насчиты-

валось 530 различных средств размещения. Из них: 3 гостиницы имели 5 «звёзд», 6 гостиниц – 4 

«звезды», 32 гостиницы – 3 «звезды», 12 гостиниц – 2 «звезды», 1 гостиница – 1 «звезду» и 476 
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гостиниц не имели категории [4]. На сегодняшний день гостиничный фонд Республики Беларусь 

не соответствует зарубежным аналогам развития. Отсутствие устойчивых потоков въездного ту-

ризма затрудняет на современном этапе объективное прогнозирование, касающееся выбора опти-

мальной модели гостеприимства. Для развития гостиничного фонда Республики Беларусь необхо-

димо улучшение существующих гостиниц и создание новых.  

В конкурентной борьбе за клиента, которая постоянно идёт между туристическими регионами 

(дестинациями) выигрывает тот, кто лучше улавливает мировые тенденции в сфере гостеприим-

ства и умеет их адаптировать в реальных условиях своей страны или региона. Специалисты к ос-

новным тенденциям развития индустрии гостеприимства в РБ относят следующие: 

– демократизация индустрии гостеприимства, которая становится доступной массовому потре-

бителю; 

– развитие новых видов туризма и постоянное совершенствование турпродукта, что поддержи-

вает и увеличивает спрос и предложение на туристическом рынке; 

– массовый переход от специализированных гостиничных услуг к широкому предложению в 

отелях продуктов и услуг, которые предоставлялись ранее другими отраслями и сферами (пита-

ние, трансфер, экскурсии, организация досуга и т.п.); 

– глобализация и концентрация гостиничного бизнеса, создание туристских корпораций и гос-

тиничных цепей, что позволяет выдерживать единый качественный уровень услуг на всех этапах 

обслуживания, а также в разных странах и регионах, где присутствуют объекты соответствующей 

цепи; 

– усиление специализации гостиничного бизнеса и его полная концентрация на запросах и по-

требностей клиентов; 

– широкое внедрение во все сферы гостиничного бизнеса информационных и других передо-

вых технологий. 

Сфера туризма и гостеприимства не только совершенствуется, но и постоянно взаимодействует 

с другими сферами. Каждый гость (турист) на протяжении путешествия получает позитивные или 

негативные эмоции  по причине соответствия или несоответствия услуг его ожиданиям, либо за 

счёт соприкосновения с местным населением в разных ситуациях. Сфера туризма основана на 

культуре гостеприимства на макроуровне, но её повышение, от которого зависит удовлетворен-

ность гостей, невозможно, если в обществе не будет пропагандироваться и воспитываться культу-

ра гостеприимства на микроуровне, т.е. в семье, в учебных заведениях и трудовых коллективах.     
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Рассматривается использование метода рангового анализа для формирования рационального 

ассортимента выпускаемой продукции, который позволит удовлетворить спрос потребителей и 

получить запланированную прибыль от реализации выпущенной продукции. 

Основная задача ассортиментной политики современного предприятия заключается в форми-

рование экономически рациональной структуры ассортимента. Структура ассортимента определя-

ется удельным весом каждого вида изделия в общем объеме производства (продаж) и его рента-

бельностью. 

Классическими инструментами для анализа ассортиментной политики являются: АВС, XYZ–

анализ, совмещенный ABC–XYZ–анализ, матрица БКГ, значительно реже применяется ранговый 
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