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на предприятиях придорожного сервиса в Европе, например, в соседней 
Польше, а также необходимо тестировать объекты придорожного сервиса на 
качество обслуживания. Существует необходимость увеличить размещение 
рекламы, информационно-указательных знаков и знаков сервиса. Работа 
объекта должна осуществляться в круглосуточном режиме.

Таким образом, очевидна необходимость улучшения качества придорож-
ного сервиса в Республике Беларусь, что поспособствует привлечению боль-
шего количества иностранных туристов и развитию внутреннего туризма.

Литература

1. Нормативно-правовая база // «Белавтодор» [Электронный ресурс] — 
Режим доступа: http://belavtodor.belhost.by/normativno_pravovaia_baza. — Дата 
доступа: 15.04.2011.

2. Чем придорожный сервис в Беларуси уступает соседним странам // 
«Перспектива» [Электронный ресурс] — Режим доступа: http://www.perspekty-
va.org/news/last/1326.html. — Дата доступа: 02.04.2011.

3. Информация по объектам сервиса // РУП «Белавтострада» [Электронный 
ресурс] — Режим доступа: http://www.belavtostrada.by/show.php?category=7. — 
Дата доступа: 12.04.2011.

4. Чем придорожный сервис в Беларуси уступает соседним странам // 
«Перспектива» [Электронный ресурс]. — Режим доступа: http://www.perspekty-
va.org/news/last/1326.html. — Дата доступа: 23.04.2011.

Формирование и использование фирменного стиля  
на туристических предприятиях Беларуси

Козлова Е. В., студ. II к. БГУ,
науч. рук. проф. Хомич С. А., 

д-р геогр. наук

В настоящее время туристские организации работают в условиях жест-
кой конкурентной борьбы. Завоевать расположение и доверие клиента могут 
только те фирмы, которые целенаправленно формируют свой индивидуаль-
ный фирменный стиль. Фирменный стиль улучшает запоминаемость и вос-
приятие не только товаров фирмы, но и всей ее деятельности.

Актуальность изучения вопросов, касающихся фирменного стиля, обу-
словлена тем, что на туристическом рынке Беларуси все возрастающее число 
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фирм расходует все большее количество денег на внедрение и поддержание 
отличительных элементов предприятия. В настоящее время использование 
фирменного стиля является одним из решающих факторов конкурентной 
борьбы, т.  к.  фирменный стиль стимулирует продажи, способствует повы-
шению потребительского спроса, обеспечивает идентификацию продукции 
и услуг предприятий, приверженность покупателей данной торговой марке.

Среди основных элементов фирменного стиля можно назвать следую-
щие: товарный знак, фирменная шрифтовая надпись (логотип), графический 
товарный знак, фирменный блок, фирменный лозунг (слоган), фирменный 
цвет (цвета), фирменный комплект шрифтов, корпоративный герой, посто-
янный коммуникант (лицо фирмы) и др. Центральным элементом фирмен-
ного стиля является товарный знак. По результатам проведенного автором 
социологического опроса 60% потенциальных покупателей связывают то-
варный знак товара или услуги с их высоким качеством, 30% — с известно-
стью фирмы, и лишь 10% не обращают внимания на товарный знак. Исходя 
из этого, можно сделать вывод о том, что товарный знак выступает как глав-
ный гарант качества предлагаемых фирмой туристских продуктов и услуг, 
поэтому при создании товарного знака необходимо обязательно позаботить-
ся о его благозвучности и легкости произнесения. Среди положительных 
примеров товарных знаков Беларуси можно отметить «ТОП-тур», «Sunny 
Travel», «БонВояж» и др. Но, к сожалению, есть и отрицательные примеры: 
«Святой Николай», «Хрустальный горизонт», «Белтяжмаш», «Кий Авиа», 
«Color Land», «Ортханк».

Также, при формировании фирменного стиля туристического предпри-
ятия большую роль играет такой его элемент как слоган. Проанализировав 
существующие слоганы большинства туристических организаций белорус-
ского туристического рынка следует отметить, что большинство компаний 
обладают интересными и запоминающимися слоганами: «Высокие техноло-
гии туризма» («Тez Tour»), «Всегда удачный выбор!» («Натали Турс»), «Со-
бирайте саквояж и звоните в Трейдвояж». Однако, к сожалению, далеко не 
все туристические предприятия обладают хорошо продуманными и запоми-
нающимися слоганами. Антипримерами могут послужить такие слоганы как: 
«Зарплату и дурак проест, а мир покажет Вам Ост-Вест!» («Ост-Вест»), «Бе-
ларусь не продаем... Продаем отдых в Беларуси» (Беларустурист), «Плодим 
туристов по всему миру» («SMOK travel»), которые, на мой взгляд, оказыва-
ют больше отрицательное воздействие на потенциальных клиентов, нежели 
положительное. 

Используя опыт разработки фирменного стиля белорусскими туристи-
ческими компаниями и учитывая значимость отдельных элементов фирмен-
ного стиля, мною предложен фирменный стиль для компании туристической 
направленности «Magic Tour». Свой фирменный стиль я наделила такими 
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основными элементами как товарный знак, логотип, слоган, корпоративный 
герой, фирменные цвета и др.

В рамках данной работы проведен анализ деятельность ведущих тури-
стических предприятий Беларуси по формированию и развитию фирменно-
го стиля, позволивший сделать следующие выводы:

•• Активное использование фирменного стиля на предприятиях турин-
дустрии осуществляется лишь крупными предприятиями, средние и мелкие 
предприятия в свою очередь используют только некоторые его элементы 
(логотип, товарный знак, фирменные цвета). Не стоит скрывать тот факт, что 
большинству предприятий туриндустрии РБ необходимо разработать пути 
повышения эффективности деятельности предприятия по формированию  
и развитию фирменного стиля.

••На размещение логотипа и товарного знака на сайте предприятия ту-
риндустрии отводится около 10–25  % главной страницы сайта (средние  
и мелкие турагенства), в то время как крупные предприятия размещают в ос-
новном только товарный знак под который отводится менее 3% страницы.

•• Незапоминающиеся и однообразные логотипы компаний (особен-
но мелких и средних масштабов): «Отдых — наша работа» («ITS»), «От-
дых — наша профессия» («Sport-Banc-Tour»).

•• Правовая регистрация разработанных элементов фирменного стиля 
осуществляется преимущественно на уровне регистрации лишь товарного 
знака и логотипа.

•• Для создания качественного и запоминающегося фирменного стиля не 
следует экономить на сотрудничестве с организациями, специализирующими-
ся на разработке и продвижении элементов фирменного стиля предприятия.
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Актуальность выбранной темы обусловлена тем, что туристические ком-
пании в современных условиях испытывают жесткую конкуренцию, которая 
в ближайшие годы будет усиливаться. Поэтому достижение успеха возможно 
при соблюдении принципа «удовлетворение потребностей клиента и марке-
тинг». В случае наличия конкурентных предложений на туристическом рынке, 
туроператор, чтобы выгодно выделяться на их фоне, должен выделить и мак-


