
50

УДК 338.48

1. ВВЕДЕНИЕ

На протяжении последних четырех лет экономи-
ческая обстановка в нашей стране претерпела ряд 
изменений, оказавших серьезное влияние на разви-
тие туристических поездок. В условиях санкцион-
ного давления наблюдается заметный рост числа 
внутренних туристов: так, за первое полугодие 2024 г. 
по сравнению с аналогичным периодом предыду-
щего года данный показатель увеличился на 9,53% 
и составил 36,9 млн человек. Хотя отечественные 
туристы сохраняют достаточно стабильный удельный 
вес в структуре туристского потока, отмечается также 
рост доли иностранных граждан, в частности,  
с Ближнего Востока. 

В условиях роста внутреннего туризма и повы-
шенного спроса на гостиничные услуги наблюдается 
увеличение соответствующих показателей отече-
ственного гостиничного рынка. По данным Феде-
ральной службы государственной статистика и Мин-
экономразвития России, в 2023 г. возросло количе-
ство гостиниц и аналогичных средств размещения 
на 6,6% и составило 44,4 тыс. Общий объем номер-
ного фонда средств размещения коллективного 
пользования (КСР) в России достиг внушительной 
цифры — это 1,117 млн номеров, что на 12,6%, 
больше, чем в 2019 г. 

За 2023 г. средствами размещения коллективного 
пользования воспользовались почти 83,6 млн чело-

век, что на 26,4% больше, чем в 2019 г. Средняя про-
должительность пребывания туриста составила  
4,28 ночи.

Современные экономические тенденции требуют 
от гостиничных предприятий изменения подходов 
и инструментов решения тех или иных задач, по-
скольку стандартные подходы уже исчерпали свои 
резервы повышения эффективности деятельности 
предприятия. В связи с этим креативный потенциал 
и его применение в управлении бизнес-процессами 
гостиничного предприятия становится приоритет-
ной.

В настоящее время возникает необходимость 
управления формированием и развитием креатив-
ного потенциала предприятия как основополага-
ющим фактором качественных изменений. Эффек-
тивный креативный менеджмент способствует фор-
мированию положительного имиджа предприятия, 
повышению уровня его конкурентоспособности на 
рынке, позволяет с наибольшей отдачей использо-
вать ресурсную базу, что, соответственно, увеличи-
вает прибыль. 

Эффективность управления любым явлением или 
процессом реальна только при условии измеримости 
его конкретных параметров. Выявляется проблема 
отсутствия объективных показателей измерения кре-
ативного потенциала. Обычно используются психо-
логическое тестирование, балльные и экспертные 
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Abstract
The purpose of this study is to specify creativity in the context of economic 
and managerial factors, as well as the approach to measuring the components 
of the creative potential of a hotel enterprise. The scientific result of the study 
is the expansion of scientific ideas about the essence and specificity of the 
creative potential of a hotel enterprise. Also, a systemic relationship of the 
components of creativity that can be integrated into the creative potential of a 
hotel enterprise has been formed, which made it possible to form a list of in-
dicators for their assessment. The integration of creative potential into economic 
and managerial practice is a multi-level process aimed at optimizing solutions 
and achieving sustainable growth.
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методы оценки креативности отдельных индивидов. 
При этом не делается попытки интегрировать инди-
видуальные потенциалы в совокупный креативный 
потенциал предприятия. Учитывая все вышеизло-
женное, можно утверждать, что поднятые в статье 
вопросы являются актуальными и своевременными.

2. МЕТОДЫ ИССЛЕДОВАНИЯ

Эмпирическую базу исследования составляют 
данные Росстата, Министерства экономического 
развития. Данная работа была проведена с исполь-
зованием методов анализа и синтеза, а также систе-
матизации (системный метод).

3. РЕЗУЛЬТАТЫ

Креативность, истоки которой восходят к латин-
скому слову creatio — творчество, зачастую рассма-
тривается как синоним творчества. В англоязычных 
источниках термин creativity охватывает все, что свя-
зано с созданием чего-либо нового: процесс созда-
ния, результаты, субъект, а также условия и факторы, 
играющие роль в креативном процессе [3, с. 90].

Поскольку креативность является качеством лич-
ности, она может быть охарактеризована как спо-
собность мыслить и действовать нестандартно, осо-
знанно развивать свой опыт, а также выявлять и 
решать проблемы. А.Г. Маслоу подчеркивает, что 
креативность связана, прежде всего, с индивидуу-
мом, а не только с результатом творчества [там же, 
с. 90].

Э. Фромм определял креативность как способ-
ность удивляться и узнавать, умение находить реше-
ния в нестандартных ситуациях, как направленность 
на открытие нового и способность глубоко осозна-
вать свой опыт [8, с. 131].

Исследования Э. Торренса и Л. Холла выявляют, 
что креативные личности обладают навыками нахо-
дить решения в нестандартных ситуациях, высокой 
эмпатией, уникальностью в действиях и способ-
ностью разрешать логически сложные конфликты 
[1, с. 247]. 

В научной литературе предлагаются различные 
теории креативности, определяющие необходимые 
творческие компоненты. В теории минимальных 
творческих способностей креативность определяется 
как продукт интеллекта и опыта [5, с. 35]. Другие 
теории рассматривают более полный состав креа-
тивности. Например, Т. Амабайл включает в компо-
ненты креативности знания, компетенции, цен-
ности, человеческую вовлеченность, внутреннюю и 
внешнюю мотивацию [9], а Р. Штернберг и Т. Любарт 
рассматривают шесть различных компонентов кре-
ативности: мотивацию, интеллект, знания, личность, 

стили мышления и окружающую среду [13]. Наи-
более известна концепция Родса 4P. Согласно ей 
креативный потенциал включает четыре компо-
нента: творческая личность, творческий продукт, 
творческий процесс и творческую среду.

К настоящему времени разработаны различные 
методы оценки креативного потенциала. Большин-
ство из них не являются универсальными и оцени-
вают креативность на индивидуальном уровне. Ме-
тоды А. Бине и Т. Саймона, М. Уоллаха и Н. Когана, 
Э. Торренса, Ф. Баррона, Д. Джонсона, С. Медника, 
Э. Туника и других оценивают когнитивный компо-
нент креативности, методы Р. МакКрея и П. Косты, 
Д. Рензулли, Р. Хартмана и К. Калахена, Г. Гоу, Май-
ерс-Бриггс, К. Шефера, Э.Э. Туника и других иссле-
дуют конативный компонент, оценивая черты лич-
ности, связанные с креативностью, опросники и 
тесты Д. Мейерса, П. Соловея, Д. Гоулдмана пред-
назначены для измерения эмоционального компо-
нента [4]. Методики Т. Амабиле и др. посвящены 
оценке влияния условий профессиональной деятель-
ности на креативность, а методики Р. Ричардса,  
Р. Штернберга — оценке творческих достижений.

Сложность креативного потенциала предприятия 
как объекта оценки обуславливает использование 
комплекса методов. Например, креативность изуча-
ется как компонент интеллекта и сенсорного, эмо-
ционального, логического, социокультурного и эко-
номического интеллекта для индивидуального и 
группового уровня, а организационный уровень не 
рассматривается.

Для оценки индивидуального креативного потен-
циала используются анкеты, составленные авторами, 
для определения значимости различных компонен-
тов интеллекта используются экспертные оценки,  
а для оценки группового креативного потенциала 
применяется кластерный подход, объединяющий 
сотрудников в группы по принципу дополнительно-
сти или усиления значимости отдельных компонен-
тов потенциала [10].

Любой потенциал, в том числе и креативный, 
следует оценивать относительно целевых (норматив-
ных) показателей. В этой связи интересна методика 
оценки креативного потенциала, которая предусмат-
ривает формирование профилей профессиональной 
креативности должностей. По данным профилям 
составляются задания на оценку профессиональной 
креативности персонала. Сопоставление профилей 
профессиональной креативности должностей и пер-
сонала по результатам оценки позволяет выявить 
несоответствия на индивидуальном и организаци-
онном уровне и определить их значение для приня-
тия решений в кадровой политике по развитию кре-
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ативного потенциала [11]. Однако данная методика 
ориентирована на решение кадровых вопросов и не 
охватывает все компоненты креативного потенциала.

Как мы видим, большинство исследователей ис-
следуют креативность через призму психологии, 
оставляя за пределами внимания экономические и 
управленческие аспекты. Тем не менее, мы полагаем, 
что креативный потенциал гостиничного пред-
приятия — это сложное понятие, которое не сво-
дится лишь к сумме креативных способностей со-
трудников, а динамичная сила, способная преобра-
зовывать идеи в уникальные гостиничные продукты, 
соответствующие современным требованиям рынка.

Гостиничный продукт обладает рядом специфи-
ческих особенностей, которые определяют эффек-
тивное применение креативного потенциала.

Неосязаемость: гостиничные продукты обладают 
как нематериальной природой, так и некоторыми 
осязаемыми и конкретными элементами. Очевид-
ным результатом того, что гостиничные продукты 
нематериальны, является то, что они не могут быть 
переданы, продемонстрированы или протестиро-
ваны задолго до реального контакта с услугой. Это 
означает, что гостиничные продукты уникальны и, 
в отличие от материальных продуктов, гостиничные 
продукты фактически состоят из воспоминаний. 
Неосязаемая природа гостиничного продукта также 
означает, что гость никогда не уверен в том, что он 
получит, пока не произойдет фактическое столкно-
вение с услугой. Продукты/услуги, созданные/пред-
лагаемые гостиницами, не могут быть воспроизве-
дены или востребованы на более позднем этапе. 

Несохраняемость: гостиничные услуги не могут 
быть складированы, возвращены или перепроданы 
после того, как они были потреблены. После того 
как клиенту предоставлен продукт/услуги, другой 
клиент не может быть обслужен тем же продуктом 
впоследствии.

Сезонность и колебания спроса: спрос на гости-
ничный продукт/услугу зависит от многих факторов, 
таких как сезонность, политика, религия, социаль-
но-экономические условия и другие особые события 
и т.д. Сезонность является очень важным фактором, 
который следует учитывать при разработке страте-
гий, поскольку она может привести к созданию ра-
бочих мест в некоторые сезоны, в то же время может 
вызвать безработицу в сезон медленного роста, мо-
жет развить неиспользуемые инвестиции в персонал, 
транспорт, офисные расходы и может увеличить се-
бестоимость продукта.

Взаимозависимость гостиничных продуктов: го-
стиничный продукт представляет собой объединение 
продуктов и услуг, охватывающих различные группы 

отраслей, таких как размещение, обслуживание, до-
суг и т.д. Кроме того, гостиничный продукт предо-
ставляется при активном взаимодействии с туристи-
ческой индустрией, предлагая пакеты услуг, которые 
включают экскурсии, организацию мероприятий и 
трансферы. Процветание гостиничного предприятия 
зависит от того, насколько совместно эти продукты 
или услуги работают вместе, чтобы создать уникаль-
ный и удовлетворяющий опыт. 

Высокие постоянные издержки на обслуживание: 
гостиничные продукты постоянно сталкиваются с 
проблемой более высоких постоянных издержек и 
относительно более низких переменных издержек. 
Это означает, что гостиничные предприятия должны 
работать над созданием избыточного спроса. Боль-
шинство гостиничных предприятий работают на 
строгой границе между общей стоимостью и общей 
доходом, вызванной жесткой конкуренцией, даже 
небольшое изменение средних коэффициентов за-
грузки существенно влияет на прибыль или убыток 
[2, с. 64].

Гостиничный продукт является сложной катего-
рией и может рассматриваться на нескольких уров-
нях. Для современного потребителя гостиничный 
продукт — это гораздо больше, чем его физические 
характеристики. Помимо основных услуг размеще-
ния, современный потребитель ищет другие преиму-
щества во время своего пребывания в отеле. Эти 
удобства позволяют гостю расслабиться, отдохнуть 
и развлечься, способствуют его дополнительному 
удовлетворению и позволяют отелю выделиться 
среди конкурентов. 

Ф. Котлер определяет пять уровней гостиничного 
продукта, где каждый последующий уровень обес-
печивает более высокую ценность для потребителя. 
Самый базовый уровень — это основное преимуще-
ство, т.е. основная услуга, которую покупает потре-
битель. Гость отеля покупает ночевку и отпуск в 
отеле. На втором уровне должен быть создан основ-
ной продукт с основными преимуществами. Таким 
образом, в гостиничном номере есть кровать, ванная 
комната, полотенца и постельное белье. Третий уро-
вень представляет собой ожидаемый продукт, т.е. 
набор функций, которые гость ожидает, когда при-
езжает в отель. Гости отеля ожидают чистую постель 
и полотенца, горячую воду в ванной, освещение и 
тишину. На четвертом уровне отель должен создать 
обогащенный продукт, который выполняет желания 
потребителей сверх их ожиданий. Отель может вклю-
чать плазменный телевизор, беспроводной Интернет, 
цветы, ускоренную регистрацию заезда и отъезда. 
Проблема на этом уровне продукта заключается в 
том, что очень быстро из-за конкурентной борьбы 
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обогащенный продукт становится ожидаемым. На 
пятом уровне находится потенциальный продукт, 
который включает в себя все возможные улучшения 
продукта в будущем. Этот уровень продукта должен 
привести к приятному удивлению гостя и его вос-
торгу [12, с. 255–259].

По нашему мнению, потенциальным продуктом 
может стать креативный продукт, который предпо-
лагает творческий подход к созданию предложений, 
выходящих за рамки стандартных ожиданий, что 
делает пребывание более запоминающимся и уни-
кальным. Он включает в себя уникальные концеп-
ции дизайна, индивидуализированные услуги, тема-
тические номера и разнообразные мероприятия, 
которые подчеркивают уникальность региона место-
нахождения гостиницы. Гостиницы, предлагающие 
креативный продукт, часто акцентируют внимание 
на локальной культуре, искусстве и гастрономии, 
стремясь создать атмосферу, которая вдохновляет и 
удивляет.

Автором определена структура креативного по-
тенциала гостиничного предприятия, которая пред-
ставляет собой четырехкомпонентную группу взаи-
модействующих субпотенциалов, отобранных по 
предметно-функциональным областям (рис. 1).

 

Рис. 1. Составляющие креативного потенциала 
гостиничного предприятия 

Составлено автором на основе [6; 7; 14].

Выделенные четыре субпотенциала, которые ком-
плексно отражают креативные возможности и огра-
ничения деятельности гостиничного предприятия 
по достижению целей, позволяют нам сформулиро-
вать определение креативного потенциала гостиничного 
предприятия, под которым будем понимать глубокие 
знания факторов туристской привлекательности ре-
гиона и способность их использования в формиро-

вании уникальных гостиничных продуктов, обеспе-
чивающих добавленную стоимость услуг, удовлетво-
ренность гостей, конкурентоспособность гостинич-
ного предприятия и его экономическую ценность.

Что касается измерителей выделенных компонен-
тов креативного потенциала, то они должны отра-
жать способность и готовность мобилизовывать, 
привлекать и эффективно использовать данные ком-
поненты для достижения целевого роста экономи-
ческих показателей (табл. 1).

Таблица 1

Показатели оценки эффективности использования креативного 
потенциала гостиничного предприятия

Составляющая Показатели

Материально-тех­
ническая 

1.	Рентабельность инвестиций (ROI): соотно­
шение инвестиций в креативный дизайн и 
прирост прибыли.

2.	Сравнение показателей эксплуатационных 
расходов до и после внедрения «зелёных» 
технологий.

3.	Снижения энергопотребления здания 
после применения «зелёных» технологий.

4.	Доля продаж сувениров в общем доходе 
гостиницы.

5.	Проходимость и конверсия сувенирного 
магазина.

6.	Средний чек сувенирного магазина

Информационно-
коммуникационная 
и цифровая

Веб-сайт
1.	Доля гостей, бронирующих номера через 

веб-сайт.
2.	Активность пользователей на сайте (коли­

чество посещений, среднее время, прове­
денное на сайте).

3.	Коэффициент конверсии: процент посети­
телей веб-сайта, которые совершили бро­
нирование номера

Чат-бот
1.	Время ответа чат-бота на запросы гостей.
2.	Количество запросов, успешно обработан­

ных чат-ботом.
3.	Процент продаж дополнительных услуг, 

совершенных через чат-бот.
4.	Количество запросов, направленных на 

чат-бота и на сотрудников гостиницы до и 
после внедрения бота

Нейросеть
1.	Процент идей, соответствующих исход­

ному запросу.
2.	Процент идей, которые являются уникаль­

ными и не похожи на существующие ре­
шения.

3.	Количество идей, сгенерированных нейро­
сетью, которые были реализованы в го­
стиничном предприятии.

4.	Возврат инвестиций (ROI): отношение 
стоимости внедрения нейросети к полу­
ченным выгодам

Блокчейн
1.	Сравнение транзакционных издержек до и 

после внедрения блокчейна.
2.	Среднее время обработки платежей до и 

после внедрения блокчейна.
3.	Процент гостей, использующих блокчейн-

платежи.
4.	Увеличение средней стоимости заказа или 

количества транзакций после внедрения 
блокчейна
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Составляющая Показатели

Маркетинговая Предоставление блюд традиционной 
местной кухни
1.	Доля заказов блюд местной кухни в об­

щем объеме продаж ресторана отеля.
2.	Прибыльность блюд местной кухни.
3.	Количество упоминаний отеля и его ресто­

рана в контексте местной кухни в СМИ, 
блогах и социальных сетях

Проведение креативных мероприятий и 
мастер-классов
1.	Количество бронирований, полученных в 

результате креативных мероприятий, по 
сравнению с базовым уровнем.

2.	Повышение загрузки номерного фонда в 
периоды проведения креативных меро­
приятий.

3.	Увеличение числа повторных бронирова­
ний от гостей, участвовавших в креатив­
ных мероприятиях.

4.	Возврат инвестиций (ROI): отношение до­
полнительной выручки, полученной от кре­
ативных мероприятий, к затратам на их 
проведение.

5.	Количество людей, взаимодействующих с 
контентом, связанным с креативными ме­
роприятиями, в социальных сетях.

6.	Количество статей, постов в блогах и дру­
гих публикаций в СМИ, освещающих креа­
тивные мероприятия гостиницы

Составлено автором.

4. ЗАКЛЮЧЕНИЕ

Подводя итоги проведенного исследования, мы 
можем констатировать, что на данный момент понятие 
креативного потенциала предприятия и измерение его 
компонентов имеет весьма слабую научно-методиче-
скую базу, ориентированную в основном на философ-
ские и психологические исследования. В то же время 
успешная адаптация гостиничного предприятия к стре-
мительно-меняющимся условиям бизнес-среды все-
цело зависит от умения управлять факторами активи-
зации креативной составляющей гостиничного обслу-
живания. Признание креативного потенциала пред-
приятия как одного из таких факторов потребовали 
разработки нового научного подхода к их измерению 
и оценке. В условиях современного рынка гостинич-
ных услуг креативный потенциал предприятия стано-
вится ключевым фактором его конкурентоспособ-
ности. Выявление показателей, позволяющих оценить 
этот потенциал, требует комплексного подхода. Таким 
образом, скомбинированный анализ представленных 
в исследовании показателей позволяет создать це-
лостную картину креативного потенциала гостинич-
ного предприятия, что, в свою очередь, способствует 
его устойчивому развитию и успеху.
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