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медицины «Бабуліны вышкі», деревни Стрельно, в котором представлено свыше 100 видов разных 

лекарственных растений, собраны существующие в округе народные рецепты настоек, отваров, 

мазей, сделанных на травах. Есть перспектива включения в этнографические маршруты  такие как 

“Узоры и песни Полесья”, “Полеский венок” центров бондарства в Рыловичах и Ополе, а так же 

ранее центра по производству деревянных “куфров” в Огово [3, с. 24].  

Вышесказанное позволяет сделать вывод, что Ивановский район наделён разнообразными и 

привлекательными туристическими ресурсами, среди которых ведущее место занимают этногра-

фические ресурсы и памятные места выдающихся земляков. Ощутима тенденция эволюции ресур-

сов в различные формы турпродукта и яркие зрительные образы, что, в свою очередь, создаёт хо-

рошие предпосылки для развития следующих направлений и видов туризма: культурно–

познавательного (экскурсионного), этнографического (фестивального, экскурсионного, научно–

экспедиционного), ностальгического и паломнического (для польских и еврейских групп). 
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В рыночных условиях предприятие для эффективного развития должно проводить анализ ос-

новных конкурентов.  

Слово «конкурент» в переводе с латинского языка «concurrens» означает состязающийся. Т.е. 

это человек, с которым вступают в гонку, соревнуются [1]. 

Конкурентом какого–либо компании можно считать предприятие, преследующее схожие цели 

и производимое аналогичные товары и услуги. 

Конкурент какого–либо товара – это продукт, обладающий тем же набором качеств, ориенти-

рованный на ту же целевую группу и, часто, реализуемый по аналогичной цене. 

Как и любое явление, конкуренция оказывает положительное и отрицательное воздействие на 

многие процессы. К отрицательным можно отнести следующее: 

1. банкротство многих субъектов предпринимательской деятельности (многие участники рынка 

вытесняются более крупными фирмами–аналогами); 

2. чрезмерное использование ресурсов (чтобы привлечь внимание покупателей к своему про-

дукту, следует обеспечить широкий ассортимент, а, следовательно, использовать больше материа-

лов); 

3. экологические нарушения (увеличивается количество предприятий и автоматически возрас-

тает число сбросов и выбросов в атмосферу). 

Однако не стоит рассматривать только негативную сторону этого процесса. 

Положительные аспекты конкуренции: 

1. постоянный поиск и использование новых возможностей при производстве (новое всегда 

притягивает дополнительных потребителей); 

2. совершенствование оборудование (для модернизации своей продукции необходимо улуч-

шать производственные мощности); 

3. снижение цен (цена – это один из основных критериев, играющих важную роль на выбор по-

требителя); 

4. повышение квалификации персонала (каждый член коллектива оказывает влияние на конеч-

ный продукт, поэтому, чем грамотнее будет персонал – тем качественнее будет товар); П
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5. улучшение качества товара (еще один важный критерий, который оценивает покупатель при 

выборе продукта) [2]. 

В туристической индустрии анализ деятельности конкурентов играет большую роль. 

Изучить конкурентов – это значит изучить рынок так, чтобы понять, кто производит аналогич-

ный продукт, как они его продают, по какой цене, какие их сильные и слабые стороны. 

Анализ деятельности конкурентов на туристическом рынке проходит три основных этапа: 

1. выявление действующих и потенциальных конкурентов туристического предприятия: для 

определения главных конкурентов и их места на рынке, проводятся «ассоциативные» опросы по-

требителей, которые показывают с какими полезными качествами или условиями потребления 

покупатель ассоциирует туристический продукт или услуги известного конкурента. 

2. анализ показателей деятельности, целей и стратегии конкурентов: без углубленного анализа 

невозможно оценить действия предприятий–аналогов на рынке. 

3. выявление сильных и слабых сторон конкурентов: главное внимание обращается на то, что 

слабые стороны конкурентов можно с легкостью сделать своими сильными. 

Сильные стороны – это достоинства и отличительные особенности, которые покупатели счи-

тают важными. Это то, на что следует обратить особое внимание, некий ориентир, которому сле-

дует придерживаться [3]. 

Слабые стороны определяют уязвимость предприятия, требует незамедлительных корректиро-

вок.  

Исходя из этого, можно сделать вывод о том, что конкуренция оказывает положительный эф-

фект как на процесс производства, так и на конечный товар. Поэтому исследование деятельности 

конкурентов должно быть основополагающим элементом деятельности предприятия туристиче-

ской индустрии. 
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Во времена современных цифровых технологий, когда рынок перенасыщен  различной  инфор-

мацией, потребитель испытывает постоянное давление  со стороны рекламной деятельности и 

других средств коммуникаций,  поэтому именно фирменный стиль выступает ключевым момен-

том в успешности фирмы. Понятие фирменного стиля появилось относительно недавно, но следу-

ет отметить, что заняло важную нишу в организации деятельности предприятия. Стиль  имеет 

большое значение для любой современной организации и уже давно вошел в  круги делового об-

щения, поскольку узнаваемость марки сопутствует востребованности в данном товаре и росту по-

пулярности. В маркетинге уже давно сложилось и развивается такое направление коммуникаций, 

как организация фирменного стиля предприятия, представляющего собой набор цветовых, графи-

ческих, словесных, типографических, дизайнерских постоянных элементов, обеспечивающих ви-

зуальное и смысловое единство товаров и услуг, всей исходящей от предприятия информации, его 

внутреннего и внешнего оформления.  Можно сказать, что фирменный стиль – является «лицом» 

компании и выполняет важную функцию в формировании отношения потребителей к организации 

и производимой продукции. Основные цели формирования фирменного стиля: 

 идентификация продуктов предприятия и указание на их связь с производителем (продав-

цом); 

П
ол

ес
ГУ




