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Экономический риск подразумевает под собой риск в области инноваций и новаторства.  Дан-
ная категория риска неразрывно связана с неопределенностью, которая заключается в неполноте и 
недостаточности данных. 

Для предотвращения негативных последствий рисков предприятиям следует применять риск-
ориентированный подход, который заключается в следующих методах [2]: 

 страхование; 
 одновременное развитие производства разных видов на предприятии; 
 создание запаса денежных средств в виде резервов; 
 создание изменчивого производства; 
 планирование резервов; 
 контроль показателей; 
 предоставление возможности переобучения работникам; 
 поиск путей, предотвращающий риск. 
Однако при выборе мер следует учитывать аспекты отрасли предприятия. Это способствует 

разработке последовательности действий, позволяющих снизить возникновение рисков.  
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Бизнес в сфере туристической деятельности на данный момент является не самым прибыльным 

и несёт большие убытки, связанные в последние 3 года (2019-2022) с COVID-19. COVID-19 при-
вёл к следующим проблемам: 

-закрытые границы и невозможность их пересечения 
-поднятие цен 
-риск заболеть 
Но помимо проблем, связанных с COVID-19, существуют следующие: 
-слабо развита система маркетинга национального туристического продукта 
-отсутствует реальное сотрудничество с зарубежным и фирмами и международными, и турист-

скими организациями 
-отсутствует целостная система подготовки, переподготовки и повышения квалификации спе-

циалистов для сферы туризма 
-отсутствует развитая система веб-сайтов, посвященных всем видам туризма в Беларуси 
-научны е исследования проблем развития туризма не имеют инициативного и систематическо-

го характера. 
Для улучшения деятельности туристического предприятия нужно разработать имидж фирмы. Я 

считаю рациональным рекомендовать следующие мероприятия по разработке положительного 
имиджа фирмы: 

1. Работа с общественностью 
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С целью усиления позитивного имиджа туристического предприятия перед общественностью 
необходимо принимать участие в социальных мероприятиях, а именно: 

 благотворительные акции для ветеранов, малоимущих семей, детей-сирот; 
 стать организатором какого-нибудь праздника. 
А после осуществления данных мероприятий, предоставлять информацию в СМИ о проделан-

ной работе. Публикации в различных источниках укрепят деловую репутацию предприятия и его 
руководителя. 

2. Работа с государственными структурами  
Для деловой репутации фирмы будет полезно формирование неформальных отношений с пред-

ставителями власти через участие в политической жизни, поддержку политических и обществен-
ных движений, участие в решении региональных проблем экологии, занятости, здравоохранения. 

Примером таких мероприятий могут стать: 
 предложение помощи в проведении городских праздников в городах Республики Бела-

русь 
  участие в организации Новогодних детских елок. 
С помощью фирменного стиля фирма подчеркивает свою индивидуальность. Он является ин-

струментом продвижения туристического предприятия на рынок, конкуренции, привлечения вни-
мания покупателей. 

Фирменный стиль - составляющая, которая формирует и поддерживает имидж. Это совокуп-
ность приемов, которые обеспечивают единство всем изделиям фирмы и рекламным мероприяти-
ям; улучшают запоминаемость и восприятие покупателями, партнерами и независимыми наблю-
дателями не только товаров и услуг фирмы, но и всей ее деятельности, а также позволяют проти-
вопоставлять свои товары и деятельность товарам и деятельности конкурентов.  

Разрабатывая стратегию развития и повышения имиджа туристического предприятия необхо-
димо помнить, что существует внешний, внутренний и неосязаемый имидж. 

1. Внешний имидж 
Внешний имидж характеризуется внешним видом и высоким профессионализмом сотрудников, 

месторасположением офиса и его оснащенностью, качеством услуг и общественной деятельно-
стью фирмы.  

Внешний вид сотрудников должен соответствовать стандартам, которые установлены руковод-
ством. Он не должен быть вызывающим и отталкивать клиентов.  

Если говорить о профессионализме, то на мой взгляд, для этого необходимо повысить квали-
фикацию менеджеров по работе с клиентами. Для реализации данного предложения рекомендует-
ся провести тренинг по следующей программе: Тренинг продаж «Продажа, ориентированная на 
клиента». 

Качество продукции – это один из немаловажных факторов, который влияет на репутацию ту-
ристического предприятия. Никакие серьезные имиджевые расходы не помогут, если услуги (то-
вары) не соответствуют ожиданиям покупателя. Однако имидж не просуществует долго, если ре-
клама привлечет покупателя, но он будет недоволен качеством услуг. Поэтому, сотрудники тури-
стического предприятия изначально слушают покупателя, а затем координируют его желания с 
возможностями. 

Также можно отметить, что в сфере внешних коммуникаций в туризме большую роли играют 
выставки, семинары, презентации, пресс-конференции, организация рекламных туров, пресс-
туров, информационные не рекламные кампании в прессе, на радио и телевидении, лотереи, кон-
курсы, благотворительные акции, спонсорство, организация культурных, спортивных мероприя-
тий и другие события. [1, c. 112]. 

Выставочная деятельность туристического предприятия должна преследовать следующий ряд 
целей: 

 демонстрация услуг; 
 изучение рынка, предложений конкурентов; 
  реклама услуг; 
  реклама туристического предприятия; 
  заключение договоров с партнерами. 
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Участие в выставках для туристического предприятия – это, конечно, очень важная PR акция. 
Выставка дает представление о балансе сил среди конкурентов, позволяет устанавливать контакты 
с сотрудниками компетентных государственных инстанций, получить интересующую информа-
цию и полный пакетом профессиональной литературы, установить новые связи и укрепить старые 
[2, c. 154]. 

2. Внутренний имидж 
Внутренний имидж — это имидж компании глазами ее сотрудников, имидж, который возника-

ет у покупателей при общении с ее сотрудниками. Преданность сотрудников своей компании и 
энтузиазм в обслуживании клиентов является основной внутреннего имиджа. 

Главная задача руководства туристического предприятия — это постоянное ознакомление со-
трудников с концепцией развития компании. Принадлежность к компании с высокими стандарта-
ми внешнего вида и поведения поднимает моральный дух нового сотрудника. 

Руководитель туристического предприятия, поощряет участие сотрудников в принятии реше-
ний, избегает столкновений с сотрудниками. Когда менеджеры участвуют в двустороннем обще-
нии, когда им постоянно сообщают о том, что происходит в компании, они чувствуют, что их це-
нят и им доверяют. Когда сотрудники имеют возможность проявить свои творческие способности 
в работе, они чувствуют свою значимость для компании.  

Используя политику продвижения своих сотрудников и оценивая их заслуги по достоинству, не 
следует забывать о том, что туристическое предприятие получает взамен преданного, высоко мо-
тивированного, продуктивного работника и низкую текучесть кадров, что предопределяет ее фи-
нансовые успехи. 

3. Неосязаемый имидж 
Неосязаемый имидж целиком основан на чувствах, именно от них на 85% зависит принятие 

решения у людей. Ощущения трудно контролировать, и часто они основаны на негативных или 
неправильно понятных намеках. На общественное мнение могут повлиять как физическая привле-
кательность и манеры человека, так и плохо организованное мероприятие. 

Я считаю, что оптимальным будет использование как наружной, так и прямой рекламы. К 
наружной можно отнести баннеры, вывески. К прямой – листовки, визитки с логотипами и симво-
лами фирмы, с использованием фирменной цветовой гаммы и номером телефона фирмы. Еще 
один вариант – это реклама на телевидении, однако она довольно дорогостоящая. Вместо этого, 
можно купить рекламу в социальной сети Instagram у блогера, что будет намного дешевле и, воз-
можно, даже эффективнее.  
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В настоящее время в мировом сообществе остро стоит вопрос о накоплении и утилизации твёр-
дых бытовых отходов. Эта проблема актуальна и для Республики Беларусь. 

Твёрдые бытовые отходы (ТБО) – предметы или товары, потерявшие потребительские свой-
ства, наибольшая часть отходов потребления. ТБО подразделяются на: бумагу и картон; пищевые 
отходы; металл (черный и цветной); пластмассу; кожу и резину; стекло; дерево; прочие (не клас-
сифицируемые части) [1]. 




