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– это серьезное достижение, которое требует дальнейшего развития. Российский рынок является 
целевым для отрасли, т.к. оттуда к нам едут все категории туристов.  

Поэтому именно с ним и связаны основные тренды 2022 года.  
Тренд 2022 года, связанный с гостями из РФ, – отсутствие глубины бронирования. Люди пла-

нируют свой отдых за неделю-две, раннего бронирования практически нет. Это может объяснять-
ся тем, что нет визовых препятствий и языковых проблем: турист просто покупает билет на само-
лет или поезд, бронирует гостиницу и приезжает. А уже на месте разбирается, какие достоприме-
чательности хотел бы посмотреть и какие места посетить. 

Такая ситуация требует от белорусской туротрасли гибкости и умения подстраиваться. А также 
благодаря этому растет роль экскурсоводов, сотрудников отелей и общепита. 

Министерство спорта и туризма уже определило 15–20 регионов, с которыми планирует рабо-
тать наиболее активно. Можно охватить, как минимум, все территории от белорусской границы до 
Поволжья. Также при наличии прямого авиасообщения можно работать и с туристами из более 
далеких регионов соседней страны. Продолжится работа и с туристами из соседних стран, с кото-
рыми действует безвизовый режим, – Литвой, Латвией и Польшей.  

Перспективными направлениями в туризме могут быть: 
 оздоровительный туризм; 
 экотуризм; 
 экстремальный туризм; 
 агротуризм. 
Также очень хорошей перспективой является сотрудничество со странами Поднебесья и Евро-

пейскими странами. Это увеличит приток туристов в Республику Беларусь и может поднять уро-
вень экономики за счёт средств, получаемых из туристической отрасли. 

В заключение можно сделать вывод о том, что на момент рассмотрения данного вопроса, бело-
русский туризм имеет положительную динамику роста относительно прошлых периодов. Уско-
ренными темпами развиваются отдельные отрасли, такие как агротуризм и экотуризм. Возрастает 
потребность в экскурсоводах, гидах и других специалистах туристской деятельности. 
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На современном этапе развития экономики высокий уровень конкурентоспособности является 

главной целью большинства организаций, поэтому его можно считать одним из важнейших фак-
торов коммерческого успеха предприятия. В рыночных условиях особое значение приобретает 
проблема повышения конкурентоспособности фирмы. Высокий уровень достигается не только 
качеством менеджмента, но также зависит от конкурентоспособности выпускаемой продукции, то 
есть от превосходства над товарами конкурентов. 

Существующие на сегодня методы оценки конкурентоспособности: 
 
Матричные методы:  
— матрица БКГ;  
— матрица Портера;  
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— матрица «Привлекательность рынка/конкурентоспособность» (модель GE/Mc Kinsey);  
— матрица «Привлекательность отрасли/конкурентоспособность» (модель Shell/DPM);  
— матрица «Стадия развития рынка/конкурентная позиция» (модель Hofer/Schendel);  
— матрица «Стадия жизненного цикла продукции/конкурентная позиция» (модель ADL/LC); 
Методы, основанные на оценивании конкурентоспособности товара или услуги предприятия; 
Методы, основанные на теории эффективной конкуренции; 
Комплексные методы и т.д.  
 
Проанализировав существующие методы оценивания уровня конкурентоспособности предпри-

ятия, можно сделать вывод, что на сегодняшний день не существует универсальной методики 
комплексного оценивания конкурентоспособности предприятия. Разработка универсальной мето-
дики связана с большими трудностями. В настоящее время пока еще отсутствуют принятые миро-
вым сообществом обобщенные методики по оценке конкурентоспособности товаров и услуг. 

Однако, в зависимости от сферы деятельности предприятия (сельское хозяйство, промышлен-
ность, транспорт, связь и строительство), методы оценки конкурентоспособности могут подходить 
для расчёта в большей или в меньшей степени.  

Оценку конкурентоспособности сельскохозяйственных формирований чаще проводят по ме-
тоду рыночных позиций, при котором существует два подхода определения конкурентоспособно-
сти: структурный и функциональный. Структурный подход к оценке конкурентоспособности поз-
воляет определить влияние конкурентной среды на сельскохозяйственную организацию, ее пози-
цию на заданном товарном рынке, интенсивность конкуренции. Для этого рассчитываются показа-
тели рыночной доли, темпов роста продаж и рентабельности рынка. Вторым направлением в 
определении конкурентоспособности служит функциональный подход, где главную роль играют 
экономические показатели деятельности организации. 

Для промышленных предприятий чаще всего используют дифференциальный метод оценки 
конкурентоспособности или комплексный метод.  

Дифференциальный метод оценки конкурентоспособности представляет собой сравнение еди-
ничных показателей изучаемого и аналогового предприятия. Применение этого подхода позволяет 
установить: достигнут ли уровень параметров анализируемого объекта параметров эталонного, по 
каким параметрам не достигнут, какие из параметров существенно отличаются от эталона. Этот 
метод позволяет только констатировать факт конкурентоспособности исследуемого предприятия 
или наличия недостатков по сравнению с фирмой-аналогом. Он не учитывает влияние весомости 
каждого параметра. Комплексный метод оценки конкурентоспособности употребляется для лик-
видации этого недостатка. 

Комплексный метод оценки конкурентоспособности заключается в использовании групповых 
интегральных смешанных показателей. Оценка осуществляется путем соизмерения показателей 
анализируемого субъекта с аналогичными показателями эталона. Достоинством этого метода яв-
ляется простота расчета и возможность точной интерпретации результатов, а главный недостаток 
заключается в неполной характеристике деятельности предприятия. 

Существует несколько способов оценки конкурентоспособности транспортных формирова-
ний: на основе теории эффективной конкуренции и теории равновесия, матричные методы, метод 
И. Ансоффа, с позиций качества и на основе теории нечетких множеств. Наиболее широко распро-
странены метод И. Ансоффа иоценка с позиций качества [2]. Трактовка конкурентоспособности И. 
Ансоффом близка к толкованию конкурентного преимущества М. Портером. В обеих концепциях 
на первый план выходит соотношение фактической и базовой продуктивности использования ре-
сурсов фирмы, однако М. Портер не конкретизирует показатели продуктивности [1]. 

Оценка конкурентоспособности предприятия связи (например, почтамта) проводится по па-
раметрической оценке в несколько этапов или по шкале значимости (лучевая диаграмма). Оценка 
многоугольника конкурентоспособности по каждой оси для отображения уровня значений каждо-
го из исследуемых факторов. На основе анализа полученных оценок выявляются сильные и сла-
бые стороны конкурентной борьбы по всем изученным направлениям конкурентоспособности. 
Далее разрабатываются мероприятия по закреплению сильных сторон и ликвидации слабых мест. 

Не каждая методика оценки конкурентоспособности может быть уместна при анализе конку-
рентоспособности строительного предприятия, так как могут быть не учтены особенности орга-
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низаций и продукции данной отрасли. Конкурентоспособность продукции строительства находит-
ся в зависимости от изменяющихся во времени факторов, конъюнктуры рынка и требует стратеги-
ческого подхода для успешной деятельности на рынке. Для этого необходимо совершенствование 
существующих методик оценки конкурентоспособности организаций и создание наиболее подхо-
дящей для компаний строительной отрасли, что является важным и актуальным сегодня, ведь дан-
ная отрасль является одной из наиболее развивающихся в отечественной экономике. Для оценки 
используется комплексный метод, методы, основанные на оценивании конкурентоспособности 
товара или услуги предприятия, а также используется рейтинговый подход (показатели организа-
ции делятся на блоки, вводится экспертная оценка этих блоков, по каждому отдельному блоку 

рассчитывается итог по формуле Ij	
	
 , 

где Ij – результат оценки по j-тому блоку; yi – балл по каждому рассматриваемому показателю 
блока; i – рассматриваемый показатель блока). 

Проанализировав методы оценки конкурентоспособности организации, наиболее подходящими 
для оценки конкурентоспособности инновационной организации являются матричный метод и 
метод, основанный на теории эффективной конкуренции. 

Следовательно, представляется целесообразным при разработке и выборе методик оценки кон-
курентоспособности отдавать предпочтение узкоотраслевым методикам оценки конкурентоспо-
собности, учитывающим особенности хозяйствования предприятий определенной сферы деятель-
ности. 

Таким образом, многообразие методов оценки конкурентоспособности предприятия является 
следствием отсутствия единого взгляда на данную проблему. Существование большого количе-
ства методик оценки конкурентоспособности предприятия обусловлено тем, что не может быть 
универсальной методики для всех субъектов рыночных отношений, так как конкурентоспособ-
ность носит относительный характер, все зависит от того, о каком объекте или предмете идет речь.  
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Главная составляющая системы маркетинговой коммуникации любого предприятия – это си-

стема формирования спроса и стимулирования сбыта, то есть практически вся совокупность мер в 
системе маркетинга, направленных на формирование спроса и стимулирование сбыта в интересах 
производителя при одновременном учете требований рынка и потребителя [1, c. 166]. 

Система формирования спроса и стимулирования сбыта делится на две подсистемы (табл. ).  
 

  




