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что для торговой сети характерны 5 условных потребительских групп, имеющих схожие опреде-
ляющие признаки: «Новички», «Середнячки», «Старые клиенты», «Гурманы», «Обеспеченные». 

Большую часть посетителей сети составляют «Новички» и «Середнячки», которых устраивает 
и качество товаров, и уровень сервиса. Однако именно «Гурманы» и «Обеспеченные» формируют 
около половины прибыли «СМАКа». Обе группы недовольны имеющимся сервисом в торговой 
розничной сети. Для того чтобы сохранить данных клиентов, в магазинах необходимо повышать 
уровень сервиса. 

Понятно, что такой подход к построению системы качественного обслуживания (сервиса) тре-
бует значительных усилий и вложений, но необходимо понимать, что это всего лишь временные 
инвестиции, благодаря которым увеличиваются шансы на успех в ближайшем будущем. 

Результаты подобных исследований выражаются в типологии потребителей, моделировании их 
поведения на рынке и прогнозе спроса.  

Таким образом, воздействие сервисного обслуживания на потребителя является важной задачей 
работы предприятия. Эффективно организованная деятельность мотивирует потребителя совер-
шить покупку, что приводит к увеличению товарооборота, а, следовательно, и прибыли. 
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Современное туристическое предприятие – это сложный, многоуровневый механизм, успешная 
работа которого напрямую зависит от того, как организованы его структура, внутренние и внеш-
ние информационные и финансовые потоки, и именно поэтому планирование его деятельности 
следует уделять значительное внимание.  

Планирование туристической деятельности, как и любой другой, осуществляется посредством 
разработки бизнес-плана. Бизнес-план заставляет проанализировать каждый аспект деятельности и 
помогает оценить возможности роста, прибыли, риски и пр.  

Специфика характера деятельности индустрии туризма определяет особенности бизнес-
планирования туристической организации. Поэтому, для достижения успеха туристическому 
предприятию при составлении бизнес-плана необходимо учитывать следующие особенности. 

В первую очередь, особенность сферы туризма заключается в том, что результатом деятельно-
сти туристической организация является комплекс услуг. Туристические услуги обладают рядом 
специфических черт. Основными из которых являются:  

− неосязаемость;  
− неотделимость от источника и объекта услуги (неразрывность производства и потребле-

ния); 
− изменчивость (непостоянство качества); 
− неспособность к хранению [1, 2]. 
В связи с этим планировать туристическую деятельность довольно непросто. 
Второй особенностью, которую нужно учитывать, является то, что формирование туристиче-

ского продукта складывается из услуг множества организаций из различных областей деятельно-
сти. Каждая организация осуществляет свою деятельность в соответствии с разной законодатель-
ной базой и на основе различных уставов. Что также создаёт некоторые сложности в планирова-
нии деятельности в сфере туризма. При этом, туристической организации необходимо тесно со-
трудничать с многочисленными правительственными инстанциями, с работниками паспортных, 
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визовых служб, иностранных организаций и консульств, различных страховых и медицинских 
учреждений.  

Следующая особенность заключается в том, что сфера туризма подвержена влиянию внешних 
факторов на качество туристических услуг. Индустрия туризма наибольшим образом зависит от 
погоды, в первую очередь от ее аномальных проявлений.  

Смена предпочтений туриста также является немаловажным фактором, влияющим на планиро-
вание деятельности организации. Анализ туристического интереса является важной частью бизнес 
- планировании организации. Без его учета невозможно обосновать вероятный спрос на турист-
ские услуги. В стратегических планах развития объектов туризма должны содержаться предложе-
ния по формированию и поддержанию к ним туристского интереса. Однако сложность здесь со-
стоит в том, что туристский интерес обусловливается множеством разнородных и, порой трудно 
измеримых количественно, факторов. Это же можно сказать и о конкретных формах проявления 
туристского интереса, выражающих туристскую привлекательность объектов или территорий. 

Изменчивым фактором является мода на какие-то определенные туры или страны. Существен-
ные перемены в этой части могут серьезно осложнить положение туристической фирмы, у кото-
рой, например, заключены долгосрочные контракты с туроператорами, работающими в конкрет-
ной области. Кроме того, при ориентировании туристической фирмы на выездной туризм могут 
возникнуть осложнения политического характера, если, вдруг, принимающая страна окажется в 
сложном положении, например, начнутся беспорядки, перевороты, военные действия или стихий-
ные бедствия. Это крайне негативно воспринимается потенциальными клиентами, и фирме прихо-
дится срочно отменять уже заказанные туры, налаживать связи в новом регионе или даже возвра-
щать уже уехавших туристов. Все это сказывается на имидже туристической фирмы, ее клиент-
ской базе, а в конечном итоге, на доходности и окупаемости [3,4]. 

Также на деятельность туристической организации может влиять недоверие населения, осно-
ванное на невозможности получения личных выгод и боязни негативного воздействия на эколо-
гию, появление новых техник и технологий, экономическое состояние, политика, проводимая пра-
вительством принимаемой страны, социальная сфера, системы международных отношений и мно-
гое другое. Всё это необходимо учитывать при составлении бизнес-плана.  

Ещё одной особенность состоит в том, что туризм обладает сезонным характером. Данное об-
стоятельство должно учитываться при планировании деятельности организации. При этом, необ-
ходимо исследовать возможности смены главного профиля деятельности фирмы в «несезонный» 
период, во время затишья и спада потока клиентов. Кроме того, в межсезонье необходимы допол-
нительные меры стимулирования спроса: низкие цены, различные дополнительные услуги и т.д. 
[5]. 

И последняя особенность, которую хотелось бы выделить, это то, что туризм не является пред-
метом первой необходимости человека. Туристические услуги, скорее, относятся к приобретени-
ям, которые осуществляются при наличии некоторого избыточного дохода, поэтому спрос на 
услуги туристической фирмы напрямую зависит от уровня жизни населения и его платежеспособ-
ности. 

Ярким примером влияния внешних факторов на планирование туристической деятельности яв-
ляется пандемия COVID-19. Закрытие государственных границ, отмена большинства регулярных 
и чартерных пассажирских авиаперевозок, приостановка работы туристических предприятий и 
других объектов туристической инфраструктуры привели к полномасштабному кризису междуна-
родного туризма. Из-за пандемии туристические организации вынуждены были переориентиро-
ваться на внутренних рынок, что приводит к ужесточению конкуренции в условиях снижения по-
требительского спроса. 

Пандемия коронавируса обусловила коренной пересмотр санитарно-гигиенических стандартов 
и стандартов безопасности туристов и экскурсантов, изменению технологий обслуживания в ту-
ризме и гостеприимстве с учетом новых реалий туристического обслуживания. 

Таким образом, учёт вышесказанных факторов при бизнес-планировании позволит откорректи-
ровать бизнес-план на начальном этапе и не допустить неудач при реализации запланированных 
мероприятий в сфере туризма. 
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Развитие любой сферы человеческой деятельности происходит путём преодоления трудностей 

и кризиса подобно цикличности экономики. Таким образом, пандемия стала причиной стреми-
тельных изменений в экономике, в частности, функционирования различных организаций. Мно-
жество крупных компаний пришли к ускоренному внедрению удалённой работы сотрудников. В 
этой ситуации в затруднительном положении оказался малый бизнес, однако так или иначе ком-
паниям важна производительность труда работников. 

В свою очередь кадры также стали более тонко подходить к выбору потенциального работода-
теля и условий труда, что в современном мире связано с острой потребностью в профессиональ-
ном росте, а также желании достичь самореализации, особенно среди молодого поколения. В свя-
зи с этим на сегодняшний день повсеместно наблюдаются изменения в сфере HR (Human 
Resource). Рассмотрим основные тенденции в данном направлении, которые необходимо учиты-
вать каждому современному руководителю. 

В первую очередь на рынке найма наблюдается активно набирает популярность развитие 
внешнего HR-брендинга. С целью повысить конкурентоспособность организации специалисты по 
найму работников работают в направлении разработки ценностных предложений (EVP). Высокий 
имидж компаний на трудовом рынке обеспечивает её способностью конкурировать с иными рабо-
тодателями и способствует более эффективному отбору работников. В свою очередь положитель-
ная репутация является залогом быстрого найма персонала, снижения рекрутинговых и рекламных 
расходов, а также расходов на так называемый «хэдхантинг». В результате потенциальные специ-
алисты активно стремятся трудоустроиться именно в эту организацию. 

Потребность в создании внешнего HR-брендинга на сегодняшний день возникает у любой ком-
пании. В связи с этим рекрутерам и менеджерам необходимо уделить особое внимание данному 
направлению в том случае, если: поиск новых работников требует много времени; на вакансии нет 
откликов либо их недостаточно; фирма неизвестна соискателям; у конкурентов условия труда 
находятся на более высоком уровне; кандидаты часто отказываются от собеседования; организа-
ция нуждается в высококвалифицированных специалистах. 

В таком затруднительном положении актуальность приобретает понятие внутреннего рекру-
тинга. Внутренний рекрутинг считается способом снижения затрат на привычный внешний поиск 
и найм работников, а также исключения риска излишней траты денежных средств. Отвечая на во-
прос о преимуществах данного подхода, можно выделить следующие положительные эффекты от 
его применения: существенное сокращение сроков поиска специалистов; оптимизация расходов на 
поиск кадров; сокращение времени на адаптацию работников; мотивация сотрудников на профес-
сиональное продвижение по карьерной лестнице; снижение рисков выгорания работников. 




