
тельности предприятия с учетом требований рынка, более направлен.во 

использовать исследовательские, производственные, сбытовые возмож­

ности, иметь продуманную программу деятельности на перспективу. 

Г.А. Бондаренко, канд. экон. наук, доцент 
БГЭУ (Минск) 

СТРАТЕГИЧЕСКОЕ ПЛАНИРОВАНИЕ 

ДЕЯТЕЛЬНОСТИ ПРЕДПРИЯТИЙ 
ГОСТИНИЧНОЙ ИНДУСТРИИ 

Современный этап развития экономики характеризуется постоян­

ным повышением уровня конкуренции во всех сферах производства то­

варов и услуг. Данное обстоятельство обусловливает для предприятий 

необходимость о уществлевия стратегичес1<0го планирования ка.к дина­

мичного процесса, позволяющего проанализировать и учесть факторы 

внешней окружающей среды и имеющихся внутренних возможностей , 

определить соответствующую политику, с<}юрмулировать базовые и фувк­

ционалъкые стратегии и выбрать подходящую стратегическую альтер­

нативу, сформировать продуктовую стратегию. 

Пеобходимостъ разработки и реализации системы стратегического 

планирования на предприятиях гостиничной индустрии дпктуется уси­

ливающейся нестабильностью внешней среды, повышением темпов ее 

экономических и социальных изменений которые значительно пре­

восходят скорость ответной реакции гостиничных хозяйствующих 

субъектов. 

Потребность в планировании на современных гостиничных пред­

приятиях обусловлена увеличением количества конкурирующих пред­

приятий, разнообразием форм управления предприятием, нал:ич:ием 

многоуровневой разветвленной организационной структуры управления, 

тесных межфирменных связей с поставщиками, фирмами-агентами, 

включенными в процесс обслужи~вавия гостей, а также требованиями 

постоя:ввого внедрения достижений развития современных технологий. 

Анализ опыта стран с развитой индустрией гостеприимства пока­

зал, что насыщение рыв.ка услугами гостеприимства приводит к необ­

ходимости применения новых подходов к стратегическому управлению 

предприятиями этой сферы экономической деятельности. Достигнув 

определенного количественного роста (увеличение количества откры­
тьIХ предприятий регионов присутствия гостиничных, ресторанных 

сетей и турфирм) и соответствующих качес·rвеннъrх изменений (повы­

шение потребительских свойств и дифференциация услуг гостеприим­

ства, разработка стандартов и технологий обслуживания, позпциониро­

вавие) ведущие гостивич.вые предприятия начинают осознавать, что 

ковхурентные преимущества зависят 01• эффективного внедрения на­

копленных знаниii и опыта. Благодаря непрерывному и системат~rче-
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скому процессу накопления знав11Й и опыта по управлению объеI<тами 

гостиничной индустрии можно получить недоступное конкурентам зва­

ние, что делает унИЕалъными способности предириятия в использова­

нии его ресурсов. Звания и опыт сегодня являются важнейшим страте­

гпчесI<им ресурсом любого предприятия. В этой связи для предприятий 

индустрии гостеприимства особую актуальность приобретает исполь:ю­

вавие концеиции •конкуревдии ва основе ключевых компетенций •, 
которую предложили американские ученые К.К. Прахалад и Г. Хамел. 

По их мнению, настоящие источники конкурентных преимуществ со­

держатся в способности руководства компаний превращать технологии 

и производственные навыки в компетенции, наделяющие предприятия 

способностью быстро адаnтироваться к изменяющимся возможностям 

внешней среды. 

Одним из примеров нового поколения методологических подходов 

к разработке стратегии предприятий гостиничной индустрии является 

•стра.тегия, движимая амбициями•, которая объединяет аналитические 

методы с процессами и инструментами, обеспечивающими креативвость, 

динамизм, участие и заинтересованность персонала. Фундаментальные 

отличия данной стратегии от •1•радициоввых стратегий состоят в созда­

нии ее содержательной части, базирующейся на видении будущего ком­

павии и амбицио:~въrх целях; учете поведенческих аспектов персонала 

компании и управлении ими; непрерывном процессе управления изме­

нениями опирающемся ва сбалансированную систему критериев. 

В.Ю. Былина, магистр экон. наук 
В.С. Голик, канд. экон. наук, доцент 

БГЭУ (Минск) 

ИСПОЛЬЗОВАНИЕ СОЦИАЛЬНЫХ СЕТЕЙ 
В МАРКЕТИНГЕ ВЗАИМООТНОШЕНИЙ 

МарI<етивговая деятельность в социальвъrх сетях проводится ком­

паниями в рамках нижеперечисленных наnравлений. 

Мопиторипг социа.п.ьпых сетей необходим для получения инфор­

мации о том, как необходимо продвигать торговые марки в социальных 

сетях. Определение актуальной, полной и достоверной информации 

о целевой аудитории в социальных сетях способствует проведеВИJО уе­

пешной РR-кампавии. 

Продвижепие в социа,.п.ы~ых сетях направлено на выбор бренда или 

продукта широкой аудитории . В социальных сетях бренды имеют уни­

кальную возможнос1ъ •подружиться• со своей целевой аудиторией, 

тать ее собеседнином, помощником, советчином, а :~вачит, завоевать 

лояльных потребителей. 

Управление penyma.цuell в спци.алыtых cenuix применяется с целью 
сформпроватъ желаемое мнение аудитории о бренде, продукте или пер-
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