
nредприятия достаточно нзвества ва территории Республики Бела­

русь и характеризуется высоким качеством. С учетом коикурект­

ной среды предприятию "Ноотехника" целесообразно разработать 

оборонительную стратегию: в отношении производства основной 

nродукции (электроустановочного оборудования) возвести стену, а 
касательно электровыключателей с диста.вциоввым уnравлеаием 

оно должно быть мобильным. 

Е.Н. nepa.a 
БГЭУ (Минск) 

МЕТОДИКА ОЦЕНКИ ИМИДЖА СТРАНЫ ТУРИСТАМИ 

Для многих стран туризм является высокодоходвой отраслью. 

Именно на вх образе (имидже) туристические фирмы строят свой 

бизнес. Учитывая: то, что многие фирмы ориентируются на даввое 

обстоятельство, работая с определенными сегментами рывка, целе­

сообразно им сконцентрировать свою деятельность на определен­

ных странах, регионах, наиболее привлекательных для клиентов. 

Предлагается для этих целей исnользовать 'методику, с ПО· 
мощью которой можно оценить и.мидж страны (региона), nод ко­

торым nонимается совокупность эмоциональных и рациональных 

представлевий, вытекающих из сопоставления всех приэваков 

страны, собственного опыта и слухов, влияющих ва создание опре­

деленного образа. Все nеречисленвые факторы позволяют сразу же 

nри уnоминании названия строить целую цепь ассоциаций по отно­

шению к данвой стране. Действительно, когда речь идет о том, что­

бы посетить ту или иную страну, принятие решения во многом за­

висит от имиджа, который она ИNеет. 

Представляется целесообразным рассмотреть СОСТ8ВЛЯlОЩИе имид­

жа страны в рам1<ах вышеупомянутой методики, основанвой ва ис­

пользовавии метода рангов и интервальной шкале. 
Для этого предлагается использовать матрицу, вкJПОчающую 

основные факторы, которые оказывают влия:ние на выбор стравы 

туристами. Факторы выбиралась на основе отзывов, которые ос­

тавляли "бывалые" туристы на сайтах фирм, а также оnросов ПО· 

тенциальны:х туристов. Матрица будет и:меть вид, представленвый 
в таблице. Возникает вопрос: как турфирма сможет ею воспользо­

ваться? Очевидно, что она должна орrакизовать опрос своих клиев­

тов, предложив расставить приори'J'еты по выделевв.ым факторам 

для каждой страны отдельно. 
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Матрица оценки образа страны 

Фахтор (критери aw6opa) BIUUt (В , \ Степе в ~о Общий 

1 1 2 3 4 5 UЖ80С:Т бiUUt 

R, (К,\ !S,\ 

1. Уд8Jiениосn, возможность См~оио уд8Jiеиа Близко располо-

8Ьiбо0& AOCTIL8KH жена 

2. Оrонмосn./nеобходимосn. 8Jt- Отвос~Jово вwсекан Не нужна 

3W стоимость 

а. Исторические, архитектур- М8Jiо/отсутстауют Достаточно мно· 

вые цепиости го 

.С . Кппмат (темnература IIOЦY- Некомфортвый .IVIR це- Ко фортвый для 
ха, алажвост~о) лeli О'l"дьrха цеяей O'l"дwxa 

5. ИиФ1>&СТ1>VКТV111 Не оаз~ита Очень 1>83&ита 

б . Необходимость зн&IIИJI ни о- Обнзательио Нет необходимо-
СТ1)8 Н Н:ЫХ IIЗЫJ( 08 сти 

1. ПолRТкческая обставоаJUI (ае- НестабИJП.нан ОтабилJ>нав 

poJITBOCТit аоеикwх ..-ейст~ий, 

конФЛиктов) 

8. Уроаеиь цен Высокни Rвзквй 

9. Водоем (море, река, озеро, Нет ПрнсутстауiОТ 

океав) 

10. Го1>ы Нет П 1>НС)'ТСТIJУ1()'1' 

11 . Возможность оздоро8Jiеввн Нет П!>нсУТСТаvет 

Итоrо ~ ~·-ii(: 



Ав8J1Rз nроводится по наиболее привлекательвому кругу стран. 

Клиенты расставляют баллы с учетом ст пенп важности для них 
того или иного фактора (от 1 до 11). Далее nодсчитывается общее 
ttоличество баллов по формуле 

s = fs, == f ~ · к, . 
•• • ••• 66 

rде В. - балл по i·му критерию; К, - степень важности /-го критерия; 66 -
сумма оценок критериев (1 + 2 + 3 ... + 11). 

Таким образом, можно получить общий балл, выставленвый 
клиентом той стране, в которую предлагается орrав:изовывать тур. 
Подсчитав среднее значение по каждому региону на основе данных, 

nолученных по сегменту в целом, фирма определит показатель, ко­

торый будет отражать степень прmтекательвости страны для турис­
тов. Чем ов больше, тем выше икидж страны в глазах потевциаль­
иых туристов. Выбрав регионы, "туристический" ими.дж которых 
оказался наибольшим, фирма может оптимизировать свою деятель­

ность, сосредоточив внимание именно ва тех странах, которые более 

привлекательRЪl для потенциальных путешественников. 

А.А . Пузырееская 

БГТУ (Минск) 

РОЛЪ МАРКЕТИНI'А В УПРАВЛЕНИИ ИННОВАЦИЯМИ 

Основным содержанием маркетингового подхода к проблеме 
эффективного управления инновациями являются изучение струк ­

туры товарного рывка, уровня nроизводства продукции и услуг, а 

также принятие решений о формах и методах развития коикуревт­
вой среды на данном рывке . При этом маркетингоаый анализ про­
водится не только на рывочной стадии, во и до выхода на рывок 

(см. таблицу) . 

Задачи инновационного маркетинга 

Стадии ДО BblJI:OДII Hll РЫВОК Рыночнаи стадии 

1 2 

Оrбор и.цеА на различны таnах р83· Анализ товарооборота и прибыли 

оаботJ<и пооекта 

Авализ д.п:ительности инвовацковноrо Авализ возр ста nродуктов на рывке 

щюцесса и задержек 

Ааалнз степени новизны ипuоваций Аuализ распространения инноваций 

среди производителей 
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