
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, . 
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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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Окончание 

1 2 

Авализ рискои Авали3 распространения инвоа циА 

CDellи ОО'I'оебИТедеJ% 

Аиали аременной последовательности Авализ затрат и эффективности ивпо· 

пояалевив инновации ваций 

Авалив працесса совершевстаовавиst Авализ PtiCKOB 

Внешней средой инновационной деятельности nредприятий яв

ляются все те факторы экономической, социальной, nолитической 

и иных сфер жизни общества, которые не могут непосредственно 

контролироваться предприятием. В развервутом виде исследова

иие предусматривает проведение мероnрияти.й: 

• изучение и уставовпение коли~ественных и качествеивых ха
рактеристик рЬI.ККа продукции предприятия и его сегментов, ана

лиз условий деятельности на рынке и ситуации на нем; 

• определение доли каждого предприятии на рывке для уста
новления уровня конкуренции в nроизводстае продукции no от

дельllЫм ее видам; 

• выработку рекомендаций об изменении структуры производства. 
Изучение вн.утрен.н.ей среды предnриятия и его организацион

ного nоведения предусматривает в nервую очередь оценку стеаеии 

воздействия отраслевых и nроизводствеввых факторов на развитие 

того или иного предnриятия. 

Укруnвенно внутреннюю среду можно представить как функ

циональные области деительности. На рисунке в качестве инвова

циоивого цикла рассматривается цикл создания nродукта, предло

женный Дж. Эвансом и Б. Бермааом. 
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Вэаимосвязь этаnов инновационного цикла , факторов 

и функциональных областей деятельности nредnриятия 



Схема показывает, что .инновационная деятельность ве ограни

'lИВ&ется только исследованиями и разработками, а должна охва

тывать nракти~ески все стороаы деятельности nредприятия, т.е. 

его ввутревшою среду. Можно утверждать, что инаовациоаная де

ятельность - это деятельность по изменению и развитию предnри 

ятия в целом. 

Иввовациоввые решения, таким образом, затрагивают все 

функции промышлеиноrо предприятия, своеобразвый "диалог" 

между которыми организует маркетинг. 

М.Б. Родич 

БГЭУ (Минск) 

МАРКЕТИНГОВЫЕ СРЕДСТВА БОРЬБЫ С СЕЗОННОСТЪЮ 

СПРОСА В СФЕРЕ ТУРИЗМА 

Проведение исследований сезонности спроса в сфере туризма 

совершенно необходимо как в качественном асnекте (когда ваблю

даются ПИ1<И и спады), так и в количествеином (каких об-ъемов 

спроса ожидать). Это позволяет свести к минимуму дестабипизиру
ющее воздействие ф81<тора сезоавости и более аффективно строить 

nлавы на будущее. 

Рассматривая ф81<тор сезоRВости, нужно всегда помнить, что 

сезонность есть проявление циклlfЧности, одного из факторов эко

воми~еской нестабильвости. Все явления в той или иной степени 

nодвержевы цикличности. При этом выделяются кратко-, средие

и долгосрочные ци1<лы. В индустрии туризма присутствует цик

личвость продолжительностью один год. Наблюдаются два пика: в 

течение лета (период отпусков) и в период новогодних праздкиков. 

Большинство клиентов прибегают к услугам туристической 

фирмы раз в год. В последнее время в совокупном объеме nродаж 

растет удельный вес клиентов, отдыхающих по турпутевкам дваж

ды в год. Тем не менее проблема сезонности на рЬIВКе туруслуг сто

ит очень остро: многие фирмы остаются в убытке или nолучают 

очевъ низкую прибыль в межсезонье. С одной стороны, nроблема 

может разрешиться лишь при подкреплеЕWи потребностей со сто

роны потенциальных потребителей соответствующими доходами и 

свободв:ы:м временем (отпуска, выходвые дни). Это объективны~ 

причиаы. Т81< что фирмам ничего не остается, как формировать 

свой турпродукт с учетом текущей ситуации или уходить с рыm<а. 

В то же время активвый маркетинг предполагает творческий под 
ход к работе нв рывке и дает ародавцам возможность переориенти-
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