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Ис т о чн ик :  собственная разработка.

По результатам исследования сделан вывод, что меньше всего не­
удобств лица с ограниченными возможностями испытывают при по­
сещении торговых объектов современных и оборудованных форматов 
супермаркетов и гипермаркетов. Однако соответствовать принципам 
безбарьернон среды необходимо всем торговым объектам, чтобы по­
высить лояльность покупателей, что в последствии приведет к повы­
шению имиджа организации. Более того, реализация мероприятий 
по повышению доступности должна сопровождаться использованием 
инструментов гарантирования лояльности — специальных дисконт­
ных карт для маломобильных граждан, отдельных скидок (в том чис­
ле в наименее загруженные часы работы).
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ФИНАНСОВЫЕ МЕТОДЫ 
АКТИВИЗАЦИИ ДЕЛОВОЙ АКТИВНОСТИ 

ТУРИСТИЧЕСКОЙ ОРГАНИЗАЦИИ

Деловая активность — спектр действий, направленных на про­
движение предприятия: на рынке туристических услуг, в финансовой 
деятельности, на рынке труда.
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Рассмотрим основные проблемы и нх решения на основе продви­
жения компании на рынке туристических услуг.

Политика продвижения туристической организации предполага­
ет активное применение таких инструментов, как реклама, стимули­
рование сбыта, связи с общественностью, прямой маркетинг, а так­
же технологии личных продаж. Использование данных компонентов 
предусмотрено для таких целей, как повышение реализации туристи­
ческого продукта, повышение имиджа организации, завоевание опре­
деленной доли на рынке.

Анализ конкурентов и создание карты рынка позволяют расши­
рять свои преимущества там, где выявляется нх слабина и где они 
не так активно реагируют на внешние изменения. Множественные 
средства продвижения туристских продуктов и услуг нацелены на ра­
боту с разными группами, а именно: персонал компаний — бонусы 
н поощрения увеличивают нх заинтересованность в работе: дилеры, 
розничные турагенты — нуждаются в сувенирах с символикой компа­
нии, участии в торговых выставках, презентациях, совместных схемах 
продвижения через организационную или финансовую помощь: кли­
енты — ориентируются на отзывы в интернете, сувенирную продук­
цию, предоставление в гостинице мелких бонусов и предметов с сим­
воликой турфирмы, бесплатные ваучеры и финансирование поездок 
под умеренный процент [1].

Важная роль в продвижении туристического щзодукта отводит­
ся стимулированию потребителей. Среди задач стимулирования по­
требителей основными являются: поощрение более интенсивного 
потребления предлагаемых туров или отдельных услуг, побуждение 
туристов к приобретению услуг, которыми они ранее не пользовались, 
привлечение внимания к туристскому предложению тех, кто пользу­
ется услугами конкурентов. Таким образом, данный метод предпола­
гает побуждение к приобретению продукта за счет предоставления 
дополнительной скидки, которая может быть выражена и в денеж­
ной, и в нематериальной форме. Методы продвижения туристических 
продуктов учитывают заинтересованность людей: дисконтные клубы 
предлагают скидки при покупке тура: продажа горящих туров по низ­
ким ценам: акции в межсезонье: стимулирование сети агентов повы­
шением процента комиссионных, награждениями и бонусами.

Следует отметить, что на результативность продвижения тури­
стических услуг в целом влияют особенности туристической инду­
стрии. Например, из-за неспособности к хранению и неосязаемости 
туристических услуг рекламодателю тяжело убедить клиента в вы­
годности услуги. Также нужно учитывать сезонность предоставления 
услуг, так как колебания спроса могут ухудшить условия восприятия 
рекламы. Также стоит учитывать особенность воздействия факторов 
внешней среды на внешние эффекты туристских услуг. Таким обра­
зом, выбор форм рекламы является важной частью деятельности ту­
ристских предприятий.
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ЗЕЛЕНЫЙ ПУТЬ ДВИЖЕНИЯ ТОВАРОВ 
ОТ ПРОИЗВОДИТЕЛЯ ДО ПОТРЕБИТЕЛЯ

XXI век — время высоких скоростей, глобализации, широко раз­
витой торговли. Время, когда перед обществом все более актуальным 
становится вопрос защиты окружающей среды. Данная проблема зна­
чима не только для общественности, но и для сфер бизнеса. Не исклю­
чением является и направление менеджмента — логистика.

Экологическая логистика — комплекс мер, обеспечивающий дви­
жение материалов при осуществлении любых производственных про­
цессов вплоть до нх превращения в товар и отходы производства с по­
следующим доведением последних до утилизации или до безопасного 
хранения в окружающей среде [1].

Рассмотрим направления зеленого пути движения товаров:
1. Мобилизация промышленности для чистой круговой э к о н о м и ­

к и  — обеспечение чистых экологически безопасных производствен­
ных циклов.

2. «От фермы к вилке» — здоровая и экологическая продоволь­
ственная система. Формирование рынка экологичной продукции, по­
вышение добросовестной конкуренции и стимулирование развития 
и внедрения инновационных технологий. Если обратить внимание 
на мировой рынок органических продуктов, то за последнее время он 
вырос более чем в пять раз — с 18 до 90 млрд дол. До 2020 г. рынок рос 
на 15—16 % в год, в 2020—2022 гг. его объем достигнет 212 млрд дол. 
Увеличение спроса на экологически чистые продукты, развитие фер­
мерских рынков н выбор в пользу натуральной косметики отражают 
повышение интереса населения к своему здоровью [3].

3. Переход на экотранспорт — внутренние перевозки перевести на 
железнодорожный, водный, электротранспорт, продвижение исполь­
зования экологического транспорта при доставке товаров конечным 
потребителям (самокаты, велосипеды и др.). Рассмотрим варианты 
замены автомобиля при доставке товаров на небольшие расстояния: 
электромобили, велотранспорт [2].
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