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дежь обеспокоена состоянием окружающей среды, заботится о ней и проявляет интерес 
к  природным проблемам. Они внимательны к людям, любят животных, заботятся о со-
стоянии окружающей среды, учат своих близких бережному отношению к природе.  
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В Республике Беларусь туризм становится важной сферой деятельности, с каж-
дым годом объем туристского экспорта возрастает, а государственное управление 
туризмом направлено на формирование конкурентоспособного туристского ком-
плекса, развитие  въездного и внутреннего туризма как доходной составляющей эко-
номики.   

В 2012 г. реальный рост рынка туристских услуг (гостиницы, туристские 
агентства, пассажирские перевозки, авиакомпании, рестораны, дома отдыха) в 
Беларуси составил 11,5 %. И это позволило стране занять в рейтинге WTTC 
(Всемирного совета по туризму и путешествиям) [1] 8 место. Эксперты особо 
подчеркнули, что на столь впечатляющий рост сектора повлиял, прежде всего, 
интерес россиян к белорусским санаториям и игорным заведениям.  

Внутренний валовый продукт – индикатор состояния национальной экономики. 
Влияние какого-либо из секторов экономики считается значительным и ощутимым 
при превышении доли в 10 %. В Беларуси доля туристского сектора в национальном 
ВВП в 2012 г. составила 2,1 % при среднемировом в 5,2 % – это 145 позиция в рей-
тинге 184 стран. Для наглядности можно выделить группу стран с приблизительно 
похожим туристским продуктом, в которую вошли: Болгария, Эстония, Финляндия, 
Украина, Россия, Чехия, Польша и Литва. 

В 2013 г. прирост доли туризма в ВВП составил 1,4 %, а реальный рост доли 
экспорта туристских услуг в Беларуси находится на уровне 0,1 % от показателя 
2012 г. при среднемировом в 2,8 %.  

Кроме того, в Беларуси меньше чем во всех странах-соседях инвестируется в 
развитие туристского сектора – всего 2,2 % от общего объема инвестиций. Это 
165 место в общем рейтинге. 

В 2013 г. прирост доли инвестиций в туристский сектор по отношению к 2012 г. 
пошел в убыль до 11 %. Это самый худший показатель в группе стран-соседей и 
181 место в общем рейтинге. 

По прогнозу World Travel and Tourism Council (Всемирный совет путешествий и 
туризма),  в 2023 г. в туристский сектор Беларусь будет вкладывать всего 2 % инве-
стиций от общего объема, по ежегодному приросту Республики Беларусь будет от-
ставать от большинства стран, занимая 171 позицию, из группы соседей уступая 
лишь Украине – только в этой стране инвестировать в туризм по итогам десятилетия 
будут меньше, чем в Беларуси.  
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Проанализировав полученные данные, можно смело говорить, что, несмотря на 
то, что Республика Беларусь находится не на самых лучших позициях на туристском 
рынке, данная отрасль может быть конкурентоспособной.  

Для расчета конкурентоспособности туристской отрасли Республики Бела-
русь можно предложить интегральный показатель [2], так как данные по различ-
ным странам, необходимые для проведения анализа, представлены на официаль-
ных сайтах в сети Интернет. Для его расчета сначала следует определить 
отдельные показатели конкурентоспособности отрасли путем их сравнения с базо-
выми, эталонными показателями или показателями для отраслей-конкурентов по 
формуле (1): 

 Qi = Pi / Pio, (1) 

где Qi – показатель конкурентоспособности по i-му параметру; Рi – величина i-го па-
раметра отрасли; Pio – величина i-го параметра для отрасли-эталона. 

Затем рассчитывается интегральный показатель конкурентоспособности (свод-
ный индекс конкурентоспособности) по формуле (2): 
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где n – число оцениваемых параметров; Ai – вес i-го параметра. 
Для сравнения показателей были выбраны 3 страны с наиболее схожими тури-

стскими продуктами. Это такие страны, как Украина, Болгария и Финляндия.  
Для сравнения были использованы показатели: государственная политика и ре-

гулирование в сфере туризма, работа турагентов и туроператоров, транспортная ин-
фраструктура, природные и культурные ресурсы, наличие и состояние средств раз-
мещения, сфера питания, наличие и состояние средств досуга и развлечения, работа 
общественных туристских организаций и визовый режим. В табл. 1 представлены 
полученные данные по странам. 

Таблица  1 

Данные по показателям, влияющим на развитие туристской отрасли 

Значения показателей 
Характеристики показателей 

Беларусь Финляндия Болгария Украина 

Количество законов о туризме, принятых 
в стране за период с 2009 по 2013 г. 2 4 5 6 
Темп роста количества принятых и от-
правленных туристов с 2009 по 2013 г. 1,48 1,96 2,03 1,75 
Балловая оценка состояния инфраструктуры 7 9 9 5 
Количество объектов мирового наследия 
ЮНЕСКО в расчете на 1000 км2 0,00042 0,0013 0,0012 0,00015 
Количество койко-мест в расчете на 1000 человек 3,02 4,86 5,73 3,59 
Количество заведений общепита в расче-
те на 1000 человек 0,87 1,34 2,12 1,18 
Количество объектов в расчете на 1000 че-
ловек (клуб, кино, театр, музей, цирк, парк 
развлечений, ТРЦ) 0,87 1,26 2,13 0,84 
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Окончание  табл .  1  

Значения показателей 
Характеристики показателей 

Беларусь Финляндия Болгария Украина 

Количество организаций в стране 428 143 379 193 
Необходима виза для въезда туристов: 
1 – более чем из 70 стран; 
2 – 50–70 стран 
3 – 20–50 стран 
4 – менее чем из 20 стран 
5 – виза не нужна или же ее можно 
открыть на границе 1 1 1 1 

Примечание. Источник [1], [3]–[10]. 

Изучив данные, полученные в результате анализа стран по 9 основным показа-
телям, влияющим на развитие туристской отрасли, была выбрана страна-эталон, с 
показателями которой будут сравниваться показатели Республики Беларусь. Мето-
дом исключения в качестве эталона была выбрана Финляндия, так как у Украины 
среди трех стран самые низкие показатели, а Болгария, несмотря на наиболее высо-
кие показатели, имеет такое значительное преимущество, как морские курорты. Так 
как этот ресурс является природного, а не искусственного происхождения, Респуб-
лика Беларусь не может быть сравнена с данной страной. По имеющимся данным 
можно рассчитать показатели конкурентоспособности по i-му параметру (Qi) и инте-
гральный показатель конкурентоспособности (K): 

Таблица  2 

Данные по показателям конкурентоспособности 

Значения показателей 
Показатели 

Беларусь Финляндия 
Qi 

Государственная политика и регулирование в сфере туризма 2 4 0,5 
Работа турагентов и туроператоров 1,48 1,96 0,76 
Транспортная инфраструктура 7 9 0,78 
Природные и культурные ресурсы 0,00042 0,0013 0,32 
Наличие и состояние средств размещения 3,02 4,86 0,62 
Сфера питания 0,87 1,34 0,65 
Наличие и состояние средств досуга и развлечения 0,87 1,26 0,69 
Работа общественных туристских организаций 428 143 2,99 
Визовый режим 1 1 1,0 

 
Очевидно, что чем ближе K приближается к единице, тем ближе по набору оце-

ночных параметров данная отрасль соответствует эталонному образцу, а K характе-
ризует степень отклонения оцениваемого продукта от этого идеала.  

Рассчитав по формуле 2, получили K = 0,88 < 1, это значит, что туристская отрасль 
Республики Беларусь уступает Финляндии по конкурентоспособности. Следовательно, 
необходимо провести некоторые реформации, а также, используя мониторинг деятель-
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ности других стран, выяснить, каким направлениям следует уделить больше внимания 
и как именно повысить интерес иностранцев к туристскому потенциалу Республики 
Беларусь. Так как Беларусь не обладает сравнимым историческим и культурным на-
следием, то это может быть фольклорно-развлекательный или же агроэкологический 
туризм. 
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Основоположником современного спортивного маркетинга считается Патрик 
Нейли, который в 1970-х гг. занимался тем, что искал спонсоров для различных 
спортивных соревнований. Вообще, это понятие и сфера возникли в большей степе-
ни спонтанно, так как долгое время считалось, что спорт – сфера некоммерческая и 
законы рынка на него не распространяются.  

Следует отличать «спортивный маркетинг» от «маркетинга в спорте», под ко-
торым понимается адаптация уже известных и отработанных в других сферах марке-
тинговых инструментов. Профессионалы сходятся во мнении, что традиционные ме-
тоды маркетинга в приложении к спортивной сфере имеют крайне низкую 
результативность, поэтому сегодня это направление можно считать самостоятельной 
практической дисциплиной. Самое главное отличие «спортивного маркетинга» от 
маркетинга в других сферах состоит в том, что, несмотря на то что есть определен-
ные правила, которых необходимо придерживаться, это направление, в котором 
«спланированная импровизация», эксперименты играют очень важную роль.  

Кроме того, спортивный маркетинг решает ряд специфических задач:  
1) впечатлить зрителя, болельщика, предоставить ему драматическое зрелище, 

спровоцировать на эмоциональное сопереживание, заставить выбрать чью-то сторо-
ну, заинтересовать в развитии событий;  

2) вовлечь в процесс спонсора, воспитать в нем лояльность, приверженность 
клубу, показать болельщику, что он, спонсор, «свой», создать ассоциативную связь 
между брендом профессионального клуба и брендом производителя;  




