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составляют примерно 80 % от общего числа клиентов гостиниц. В структуре притока 
иностранных граждан около 65 % приходится на деловые поездки. Большая заполняе-
мость гостиниц в основном наблюдается в областном центре, что объясняется, прежде 
всего, более высокой долей бизнес-составляющей при посещении города. Большинст-
во гостей прибывают в Гомель с деловыми и профессиональными целями. Туризм и 
отдых в целях приезда значится меньше (17 %). Стоит отметить, что отдых в Беларуси 
становится все более популярным. Причем в качестве места размещения чаще всего 
выступают не гостиницы, а туристические базы, находящиеся вблизи лесных масси-
вов (база «Хлупинская буда», «Дом рыбака и охотника», туристический комплекс 
«Лясковичи» и др.). Узнать о наличии номеров в какой-либо гостинице в Гомельской 
области и в Беларуси в целом затруднительно не только иностранцам, но и отечест-
венным турагентствам: нет единой компьютерной сети, куда гостиницы могли бы по-
давать сведения о количестве и стоимости свободных номеров.  

Таким образом, в развитии гостиничной инфраструктуры особое внимание сле-
дует обратить на следующее: 

– разработка единой системы классификации; 
– повышение уровня обслуживания; 
– расширение спектра предоставляемых услуг. 
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Анализ, планирование и управление сферой туризма осложняется его спецификой, а 
именно, связью с другими отраслями и видами хозяйственной деятельности. В последнее 
время в работах специалистов по туризму все чаще используется понятие туризма как 
сложного, межотраслевого социально-экономического комплекса. И то, что туризм отно-
сят к многоотраслевому или межотраслевому комплексу, на наш взгляд, ближе его при-
роде, чем признание его отраслью или индустрией. По нашему мнению, туризм вряд ли 
можно назвать отраслью, т. к. предприятия данной сферы не производят однородные ус-
луги и продукты, которые не могут быть взаимозаменяемы. Более того, потребности лю-
дей, приобретающих услугу данной сферы, удовлетворяются в том случае, если они при-
обретают ее как комплекс.  

Сущность таких понятий, как «комплекс», «многоотраслевой комплекс» доста-
точно обстоятельно изложена в трактовке А. Б. Борисова. По его мнению, многоот-
раслевой комплекс – это «совокупность близких по профилю деятельности, техноло-
гически связанных отраслей производства, образующих единый комплекс».  

Понятие национального туристского комплекса (НТК) было дано Т. П. Розано-
вой. Она рассматривает НТК как «...экономическую категорию, выражающую сово-
купность взаимосвязанных отраслей и производств национальной экономики и 
представляющую синтез трех сфер. Единой функциональной задачей последних яв-
ляется деятельность, направленная на удовлетворение разнообразных и постоянно 
растущих потребностей людей в различных видах отдыха и путешествий в свобод-
ное время при рациональном использовании всех имеющихся туристских ресурсов».  

По мнению И. В. Зорина, туристский комплекс состоит из объектов туризма как 
таковых, а также из дополняющих их второстепенных элементов. Для соединения 
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основных элементов туристского комплекса (ОЭТК) с второстепенными элементами 
туристского комплекса (ВЭТК), которые приобретают рыночную стоимость лишь в 
своей совокупности, необходим третий элемент – организационные услуги, или ор-
ганизационные элементы туристского комплекса (ОргЭТК). 

Квартальнов В. А. не выделяет структурные компоненты туристского комплек-
са, а дает следующее перечисление элементов туристского комплекса: 

– предприятия, предоставляющие услуги по размещению (гостиницы, мотели, 
кемпинги и т. д.); 

– предприятия питания, которые являются неотъемлемой частью предприятий, 
предоставляющих услуги по размещению (рестораны в гостиницах, столовые в пан-
сионатах и домах отдыха и т. д.); 

– туристские фирмы; 
– транспортные организации; 
– предприятия по производству товаров туристского спроса; 
– органы управления туризмом; 
– информационные и рекламные службы; 
– предприятия розничной торговли по продаже товаров туристского спроса. 
Обобщая различные подходы к структурному анализу туристской индустрии, 

сделан вывод о том, что туристский комплекс имеет следующие структурно-
институциональные группы элементов: предприятия основного туристского ком-
плекса, инфраструктура дополнительного туристского комплекса, предприятия ок-
раинного туристского комплекса. 

Комплексный характер туристского комплекса и сложность выделения туристов из 
числа прочих потребителей в сфере услуг создают проблемы определения границ тури-
стского комплекса как самостоятельного сектора экономики. Это означает, что туризм и 
рекреация создают новый комплекс, объединяющий предприятия различных отраслей 
экономики, – рекреационно-туристский комплекс (РТК). По нашему мнению, РТК 
представляет собой совокупность отраслей, обеспечивающих производство рекреаци-
онно-туристского продукта, образующуюся в результате интеграции трех групп отрас-
лей: санаторно-курортной, туристско-экскурсионной, спортивно-оздоровительной.  

В функционально-территориальном аспекте РТК понимается как соответствую-
щая инфраструктура или сеть расположенных на территориях разного уровня рекреа-
ционно-туристских организаций, которая в свою очередь, входит в состав социально-
оздоровительной подсистемы социальной инфраструктуры. 

Таким образом, туристский комплекс – это сложная многофункциональная сис-
тема, организованная в единых территориальных границах, базой существования ко-
торой является наличие разнообразных туристских ресурсов, совокупности предпри-
ятий туристской индустрии, органов управления туризмом, и основной целью функ-
ционирования которой является формирование и реализация конкурентоспособного 
туристского продукта. В определении «туристский комплекс» нами было выделено 
то, что он должен обеспечивать реализацию конкурентоспособного туристского 
продукта, т. к. создание конкурентоспособности – ключевой элемент в числе при-
оритетов любой страны, важнейшая функция государственного регулирования эко-
номики в целом и туристского комплекса (или туристской отрасли), в частности. 

Для оценки факторов формирования конкурентной способности туристского 
комплекса в целом и в возможности воздействия органов власти на его составляющие 
целесообразно использовать модель «национального ромба» для страны, предложен-
ную М. Портером. Роль страны в создании конкурентных преимуществ туристского 
комплекса можно исследовать по четырем взаимосвязанным направлениям (детерми-
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нантам), образующим «ромб туристского комплекса»: факторы производства турист-
ских услуг (рекреационно-географическое положение, природное и историко-
культурное наследие, уровень развития туристской инфраструктура и др.); условия 
внутреннего спроса (объем и структура внутреннего спроса, механизмы, с помощью 
которых предпочтения на внутреннем рынке передаются на рынок въездного туриз-
ма); сопутствующие и дополнительные отрасли (транспорт, гостиничное хозяйство, 
общественное питание, розничная торговля, культурно-просветительские учреждения, 
связь, строительство и др.); стратегия, структура и соперничество туристских фирм 
(субъекты хозяйствования, способные конкурировать на внешних рынках).  

Справедливо отметить, что данный метод оценки конкурентоспособности тури-
стского комплекса не учитывает перспективы его дальнейшего развития, он сравнива-
ет состояние туристского комплекса в различные моменты (интервалы) времени, либо 
происходит сравнение исследуемого туристского комплекса с сопоставимыми турист-
скими комплексами-конкурентами. Таким образом, при оценке конкурентоспособно-
сти туристского комплекса следует учитывать и ближайшую перспективу его разви-
тия, исходя из его существующего природно-ресурсного потенциала. 

ОРГАНИЗАЦИЯ ПРОМЫШЛЕННОГО СЕРВИСА 
СЕЛЬХОЗМАШИН 

М. Н. Ковалев 

Гомельский филиал учреждения образования  
Федерации профсоюзов Беларуси «Международный институт  

трудовых и социальных отношений» 

В последнее десятилетие в нашей стране достаточно активно развивались тео-
рия и практика маркетинга и маркетинговых исследований. Однако до настоящего 
времени мало внимания уделяется исследованию такой важной составляющей, как 
сервис. В частности, остаются в тени вопросы организации промышленного сервиса. 
Между тем, промышленный сервис, являясь составной частью промышленного мар-
кетинга, становится важнейшим фактором конкурентоспособности товаров про-
мышленного назначения на деловых рынках. 

Крупнейшим участником рынка сельскохозяйственной техники в нашей стране и 
СНГ является производственное объединение «Гомсельмаш». Понимая роль и значи-
мость сервиса в маркетинговой деятельности предприятия, руководство предприятия 
уделяет серьезное внимание совершенствованию системы сервиса выпускаемой про-
дукции. 

Управление сервисом осуществляет сервисная служба «Управление техниче-
ского и сервисного обслуживания продукции» (УТиСОП). Специалисты службы ве-
дут учет наличия техники в регионах, осуществляют сбор информации о наработках 
и отказах комбайнов, определяют потребность в запасных частях, формируют сер-
висную сеть в регионах. 

На рис. 1 представлена примерная организационная структура управления служ-
бой сервиса в ПО «Гомсельмаш». 

УТиСОП организует и обеспечивает предпродажную подготовку продукции, 
обучение ремонтного персонала и персонала эксплуатационников, консультирование 
потребителей, послепродажное обслуживание техники. 

Для реализации своих функций в различных регионах службой создана и рас-
ширяется сервисная сеть, состоящая из дилерских центров, которые образованы на 




