
развиваться, с другой, это развитие порождает пагубные для окружающей среды 
последствия.
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В рамках разработки бизнес плана обосновывая эффективность открытия 
пуристического комплекса «Родны Кут» разрабатывалась маркетинговая стратегия. 
Миссия бизнеса: предоставить незабываемый туристический отдых в местах 
Беларуси с красивой природой и по доступным ценам.

На основе проведенного SWOT-анализа были определены маркетинговые цели:
1. увеличить долю рынка до 10 % к концу 2017 года;
2. обеспечить повышение качества предоставляемых услуг;
3. увеличить количество обслуживаемых клиентов
В составе маркетинговой стратегии определялись такие следующие стратегии:
1. Стратегия позиционирования: туристической комплекс «Родны кут» как услуга, 

приносящая большую пользу за наименьшую плату.
2. Товарная стратегия: предполагается открытие в 2017 году собственного 

ресторана с национальной белорусской кухней, постройка новых домиков (два 
двухэтажных), разработка и внедрение новой услуги (квест);

а) Сбытовая стратегия: создание собственного интернет-сайта, где будет 
предусмотрено онлайн бронирование; создание сети туристических 
комплексов по всей Беларуси.

3. Ценовая стратегия: нейтрального ценообразования. В целях стимулирования 
сбыта планируется предоставление скидок на основе дисконтных 
(накопительных) карт, привлечение постоянных клиентов клубными картами.

Таким образом, благодаря, разработанным маркетинговым стратегиям комплекс 
«Родны кут» сможет занять устойчивое место на рынке туристических услуг, 
..зеличить долю рынка, что приведёт к окупаемости инвестиций.
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В отличие от потребительского рынка, где основными покупателями являются 
отдельные лица и приобретаются товары и услуги для своего личного потребления, 
оынок товаров промышленного назначения представляет большое количество 
“ зтребителей сырья, полуфабрикатов, комплектующих изделий, вспомогательного 
оборудования, предметов снабжения и деловых услуг. В общем виде поведение 
делового покупателя можно описать в рамках модели, согласно которой на 
■ооцессе принятия решения о покупке влияют 4 группы факторов: факторы 
знещней среды, организационные факторы, факторы межличностных отношений и
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