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тоды подбора персонала, предусматривающие не 
обычные собеседования с претендентами, а своего 
рода психологические тесты-интервью, позволя-
ющие с высокой степенью точности определить, 
соответствует ли кандидат вакансии, на которую 
он претендует, или куда его планируют перевести. 
К нестандартным психологическим маркетинговым 
методам относятся:

– кейс-интервью – для определения склонности 
к переадресации ответственности, конфликтности, 
агрессивности сотрудника. При решении кейса про-
является модель поведения сотрудника в сложной 
ситуации;

– проективное интервью – для выяснения взгля-
дов претендента, его преимуществ, ценностей, спо-
соба взаимоотношений и его мотивации; 

– провокационное интервью – для подбора спе-
циалистов, которым нужна психологическая вы-
держка и закалка; 

– брейнтисер-интервью (интервью-головолом-
ка применяется при подборе кандидата для профес-
сий, где важна креативность);

– стресс-интервью (предназначено для тех, кто 
сталкивается в процессе работы со стрессом и дол-
жен уметь на него реагировать, грамотно вести себя 
в конфликтных ситуациях и продуктивно распреде-
лять внимание) [2].

Нестандартные психологические маркетинго-
вые методы позволяют оценить гибкость мышления 
кандидата, проверить его сообразительность, креа-
тивность, умение работать в условиях стресса, что 
важно в условиях бизнес-конкуренции.

Смолянинова О. В. описала нетрадиционные 
методы для отбора кадров, такие как графологиче-
ский, астрологический и физиономический [3]. Эти 
методы не являются маркетинговыми, однако зача-
стую их используют в практике построения систем 
управления персоналом предприятий.

Анализируя описанные выше методы, стоит 
отметить, что существует необходимость их ис-
пользования в комплексе. Это связано с тем, что 
ни один из рассмотренных методов в отдельности 
не дает исчерпывающего эффекта, на основании 
которого можно принять правильное решение о 
приеме на работу, что детально описано в научной 
работе [4].

На наш взгляд, применение формальных и не-
формальных маркетинговых персонал-технологий 
для подбора и отбора персонала в комплексе даст 
возможность учитывать все характеристики кан-
дидата на ту или иную должность. Как показывает 
практика, предпочтение одного метода может повы-
сить риски найма кандидата, не соответствующего 
должности. Поэтому руководитель должен индиви-
дуально, ориентируясь на цели, миссию и стратеги-
ческие приоритеты организации, комбинировать 
описанные выше методы поиска, подбора и отбора 
персонала.
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Туризм – одна из важнейших сфер современной 
экономики. Он благотворно воздействует на раз-
витие гостиничного хозяйства, транспорта и ком-

муникаций, строительства, сельского хозяйства, 
розничной торговли, производства, торговли суве-
нирами и другого. Туризм позволяет людям прочув-
ствовать историю, культуру, обычаи, духовные и ре-
лигиозные ценности стран и их народов. По всему 
миру туризм становится важной сферой деятельно-
сти. За 2017 год туризм в Республике Беларусь со-
ставил 6,2 % от общего вклада в ВВП [1].

В 2004 году была принята первая Национальная 
программа развития туризма в Республике Бела-
русь. Результатом ее реализации стал поразитель-
ный рост экспорта туристических услуг, развитие 
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туристической платформы в стране, изменение 
въездного режима и правил пребывания иностран-
ных граждан на территории Беларуси. 

Сдерживание туризма и отдыха в Республи-
ке Беларусь вызвано следующими причинами: 
степень узнаваемости городов; низкие темпы 
реставрации, реконструкции или ремонта исто-
рико-культурных памятников; слабая реклама 
туристического продукта; потеря актуальности 
существующей материально-технической базы; от-
сутствие для гостиниц классификации по уровню 
сервиса; неразвитость дорожного хозяйства, осо-
бенно в небольших городах; отсутствие туристи-
ческих указателей и знаков.

Сегодня в Беларуси выполняется ряд госпро-
грамм, в которых предусмотрены мероприятия по 
совершенствованию современной платформы ту-
ризма в различных регионах страны. Государствен-
ная программа «Беларусь гостеприимная» на 2016–
2020 годы направлена на развитие актуального 
конкурентоспособного туристического комплекса, 
увеличение вклада туризма в развитие националь-
ной экономики [2].

Одна из ведущих, высокорентабельных и стре-
мительно растущих отраслей мировой экономики 
сегодня – деловой туризм. Большинство поездок 
сейчас связано со служебной необходимостью, а 
бизнес-туризм дает возможность познакомиться с 
новыми технологиями, встретиться с инвесторами, 
партнерами, поставщиками и потребителями и обе-
спечивает бизнес новыми идеями. И, без сомнения, 
Беларусь – новый пункт в списке делового гостепри-
имства [3].

Для продвижения нашей страны и столицы 
на мировом рынке делового туризма реализуется 
MICE-сообщество. MICE – это проявление делового 
туризма, которое является важной частью ведения 
бизнеса во многих странах. Сегодня MICE – это не 
просто направление, а целая отдельная индустрия. 
Она включает в себя такие мероприятия, как кон-
ференции, выставочные мероприятия, встречи с 
коллегами и партнерами за пределами своей страны 
пребывания.

Аббревиатуру MICE можно расшифровать сле-
дующим образом: meetings – деловые встречи, пере-
говоры; incentives – стимул, поощрение, повышение 
лояльности; conferences – конференции, форумы, 
симпозиумы; exhibitions/еvents – корпоративные 
мероприятия.

В поисках новых возможностей дирекция Цен-
тра стратегического развития «Маркетинговые си-
стемы» стала инициатором реализации белорусской 
MICE. Эта программа поможет совершенствоваться 

в этом бизнесе на «новом мировом» уровне и про-
двинет нашу страну на мировой рынок делового 
туризма, но, прежде всего, на самый близкий и по-
нятный нам российский рынок.

Вышло второе издание каталога «MICE in 
MINSK. Meeting Planners Guide / Каталог о планиро-
вании мероприятий в городе Минске. 2018» в бумаж-
ном и электронном виде на русском и английском 
языке. В каталоге представлены конференц-оте-
ли, конференц-залы, предложены занимательные 
программы для активного отдыха, представлены 
основные DMC и EVENT организации. Каталог 
предназначен для продвижения города Минска и 
окрестностей как платформы для проведения кон-
ференций, совещаний, форумов, тимбилдингов, 
поощрительных поездок, корпоративного отдыха. 
В  разработке этого издания были задействованы 
ИТЦ «Минск» Мингорисполкома, Министерства 
спорта и туризма, Министерства иностранных дел 
Республики Беларусь. 

Каталог уже имеют около 70 зарубежным СМИ, 
около 30 международных ассоциаций, около 80 по-
сольств зарубежных стран в Беларуси [4].

Другими словами, если цена высока, то и каче-
ство будет соответствующим. Без соответствующей 
инициативы добиться быстрого решения существу-
ющих проблем будет трудно. Инициатива со сто-
роны субъектов рынка делового туризма должна 
быть направлена на решение таких проблем, как 
несоответствие цены и качества предоставляемых 
услуг, низкий уровень обслуживания клиентов и 
квалификации кадров. Основываясь на опыте дан-
ных стран, мы должны делать правильные выводы, 
а уже после делать уверенные шаги к достижению 
поставленной цели – развитого и приносящего ста-
бильный доход делового туризма.
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