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Введение

Актуальность вопроса исследования . Конкурентоспособность

предприятия сегодня - это относительная характеристика, которая выражает

отличия развития данной фирмы от развития конкурентных фирм по степени

удовлетворения своими товарами потребности людей и по эффектив ности

производственной деятельности [2, с.57].

Объект исследования  гостевой дом «ЮГ».

Предмет исследования - результаты деятельности гостевого дома.

Цель исследования - провести анализ деятельности гостевого дома и

разработать направление по повышению  конкурентоспособности предприятия

сферы гостеприимства.

Поставленная цель определила необходимость решения следующих

задач:

рассмотреть теоретические аспекты обеспечения конкурентоспособности

предприятий гостиничного хозяйства;

выявить особенности конкурентоспособности гостиничных мероприятий;

определить средства формирования конкурентоспособности гостиниц;

рассмотреть методику оценки конкурентоспособности предприятий;

дать оценку конкурентоспособности предприятия гостиничного

хозяйства;

разработать комплекс мероприятий по повышению

конкурентоспособности гостевого дома «Гостевой дом «ЮГ».

Поставленные в работе цели и задачи обусловили структуру

выпускной квалификационной работы, которая состоит из введения, трех

глав, заключения и списка литературы .

Первая глава раскрывает теоретические и метод ические основы оценки

конкурентоспособности предприятия.

Вторая глава рассматривает организационно -экономическую

характеристику гостевого дома «ЮГ» и оценку его конкурентоспособности.
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Третья глава раскрывает мероприятия по совершенствованию

конкурентоспособности предприятия сферы гостеприимства .

Информационно-методическим обеспечением при написании

выпускной квалификационной работы послужили источники из списка

используемой литературы: монографии и научные статьи, п ериодическая

печать, научная литература.

Теоретическую базу  выпускной квалификационной работы составили

труды российских ученых  в области управления и экономики – таких как

А.Д.Ромашова, Л.К.Прохоренко и многие другие. Был в полном объеме

проанализирован обширный спектр литературы по проблемам коммерческой

деятельности, оформления регламентирующей документации, касательно

гостевого дома. Кроме того, при проведении прогнозных оценок использованы

результаты экспертных оценок различными специалистами тенде нций развития

рынка компьютеров и комплектующих. При выполнении бакалаврской работы

были использованы следующие программные средства: Microsoft Office Excel,

Word, Power Point, Консультант Плюс.

Объем работы составляет 56 листов печатного текста и включает 2

рисунка, 3 таблицы.
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Глава 1 Теоретические основы обеспечения конкурентоспособности

предприятий гостиничного хозяйства

1.1Понятие и особенности конкурентоспособности предприятий

гостиничного хозяйства

Конкурентоспособность -  разноаспектное представление, обозначающее

соотношение продукта обстоятельствам организации, определенным условиям

не только лишь согласно собственным высококачественным, финансовым,

технологическим, эстетическим, эргономическим данным, однако и согласно

торговым и другим обстоятельствам его осуществлении (сроки поставки,

стоимость, каналы реализована, обслуживание , рекламное объявление).

Возникновение и формирование гостиничного хозяйства непосредственно

переплетено с ситуацией формирования сообщества. Первоначальные гостевые

компании - прототипы нынешних гостиниц, равно как и самостоятельно

специальность согласно сервису странствующих людишек, появились в

отдаленном минувшем - наиболее, нежели из-за 2 тыс. года вплоть до н.э. - в

древневосточной культуры [5,с.11].

В более позднюю эпоху римляне строили специальные здания,

отведенные для путешествующих по государственным надобностям. Эти

здания, расположенные вдоль главных дорог, можно считать прообразами

постоялых дворов. Огромную роль в появлении предприятий гостеприим ства

сыграло развитие торговых связей на Ближнем Востоке, в Азии и Закавказье.

По территории этих регионов проходили крупнейшие торговые пути, по

которым двигались караваны с товаром.

Для организации ночлега туристов вдоль торговых

путей формировались особые пункты размещения - караван-сараи ( помещения

для присутствия и отдыха путников), включающие, как правило, помещ ения

для людей и загоны для верблюдов и коней. Все это было

окружено высочайшей стеной, защищавшей от ветра, дождя, бури, в том числе

от грабителей и злодеев.
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В средние века на формирование компаний значительно воздействовали

верующие традиции. В этот период людей совершали паломничество к святым

местам, а убежище путешественники находили до этого только в монастырях и

аббатствах. Церковь обязывала монастыри показывать приют паломникам

подкармливать и создавать для них ночлег. Предоставляемые монастыря ми

безвозмездные сервисы путешествующим удерживали формирование личных

компаний размещения. Впрочем, постоялые дворы уже были, и численность их

росло, но покуда они давали лишь кров - без еды.

В средние века на развитие предприятий гостеприимства  существенно

повлияли религиозные традиции. В этот период множество людей совершали

паломничество к святым местам, а пристанище путники искали прежде всего в

монастырях и аббатствах. Церковь обязывала монастыри оказывать приют

паломникам - кормить и организовывать для них ночле г. Предоставляемые

монастырями бесплатные услуги путешествующим сдерживали развитие

частных предприятий размещения. Впрочем, постоялые дворы уже были , и

количество их росло, но пока они предлагали только кров - без стола.

Слово «гостиница» появилось в XVIII в. во Франции  и первоначально

гостиницей именовали многоквартирное здание, в котором квартиры сдавались

на месяц, на неделю и даже на один день. Скоро этот термин широко

распространился и в Америке. Большинство таверн быстро переименовали в

гостиницы, что, по мнению владельцев, придавало им европейский

(французский) шик. Принято считать, что Соединенные Штаты Америки

являются родиной большинства нововведений в сфере технического оснащения

гостиниц. Потребность в гостиницах в этой стране всегда была очень  велика в

силу непрерывного потока эмигрантов, которые нуждались во временном

размещении, а непрекращающийся спрос способствовал бурному развитию

гостиничного бизнеса.

Значительный вклад в развитие гостиничного дела внес швейцарец

Цезарь Ритц; его имя до сих пор носит одна из самых знаменитых и дорогих

европейских гостиничных сетей, хотя сам Ритц был всю жизнь лишь наемным
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управляющим и не владел ни одн ой гостиницей. Швейцарец Ритц и американец

Статлер были фанатиками гостиничного бизнеса. Они обращали вни мание на

самые, казалось бы, незначительные детали. Из наиболее известных

нововведений Ритца можно отметить появление оркестра в ресторане

гостиницы. Во времена Ритца оркестр играл музыку Штрауса. Благодаря

музыке посетители дольше оставались за столами, ч то, естественно, повышало

доходы от продажи напитков. Ритц долго экспериментировал с освещением в

ресторане гостиницы, добиваясь того, чтобы драгоценности на дамах

«заиграли». Статлер предложил устанавливать в гостиничном номере большое

зеркало, лампочки над кроватями, выключатель рядом с дверью, при нем в

номерах появились телефоны, канцелярская бумага; он же ввел униформу для

гостиничного персонала. Именно Статлер был автором идеи по парного

размещения номеров при строительстве гостиниц. Номера стали расп олагать

симметрично относительно вертикальных сантехнических труб, общих для

двух номеров, что дало значительную экономию средств. Кроме того, именно

Статлер придумал лозунг «Клиент всегда прав», который и в настоящее время

служит основой «научного» подхода к обслуживанию [5,с.188].

Посещение представителями высшего общества высококлассных

гостиниц стало модным; так, в Лондоне вместо ужина в чисто мужских клубах

джентльмены стали ужинать с дамами в ресторанах гостиниц.

В конце XIX - начале XX в. в крупных городах Европы и Америки

появились роскошные (пятизвездочные в современной терминологии)

гостиницы, рассчитанные на удовлетворение спроса со стороны новых

миллионеров и старой знати, для которых путешествия стали модным

времяпрепровождением. Несколько таких  гостиниц было построено и в России,

например «Метрополь» и «Националь», «Европа» в Петербурге.

Гостиничное хозяйство - это одно из основных звеньев системы

туристско-экскурсионного обслуживания. Среди комплекса услуг,

предоставляемых туристу во время путе шествия, гостиничное обслуживание

занимает центральное место. Размещение, предоставление временного жилья с
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определенным набором других услуг входят как основная часть в любую

туристскую программу, в каждый тур [7,с.21].

Как сектору сферы туристских услуг гостиничному хозяйству присущи

все характеристики. Сфера услуг образуется в процессе взаимодействия

материальной и нематериальной сфер производства и основывается на услуге -

особой потребительской стоимости труда, употребляемой не в качестве вещи, а

в качестве деятельности. В материальной сфере производство услуг

осуществляется на транспорте и в связи, торговле и общественном питании,

заготовках сельскохозяйственной продукции и материально -техническом

снабжении. В сфере нематериального производства все под разделения

участвуют в производстве услуг. Предприятием гостиничного хозяйства

является гостиница - коммерческое предприятие, производящее и

предлагающее на рынке свой «товар», продукт в виде комплекса услуг, среди

которых основными являются услуга размеще ния и услуга питания.

При рассмотрении гостиничных услуг выделяют три уровня услуг:

 отдельные услуги и группы услуг;

 продукт «гостиница» как комплекс услуг;

 продукт «гостиница» как комплекс услуг + дополнительные услуги.

Услуга - это результат непосредственного взаимодействия исполнителя

и потребителя, а также собственной деятельности исполнителя по

удовлетворению потребности потребителя. Понятие «услуга» имеет

универсальное значение, она нематериальна и не сохраняема, услугу нельзя

измерить, ее можно только оценить. Содержание услуги размещения состоит в

следующем:

во-первых, в пользование предоставляются специальные помещения

(гостиничные номера);

во-вторых, предоставляются услуги, выполняемые непосредственно

персоналом гостиницы - портье по приему и оформлению гостей, горничными

по уборке гостиничных номеров и т.д.

Гостиничные комнаты - главной компонент обслуживание размещения -
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функциональные здания, назнач енные с целью развлечений, покоя ,

деятельность живущих посетителей. Так как гостиничные комнаты

применяются посетителями в большей степени в вечернее и пастьба период,

важной их предназначением считается предоставление способности дремы.

Важность иных функций в первую очередь в целом находится в зависимости с

направления отеля и нужд посетителей. К прим еру, в отелях деловитого

направления весьма значима подобная роль номеров, равно как предоставление

посетителю способности потрудиться, т.е. тут нужны рукописный столик,

мобильный телефон, телефакс, пк и т.д. В отелях существуют разнообразные

группы номеров, имеющие отличия наделом, меблировкой, оснащением,

оснащением и т.д. Но вне зависимости с группы любой отельный госномер

обязан обладать последующую меблировка и спецоборудование:

 постель;

 кресло либо стул;

 стол либо тумбочку в расчете в 1 постель ;

 гардероб с целью одежи;

 свет

 корзинку.

В любом гостинице обязаны являться сведения о б отеле и проект

эвакуации в инцидент пожара. Сервис размещения принимается посетителями

равно как само собою подразумевающееся, а усиленный заинтересованность

стимулируют непосредственно вспомогательные обслуживание,

подчеркивающие эту гостиницу строя иных. К вспомогательным либо другим

предложениям принадлежат рекомендация водоема, спорт зал, конференц -зал,

улов с целью переговоров, кинопрокат машин, услуг химчистки, прачеч ной,

парикмахерской, массажного офиса и др. В сегодняшний день период

вспомогательные обслуживание обретают все без исключения наибольшее роль

в создании базарной привлекательности гостиничной  компании. Обеспечение

гостиничной обслуживание потребует интенс ивного роли, равно как

покупателя, таким образом, и исполнителя, при этом реализация данной
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обслуживание совершается в местности исполнителя. Штат, изготовляющий

обслуживание, содержит прямой связь с покупателем, и завершающий

анализирует его равно как неотъемлемую долю обслуживания [7,с.188].

Отрасли гостиничных услуг присущи следующие характерные

особенности:

Неосязаемость. Гостиничный продукт (как и любая другая услуга) не

осязаем. Услуги нематериальные, их нельзя оценить до того, как услуга будет

потреблена, они существуют только в процессе оказания и потребления. Услуга

не может быть рассмотрена перед использованием, она выглядит как своего

рода обещание, что подразумевает высокую уверенность в том, кто ее

предоставляет. Невозможность производить гости ничные услуги для будущего

использования, хранения, хранения. Отель продукт предназначен для

удовлетворения реальных потребностей, имеющихся в настоящее время

(краткосрочный спрос). Если служба не вовремя и качественно, то

потенциальный доход гостиницы тер яется и не может быть пополнена.

Непостоянство качества. Гостиничные услуги различаются по своей

изменчивости, их качество зависит от того, кто их предоставляет и при каких

условиях. Состояние поставщика услуг на момент его производства может

сильно повлиять на его качество. Один и тот же человек может прекрасно

обслуживать клиента сегодня и завтра значительно хуже по ряду причин

(например, плохое состояние здоровья, семейные проблемы и т. д.).

Изменчивость и колебания в качестве оказываемых услуг являются

главными причинами недовольства, высказываемого клиентами в адрес

индустрии гостеприимства. Гостиничные услуги подвержены сезонным

колебаниям.

Спрос на гостиничный продукт (размещение и остальные услуги) может

колебаться каждый денек, недельку либо сезон. Например, большая часть

туристов отдыхает в летние месяцы, как следует и спрос на услуги гостиниц в

этот период существенно вырастает. Взаимозависимость гостиничных услуг и

цели путешествия (поездки). На реализацию гостиничных услуг существенное
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Воздействие оказывают деяния туроператоров и турагентов, ведь

гостиничный бизнес чрезвычайно тесновато связан конкретно с туристской

деятельностью. Объем продаж гостиничных услуг находится в зависимости от

ряда факторов[12,с.91]:

 Месторасположение гостиницы. От да нного фактора зависят

удобство доступа к гостинице и привлекательность его окружения (развитая

инфраструктура) для гостя, которая во многом определяется целью посещения

(отдых или деловая поездка);

 Удобства обслуживания. Данный фактор - это доступность для

гостей и дифференцированность по типам, размерам и ценам спален,

ресторанов, баров и т.п.;

 Уровень сервиса характеризуется ассортиментом предоставляемых

услуг, наличием различных видов удобств, их стилем и качеством;

 Имидж гостиницы обеспечивает благоприя тное (или

неблагоприятное) восприятие гостиницы, известного клиентам. Имидж в целом

складывается из местоположения гостиницы, предлагаемых услуг и удобств,

внешнего восприятия и внутренней атмосферы гостиницы, квалификации

обслуживающего персонала и т.п.;

 Цена. Данный фактор отражает стоимость обслуживания;

 Ассортимент услуг, предоставляемых гостиницами, очень

разнообразен. Это услуги по временному размещению (проживанию), услуги

общественного питания, парикмахерские услуги, услуги салонов красоты,

сауна и т.д. Сегодня, не выходя из гостиницы, можно постричься в

парикмахерской, попариться в сауне или поиграть на бильярде. И хотя

основную часть выручки гостиницы составляет плата за проживание,

дополнительные услуги также приносят немалый доход.

В настоящее время нет однозначного толкования, а, следовательно, и

применения единых терминов понятийного аппарата, что затрудняет решение

как научных, так и практических задач, связанных с гостиничными

услугами[12,с.105].
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Нельзя забывать о том, что гостиничный комплек с - это гостиничное

предприятие с определённым набором основных, дополнительных и

сопутствующих услуг. Гостиничные услуги должны максимально

удовлетворять требованиям, желаниям потребителей по таким критериям, как

классность гостиниц, их вместимость, место расположение, культура

обслуживания, специализация в зависимости от сегментов рынка. В понятие

«процесс развития гостиничных услуг » входит: маркетинговые исследования

гостиничных услуг, повышение уровня обслуживания, обучение, переобучение

и повышение квалификации персонала.

Таким образом, происхождение и формирование гостиничного

хозяйства тесно переплетено с историей развития сообщества. Размещение,

предоставление временного жилища с определенным комплектом остальных

услуг вступают, как главная дробь в всякую туристскую программу, в любой

тур.

Услуга размещения воспринимается гостями как само собой

разумеющееся, а завышенный энтузиазм вызывают конкретно дополнительные

сервисы, выделяющие данную гостиницу из ряда остальных. К

дополнительным или иным услугам относятся предписание водоема,

спортивного зала, конференц-зала, залов для переговоров, прокат каров, услуг

химчистки, прачечной, парикмахерской, массажного кабинета и др. В

настоящее время дополнительные сервисы получают все большее смысл в

формировании рыночной привлекательности гостиничной компании.

1.2 Механизм обеспечения конкурентоспособных преимуществ

предприятия сферы гостеприимства

Под «конкурентоспособностью» компании затем станем осознавать её

умение давать доход в инвестированный основной капитал в кратковременном

этапе никак не далее установленной, либо равно как преобладание доходности

в кратковременном этапе надо средней доходностью в надлежащей области
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коммерции, а в совокупном варианте - равно как результативность

функционирования компании в кратковременном этап е [3, с.38].

Важнейшим определением считается «конкурентоспособный

возможности» компании, около коим имеется в виду её возможная вероятность

(нынешние посылы) удерживать либо повышать конкурентоспосо бность в

длительном этапе. Иным текстам , конкурентоспособный возможности

компании обусловливается совокупной характеристик, характеризующих

вероятность (возможности) и умение компании продуктивно работать в торге

(сохранять либо повышать собственную базарную часть, обладать довольно

большой степень рентабельности) в возможности.

Важнейшим понятием является «конкурентный потенциал»

организации, под которым подразумевается ее потенциальная возможность

(текущие предпосылки) сохранять или увеличивать конкурентоспособность в

долгосрочном периоде. Другими словами, ко нкурентный потенциал

организации определяется совокупностью параметров, определяющих

возможность (потенциал) и способность организации эффективно

функционировать на рынке (удерживать или увеличивать свою рыночную

долю, иметь достаточно высокий уровень рент абельности) в перспективе.

В теории стратегического управления также используется термин

«конкурентный статус», введенный А. Ансоффом и совпадающий по смыслу с

термином «конкурентное преимущество ».

Иногда используется понятие «сила конкурентной позиции», под

которым понимается конкурентный потенциал организации.

Исходя из определения конкурентноспособного достоинства, разрешено

заявить, что стратегическое управление занимается исследованием такого, как

организация может его формировать и совершенствовать в критериях

завышенной нестабильности причин наружной среды и их неопределенности.

Анализ конкуренции разрешено жить на «базе модели «5 сил

конкуренции», предложенной М. Портером Наиболее соперничество

владеетпространство меж соперниками в ветви. Как правило, сражение идет за
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величину рыночной части (в особенности на шаге отраслевого роста), так как в

большинстве случаев конкретно этот параметр в долгосрочном периоде

описывает остальные. В неких вариантах продукция, производимая

организацией, владеет подобное предназначение с продукцией, производимой

иными организациями из данной или иной ветви [12,с.207].

 В таких случаях возникает конкуренция со стороны товаров -

заменителей. Важным понятием здесь является «переключение», то есть

переход среднестатистического потребителя с одного товара на другой со

сходным функциональным назначением. Конкуренция со стороны

потенциальных конкурентов возникает тогда, когда имеется вероятность, что

организации из других отраслей могут войти в данную. Угроза со стороны

потенциальных конкурентов коррелирует с величиной входного барьера в

отрасль, спецификой отношений в отрасли. «Высоту» входного барьера могут

определять следующие параметры:

 производственный и маркетинговый эффекты масштаба и ос воения;

 существующие предпочтения потребителей, наличие каналов сбыта

и каналов поставок или стоимость их создания;

 жесткость государственного регулирования.

Уровень входного барьера способен являться проявлена в валютном

эквиваленте. Разрешение о вхождени и в область обусловливается в основе

сравнения возвышенности входного барьера и предполагаемых доходов в

долговременный промежуток. Многие образующие, характеризующие вышину

входного барьера, имеют все шансы существенно меняться в периода. К

примеру, окончание сроков воздействия основных патентов содержит

направленность уменьшать вышину входного барьера; наоборот, инвестиции в

рекламу, формирование сбытовых сеток и т.д., исполняемые отраслевыми

организациями, увеличивают входной препятствие.

Интенсивность конкурентной борьбы считается предназначением строя

характеристик, доля с каковых осмотрена далее.

Количество отраслевых учреждений и разделение базарных частью
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среди ними: нежели более число отраслевых учреждений и нежели поближе их

базарные части, этим сильнее конкурентная борьба. Отталкиваясь с данных

экспериментальных и закономерно консистентных связей, возможно

использовать формализованные формулировки с целью балла насыщенности

конкурентной борьбы. С целью балла уровня сосредоточения отраслевых

компаний возможно использовать, к примеру, индексами Херфиндаля,

Розенблюта, коэффициентом Джини. С целью балла насыщенности

конкурентной борьбы равно как функции распределения базарных частью

возможно, к примеру, применять значение, непосредственно соразмерную

индивидуальному с разделения среднеквадратичного отличия базарных частью

соперников в среднеотраслевую базарную часть общеотраслевой компании.

Нежели больше роль данной функции, этим меньше интенсивна конкурентная

борьба, и напротив.

Темп развития рынка: интенсивность конкуренции тем выше, чем

медленнее развивается рынок.

Степень дифференцированное товара: чем менее товар подвержен

возможности дифференциации, тем интенсивность конкуренции выше. Это

связано прежде всего с акцентированием ценовой компоненты конкурентной

борьбы из-за низкой стоимости переключения потребителей с товара одной

организации на товар другой.

Сложность (стоимость) выхода из бизнеса: чем выше стоимость выхода,

тем интенсивнее конкуренция.

Вхождение сильных компаний из других отраслей увеличивает

интенсивность конкуренции. Это связано, прежде всего, с тем, что сильные

компании, вошедшие в новые для них сферы бизнеса, настроены и в этих

отраслях завоевать лидирующие позиции. При этом их намерения, как правило,

подкреплены мощными финансо выми возможностями.

Оценку позиций отраслевых компаний можно проводить по -разному, в

зависимости от преобладающего типа отраслевой конкуренции

(олигополистическая или монополистическая конкуренция) [ 3, с.124].
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Нельзя забывать о формировании дохода от разме щения, который, в

главном, находится в зависимости с процента загрузки номерного фонда, коим

обладает отель, и стоимости реализации гостиница. Главного достоинства отель

достигает в то время, если возлюбленная продуктивно применяет номерной

актив и в таком случае ведь период дает такого рода комплект добавочных

услуг, какой предусматривает необходимости равно как покупателей, живущих

в отеле, таким образом и покупателей с дороги. Потребность постоянного

формирования номерного фонда абсолютно всеми отелями п ринимается равно

как истина и исполняется в согласовании с экономическими способностями

любой отеля.

В случае олигополистического рынка целесообразно выбрать параметры

оценки, описать по ним основные отраслевые организации, после чего провести

необходимый анализ. В случае монополистической конкуренции

целесообразнее применить так называемую «методику картирования

стратегических групп». Данная методика позволяет представить общую

картину конкуренции, оценить место каждой организации в ней. Методика

наиболее эффективна тогда, когда количество конкурентов велико, и

невозможно тщательно проанализировать каждую организацию отдельно. При

анализе конкурентов важны следующие факторы:

 выявление их сильных/слабых сторон, исходящих от них угроз;

 прогноз будущих стратегий и решений конкурентов;

 предсказание реакции конкурентов на стратегию и действия фирмы;

 определение влияния конкурентов на преимущества фирмы.

Главные проблемы при анализе конкурентов связаны с тем, что сложно

выявить всех конкурентов, также сложно наблю дать за всеми, поскольку

конкурентов может быть очень много. Предложенная М.Портером идея

выделения стратегических групп конкурентов, а по сути - сегментации

конкурентов может сделать процесс анализа конкуренции управляемым.

Данный подход полезен в тех случаях, когда отрасль состоит из нескольких

групп конкурентов, причем каждая из них занимает четко различаемую
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покупателями, отличную от других позицию на рынке и имеет собственные

способы работы с покупателями. Стратегическая группа конкурентов - это

множество соперничающих фирм в определенной отрасли, имеющих общие

черты. Такими чертами могут быть схожие стратегии конкуренции, одинаковые

позиции на рынке, схожие товары, каналы сбыта, сервис и другие элементы

маркетинга. Установить стратегическую группу - значит определить барьеры,

которые отделяют одну группу от другой. Такими барьерами могут быть размер

предприятий, дифференциация товаров, специализированная рабочая сила,

уникальные технологии, наличие патентов и т.д. Следует отметить, что

хорошее знание конкурентов позволяет не только вырабатывать меры

конкурентной борьбы, но и вести определенную согласованную политику на

рынке, поскольку прямая конкуренция всегда разорительна для фирм. По М.

Портеру, «хорошие» / конкуренты обычно соблюдают неписаные отрас левые

правила, поддерживают статус -кво, избегают агрессивных ценовых изменений.

1.3 Основные направления достижения конкурентных преимуществ

Имеется большое число линий конкурентной борьбы и стратегий

компании: производственная, товарная, расценочная и т .п. Однако в базе

каждый стратегии возлежат (либо обязаны находиться) конкурентоспособные

достоинства. Хитрое руководство возможно установить равно как руководство

конкурентоспособными достоинствами. Конкурентоспособное превосходство -

данное состояние компании в торге, дозволяющее ей одолевать мощи

конкурентной борьбы и заинтересовывать потребителей. Равно как ранее

подмечалось, конкурентоспособные достоинства формируются неповторимыми

осязаемыми и мельчайшими активами, какими обладает организация, этими

стратегически значимыми с целью этого коммерческими областями работы,

какие дают возможность превосходить в конкурентоспособной войне.

Основой конкурентоспособных положительных сторон, подобным

способом, считаются оригинальные актив компании или особенная
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профессионализм в областях работы, зна чимых с целью  коммерции .

Конкурентоспособные достоинства реализуются в с тепени хитрых единиц

коммерции и оформляют базу официальный ( конкурентоспособной) стратегии

компании.

Конкурентные достоинства дают возможность предприятию обладать

эффективность больше типичною с целью компаний этой сферы либо этого

базарного сектора (то что поддерживается наиболее значительной отдачей

применения ресурсов) и покорять крепкие воззрению в торге. Является, то что

достоинства компании поддерживаются посредством предоставления

покупателям удобств, обладающих с целью их значительную значимость: из -за

результат осуществлении продукта согласно наиболее невысоким расценкам (а

способен, и, напротив, согласно наиболее большим - с целью элитной

продукта), предписания продуктов наиболее значительного свойства либо с

комплектом услуг [3, с.315].

При выработке стратегии конкурентной борьбы следует, с одной края,

обладать четкое понимание о мощных и незначительных гранях работы

компании, его воззрению в торге, а с иной края, осознавать текстуру

государственной экономики в полном и текстуру сферы, в каковой

функционирует организация. В многознаменательном нюансе концепция

конкурентоспособных положительных сторон наступила в замену концепции

относительных положительных сторон. Относительные достоинства,

возлежащие в базе конкурентоспособности государства либо компании,

формируются присутствием и применением пребывающих в изобилии условий

изготовления, подобных, равно как рабочие и сырьевые средства, основной

капитал, инфраструктура и т.д. Однако согласно грани формирования научно -

технических инноваций и глобализации коммерции  меняется конструкция

интернациональной конкурентной борьбы и в замену относительным

превосходствам прибывает новейшая модель - конкурентоспособные

достоинства. Данное значит последующее. Достоинства прекратили являться

постоянными, они меняются около влиянием инноваторского хода. По этой
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причине с целью удержания конкурентоспособных положительных сторон

необходимо непрерывное введение нововведений. Глобализация коммерции

заставляет фирмы принимать во внимание государственные и

интернациональные круг интересов.

Конкурентные преимущества могут иметь разнообразные формы в

зависимости от специфики отрасли, товара и рынка. При определен ии

конкурентных преимуществ важно ориентироваться на запросы потребителей и

убедиться в том, что эти преимущества воспринимаются ими как таковые.

Иначе может оказаться, например, что предприятие считает себя известным на

местном рынке и не тратит средств н а рекламу, а потребители не имеют

информации об этом предприятии. Такая ситуация характерна для многих

российских предприятий.

Главное требование - отличие от конкурентов должно быть реальным,

выразительным, существенным. Фирма должна иметь несколько (четы ре-пять)

конкурентных преимуществ, которые необходимо защищать. Средствами

защиты конкурентных преимуществ могут быть: монополия; патенты, ноу -хау,

секретность; доступ к источникам сырья или коммуникациям и т. д.

Имеется большое число течений свершения конкурентоспособных

положительных сторон, либо деловитых стратегий, однако более едиными

считаются: первенство в издержках; разделение продукта; сосредоточение

(сосредоточение); начальный вывод в биржа (политика первопроходчика);

содружество. Почти каждая обл асть способен оказаться в полосу регресса, из -за

отчислением сфер, значимых с целью жизнедеятельности людишек. Как

правило акцентируют последующие достоинства такого рода сферы: близкие

взаимосвязи с интересными потребителями; популярная трейдерская брэнд;

эластичность в применении активов и ресурсов; существенная часть торга, в

случае если существует сбережение в масштабе изготовления; способности

снижения потерь, если предпринимательство уменьшается. Важным

присутствие выработке стратегии считается пробле ма о этом, возможно

единица прогнозировать упадок, какие его предпосылки и считается единица
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некто скоротечным. В случае если прочие компании оставляют область, в таком

случае допустимая политика - остаться одной с нескольких компаний в торге,

болеющем упадок. Подбор подходящей стратегии присутствие регрессе

находится в зависимости с рассмотрения 5 элементов: возможностей торга,

связи с иными тенденциями бизнеса , насыщенности конкурентной борьбы,

воззрению компании, барьеров выхода с сферы.

Гостеприимство – область гостиничного и ресторанного бизнеса

считается основным условием и основой большой промышленности туризма.

Гостиничное производство считается одной с элементов туристской

промышленности. Вещественная основа, то что специализирована с целью

размещения путешественников, захватывает один с 1 -ый зон присутствие

создании туристической инфраструктуры, т.к. свойство проживания и

надлежащее сервис радикально воздействуют в степень туристического

обслуживания. А, таким образом, гостиничная промышленность делается

стремительно увеличивающимся прибыльным делом, то что дает существенные

финансы доход, в этом количестве денежные. Российская гостиничная область

делается необходимой элементом всемирного гостиничного хозяйства [4, с.57].

Существует очень много направлений заслуги конкурентных

превосходств, или деловых стратегий, но более общими являются: лидерство в

издержках; дифференциация продукции; фокусирование (сосредоточение);

ранний вывод на рынок (стратегия первопроходца); синергиз м. Практически

любая ветвь может угодить в полосу спада, за исключением отраслей,

принципиальных для жизнедеятельности людей. Обычно выделяют

последующие достоинства таковой ветви:

 узкие связи с выгодными клиентами;

 популярная торговая марка;

 упругость в применении активов и ресурсов;

 значимая порция рынка, ежели имеется бережливость на масштабе

изготовления;

 способности уменьшения издержек, когда бизнес сокращается.
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Важнейшим при выработке стратегии является вопрос о том, разрешено

предсказать спад, каковы его предпосылки и является ли он мимолетным. Если

остальные компании оставляют ветвь, то вероятная стратегия - остаться одной

из немногих компаний на базаре, переживающем спад. Выбор хорошей

стратегии при спаде зависит от разбора 5 элементов: перспектив рынка,

взаимосвязи с иными направлениями бизнеса, интенсивности конкуренции,

позиции компании, барьеров выхода из ветви.

Гостеприимство – сфера гостиничного и ресторанного бизнеса является

водящим причиной и основанием большой промышленности туризма.

Гостиничное хозяйство является одной из элементов туристской

промышленности. Материальная основа, что предназначена для размещения

путешественников, занимает одно из первых мест при формировании

туристической инфраструктуры, т. к. свойство проживания и соответствующее

сервис радикально воздействуют на степень туристического обслуживания. А,

следственно, гостиничная промышленность делается скоро возрастающим

делом, что приносит значимые валютные поступления, в том числе денежные.

Отечественная гостиничная ветвь делается неотъемлемой элемента мирового

гостиничного хозяйства [4, с.57].

Для успешного функционирования гостиницы на рынке необходимо

знать особенности различных групп потребителей и их отношение к

конкретным гостиничным услугам. Умение выделить, найти и полность ю

удовлетворить потребности рынка значительно повышает эффективность

управления гостиницы и ведет к получению дополнительных доходов от их

продаж.

В современной практике с уществуют различные методики определения

конкурентоспособности предприятий. Рассмотр им наиболее известные из них.

Профессор Гарвардской школы бизнеса Майкл Юджен Портер определяет

конкурентоспособность предприятия как способность успешно оперировать на

конкретном рынке (регионе сбыта) в данный период времени путем выпуска и

реализации конкурентоспособных изделий и услуг. По мнению Майкла



22

Портера, чем сильнее развита конкуренция на внутреннем рынке страны и

выше требования покупателей, тем больше вероятность успеха компаний из

этой страны на международных рынках (и наоборот, ослабление конк уренции

на национальном рынке приводит, как правило, к утрате конкурентных

преимуществ). «М. Портер показывает пять факторов, которые, в наибольшей

степени влияют на конкурентоспособность предприятия:

 борьба с существующими конкурентами;

 угрозы со стороны новых конкурентов;

 возможности проведения торгов с поставщиками;

 возможности потребителей сделать свой выбор и осуществить

торги с ними;

 угрозы со стороны альтернативных изделий и услуг (продуктов -

аналогов)»

Добиться конкурентных преимуществ, считает М. По ртер, решая

одновременно как минимум три задачи:

 повышение качества и потребительских свойств продукта;

 снижение издержек и сохранение максимально приемлемого уровня

цен;

 ориентация своей продукции на целевые сегменты рынка, где

конкуренция в силу высокой степени неоднородности рынка ослаблена.

Анализ сильных и слабых сторон, появляющихся возможностей и угроз

объединяет SWOT-анализ (от англ. strengths-weaknesses-opportunities-threats).

Более систематизированная модель сравнительного анализа предприятий на

основе модели М. Портера была предложена Американской ассоциацией

управления (АМА). АМА разработала контрольный лист SWOT - анализа,

заполнив который для различных конкурирующих фирм, можно оценить

сильные и слабые стороны предприятия в конкурентной борьбе.

Показатели конкурентоспособности оцениваются по следующим

блокам: финансы, производство, организация и управление, маркетинг,

кадровый состав, технология. Данная методика оценки конкурентоспособности
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предприятия не дает интегрального показателя конкурент оспособности и как

следствие затруднительно произвести сравнение конкурентных преимуществ

организаций [4,с.81].

Методика оценки конкурентоспособности предприятий «4Р», в отличие

от ранее рассмотренной, позволяет дать количественную оценку, как по

отдельным факторам, так и по всем факторам в целом. Методика основана на

сравнительном анализе предприятий и предприятий конкурентов по

следующим факторам: продукт, цена, продвижение на рынке, регион и каналы

сбыта. 4Р образуются по заглавным буквам названия этих ф акторов на

английском языке.

Таблица представляет собой лист оценки конкурентоспособности с

использованием методики 4Р. Все факторам конкурентоспособности

присваивается количественная оценка, например, от 1 до 5 баллов. Недостатком

данного метода является то, что оцениваются факторы конкурентоспособности

экспертами.

При их оценке может сказываться  их личные симпатии к продукту или

услуге, их самочувствие, положение дел на работе и в семье, и т.д.

Примерно таковыми же недочетами владеет и способ оценки

конкурентоспособности методом составления многофункциональных карт.

Сущность предоставленного способа основана в сочетании способа« 4Р « с

сегментацией базара. Оценка в том же духе ведется поединичным причинам

конкурентоспособности с учетом их значительности для потребителей на

главных секторах базара. Достоинства способа в том, что он дозволяет, во-

первых, уточнить какой-никакой из частей рынка разрешено избрать в качестве

целевого; во-вторых, найти ценности при разработке плана по увеличению

конкурентоспособности компаний; в-третьих, дозволяет найти, что нужно

повысить в параметрах продукта, чтоб лучше соперников приспособить его к

потребностям потребителей предоставленного сектора рынка.

Несколько позже М.Портера свои понятия и опре деления конкурентного

преимущества и конкурентоспособности фирмы предложил Ж.Ж. Ламбен. Он
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дает следующее определение конкурентного преимущества - это те

характеристики, свойства товара или марки, которые создают для фирмы

определенное превосходство над св оими прямыми конкурентами. Эти

характеристики (атрибуты) могут быть самыми различными, и относится как к

самому товару (базовой услуге), так и к дополнительным услугам,

сопровождающим базовую, к формам производства, сбыта или продаж,

специфичным для фирмы или товара.

Указанное превосходство является относительным, определяемое по

сравнению с конкурентом, занимающим наилучшую позицию на рынке или в

сегменте рынка. Данного самого опасного конкурента автор называет

приоритетным [5, с. 137].

Конкурентное преимущество называется внешним, если оно основано на

отличительных качествах товара, которые образуют ценность для покупателя за

счет, либо сокращения издержек, либо повышения эффективности.

Конкурентное преимущество является внутренним, если оно базируется на

превосходстве фирмы в отношении издержек производства, управления

фирмой или товаром, которое создает ценность для изготовителя, позволяющая

добиться себестоимости меньшей, чем у конкурента.

Эти два типа конкурентного преимущества часто являются

несовместимыми, так как имеют разное происхождение и различную природу и

при этом требуют различающихся навыков и культуры. Если на

горизонтальной оси отложить цену, а на вертикальной издержки производства в

процентах по сравнению с аналогичными значениями для приор итетного

конкурента, то можно определить границу безубыточности, провальную зону и

идеальную зону [5, с.129].

Способ балла конкурентоспособности изготовителя согласно качеству

продукта, какой исполняется согласно «способу профилей». Присутствие

применении этого способа обнаруживаются разнообразные аспекты

удовлетворение запросов покупателей согласно провианту, вводится их

иерархичность и относительная значимость в границах этого диапазона данных,
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какие в пребывании отметить и дать оценку покупатель, ведется  сопоставление

технико-финансовых характеристик провианта с иными соперничающими

провиантами. Осуществление этой операции предполагается реализовывать в 3

периода.

Первый период состоит в раскрытии торга (либо базаров) этого

провианта и раскрытия условий базаров. С целью любого торга вводится, в

какой степени довольствуются его условия соперничающими в немой

продуктами в сопоставлении с безупр ечным провиантом, какой желал обладать

покупатель.

Последний шаг содержится в разборе работы сбытового подразделения

компании и всей товаропроводящей козни в сравнении с подобными

подразделениями соперников.

Цель предоставленного шага - найти длительность (время) реализована

и выучить способности его понижения. При применении предоставленной

способа может быть внедрение косвенных обобщенных характеристик.

Количество причин влияющих на конкурентоспособность компании и

подлежащих использованию при применении предоставленной способа

является безграничным.

В этом содержится одно из главных плюсов предоставленной способа

оценки конкурентоспособности. Данн ый способ позволяет поставить

конкурентоспособность продукта, компании, ветви, экономики страны.

Таким образом, гостиничный бизнес в гостеприимстве отличается

обязательным наличием инновационного момента, который может быть связан

с созданием новой гостиничной услуги, внедрением прогрессивных

информационных технологий, с использованием новых организац ионных форм

и т.п.

Наилучшим вариантом для повышения конкурентоспособности в сфере

гостеприимства является внедрение нового направления деятельности

предлагаемых услуг, т.к. гостиница, которая начинает функционировать первой

на рынке, не имеет конкурентов , формирует спрос, может определять
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ассортимент и цены.

Производство гостиничных услуг требует высоких материальных

постоянных затрат при существенно меньших переменных затратах. Особое

значение для повышения конкурентоспособности имеет изучение всей

гостиничной индустрии, её состояния и тенденций развития.
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Глава 2 Организационно-экономическая характеристика гостевого

дома «ЮГ» и оценка его конкурентоспособности

2.1 Общая характеристика учреждения гост иприимства

Гостевой дом « ЮГ» (рис. 2. 1) размещен в Туапсинском районе, в

центре курортного поселка Небуг, по адресу ул. Приморская д. 6. Просторная

территория представляет собой два четырехэтажных строения. Всего 300

метров и вы на сберегаю Черного моря, 1-го из наилучших пляжей

Туапсинского района. Гостевой дом « ЮГ» соответстует потребностям

современного путешественника. К услугам гостей предлагается 50 удобных

номеров, бассейн оборудованный шезлонгами и зонтиками, детская игровая

зона, независимая кухня, для желающих отведать  шашлык имеются мангалы и

столы для всеобщего использования. Так же на местности имеется автостоянка.

Здесь есть все, как для спокойного отдыха. Атмосфера комфорта,

безупречное и внимательное обслуживание – отличительные черты этого

гостевого дома.

Рис 2.1. Гостевой дом «ЮГ»1

1 Рисунок составлен автором
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Количество мест:

 Одноместные - 18;

 Двухместные - 12;

 Улучшенные - 12;

 Полу-люкс - 4;

 Люкс - 4.

Все номера оборудованы телевизором, телефоном с выходом на

междугородную и международную связь, доступом в Интернет, мини -баром со

стандартным ассортиментом, феном, санузлом с душевой кабиной. В

распоряжении гостей также следующие услуги: сейф, прачечная, заказ такси,

бильярд.

Благодаря оптимальному соотношению  цены и качества услуг, гостевой

дом стал самым популярным местом отдыха не только жителей Сочинского и

Туапсинского районов, но и зарекомендовал себя у жителей Москвы и Санкт-

Петербурга. Но  есть еще один секрет, который сделал гостевой дом поистине

уникальным. Ведь абсолютное большинство частных отелей побережья

ориентировано на курортный бизнес.

Отсюда во многом складывается и их ценовая политика, и диапазон

предоставляемых услуг. Гостевой дом «ЮГ» внес предложение

путешественникам совсем новейшую стратегию, ориентировав свою работу

основным образом на тех, кто навещает аул в рамках ознакомления с бытом  и

традициями шапсугов. Дорога от мечты к действительности оказалась

достаточно длинной. Прагматичный склад ума, эксперимент

предпринимательской деятельности и деловые свойства помогли с успехом

осуществлять проект в жизнь. Несмотря на то, что аул не владеет статусом

курорта, летом со всех концов России сюда стекается огромное численность

гостей.

Одним из конкурентов гостевого дома Гостевой дом «ЮГ» является

гостиница «В дали от жен», расположенная в 250 м от гостиничного комплекса .

Поездка в горы на специализированных военных машинах, с посещением
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уникальных водопадов, пикником  и с шашлыком выделяют конкурентные

преимущества гостевого комплекса «ЮГ». Более того, в качестве постоянных

клиентов в нем останавливаются семейные пары с детьми, а у конкурента «В

дали от жен» преимущественно  группы мужчин, приехавшие на отдых с целью

горной рыбалки. Как в гостинице «В дали от жен», так и в гостинице «ЮГ» к

целевым функциям можно отнести: приём и размещение гостей, производство

питания, продажу номеров. К функциональным элементам относятся:

обеспечение безопасности, инженерное обеспечение, бухгалтерский учет и

административная деятельность. Потребность в комфортабельных номерах с

повышенным уровнем обслуживания в настоящее время обеспечивают обе

гостиницы. Гостиница «В дали от жен» рассматривается в качестве основного

конкурента гостевого дома «ЮГ».

2.2. Оценка финансовых результатов деятельности гостевого дома

Все рассматриваемые данные, выставленные в разборе, являются итогом

функционирования представленной компании в 2016 - 2017 года. Этап первый -

анализ результативных критериев деятельности компании. Результативные

аспекты - это главные итоговые характеристики деятельности компании, такие,

как кругооборот или размер продаж, сумма активов и мобильность. Активы

гостевого дома «ЮГ» удобнее разбирать на базе балансового отчета.

Проанализируем присутствие, состав и расположение активов комплекса. Для

удобства рассмотрения представим данные в приложении 1. Исходной

основанием является бухгалтерский баланс компании.

Рассматривая сведения приложения 1 очевидно, то что актив, согласно

собственным типам, обладают очень никак не целый структура. В протяжение

годы почти никак не исполнялись долговременные экономические инвестиции.

Существует существенное сокращение к окончанию годы величины г лавных

денег (недостаток 715 100  руб.), увеличилась размер неполного изготовления

(151 300 руб.)
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Всё это не могло положительно сказаться на работе гостевого

комплекса. К концу года предприятие получило убыток в размере 135 900

рублей, и виден некоторый спад суммы активов , в размере 1 320 500 рублей.

Гостевой дом находится в неудовлетворительном финансовом

положении, и значительный убыток активов, в данном случае, может служить

основанием для вывода о неблагоприятном состоянии.

Далее проанализируем такой результативный кри терий, как объем

продаж. Для этого представим данные о финансовых результатах предприятия

в табл. 2.2.

Таблица 2.2

Финансовые результаты деятельности гостевого дома «ЮГ»,

тыс.руб.2

Наименование 2016  год
отчет

2017 год
отчет

2017г. / 2016 г
в %

Выручка от продажи услуг 2 503 900 1 851 200 73,9%
Балансовая прибыль 925 200 740 500 80%
Убытки 579 200 640 500 110,6%
Платежи в бюджет 3 804 400 3  536 000 92,9%
Прибыль в распоряжении
гостевого дома

1 901 600 1  864 100 98%

Результаты таблицы свидетельствуют о том, что объем услуг

значительно убывает, по сравнению с предыдущим годом.

В условиях 2016 года выручка от продажи товаров и услуг составила 2

503 900 рублей, а в 2017 году всего 1 851 200 рублей. Балансовая прибыль

предприятия уменьшилась на 20%, общие убытки, которые терпит гостевой

дом составляет 10,6%, т.е. 61 300 рублей. При этом прибыль по сравнению с

предыдущим годом уменьшилась на 2%, т.е. на 37 500 рублей. Сказать, что

предприятие находится на грани банкротства, нельзя, но оно явно находится в

кризисном финансовом состоянии.

Этап второй - изучение разностных критериев, которые представляют из

2 Таблица составлена автором
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себя основные показатели деятельности фирмы, такие, как: прибыль и чистый

оборотный капитал.

Чем выше чистый оборотный капитал, тем меньше рис кует

предприниматель. Прибыль же является основным критерием деятельности

предпринимательской фирмы, чем больше предприниматель рискует, тем

больше должен быть размер ожидаемой прибыли от сделки. Предприятие в

2017  году получило убыток в размере 640 500 рублей. Этот показатель

уменьшился, по сравнению с предыдущим годом (640 500 рублей убытка в 2017

году против 579 200 рублей убытка в 2016 году). Чистый оборотный капитал

(ЧОК) определяется как разность между текущими активами фирмы и

текущими обязательствами:

ЧОК начало года = 11959200-11049800 =  909 400 рублей.

ЧОК конец года = 11049800- 11923900  = - 874100 рублей.

Как показывают расчёты, текущие потребности предприятия в течение

всего года абсолютно не могут быть обеспечены собственными средствами, без

привлечения кредитов извне или заёмных средств. И эта негативная тенденция

возрастает к концу года.

Таким образом, финансовый анализ предприятия показывает, что

гостевой дом находится в достаточно тяжелом финансовом положении,

необходимо разработать меропр иятия по восстановлению финансового

состояния гостевого комплекса, тем самым повысить конкурентоспособность

предприятия сферы гостеприимства. В создавшейся ситуации мероприятия по

совершенствованию организационной структуры управления предприятием как

фактор повышения конкурентоспособности является самым оптимальным

решением.

2.3 Анализ конкурентоспособности гостевого дома «ЮГ»

В основе проделанного прогноза внутренних ключей данных,

узкопотребительских предпочтений; перечня услуг, расплаты коэффициента
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применения номерного фонда и др. нужной данных с целью исследования

конкурентоспособности гостиничных компаний Лазаревского региона

существовало проложено изучение. Присутствие применении этой технологии

вероятно применение непрямых общих характеристик. Чис ло условий

оказывающих большое влияние в конкурентоспособность компании и

доступных использованию присутствие применении этой технологии считается

безграничным. В данном состоит один с главных плюсов этой технологии

балла конкурентоспособности. Данная техн ология считается более

многоцелевым орудием с целью установления к онкурентоспособности. В

приложении 2 повергнуты промышленные свойства гостиниц и рассчитанный

показатель применения гостиничного фонда.

Как видно из (приложение 2)  коэффициент использования номерного

фонда имеет небольшие расхождения , посмотрим как это будет выглядеть в

динамике (приложение 3) . Коэффициент использованного номерного фонда

наличных мест равен числу койко -место, деленному на произведение

единовременной вместимости и числа дней в  году. При расчете коэффициента

по данным гостиниц среднее число ночевок на 1 посетителя в гостинице

«ЮГ»« - 2,1, а в гостинице «В дали от жен» - 2,4.

В приложении 2 отчетливо видно, что заполняемость номерного фонда в

гостинице «В дали от жен» выше, чем в гостинице «ЮГ»«, это связано с тем,

что гостиница «В дали от жен» находится на въезде в аул и ориентированная в

основном на мужчин, приезжающих с целью отдыха и организации горной

рыбалки, поэтому можно предположить, что стоимость проживания в ней

немного ниже, чем в гостевом доме «ЮГ»«, который ориентирован на

семейных туристов, приезжающих с целью посещения мест

достопримечательностей Туапсинского района и ознакомления с национальной

кухней жителей близлежащих аулов . Что касается уровня проживания в

номерах гостиниц, то они все категории «эконом класса». Результаты ценового

мониторинга среди гостиниц представлены в приложении 4 .

Перечень предоставляемых услуг, как показывает проведенный в работе
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анализ гостиниц «ЮГ» и «В дали от жен» достаточно стандартный

(приложение 5). Из приложения 5  видно, что преимущество по предоставлению

гостиничных услуг в гостинице «В дали от жен», Гостевой дом «ЮГ»« отстает,

это говорит о том, что конкурентоспособность у гостевого комплекса ниже,

следовательно, для поддержания своей конкурентоспособности необходимо

уделить особое внимание дополнительному сервису.

Резервирование зон в отелях выполняется уже после оплаты

прейскурантной цены проживания. Вычисление из -за пребывание выполняется

никак не реже 1 один раз в 2 дня. Прис утствие безвременной плате начисляется

штраф с расплаты 0,5% в период, включая с вычисленного минуты. Но, в том

числе и принимая во внимание, то что главы стараются приблизить данный ход,

в регистрационных картах указывается немало добавочной данных. В пер иод

регистрации в то же время совершается большое число происшествий:

обследуется присутствие брони; посетитель приветствуется; формируются либо

переоцениваются необходимости постояльца; ведется незначительная диалог;

предполагаются посетителю вспомогатель ные обслуживание; обследуется

человек постояльца, устанавливается точная отметка фамилии и адреса;

согласуется прогнозируемая число отъезда; берется регистрационная схема.

Такого рода условие конкурентоспособности равно как предпочтения

покупателей, непосредственно анкетный способ даст возможность более

подробно исследовать узкопотребительские предпочтения. В свойстве прибора

созыва основной данных существовала изобретена тест -анкета. Приобретенные

сведения существовали подвергнуты обработке и связаны, подо бным способом,

в полном проложено частичный опрос 25 и гостей. Необходимо отметить, то

что подобранная изначальная сведения станет предана кропотливому

рассмотрению, и с целью наглядности в соответствии с приобретенным

сведениям составится несколько графич ных картинок.

При проведении балла конкурентоспособности следует придерживаться

принципом, то что суждение покупателя о предоставляемых гостиничных услуг

считается основным.
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Важность в глазах потребителя имеют такие компоненты как чистота в

номере и организация питания в столовой, причем преимущественно  блюдами

национальной кухни. В то же время большинству потребителей услуг

предоставляется важным наличие кондиционера в номере. Эта составляющая

получила наименьшую оценку важности компонента, всего лишь 2, 5 балла. В

гостинице нет доступа в Интернет, но в настоящее время может предложить

гостям доступ в Интернет через телефонную линию, со своим ноутбуком, что в

ряде случаев не всегда удобно. Становится очевидным тот факт, что гостинице

необходимо повысить уровень конкурентоспособности.

Из приложения 6 видно, что наиболее важной составляющей

гостиничной услуги является радушный прием хозяев гостевого дома, поэтому

все опрашиваемые поставили этому компоненту оценку 5. В результате этого и

среднее значение оценки важности для потребителя приема получило значение

7. Главным достоинством гостевого дома «ЮГ» остается наличие открытого

бассейна на территории гостевого комплекса  и наибольшая отдаленность от

центра, что позволяет потенциальным потребителям, сделать выб ор в пользу

гостевого комплекса.  Исследование структуры потребителей на основе

демографических факторов выявило следующую картину: культурный отдых и

этно- туризм оказались на первом месте (77,5%), следовательно, можно сделать

вывод, что в летнее время год а повышение спроса на туристические услуги,

повлечет за собой стремительный рост объема товарооборота продукции

гостиничного комплекса. Исследования показывают, что при принятии

решения о предпочтении той или иной гостиницы наиболее значимое влияние

оказывает качество предоставляемой услуги (49% от общего числа

опрошенных), следующим фактором является уровень обслуживания (26,5%),

затем скорость предоставления услуги (13%), учет индивидуальных

особенностей (8%), и лишь 3,5% включили стоимость услуги в ряд н аиболее

значимых факторов.

Равно как демонстрирует изучение более популярным орудием рекламы

считаются средства Сеть интернет: 23% респондентов ознакомились б с
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предоставляемыми предложениями отеля в официозном веб -сайте отеля, какой

потребует возможной доделки. Но, просуммировав смысла, приобретенные с

помощью распространения рекламы в стойке админа и в посетительский

книжке, возможно совершить заключение, то что практически пятьдесят

процентов людишек (41%) выяснят о предложениях гостевого здания с

повествований друзей. Данное свидетельствует о этом, то что, рекламное

объявление в отеле низкая. В целом 5% распространения рекламы с помощью

друзей и членов семьи. Таким образом, сведения, приобретенные в следствии

анкетирования, выявили, то что вне зависимос ти с года и фалда, общественного

утверждения и периода присутствия, максимальная доля респондентов дает

преимущество, в главную очередность, качеству и степени предоставляемых

услуг. В набирании данных условий и скрывается гарантия

конкурентоспособности. Способом анкетирования существовало таким образом

ведь проложено изучение создающей конкуренцию о теля «В дали от жен».

Итоги анкетирования презентованы в приложении 7. Но анкетированные гости

отеля дают низкий обособленный масса этому элементу, равно как

отдаленность с середины, в целом 3,5 балла, то что дает возможность

совершить заключение о этом, то что с целью их географическое размещение

отеля никак не считается условием, создающим подбор.

Проведенный анализ показал, что расхождение в оценке

потребительской удовлетворенности расхождение не значительное, всего на

0,12 бала.

Средняя оценка качества потребителями в гостинице «В дали от жен»

выше, чем в гостевом доме «ЮГ»« за исключением географического

положения и возможности бронирования номера.

Таким образом, гостиница «В дали от жен» имеет больше преимуществ

перед гостевым домом «ЮГ». Из полученных результатов исследования можно

сделать вывод, что на повышение конкурентоспособности влияет не

графическое расположение, а качество , ассортимент предоставляемых услуг и

ценовая политика.



36

Результаты всех проведенных анализов предполагают разработку

внедрения новых направлений деятельности на повышение

конкурентоспособности предприятия. Разработка комплекса мероприятий

предполагает определение целевых ориентир ов, на достижение которых будут

направлены мероприятия по повышению конкурентоспособности.

Анализ организационно - хозяйственной деятельности и

конкурентоспособности предприятия гостиничного хозяйства позволил сделать

ряд выводов:

 возникновение и развитие  гостиничного хозяйства тесно

переплетено с историей развития общества. Размещение, предоставление

временного жилья с определенным набором других услуг входят, как основная

часть в любую туристскую программу  и, соответственно, в каждый тур. Услуга

размещения воспринимается гостями как само собой разумеющееся, а

повышенный интерес вызывают именно дополнительные услуги, выделяющие

данную гостиницу из ряда других. К дополнительным или прочим услугам

относятся предложение бассейна, спортивного зала, и национальная кухня

жителей аула Агуй-Шапсуг, которая выделяет следующие блюда: лепешки

щалям, политые соусом щипс, кашу из кукурузы, салат чагопцахгын, копченую

говядину - лилибж и вкуснейший шон - напиток, приготовленный из

каштанового меда. В настоящее время дополнительные услуги приобретают все

большее значение в формировании рыночной привлекательности гостиничного

предприятия.

  повышение конкурентоспособности предприятия гостиничного

хозяйства возможно за счет предоставления новых дополнительных услуг, с

одновременным процессом реконструкции и модернизации существующих

гостиниц. В сервисное обслуживание гостиничного хозяйства включается

множество разнообразных услуг.

С приобретенных итогов возможно совершить заключение, то что в

увеличение конкурентоспособности воздействует никак не графичное

размещение, а свойство, выбор и стоимость предост авляемых услуг;
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  в отеле «юг» существуют пробелы в ведении гостиничного

хозяйства. Никак не все без исключения  гостиница оборудованы климат -

контролями и телефонной взаимосвязью, слабо организована рекламное

объявление. Все без исключения приведенные больше недочеты в полном

уменьшает конкурентоспособность отеля. С целью этого для того чтобы

увеличить конкурентоспособность следует согласно способности предельно в

малые сроки ликвидировать данные недочеты. По другому соперничающая

отель заберет независимую нишу услуг в гостиничном торге;

  экономический исследование компании д емонстрирует то что,

отель «юг» располагается в нелегком экономическом состоянии следует создать

события согласно возобновлению экономического капиталом отеля, этим

наиболее увеличить конкурентоспособность компании. В создавшейся условия

события согласно совершенствованию координационной текстуры управления

предприятием равно как условие увеличения конкурен тоспособности станут

наиболее подходящим заключением .

В целом, в гостевом доме «ЮГ» созданы все условия для максимально

удобного, интересного и запоминающегося отдыха  в дали от цивилизации. Что

касается услуг досуга, то администрация гостевого комплекса  старается

комплексно подходить к решению вопросов, связанных с организацией

плановых экскурсионных поездок  и окружение отдыхающих элементами

традиций и обычаев. Более того, гостевой дом «ЮГ», как экономическая

система представляет собой совокупность экономи ческих отношений и

институтов, которые определяют характер функционирования, взаимодействия

объектов хозяйствования, обеспечивающих производство и реализацию

курортных товары услуг. На входе в эту систему вошли туристские и природно -

рекреационные ресурсы, а на выходе – курортные услуги и сопутствующие им

элементы.
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Глава 3. Мероприятия по совершенствованию организационной

структуры управления предприятия как фактор повышения

конкурентоспособности гостевого дома «ЮГ»

Конкурентоспособность компании - данное его превосходство согласно

взаимоотношению к иным компаниям этой сферы изнутри государства и из -за

её границами. Конкурентоспособность никак не считается базисным качеством

компании, данное значит, то что конкурентоспособность компании способен

являться оценена только лишь в рамках категории компаний, имеющих

отношение к одной сферы, или компаний, издающих подобные продукты

(обслуживание). Конкурентоспособность возможно обнаружить только лишь

сопоставлением среди собою данных компаний, равно как в масшта бе

государства, таким образом и в масштабе всемирного торга.

Известно, то что, в случае если концепция никак не формируется,

возлюбленная в результате гибнет; данное в абсолютной грани относится

гостиниц. Безусловно, разговор проходит никак не о физиологи ческой смерти, а

о этом, то что отель способен быть неосновательной, т.е. станет должна

остановить деятельность в свойстве домашней считанные единицы в

взаимосвязи с неимением требуемых ресурсов с целью реализации собственной

работы [16,с.27].

Доход с размещения в главном находится в зависимости с процента

загрузки номерного фонда, коим обладает отель, и стоимости реализации

гостиница. Главного достоинства отель достигает в то время, если

возлюбленная продуктивно применяет номерной актив и в  таком случае ведь

период дает такого рода комплект добавочных услуг, какой предусматривает

необходимости равно как покупателей, живущих в отеле, таким образом и

покупателей с дороги. Потребность постоянного формирования номерного

фонда абсолютно всеми отелями принимает ся равно как истина и исполняется в

согласовании с экономическими способностями любой отеля.

Приступая к ремонтным работам, зачастую придерживаются
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конструкцией, то что освеженные гостиница постоянно хорошо торгуются.

Однако в том числе и в случае если вс е без исключения выполнено правильно:

сегодняшний проектирование, новые облицовочные использованные

материалы, т.д., гостиница имеют все шансы недостаточно реализовываться.

Проблема в этом, то что в обстоятельствах нынешнего торга данная

установление точна, способен являться, только лишь в 10%, прочее

устанавливает биржа, в частности состояние отеля и её гостиничных услуг в

торге. Предлагая новейший продукция, отель изменяет собственное состояние в

торге, и в случае если биржа никак не согласен осуществить данный продукция,

в таком случае отель понесет существенные потери.

Приступая к формированию новейших гостиничных услуг,

руководитель отеля обязан установить биржа, в коем этот продукция станет

осуществляться, планируемый размер торговель, его актуальный оборот,

приблизительную стоимость, расходы в его формирование и промежуток

выпуска его в биржа. Подобные условия к формированию новейших

гостиничных услуг ликвидируют неожиданный вид этого хода и

подразумевают присутствие в отеле приспособления управления постоянным

формированием.

Итак, совершенствование организационной структуры в рамках

улучшения конкурентоспособности предприятия может осуществляться по

трем основным направлениям [16,с.58].

1. Совершенствование механических структур за счет внутренних

упрощений (изменений), которые осуществляются путем объединения,

разделения, преподчинения, ликвидации звеньев, сокращение числа уровней

управления.

2. Создание комплексной структуры через включение органических

структур (инновационных отделов, блока развития  и т. д.) в существующую

механическую. Так называемые выделенные структуры, функции которы ҳ

заключаются в решении задач, плохо вписывающихся в традиционную

линейно-функциональную структуру. Это направление - основное условие



40

обеспечения конкурентоспособнос ти и эффективности структур в данный

период.

3. Замена структур механического типа на адаптивные. Этот

радикальный путь реорганизации структур требует не только наличия сильного

лидера с командой единомышленников, но и сильной организационной

культуры.

Для гостиниц среднего уровня, характерны такие организационные

структуры как линейно-функциональные и линейно-штабные. При линейно-

функциональной структуре линейные звенья управления призваны

командовать, а функциональные - консультировать помогать в разработ ке

конкретных вопросов. Как правило, они не имеют права самостоятельно

отдавать распоряжения производственным подразделениям. Функциональные

службы осуществляют техническую подготовку производства. При линейных

руководителях создаются штабные подразделения , которые не обладают

правом принятия решений. Главная задача штаба - оказание помощи

линейному менеджеру в выполнении отдельных функций управления. Часто

специалисты штабов наделяются правами функционального руководства

(например, бухгалтерия, планово -экономический отдел, отдел маркетинга,

отдел управления персоналом и др.). Организационная структура гостиницы

«Гостевой дом «ЮГ», а построена учитывая особенности этих типовых

структур. Роль технического отдела определяется надежным

функционированием систем  теплоснабжения, кондиционеров, санитарно -

сливного процесса, электрических сетей, профилактикой телекоммуникаций.

Одно из условий эффективности продажи гостиничной услуги - учет

видов проживания потребителя (клиента) в гостинице  [18,с.33]:

  ночлег - наиболее распространенный вид проживания, может
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включать питание и напитки, а также ряд дополнительных услуг.

  продолжительное проживание - сочетает деловую активность и

отдых, например участники конференции или семинаров могут продлить свое

проживание для коммерческих поездок или отдыха;

  проживание во время переезда. В настоящее время в число услуг

многих турфирм входят автобусные туры по нескольким городам

одновременно. Во время переезда возникает необходимость провести ночь или

отдохнуть днем в том или ином городе. В таких случаях многие гостиницы

предоставляют дополнительно для гостей обзорные экскурсии или услуги няни

по присмотру за детьми;

  проведение свободной времени или отпуска - обычно отделяется от

деловой части поездки, чаще всего происходит после т ого, как деловая часть

завершена.

В США современные гостиницы находят различные способы

удовлетворения потребностей своих клиентов, такие, как организация этажей

только для женщин, этажей для VIP -гостей, центров бизнес-услуг,

оздоровительных центров, введение программ для постоянных клиентов,

организация гостиниц с полным набором услуг. Многие из этих способов

клиенты воспринимают с большим одобрением, особенно организацию бизнес -

этажей. Исключение составляют этажи только для женщин, так как многие из

них предпочитают не быть столь отделенными от всех.

К основным тенденциям развития в гостиничном бизнесе относится

активное развитие малых гостиниц. Это связано с теми предпочтениями,

которые формируются у современных туристов: они хотят видеть в гостинице

не только средство размещения, но и хотят в полной мере ощутить домашний

уют, уникальность и неповторимость, что как раз является одной из

отличительных черт малых независимых гостиниц  [21,с.191].

Конкурентоспособным превосходством небольшой отеля считается

персональное подход к любому покупателю. Небольшие отеля в абсолютной

грани используют олицетворенный аспект к посетителям, формируют
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атмосферу здания вдалеке с здания. Помимо этого, небольшие отеля, равно как

принцип, используют наиболее эластичную концепци ю бонусов и стоят

покупателю экономичнее, нежели крупные отеля подобного класса. Все без

исключения данное дает возможность небольшим конфигурациям

гостиничного совершенствоваться и являться конкурентоспособными.

Чтобы реализовать конкретную конкурентоспособное гостиничное

предложение, организация обязано обладать главные и используемые ресурсы.

В данном проекте гостиничная работа характеризуется вблизи отличительных

черт:

  изготовление и осуществление обслуживание никак не находятся в

зависимости с периода; отель обязана являться регулярно расположена

проявить предложение. При этом из -за сезонности, неравномерности спроса в

гостиничные обслуживание в гостиничном хозяйстве обязаны являться учтены

запасы главных, используемых и иных денег;

  осуществление гостиничных услуг никак не имеет необходимость в

посредниках и в формировании либо поддержки специализированных

сбытовых строений;

  в изготовлении гостиничных услуг не имеется неполное

изготовление.

Перечисленные больше характерные черты конкурентоспособн ости

гостиничных услуг проявляют воздействие в развитие их стоимости. Равно как

демонстрирует практическая деятельность, в степень стоимости проявляют

воздействие последующие условия: первоначальная стоимость обслуживание,

степень стоимости в подобные обсл уживание у соперников, соответствие

спроса и предписания, степень заработной платы персонала и т.п. Одной с

элементом стоимости считается цена гостиничной комнаты.

Конкурентоспособность обслуживание, т.е. вероятность коммерчески

доходного его реализована в конкурентоспособном торге, возможно

установить, только лишь сопоставляя продукт с соперниками -аналогами.

Особое роль в обеспечивании и поддержании конкурентоспособность
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обслуживание захватывает обслуживание - присутствие его нехватке

обслуживание утрачивает узкопотребительскую значимость (либо доля её),

делается неконкурентоспособным и отвергается покупателем.

Напротив, хорошо отлаженный сервис  [23,с.18]:

 во-первых, помогает изготовителю формировать перспективный,

достаточно стабильный рынок для своих товаров,

 во-вторых, повышает конкурентоспособность товара,

 в-третьих, сам по себе является довольно прибыльным делом,

 в-четвертых, это непременное условие высокого авторитета

(имиджа) товаропроизводителя.

Все рассмотренное предопределяет сложность, но в месте с тем и

необходимость исследования, анализа и оценки конкурентоспособность товара.

Гостиницы разных категорий включают в стоимость проживания различные

наборы услуг, которые определяются требованиями, установленными

стандартами для соответствующей ка тегории гостиниц. Одинаковые услуги для

гостиниц одной категории являются дополнительными, а для другой -

обязательными, и их стоимость включается в стоимость проживания. Таким

образом, исходя из категории (звездности) гостиницы исполнитель

самостоятельно определяет перечень услуг, которые входят в цену номера.

Таким образом, конкурентоспособность предприятия гостиничного

хозяйства возможно за счет предоставления новых дополнительных услуг, с

одновременным процессом реконструкции и модернизации существующих

гостиниц. В сервисное обслуживание гостиничного хозяйства включается

множество разнообразных услуг. Перечень услуг постоянно дополняется,

видоизменяется и дифференцируется в зависимости от размеров гостиницы, её

месторасположения, уровня комфортабельности  и других причин.

Для совершенствования конкурентных преимуществ гостиницы

необходимо  четкое и целенаправленное развитие комплекса мер, направленное

на улучшение современного состояния гостиничных услуг, которое

характеризуется отсутствием реальных инвес тиций, низким уровнем
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гостиничного сервиса, недостаточным количеством гостиничных мест,

дефицитом квалифицированных кадров. Производство гостиничных услуг

требует высоких материальных постоянных затрат при существенно меньших

переменных затратах. Особое зн ачение для развития гостиничных услуг имеет

изучение всей гостиничной индустрии, её состояния и тенденций развития.

Данная схема показывает, что для разработки мероприятий по

совершенствованию коммуникативной политики будут разработаны

следующие мероприятия [23,с.211]:

 проведение рекламы услуг;

 разработка рентабельного и конкурентоспособного сайта;

 размещение информации о своих предложениях в Интернете в виде

баннера;

 организация группового этнического отдыха;

 разработка нового направления – сельский туризм;

 расширение спектра услуг обслуживания и развлечения.

Расходы на данное мероприятие составят:

создание корпоративного Интернет -сайта с системой он-лайн заказов –

105 000 руб. и создание интернет-баннера – 11 500 руб.

 разработка нового направления – сельский туризм – будет

осуществлена силами сотрудников гостевого дома  без дополнительного

выделения денежных средств.

 организация группового этнического отдыха повлечет расходы на

экскурсии в сумме 300 руб. с человека.

 расширение спектра услуг обслуживания и развлечения будет

включать приобретение  спортивного и рыболовного инвентаря  на сумму

350 000 руб. и  установку POS-терминала (безналичный расчет) в размере

35 000 руб.

Таким образом, на проведение исследования и внедрения мероприятий

по совершенствованию коммуникативной политики  и расширения спектра

предоставляемых услуг гостевому дому необходимо затратить 573 500руб.
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Равно как установлено Сеть интернет -рекламное объявление – данное

совокупность услуг, нацеленных равно как в интенсивное вовлечение

аудитории в веб-сайт (с мишенью реализации, ознакомления, продвижения и

т.д.), таким образом, и в развитие позитивного стиля фирмы. Идя в ногу с

периодом, каждая предприятие, в случае если возлюбленная заинтересована в

собственных покупателях, обязана обладать  личный веб-сайт в Сети интернет.

Такого рода веб-сайт способен осуществлять большое число функций, наиболее

популярная с каковых - развитие компании в торге. Интернет -веб-сайт

гостевого здания «юг» станет включать данные о области работы института, его

главных достоинствах, события формирования, месторасположении, перечне

предлагаемых услуг, а кроме того прейскурант -листы и отклики покупателей. В

этом веб-сайте станет поставить специальное программное предоставле ние,

дозволяющее оформлять онлайн  заявки потребителей в соответствии с

обрисованным прейскурант-листам.

Web-сайт - это не только визитка гостевого дома, но и тонкий

маркетинговый инструмент, позволяющий выяснять интересы целевой

аудитории, укреплять имидж предприятия гостевой сферы, продвигать

торговую марку, привлекать потенциальных клиентов и партнеров.

В целом же можно отметить, что при отсутствии коммуникативной

политики, не имея интегрированных коммуникаций, не определяя свою миссию

в бизнесе, невозможно не только развиваться в долгосрочном ас пекте, но и

эффективно решать текущие задачи.

С целью определения конкурентных преимуществ гостевого дома «ЮГ»

составим SWOT- анализ деятельности и результаты отобразим в табл. 3.1.

Таблица 3.1

Матрица SWOT-анализа  организационной деятельности

гостиничного комплекса «ЮГ»«3

Возможности Преимущества

3 Таблица составлена автором
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Расширение спектра услуг
Более глубокое проникновение
на региональный рынок

Монополист на рынке
гостиничных услуг

Широкий спектр
предоставляемых услуг
Высококвалифицированный

персонал
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Продолжение таблицы 3.1

Угрозы Недостатки
Низкая покупательная

способность населения
Политическая нестабильность

Несовершенное налоговое
законодательство

Отсутствие единой
организационной системы

Отсутствие маркетинговой
политики

Нестабильное финансовое
положение

Экономический эффект от внедрения предложенных мероприятий

формально оценить нельзя, ибо не существует процесса отношения с

приезжающими. Для оценки экономической эффективности предложенных

направлений, проанализируем работу гостевого дома «ЮГ»«, до их внедрения

и потенциальные возможности работы с использованием намеченного.

Показатели рентабельности и экономического эффекта инвестиций

составляют мощный финансовый инструмент, который позволяет осуществлять

разработку стратегий и проведение инвестиций таким обра зом, чтобы

способствовать повышению прибыли предприятия сферы гостеприимства.

В табл.3.2 распределим основные финансовые показатели от внедрения

предложенных мероприятий и р ассчитаем экономический эффект от

использования предлагаемых направлений, способствующих повышению

уровня конкурентоспособности по формуле [16,с. 55] :

                                                  Э эфф = Д – Р                                            (3.1)

Таблица 3.2

Оценка финансовых показателей от внедрения предложенных

мероприятий4

Направление расходов Сумма, руб.

Создание Интернет-сайта и обновление интернет-баннера 116 500

Организация группового этнического отдыха  (с.Агуй-Шапсуг) 72 000

4 Таблица составлена автором
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Продолжение таблицы 3.2

Приобретение спортивного и рыболовного инвентаря 350 000

Установка POS-терминала 75 000

Направление доходов Сумма, руб.

Увеличение числа клиентов на 27 % 499 824

Чистая прибыль 587 756

Таким образом, общая сумма расходов за 12 месяцев составит 613 500

руб., в то время когда гостевой дом «ЮГ» получит доход от увеличения числа

клиентов на 27 % в размере 2 351 024 руб. Для оценки экономической

эффективности проекта мероприятий по совершенствованию конкурентных

преимуществ следует использовать традиционный метод расчета

эффективности, широко применя емый в экономической литературе, отняв от

суммы дохода размер общих расходов. В итоге имеем сумму  чистой прибыли в

размере 587 756 руб.

Еще одним моментом  для  совершенствования уровня конкурентных

преимуществ может стать применение пластиковых карт с магнитной полосой,

которая будет использоваться  в качестве карт лояльности клиентов (бонусных

и дисконтных карт) (рис.3.1).

Рис.3.1. Примерный вариант карты с магнитной полосой 5

Произведем расчет экономического эффекта от приобретения и

5 Рисунок составлен  автором
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применения карт лояльности клиент ов с учетом 5 % скидки по  формуле:

Э = (Э1 – Э2) – К  (3.2)

где,

Э1 - выручка, получаемая после применения карт;

Э2 - выручка, получаемая до применения карт;

К -  капитальные затраты на приобретение 1000 карт с учетом

стоимости одной = 20,15 руб.

         Рассмотрим основные показатели финансовых результатов до

применения карт и после и результаты отобразим в табл.3.3.

Таблица 3.3

Основные показатели финансовых результатов гостевого дома

«ЮГ» до и после применения  пластиковых магнитных карт 6

Показатели До применения карт После

применения

карт

Стоимость одних суток (номер

стандарт), руб.

2000 1950

Количество отдыхающих в месяц,

чел.

165 200

Выручка от оказываемых услуг в

месяц, руб.

330 000 390 000

Чистая прибыль, руб. 91 250 97 500

Тогда экономический эффект от приобретения и применения магнитной

карты составит:

Э = (390 000 – 330 000) - 2015 = 22 985 руб.

6 Таблица составлена автором
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В целом, внедрение и использование пластиковых карт лояльности

позволит не столько увеличить экономические показатели  гостевого дома,

сколько повысить уровень конкурентоспособности за счет привлечения

большего числа отдыхающих, а, значит, в будущем укрепить финансовое

положение на рынке туристических услуг региона.
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Заключение

Проведенный анализ конкурентоспособности предприятия сферы

гостеприимства позволил сделать следующие выводы: организационная

структура гостиницы «ЮГ» построена по линейно функциональному типу.

Основным недостатком таких структур является четкое установлен ие

горизонтальных и вертикальных связей. Учитывая специфику деятельности

исследуемой гостиницы и тенденции ее развития, а также объективные

преимущества, целесообразно строить рекламную политику  на основе адресно -

комплексного принципа, сочетая:

 рекламу гостиницы как культурно-делового комплекса;

 рекламное обеспечение отдельных услуг;

 оперативную рекламу услуг, акций и т.д.

Реклама гостиничных услуг должна основываться на сочетании рекламы

всего комплекса «ЮГ» и специальных рекламных объявлений. Это

соотношение должно быть тщательно проработано на основе маркетинговых

исследований. В практике гостиничного бизнеса широко используются как

прямая, так и косвенная реклама. Задача прямой рекламы продать как можно

больше номеров, путем непосредственного посещ ения клиентов (прямые

продажи). Следует проводить тщательные маркетинговые исследования с

целью поиска новых  клиентов и, соответственно, задействования рекламы.

В современных условиях необходимо использовать каждую

возможность по размещению рекламы гостиниц ы в сети Интернет. Активными

пользователями рекламы в Интернет являются туристические агентства.

На сегодняшний день период существует направленность бронирования

номеров посредством линия Сеть интернет, что (направленность), согласно

анализам специалистов, станет стремительно совершенствоваться. Помимо

этого равно как нынешний способ рекламы следует обладать мультимедийный

КОМПАКТ–ДИСК-накопитель, с помощью коего возможному клиенту

возможно четко продемонстрировать равно как гостиница, таким образом и
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другие способности гостевого ансамбля.

Анализ конкурентоспособности отеля демонстрирует, то что результат

компании области радушия устанавливает внимание о покупателе. В

туристическом и гостиничном предпринимательстве  берется сервис. Отель

обязана обеспечивать посетителю такого рода совокупность услуг, для того

чтобы некто ощущал себе удобно и невозмутимо. Т.к. значительная доля

гостиниц работают в главном, в деловитом туризме, из числа

останавливающихся в отелях сформировался состав стабильных покупателей,

постоянно прибывающих с деловитыми визитами. К данным посетителям

необходим особенный аспект, т.к. ничего никак не воздействует в размещение

посетителей более, нежели индивидуальное интерес управления.

Индивидуальный связь проявляется в пожелании данной гру ппы посетителей с

со дня на день появления на свет, государственными праздничными днями,

учете повадок посетителей. Деятельность с неизменными покупателями,

почтенными посетителями обязана быть единичным течением маркетинговой

работы, укрепленным особой за меткой бюджета (элитная сувенирная продукт,

деловитые презенты, пожелания и т.д.).

В взаимосвязи с внедрением в процесс номеров высокой группы в отеле

необходимо повернуть активную рекламу (буклеты, листовки, линия Сеть

интернет) с мишенью привлечения неп овторимых и стабильных покупателей.

Статус гостиницы обязывает иметь в номерах «гостевую» (рекламную)

папку, содержимому которой следует уделять особое внимание. Папка должна

быть наполнена информацией обо  всем спектре услуг гостиничного комплекса

«ЮГ», а также набором зажигалок, ручек и т.д. с логотипом  гостевого

комплекса.

Практически все без исключения гостиницы интернационального класса

притязают в таком случае, для того чтобы являться никак не только лишь

«участком с целью ночлега», однако и стараются к «популярность». Атмосферу

и авторитет гостиницы формируют действия, прочерчиваемые в его стенках, а

кроме того рестораны. Из числа «вежливых» событий отеля возможно
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выделить дни рождения и демонстрации популярных актеров и банков в

ресторанах. Перечень аналогичных событий необходимо увеличивать (к

примеру, демонстрация мод, осуществление аукционов, состязаний прелести и

др.). Заманчивым маркетинговым процессом способен являться: маленькие

презенты с символикой гостевого здания в репутация государственн ого

торжества, презенты с целью тысячного постояльца и т.д., безвозмездное

напитки в госномер согласно случаю торжеств (Рождество христово, Новейший

время, к примеру) либо лестная шоколад в VIP -гостиница. Крупные запасы

увеличения стиля отеля находятся в с овершенствовании дизайнерского

дизайна: необходимо воздержаться с искусственного происхождения расцветок,

гарантировать фирменное формирование информативных щитов в входе,

баннеров, оглашений, вывесок и т.д. в экстерьерах. Формирование экстерьеров

к праздничным дням непременно обязано являться фирменным.

Необходимо изучить варианты оформления гостиниц  данного

направления, а именно с учетом элементов этнографии  и применить в гостевом

доме «Гостевой дом «ЮГ» соответствующие оформление. Как известно,

проведение мероприятий на площадях гостиниц должно обеспечивать загрузку

и значительно увеличивать товарооборот баров или ресторанов. От количества

мероприятий, их характера и масштабности в немалой степени зависит  как

благополучие, так и престиж гостиничного ком плекса.  Основными

мероприятиями в данном направлении должны стать выставки, конференции,

семинары, деловые встречи, презентации, шоу -показы и т.д. В результате

активной рекламно-маркетинговой деятельности растет число мероприятий,

определяется круг постоянных заказчиков мероприятий. Таким образом,

проведенный анализ позволяет выделить основные рекомендации для

совершенствования деятельности Гостевой дом «ЮГ».

1.В условиях резко возросшей в последние годы конкуренции на рынке

гостиничных услуг, роль рекламы н еуклонно возрастает и поэтому необходимо

укрепить и расширить маркетинговые коммуникации.

2.В рекламной работе необходимо руководствоваться принципом, что
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более правильный путь – не борьба с конкурентами как таковыми, а поиски

путей наилучшего удовлетворения  запросов клиентуры.

3.Рекламная политика гостиничного комплекса «ЮГ» требует

постоянной работы на перспективу, сотрудничество всего штатного состава, но

при этом необходимо, чтобы реклама была координированной, чтобы вся

рекламная деятельность находилась в единых руках, исходила из одного

мозгового центра, а именно поручить данную работу одному сотруднику .

4.Необходимо постоянно изучать как международный опыт, так и опыт

конкурентов, и перенимать наиболее эффективные формы управленческой

деятельности  с учетом единых требований и форм управления.

5.Приоритетным направлением рекламной деятельности на ближайшее

время должна стать модернизация и систематизация фирменного стиля.

6.Для успешной реализации рекламной политики требуется грамотно

использовать сочетание рекламы  всей гостиницы в целом с рекламой

отдельных услуг и направлений деятельности гостиничного комплекса.

7.Необходимо постоянно поддерживать высокий профессиональный

уровень сотрудников: следить за новинками специализированной литературы,

посещать выставки, специальные семинары, повышать свой профессиональный

уровень за счет обучения персонала.

Эффект от предложенной программы очевиден. После проведенных

расчетов можно отметить, что инвестиции, затраченные на совершенствование

всей организационной системы г остиничного комплекса «Гостевой дом «ЮГ»«

окупятся уже в ближайшие месяцы. Если для создания марочного капитала

выбирается именно стимулирование, то необязательно делать упор на

«высочайшее качество и расширение спектра услуг ».
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Приложение 1

     Оценка имущественного положения  гостевого дома, тыс. руб.

Активы 2016 г. 2017 г. Изменение

Нематериальные активы 32 900 49 700 + 16 800

Основные средства 28 819 500 28 104 400 -715 100

Незавершенное производство 1 190 800 1 342 100 +151 300

Оборотные средства 11 959 200 11 049 800 -909 400

Убыток 404 600  268 700 + 135 900

Итого 41 597 800 40 277 300 -1 320 500
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Приложение 2

Сравнительная характеристика гостевого дома «ЮГ» и «В дали от

жен»

годы/показатели 2015
год

2016
год

2017
год

Количество номеров, шт.
гостиница «Гостевой дом «ЮГ»« 10 10 10

1

гостиница «В дали от жен» 10 15 15
2 Единовременная вместимость, койко -

мест
гостиница «Гостевой дом «ЮГ»« 20 25 30
гостиница «В дали от жен» 20 30 30
Численность размещенных лиц,
человек (год)
гостиница «Гостевой дом «ЮГ»« 3696 3624 3053

3

гостиница «В дали от жен» 4576 4288 3980
Предоставлено койко-суток, ед.

гостиница «Гостевой дом «ЮГ»« 7762 7610 6411

4

гостиница «В дали от жен» 10982 10291 9552

Коэффициент использования
номерного фонда
гостиница «Гостевой дом «ЮГ»« 0,18 0,18 0,15

5

гостиница «В дали от жен» 0,22 0, 20 0, 19
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Приложение 3

Сравнительная характеристика коэффициента использования

гостиничного фонда
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Приложение 4

Стоимость проживания на 1 человека в сутки в зависимости от категорий,

руб.

Гостевой дом
«ЮГ»

В дали от жен
Категория номера

Кол-во мест
ед.

Цена проживания руб.

Стандартный Двухместный 3000 1850
Стандартный Трехместный 3150 2000
Стандартный Четырехместный 4150 2100
Улучшенный Двухместный 4500 3000
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Приложение 5

   Сравнительная характеристика услуг в гостевых домах

№ Наименование услуг Гостевой дом
«ЮГ»

В дали от жен

1 24-часовое обслуживание в
номерах;

+ +

2 Парковка; + +
3 Бассейн/сауна + -
4 Форелевое хозяйство - -
5 Доступ в Интернет - +
6 Телефонная связь - +
7 Спутниковое телевидение - +
8 Организация экскурсий + -
9 Доставка завтрака в номера + -
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Приложение 6

Результаты оценок услуг посетителями гостевого дома «ЮГ»

Важность для
потребителей

Оценка качестваОсновные
составляющие

работы
гостиницы

Бi Бi/∑Бi*10
0

5 4 3 2 1 О
бщ

ая
 с
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ее
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ие
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тв
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ст

и,
 %

Оформление 5 10,8 27 49 25 7 0 108 4, 20 78,00

Доступ в
Интернет

4 8,64 0 7 52 35 14 108 2,68 40,00

Чистота в номере 4,8 10,3 48 47 13 0 0 108 4,67 89,75

Организация
питания

4,6 9,94 27 41 30 8 2 108 4,07 74,75

Географическое
расположение
гостиницы

5 10,8 81 13 10 0 0 108 4,87 95,75

Возможность
бронирования
номера

4,5 9,72 42 45 14 7 0 108 4,46 84,50

Профпригодность
персонала

4,5 9,72 28 45 27 8 0 108 4,17 77,25

Среднее значение оценки работы и соответствующей
степени потребительской удовлетворенности.

3,24 60,00

Приложение 7



63

Результаты оценок услуг гостевого дома «В дали от жен»

Важность для
потребителей

Оценка качестваОсновные
составляющие

работы
гостиницы

Бi Бi/∑Бi*100 5 4 3 2 1 О
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 %

Прием 4,8 10,06 22 21 10 3 0 56 4,37 82,65
Доступ в
Интернет

4 8,39 30 23 3 0 0 56 4,77 92,63

Чистота в
номере

5 10,48 27 26 3 0 0 56 4,71 91, 20

Организация
питания

3,5 7,34 21 32 3 0 0 56 4,60 88,35

Географическ
ое
расположение

4,4 9,22 28 24 4 0 0 56 4,71 91, 20

Возможность
бронирования
номера

3,5 7,34 1 7 24 1
5

9 56 2,74 41,80

Профпригодн
ость
персонала

4,6 9,64 15 20 17 3 1 56 4,05 74,58

Среднее значение оценки работы и соответствующей
степени потребительской удовлетворенности

3,36 62,49


