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Введение

Деятельность санаторно-курортных организаций, относящихся к виду

экономической деятельности «Здравоохранение и предоставление социальных

услуг» на современном этапе развития экономики страны играет важнейшую

роль в оздоровлении, лечении, реабилитации и профилактике здоровья

населения с использованием природных лечебных факторов курортов.

Актуальность выбранной темы обусловлено тем, что санаторно-

курортный бизнес принадлежит к сфере услуг и является одной из крупнейших

и динамичных отраслей экономики на сегодняшний день. Высокие

экономические показатели и темпы его развития, большие объемы валютных

поступлений активно влияют на различные сектора экономики, что

способствует формированию собственной туристической индустрии.

Для успешной финансовой деятельности санаториям необходимо

анализировать и изучать своих основных потребителей, а также потенциальных

клиентов. Именно с этой целью и проводятся маркетинговые исследования.

Маркетинг актуален для всех, что бы ни было его предметом: товары,

услуги, имущество, люди, места, события, ин формация, идеи или организации.

Одной из глобальных тенденций в современной экономике является

феноменальный рост предоставляемых услуг. По данным государственных

статистических органов доля услуг в валовом национальном продукте развитых

индустриальных стран сейчас составляет от 2/3 и выше.

Несмотря на то, что Россия существенно отстает в развитии этого сектора

экономики, это ничуть не умаляет актуальность данной темы. Тем более что

уже сейчас каждый второй работник в России занят в сфере услуг.

Ключевым фактором, обусловившим динамичный рост сферы услуг,

является научно-технический прогресс, результатом которого стало создание

новых областей сервиса, обеспечивших дополнительный приток рабочей силы

и капиталов.
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Новые технологии радикально изменяют методы в едения бизнеса в

организациях, занимающихся обслуживанием потребителей. Одним из таких

мощных импульсов сегодня является интеграция компьютерной техники и

средств телекоммуникации. Создание национальных (или даже глобальных)

электронных систем обслуживания , включая Всемирную сеть (The World Wide

Web) преобразует характер и масштабы деятельности предприятий сферы

услуг.

Влияние экономических факторов на сферу услуг обусловливается общей

динамикой ВВП, изменением спроса на потребительские и инвестиционные

товары, состоянием с занятостью и уровнем доходов (заработной платы)

населения, а также рядом других важнейших макроэкономических показателей,

таких, как дефицит государственного бюджета и др угие [24, c.78].

Из этого следует особо важная роль услуг в эконом ике, которая

обусловлена высокой доходностью (ликвидностью) услуг, относительно

невысокой материалоемкостью, что увеличивает объём добавленной

стоимости, а, следовательно, национальный доход, коротким сроком получения

платы за выполненные услуги.

Рынок услуг, также как и рынок в целом имеет свою динамику и

структуру. Можно выделить две четко прослеживающиеся и достаточно

противоречивые тенденции в развитии сферы услуг:

- специализация предприятий на оказании определенного вида услуг,

что приводит к улучшению их качества и снижению издержек на их оказание;

- диверсификация – расширение спектра услуг предоставляемых

клиентам, что позволяет повысить уровень их обслуживания.

Особенности услуг определяют специфику управления и применения

маркетинга.

В России достаточно долго понятие сфера услуг ассоциировалось

исключительно с услугами в основном бытового характера. Однако в

современных условиях доля этих традиционных отраслей в сфере услуг

достаточно невелика. Развитие этой сферы экономики развитых ст ран
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определяет группа высокотехнологичных наукоемких отраслей и отраслей

оказывающих социальные услуги.

Сфера услуг, безусловно, обладает очень большой трудопоглащающей

способностью и соответственно ее развитие приводит к улучшению ситуации

на рынке труда, значит, может использоваться как инструмент

макроэкономической политики обеспечивающей стабильное устойчивое

развитие страны [21, c.116].

Услуги оказывают огромное воздействие на ускорение процесса

глобализации хозяйственной деятельности. Сильный толчок  этому процессу

дал Интернет и другие сетевые системы передачи информации.

В условиях современных реалий в  каждой компании на каждом уровне

продукта (производство, торговая марка) должен быть разработан

маркетинговый план. Маркетинговый план — один из важнейших результатов

маркетингового процесса, который содержит следующие элементы:

- краткий обзор и содержание;

- обзор текущей маркетинговой ситуации;

- анализ возможностей и проблем;

- финансовые и маркетинговые цели;

- обзор маркетинговой стратегии;

- программы действий;

- определение предполагаемых прибылей и убытков и краткий обзор

мер по контролю за реализацией плана.

Объектом исследования  является финансовая и маркетинговая

деятельность ЗАО «Санаторий «Зорька».

Предметом исследования является проблем а организации

маркетингового подхода в управлении предприятием, а также эффективность

управления финансовой деятельностью на примере ЗАО «Санаторий «Зорька».

Цель исследования — создание и реформирование бизнеса и продукта

компании, направленные на успеш ное ее развитие и достижение поставленных

целей.
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В соответствии с целью работы поставлены следующие задачи:

1. Рассмотрение методов и функций маркетинга на предприятиях

санаторно-курортной  индустрии.

2. Анализ финансовой и маркетинго вой деятельности на предприятии.

3. Разработка производственной программы , обеспечивающей высокие

экономические показатели деятельности санаторно -курортного  предприятия.

Структура работы. В первой главе раскрыты содержание и понятия

маркетинга в санаторно-курортной отрасли. Вторая глава, являясь

аналитической, дает полное представление о предприятии ЗАО «Санаторий

«Зорька», его финансовой и маркетинговой деятельности. В заключительной

третьей главе предлагается конкретный план по реализации производственной

программы на первоначальном этапе, выбор стратегии сделан на основе

изучения современных тенденций.

Теоретической и методологической основой  данной работы служат

труды отечественных и зарубежных ученых в области экономики. В ходе

исследования изучены и обобщены общая и специальная литература,

разработки ведущих специалистов в области  финансовой и маркетинговой

деятельности.

Информационное обеспечение подкреплено бухгалтерской

отчётностью, а также финансовыми планами ЗАО «Санаторий «Зорька».

Текст работы изложен на 60 листах  формата A4, содержит 8 приложений,

16 таблиц и 1 рисунок.



7

Глава 1 Теоретические и методические основы маркетинговых

исследований

1.1 Сущность и концепции маркетинговой деятельности

Маркетинг – это организация производства и сбыта продукции, которая

основана на изучении потребностей рынка в товарах и услугах. Целью

маркетинга является формирование и удовлетворение спроса на то вары и

услуги и, как следствие, получение прибыли.

В узком смысле маркетинг можно характеризовать как одну из функцию

управления в организацией. В широком – маркетинг представляет целую

концепцию управления в рыночных условиях, ориентирующуюся на

потребителя, который сам определяет понравившийся ему товар на рынке и

«голосует» за него посредством покупки [16, c.25].

Исходя из целей маркетинга, люди зачастую считают его способом сбыта

и стимулирования продаж продукта или услуги. Однако это далеко не так,

эффективная система маркетинга зачастую предполагает такой исход, при

котором сам покупатель будет заинтересован в покупке товара или услуги.

Создавая спрос.

Маркетинг – это сложное, многообразное явление, которое невозможно

охарактеризовать в одном универсальном определении. Однако, основываясь

на определениях различных авторов, можно выделить основополагающие

принципы маркетинга:

1) Оказание влияния на потенциального покупателя и рынок при

помощи рекламы и всех других доступных средств с целью достижения нужной

эффективности.

2) Переориентирование производственных мощностей под требования

рынка (разработка стратегии производства, рассчит анная на долгосрочную

перспективу).

3) Тщательнейший анализ и учёт динамики спроса и конъюнктуры

рынка в процессе принятия решений [6, с.139].



8

В процессе маркетинговой деятельности анализируются следующие

вопросы:

1) Потребители. Анализируются как потенциальные , так и реальные

покупатели. Изучаются как демографические, географические, сезонные, так и

многие другие характеристики покупателей. Выделяется направленность товара

или услуги, ориентированность на ту или иную аудиторию, что позволяет

задавать вектор маркетинговой деятельности организации.

2) Внешняя среда. Включает в себя анализ рынков, поставщиков и

прочих внешних факторов. Данный анализ необходим для выявления факторов,

которые способны как содействовать финансовому успеху, так и

препятствовать ему.

3) Планирование сбыта, а также движения товара от момента создания и

до моментов их поступлений на склады и в магазины розничной торговли.

4) Готовая текущая продукция  и запланированная новая. Целью данного

исследования является оценка рентабельности и качества това ров. В ходе

анализа может приниматься решение об их модернизации, либо снятия с

производства.

5) Менеджмент маркетинговой деятельности.  Заключается в контроле за

исполнением маркетинговой программы, планирования, оценке всевозможных

выгод и рисков и так далее.

6) Создание спроса на товар или услуги, а также стимулирование

сбытовой деятельности на всех уровнях за счёт различных экономических

стимулов.

7) Формирование приемлемой ценовой политики организации.

8) Соблюдение социальных и технических стандартов и норм стран ы –

импортёра товаров организации  [18, c.105].

Основополагающую роль в решении этих вопросов берут на себя

субъекты маркетинговой деятельности, к которым относятся как поставщики

сырья, обслуживающие организации, точки сбыта и хранения продукции, так и

маркетологи, сами потребители и так далее. Причём каждый субъект этой
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цепочки играет весомую роль в общей системе вне зависимости от

маркетинговых функций.

Рынок субъектов маркетинга условно делится на «рынок продавца» и

«рынок покупателя». В первом случае предприятие выступает в роли продавца

собственного товара, а во втором в роли покупателя сырья и необходимых

компонентов [9, c.236].

Однако не стоит забывать, что взаимодействие с субъектами маркетинга

осуществляется посредством  делового контакта с ними. Д еловое общение и

связь являются важной частью маркетинга.

1.2 Методики проведения маркетинговых исследований

Маркетинговые исследования санаторного продукта  носят немаловажный

характер. Ведь успех коммерческой деятельности на рынке санаторно -

курортного отдыха определяется, в первую очередь, привлекательным

продуктом услуг.

Термин «продукт» отражает качество или суть конкретных и абстрактных

вещей (например, пища, приготовленная поваром ресторана или услуги гида,

знакомящего отдыхающего с данной местностью или музеем). Но санаторный

продукт одновременно представляет собой совокупность весьма  сложных

разнородных элементов:

- природные ресурсы (воздух, вода, солнце, ландшафт и пр.),

исторические, культурные, архитектурные достопримечательности, которые

могут привлечь отдыхающих и побудить его совершить путешествие;

- оборудование (средства размещен ия отдыхающих, рестораны,

оборудование для отдыха, занятий спортом и т.д.), которое само по себе не

является фактором, влияющим на мотивацию отдыха, но при его отсутствии

возникают многочисленные препятствия возможному отдыху;

- возможности передвижения, которые в определенной мере зависят от

моды на различные виды транспорта, используемые отдыхающими. Такие
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возможности оцениваются, скорее всего, с точки зрения их экономической

доступности, чем с точки зрения быстроты передвижения.

Туристический продукт городов-курортов — это результат усилий

многих предприятий. Маркетинг в отдыхе как раз и нацелен на изучение

совокупного продукта различных сфер деятельности. Сюда добавляются также

информационные связи, необходимые для поиска компромисса между лучшим

удовлетворением запросов потребителей и получением большей прибыли

производителями [1, c.92].

При анализе санаторного продукта необходимо получить ясный ответ на

вопрос: «Что в действительности будет покупать отдыхающий? ». Ведь до

определенного момента туристически й продукт не имеет для потребителя

абсолютно никакой ценности. Люди приобретают на рынке не товары, а их

функциональную способность удовлетворять определенную человеческую

потребность.

Туристический продукт — это любая услуга, удовлетворяющая

потребности отдыхающих во время путешествий и подлежащая оплате с их

стороны. Существуют как дополнительные, так и основные услуги. Так,

основными могут называться те услуги, которые включены в приобретаемый

клиентом комплект, а дополнительный клиент может приобрести

самостоятельно по месту его пребывания.

Основным туристическим продуктом в практической деятельности

является комплексное обслуживание — стандартный набор услуг, продаваемый

отдыхающим в одном «пакете» (пэкидж-туры).

Концепция жизненного цикла  товаров – абсолютно любой товар, каким

бы привлекательным и уникальным он не был, рано или поздно заменяется

более совершенным.

Как и любой товар, туристический продукт проходит в своем развитии

ряд последовательных стадий, которые характеризуются колебаниями объема

продаж и прибыли.

Началом стадии внедрения продукта на рынок считается момент, когда
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санаторий впервые предложил его целевой аудитории. Основной характерной

чертой этой стадии является медленный темп сбыта продукта, и, как следствие,

полное отсутствие или наличие незначительной прибыли.

Стадия роста характеризуется быстрым увеличением объема сбыта, и, как

следствие, прибыли. Хотя затраты на маркетинг и остаются на достаточно

высоком уровне, их доля в общих издержках санатория существенно

снижается.

Стадия зрелости характеризуется замедлением роста сбыта и его

стабилизацией. Это может объясняться рядом факторов:

- изменением потребностей клиентов;

- выходом на рынок новых, более совершенных продуктов;

- усилением конкуренции;

- продукт может оказаться недостаточно р ентабельным для санатория

ввиду появления новых возможностей более эффективного вложения капитала.

Стадия спада означает наступление того момента, когда туристическая

сфера начинает пресыщаться дан ным продуктом. Происходит устойчивое

падение объемов сбыта и снижение, возможно даже до нулевой отметки,

размера получаемой прибыли.

Существование жизненного цикла санаторного продукта означает, что

перед санаторием встают три крупные проблемы:

1) он должен своевременно изыскивать новые продукты для замены

находящихся в стадии спада (проблема разработки новинок) ;

2) санаторий должен уметь эффективно организовывать работу с ныне

существующими продуктами на каждой из стадий их жизненного цикла

(проблема стратегического подхода к стадиям жизненно го цикла санаторного

продукта);

3) он должен эффективно оптимизировать структуры предлагаемых

санаторием продуктов с точки зрения принадлежности их к различным стадиям

жизненного цикла.

В санаторно-курортной сфере зачастую вес ьма высокая степень
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конкурентной борьбы. Поэтому санатории часто прибегают к маркетинговым

исследованиям конкурентов. Конкуренция – борьба между отдельными

участниками рынка, имеющих одни и те же цели . Для санатория цель состоит в

максимизации прибыли за счёт привлечения клиентов.

На силу конкурентной борьбы среди местных санаториев влияет

множество факторов. Однако некоторые из них повторяются чаще других.

Рассмотрим наиболее важные.

1) Борьба усиливается, когда число конкурирующих санаториев

увеличивается и когда они становятся относительно сравнимы с точки зрения

размеров и возможностей.

2) Конкурентная борьба усиливается тогда, когда спрос на продукт

растет медленно. В быстро расширяющемся рынке соперни чество ослабляется

тем, что здесь всем хватает места.

3) Конкуренция на рынке усиливается тем, что спрос на санаторно -

курортные услуги отличается значительными сезонными колебаниями.

Поэтому санатория часто прибегают к использованию скидок, уступок и других

тактических действий, имеющим цель — увеличение продаж.

4) Конкурентная борьба усиливается, если санаторно -курортные

продукты санаториев недостаточно дифференцированы. Дифференциация

санаторного продукта сама по себе не является сдерживающим конкуренцию

фактором. Однако она имеет возможность оживлять (разнообразить)

конкурентную борьбу посредством принуждения санаториев к поиску новых

путей повышения качества санаторных услуг.

5) Борьба имеет тенденцию к усилению, когда уход из отрасли

становится дороже, чем прод олжение конкуренции. Чем выше барьеры для

выхода (т.е. уход с рынка более дорогой), тем сильнее санатории расположены

остаться на рынке и конкурировать на пределе своих возможностей, даже если

они могут заработать меньшую прибыль.

6) Конкуренция принимает острый и непредсказуемый характер при

увеличении различий между санаториями в смысле их стратегий, кадрового
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состава, общих приоритетов, ресурсов  [13, c.372].

Анализ конкурентов и выработка конкретных действий в отношении

главных соперников часто приносят бо льше пользы, чем даже существенный

реальный рост на данном сегменте рынка. Опираясь на знания сильных и

слабых сторон конкурентов, можно без проблем оценивать их возможный

потенциал, стратегию и тактику действий, а также суть их целей . Это позволит

стратегически точно сориентироваться на то, где конкурент слабее. Таким

образом, предприятие может расширить собственные преимущества в

конкурентной борьбе.

1.3 Особенности маркетинговых исследований санаторно-курортного

комплекса

Обращаясь к понятию рынок, можно выделить два основных подхода к

его определению.

Первый основан на выделении политико -идеологического и

философского содержания, когда в качестве основных характеристик рынка

рассматриваются:

- рынок как способ организации общественного производства;

- рынок как способ поведения хозяйственных объектов;

- рынок как способ мышления.

Строго говоря, в практическом маркетинге абстрактное понятие рынка не

применяется. Рынок всегда конкретен. Поэтому прежде чем приступить к его

исследованию, необходимо определить, на каком рынке работает предприятие.

Для этого необходимо выделить конкретны е товарные рынки, к числу которых

относится и рынок санаторно-курортного отдыха.

Рынок санаторно-курортного отдыха  можно определить как

общественно-экономическое явление, объединяющее спрос и предложение для

обеспечения процесса купли-продажи санаторного продукта в данное время и в

определенном месте.
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При характеристике рынка санаторно -курортного отдыха необходимо

учитывать следующие моменты:

- основным предметом купли-продажи являются услуги;

- кроме покупателя и продавца в механизм санаторного рынка

включается значительное количество посреднических звеньев, которые

обеспечивают связь спроса и предложения;

- спрос на санаторно-курортные услуги отличается рядом

особенностей: большим разнообразием участников поездок по материальным

возможностям, возрасту, целям и м отивам;

- эластичностью: индивидуальностью и высокой степенью

дифференциации; большой замещаемостью: отдаленностью по времени и м есту

от санаторного предложения.

Как и всякий другой товарный рынок, рынок санаторно -курортного

отдыха неоднороден. В его структуре выделяются более мелкие по своим

масштабам рынки. В связи с этим существует достаточно много признаков

классификации санаторного рынка. Отметим лишь наиболее важные, которые

имеют первостепенное значение для м аркетинговых исследований [17, c.352].

С точки зрения пространственных характеристик (территориального

охвата), выделяют рынки:

- пригородного санаторно-курортного отдыха;

- внутрирегионального санаторно-курортного отдыха;

- внутригосударственного санаторно -курортного отдыха;

- международного санаторно-курортного отдыха.

С точки зрения особенностей и содержания маркетинговой деятельности,

выделяются следующие рынки:

- целевой, т.е. рынок, на котором санаторий реализует или собирается

реализовывать свои цели;

- бесплодный, т.е. рынок не имеющий перспектив для реализации

определенных услуг;

- основной, т.е. рынок, где реализуется основная часть услуг санатория;
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- дополнительный, продажа некоторого объема услуг;

- растущий, т.е. рынок, имеющий реальные возможности для роста

объема продаж;

- прослоенный, т.е. рынок, на котором коммерческие операции

нестабильны, но имеются перспективы превращения в активный рынок при

определенных условиях. Однако может стать и бесплодным рынком [5, c.68].

К примеру, потенциальный рынок региона КМВ составляет 10 % жителей.

В его состав входят клиенты, которы е проявляют интерес к приобретению

санаторных услуг. Между тем, одного лишь желания явно недостаточно.

Необходимо располагать средствами для покупки. Платежеспособные же

потребители должны иметь доступ к санаторно -курортным услугам, способным

удовлетворить их потребности. Если все перечисленные условия соблюдаются,

есть основание говорить о так называемом действительном рынке.

Его следует уменьшить на количество клиентов, которые по тем или

иным причинам не реализуют свою заинтересованность в санаторных усл угах

неквалифицированном рынке.

Освоенный рынок образуют клиенты, отдающие предпочтение услугам

данного санатория.

Цель исследования рыночного сегмента состоит в оценке существующей

ситуации и разработке прогноза развития рынка. Сегментация дает

возможность:

- более точно очертить целевой рынок в значениях потребностей

клиентов;

- определить преимущества и слабости санатория в борьбе за освоение

данного рынка;

- более четко поставить цели и прогнозировать возможности успешного

проведения маркетинговой программы.

Общая цель исследования рынка состоит в определении условий, при

которых обеспечивается наиболее полное удовлетворение спроса населения в

санаторных услугах, и создаются предпосылки для эффективного их сбыта. В
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соответствии с этим первоочередной задачей из учения рынка является оценка

текущего соотношения спроса и предложения на санаторно -курортные услуги,

т.е. конъюнктуры рынка.

Текущее наблюдение за развитием конъюнктуры предполагает сбор,

хранение, проверку, корректировку, систематизацию и первичную обраб отку

получаемых данных о состоянии изучаемого рынка.

Цель анализа конъюнктурной информации — выявление

закономерностей и тенденций формирования конъюнктуры исследуемого

рынка [6, с.139].

Рассмотренные показатели могут дать оценку степени

конкурентоспособности здравницы с позиции освоенного сан аторием

рыночного потенциала (табл. 1 ).

Таблица 1

Оценка конкурентоспособности санатория по долям рынка [10, с. 212]

Оценка
рыночной доли Критерии оценки

Высокая
рыночная доля

Доля санатория находится на уровне или превышает
рыночную долю двух-трех крупнейших конкурентов

Средняя
рыночная доля Доля санатория равна средней доле ведущих конкурентов

Пониженная
рыночная доля Доля санатория несколько ниже доли ведущих конкурентов

Низкая
рыночная доля

Доля санатория значительно ниже доли ведущих
конкурентов

Очевидно, что с ростом рыночной доли позиции санатория выглядят все

более устойчивыми. Доля санатория на общем рынке оздоровительных услуг

благоприятно влияет на её прибыль и развитие в целом.

Маркетологи зачастую проводят всевозможные маркетинговые

исследования на предмет анализа проблематики или перспектив развития

санатория. В их исследования входит: обзоры рынков сбыта продукции,

прогнозирование продаж продукта, определение эффективности рекламных



17

программ, анализ потребителей. Различные санатории могут получать результаты

исследований в области маркетинга совершенно разными способами. Ос обо

крупные компании могут позволить себе целое исследовательское подразделение

своё на каждый отдельно взятый продукт производства [20, с.89 ].

Между тем в исследуемом санатории работают сразу две группы

маркетологов, обособленные друг от друга, решающие разные задачи : группа

занимающаяся изучением эффективности рекламной деятельности организации и

группа занимающаяся изучением рынка. В их составе числятся маркетологи,

психологи, статистики и прочие. Кроме того санато рий также имеет своих

представителей на местах, которые непосредственно проводят всевозможные

маркетинговые исследования и осуществляют сбор данных.

Рис. 1. Процесс маркетингового исследования [20, с. 45]

Любое маркетинговое исследование обычно состоит из пяти этапов (рис. 1).

На первом этапе исследователем определяются задачи, а так же цели

исследований. Определяются общие выгоды от выполнения поставленных задач,

они, в свою очередь, соотносятся с поставленными целями исследования.

Определение целей и задач
исследования

Разработка плана
Исследования

Сбор данных

Анализ собранных данных

Представление результатов



18

Второй этап заключается в разработке плана, а также поисков источников

необходимой нам информации.

Методы сбора необходимых данных бывают нескольких типов:

- Метод фокус-групп. Он заключается в сборе семи – десяти человек для

участия в дискуссии, дабы в процессе диалога раскрыть интересующую тему со

своей субъективной точки зрения, складывая мнения людей в общую картину.

- Метод наблюдения. Заключается в получении информации путём

наблюдения за интересующей нас ситуацией со стороны. Например, мы можем

подсмотреть что-то у наших конкурентов или же более узконаправленных

отраслей, сравнить полученные нами результаты и разработать необходимые

программы.

- Метод опроса. Состоит в изучении мнений и предпочтений путём

беседы, интервью, заполнения всевозможных анкет участниками опросов  [11,

c.36].

Третий этап заключается в сборе необходимой нам информации.

Сложности этого этапа заключаются в так называемом  «человеческом факторе».

Люди зачастую могут давать заведомо лживую информацию, могут происходить

срывы встреч с респондентами и прочие форс -мажорные обстоятельства.

На четвертом этапе проводится анализ всей собранной информации.

Зачастую данные записывают в табличном виде для нахождения средних

значений, дисперсии, а так же применения других методов статического анализа.

На пятом этапе представляются непосредственно результаты проведённых

исследований заинтересованному лицу.

Шестой этап заключается в принятии решения. Менеджеры, которые

заказывали данные исследования необходимо взвесить все за и против, оценить

все риски и отклонения от ожидаемых результатов [3, c.242].
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Глава 2 Анализ деятельности ЗАО «Санаторий «Зорька» и конъюнктуры

рынка

2.1 Организационно-экономическая характеристика исследуемого объекта

Закрытое акционерное общество «Санаторий «Зорька» действует на

основании устава и законодательства Рос сийской Федерации.

Общество зарегистрировано Постановлением Администрации

Туапсинского района Краснодарского края № 911 от 23 декабря 1996 г ода.

Свидетельство о государственной регистрации (перерегистрации) предприятия

№ 996 от 08.12.1999 года.

Первоначально наименование общества: закрытое акционерное  общество

«Оздоровительный комплекс «Зорька» изменено в 1998 г. на: Закрытое

акционерное общество «Санаторий «Зорька».

Закрытое акционерное общество «Санаторий «Зорька» учреждено на

основании решения Совета директоров ОАО «Роствертол» (протокол №9 от 30

октября 1996 г.) в соответствии с Гражданским Кодексом Российской

Федерации от 21 октября 1994 г. и иным законодательными актами Российской

Федерации.

Учредителем общества является Ростовский вертолетный

производственный комплекс – Открытое акционерное общество «Роствертол»,

зарегистрированное решением Регистрационной палаты г. Ростов –на–Дону

№752 РП 02.12.1192 г. Общество является дочерним обществом ОАО

«Роствертол» создано без ограничения срока его деятельности. Вопросы

деятельности общества, не предусмотренные настоящим уставом регулируются

действующим законодательством.

Целью общества является извле чение прибыли.

Общество осуществляет следующие основные виды деятельности:

1) Круглогодичная санаторно-курортная деятельность:

- проведение санаторно-курортного лечения и реабилитации больных,

профилактики заболеваний взрослых, детей с 4 -х летнего возраста с
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родителями, детей санаторного детского лагеря, сотрудников по  профилю

следующих заболеваний:

- хронические неспецифические заболевания бронхолегочной системы

и верхних путей;

- хронические заболевания ЛОР-органов;

- хронические заболевания периферической нервной системы;

- функциональные расстройства центральной нервной и сердечно -

сосудистой систем;

- сахарный диабет в стадии компенсации;

- нарушение обмена веществ;

- использование природно-климатических лечебных факторов;

- разработка и применение современных методов диагностики, лечение,

профилактики заболеваний, в том числе  нетрадиционных; народной медицины;

- обеспечение лечебным питанием с использованием продуктов из сои

и пищевых добавок биологически активных препаратов;

- применение апитерапии, фитотерапии, водолечения;

- проведение санаторно-противоэпидемических мероприятий на

объектах и территории общества;

- пропаганда и формирование навыков здорового образа жизни;

- ведение «Школы больного сахарным диабетом »;

- организация физкультурно-спортивных, оздоровительных

мероприятий на основе применения различных форм физической культуры и

лечебной гимнастики;

- оказание платных медицинских услуг.

2) Строительство, реконструкция ма териальной и лечебной базы

общества. Развитие инфраструктуры отдыха и лечения.

3) Организация отдыха, проведение семинаров, конференций и связан -

ного с ними сервисного обслуживания граждан России, СНГ и зарубежных

стран.

4) Организация культурного досуга отдыхающих, обеспечение работы
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игровых автоматов, демонстрация видео фильмов.

5) Маркетинг:

- рекламно-информационная деятельность;

- реализация путевок;

- редакционно-издательская деятельность, организация выпуска

рекламной и иной печатной продукции.

Коммерческая и хозяйственная деятельность:

- производство и реализация горячей пищи быс трого приготовления

через кафе «Бистро» и другие точки;

- производство и реализация пива;

- реализация вино-водочных изделий, кондитерских изделий, соков,

напитков и др.;

- производство и реализация хлебобулочных изделий ;

- реализация кассет с записями видео и аудио программ;

- организация и проведение выставок -продаж;

- организация проката;

- организация платной автостоянки;

- осуществление торговли нефтепродуктами и горюче -смазочными

материалами;

- создание и эксплуатация подсобных  хозяйств;

- организация работ по ремонту и пошиву изделий.

6) Осуществление иных видов деятельности, не запрещенных

действующим законодательством.

Отдельными видами деятельности, перечень которых определяется

федеральными законами, общество может заниматься только на основании

специального разрешения (лицензии).

Общество имеет гражданские права и несет гражданские обязанности,

необходимые для осуществления любых видов деятельности, не запрещенных

федеральными законами.

Общество является юридическим лицом, учрежденным в форме
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закрытого акционерного общества.

Общество имеет в собственности обособленное имущество, учитываемое

на его самостоятельном балан се, осуществляет владение, пользование,

распоряжение этим имуществом в соответствии с целью и видами своей

деятельности, предусмотренными настоящим уставом. Общество может от

своего имени приобретать и осуществлять имущественные и личные

неимущественные права, нести обязанности, быть истцом и ответчиком в суде.

Общество вправе в установленном порядке открывать банковские счета

на территории Российской Федерации и за ее пределами.

Общество имеет круглую печать, содержащую его полное фирменное

наименование на русском языке и указание на место его нахождения. В печати

может быть также указано фирменное наименование общества на любом

иностранном языке или языке народов Российской Федерации.

Общество вправе иметь штампы и бланки со своим наименованием,

собственную эмблему, а также зарегистрированный в установленном порядке

товарный знак и другие средства визуальной идентификации.

Общество вправе осуществлять все виды внешнеэкономической

деятельности.

Общество может участвовать и создавать на территории Российской

Федерации и за ее пределами коммерческие организации.

Общество может на добровольных началах объединяться в союзы,

ассоциации, а также быть членом других некоммерческих организаций, как на

территории Российской Федерации, так и за ее пределами.

Общество обязано обеспечить ведение и хранение реестра акционеров

общества в соответствии с правовыми актами Российской Федерации с момента

государственной регистрации общества.

Общество обязано организовывать и выполнять мероприятия

гражданской обороны в объемах и в  сроки, установленные Правительством РФ,

органами управления края и района.

Общество несет ответственность по своим обязательствам в пределах
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принадлежащего ему имущества и имущественных прав, на которые по

законодательству Российской Федерации может быть обращено взыскание.

Общество не отвечает по обязательствам своих акционеров.

Государство и его органы не несут ответственности по обязательствам

общества, равно как и общество не отвечает по обязательствам государства и

его органов.

Органами управления общества являются:

- общее собрание акционеров;

- совет директоров;

- единоличный исполнительный орган - генеральный директор.

В случае назначения ликвидационной комиссии к ней переходят все

функции по управлению делами общества.

Органом контроля за финансово -хозяйственной деятельностью общества

является ревизионная комиссия.

Совет директоров, генеральный директор и ревизионная комиссия

избираются общим собранием акционеров.

Ликвидационная комиссия при добровольной ликвидации общес тва

избирается общим собранием акционеров, при принудительной ликвидации -

назначается судом (арбитражным судом).

Высшим органом управления общества является общее собрание

акционеров.

Решение общего собрания акционеров может быть принято (формы

проведения общего собрания акционеров):

- путем совместного присутствия акционеров для обсуждения вопросов

повестки дня и принятия решения по вопросам, поставленным на голосование

без предварительного направления (вручения) бюллетеней для голосования до

проведения общего собрания акционеров;

- путем совместного присутствия акционеров для обсуждения вопросов

повестки дня и принятия решения по вопросам, поставленным на голосование с

предварительным направлением (вручением) бюллетеней для голосования до
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проведения общего собрания акционеров;

- путем заочного голосования (без совместного присутствия

акционеров для обсуждения вопросов повестки дня и принятия решения по

вопросам, поставленным на голосование).

Совет директоров осуществляет общее руководство деятельностью

общества, за исключением решения вопросов, отнесенных федеральными

законами и уставом к компетенции общего собрания акционеров.

К компетенции совета директоров относятся следующие вопросы:

- определение приоритетных направлений деятельности общества, в

том числе утверждение годовых и ежеквартальных бюджетов общества;

- созыв годового и внеочередного общих собраний акционеров, за

исключением случаев, предусмотренных п. 8 ст. 55 Федерального закон а «Об

акционерных обществах»;

- утверждение повестки дня общего собрания акционеров;

- определение даты составления списка лиц, имеющих право на участие

в общем собрании акционеров, и другие вопросы, отнесенные к компетенции

совета директоров общества в соотве тствии с положениями главы VII

Федерального закона «Об акционерных обществах» и связанные с подготовкой

и проведением общего собрания акционеров;

- предварительное утверждение годовых отчетов;

- размещение облигаций, не конвертируемых в акции, и иных

эмиссионных ценных бумаг, не конвертируемых в акции;

- утверждение решения о выпуске ценных бумаг, проспекта эмиссии

ценных бумаг, отчета об итогах выпуска ценных бумаг, внесение в них

изменений и дополнений;

- определение цены (денежной оценки) имущества, цены размеще ния и

выкупа эмиссионных ценных бумаг в случаях, предусмотренных Федеральным

законом «Об акционерных обществах»;

- приобретение размещенных обществом акций в соответствии с п. 2 ст.

72 Федерального закона «Об акционерных обществах»;
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- утверждение отчета об итогах приобретения акций, приобретенных в

соответствии с п. 1 ст. 72 Федерального закона «Об акционерных обществах»;

- рекомендации общему собранию акционеров по размеру

выплачиваемых членам ревизионной комиссии общества вознаграждений и

компенсаций;

- определение размера оплаты услуг аудитора;

- рекомендации общему собранию акционеров по размеру дивиденда по

акциям и порядку его выплаты;

- рекомендации общему собранию акционеров по порядку

распределения прибыли и убытков общества по результатам финансового года;

- использование резервного фонда и иных фондов общества;

- утверждение внутренних документов общества, за исключением

внутренних документов, регулирующих деятельность органов общества,

утверждаемых решением общего собрания, а также иных внутренних

документов общества, утверждение которых отнесено уставом к компетенции

генерального директора общества, внесение в эти документы изменений и

дополнений;

- создание и ликвидация филиалов, открытие и ликвидация

представительств общества, утверждение положений о филиалах и

представительствах, внесение в них изменений и дополнений, назначение

руководителей филиалов и представительств и прекращение их полномочий;

- внесение в устав общества изменений, связанных с созданием

филиалов, открытием представительств общества и их ликвидацией;

- одобрение крупных сделок в случаях, предусмотренных главой X

Федерального закона «Об акционерных обществах»;

- одобрение сделок, предусмотренных главой XI Федерального закона

«Об акционерных обществах»;

- утверждение регистратора общества и условий договора с ним, а

также расторжение договора с ним;

- принятие во всякое время решения о проверке финансово -



26

хозяйственной деятельности общества ;

- определение лица, уполномоченного подписать договор от имени

общества с единоличным исполнительным органом;

- в случае невозможности единоличным исполнительным органом

исполнять свои обязанности, принятие решения об образовании временного

единоличного исполнительного органа и о проведении внеочередного общего

собрания акционеров для решения вопроса о досрочном прекращении

полномочий единоличного исполнительного органа и об образовании нового

исполнительного органа;

- определение перечня дополнительных докумен тов, обязательных для

хранения в обществе;

- утверждение договора с лицом, осуществляющим полномочия

генерального директора;

- принятие решения о количестве акций, которое приобретает каждый

акционер, воспользовавшийся преимущественным правом приобретения акци й,

продаваемых другими акционерами общества;

- иные вопросы, предусмотренные Федеральным законом «Об

акционерных обществах» и уставом.

Вопросы, отнесенные к компетенции совета директоров общества, не

могут быть переданы на решение генеральному директору.

Руководство текущей деятельностью общества осуществляется

единоличным исполнительным органом общества - генеральным директором.

Генеральный директор подотчетен совету директоров и общему собранию

акционеров.

К компетенции генерального директора относятся все вопросы

руководства текущей деятельностью общества, за исключением вопросов,

отнесенных к компетенции общего собрания акционеров и совета директоров.

Генеральный директор организует выполнение решений общего собрания

акционеров и совета директоров.

Генеральный директор без доверенности действует от имени общества, в
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том числе представляет его интересы, совершает сделки от имени общества в

пределах, установленных Федеральным законом «Об акционерных обществах»

и уставом, утверждает штаты, издает приказы и дае т указания, обязательные

для исполнения всеми работниками общества.

Полномочия генерального директора действуют с момента его избрания

общим собранием акционеров до образования единоличного исполнительного

органа общества следующим через 2 года годовым общ им собранием.

Санаторий «Зорька» расположен на побережье Черного моря, в

экологически чистой зоне, окружен лесным массивом с уникальной флорой

Черноморского побережья Кавказа.

Прибывшие на лечение и отдых размещаются в двухместных номерах

современного 8-ми этажного корпуса вместимостью 250 человек. Номера со

всеми удобствами оборудованы холодильниками, цветными телевизорами. В

каждом номере имеется открытая лоджия с видом на мор е или горы.

Санаторий принимает на санаторно -курортное лечение и оздоровление

взрослых, детей с родителями (с заболеваниями:

- органов дыхания;

- периферической нервной системы;

- системы кровообращения.

Лечебно-оздоровительную работу ведут квалифицированные вра чи:

терапевты, педиатры, гинеколог, отоларинголог, кардиолог, невролог, зубной

врач.

По показаниям и на основании санаторно -курортных карт оказываются

следующие виды лечения:

- сероводородная грязь Анапского месторождения (аппликации и

электрофорез);

- ванны йодобромные, бишофитные, с экстрактами лечебных трав

(лаванда, мята, шалфей, лавр, базилик, кориандр, эвкалипт, пихта, роза);

- вихревые ванны для рук и ног;

- различные виды лечебного душа;
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- различного вида ингаляции;

- электролечение – УВЧ-, СВЧ-, КВЧ-, ультразвуковая, СМТ-терапия,

гальванизация и электрофорез, 4 -х камерные гальванические ванны,

дарсонвализация и токи надтональной частоты, УФО - и лазеротерапия,

электросон, магнитотерапия (аппараты «Градиент -1», «Алимп-1», «Индуктор

4НТ», «Малахит»);

- массаж ручной (классический, точечный, сегментарный), подводный

душ-массаж, механический и вибрационный. Лечебная физкультура, терренкур,

лечебное питание, ароматерапия;

- вытяжение позвоночника;

- фитотерапия (настои лекарственных трав);

- аэротерапия;

- морские купания;

- сауна;

- плавательные бассейны для детей и взрослых.

Санаторий предлагает ежедневное посещение собственного

оборудованного пляжа. На пляже организован прокат водных велосипедов,

лодок, катера.

Для проведения досуга отдыхающих санаторий располагает

киноконцертным и танцевальным залами, видеосалоном, спортивным и

тренажерным залами, футбольным полем с травяным газоном, волейбольной и

баскетбольной площадками с универсальным синтетическим покрытием,

салоном игровых автоматов, библиотекой, бильярдным залом.

Находящимся на отдыхе в санатории предлагается разнообразная

развлекательная программа: вечера отдыха, музыкальные вечера, конкурсы,

викторины, литературные вечера, встречи с классической и народной

музыкальной культурой, вечера юмора, романса, авторской песни,

видеофильмы, дискотеки, живая музыка.

Любителям спорта: спортивные игры, соревнования по различным видам

спорта, оздоровительные прогулки и туристские походы.
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2.2 Финансово-экономический анализ деятельности предприятия

Анализ финансово-хозяйственной деятельности является объективно

необходимым элементом управления организаци ей (предприятием), важным

этапом управленческой деятельности.

При помощи экономического анализа познается  сущность хозяйственных

процессов, оценивается хозяйственная ситуация, выявляются резервы

производства и подготавливаются научно обоснованные управленческие решения.

Особую роль анализ играет в рыночной экономике, где он носит в основ ном

ситуационный характер, адаптируясь к условиям неопределенности рыночной

среды [7, c.315].

Проанализируем деятельность ЗАО «Санаторий  «Зорька» в период 2014-

2017 года.

Таблица 2

Основные показатели деятельности за 2014 -2016 годы и план на 2017

санатория «Зорька» 1

Показатели един.
измер

иц.

2014 2015 2016 2017

Количество реализованных койко -дней тыс.руб. 73060 78039 93105 93100
Количество отдохнувших человек тыс.руб. 4784 5303 6294 5114
Процент загрузки в среднем по году тыс.руб. 121.7 110.7 120.3 105.2

Выручка от реализации путевок тыс.руб. 30626.9 34037.6 41918.7 53572
Выручка от доп. платных услуг тыс.руб. 1126.9 1690.4 1161.5 850.0
Себестоимость реализованных путевок тыс.руб. 32493.6 35662.5 41549.4 52099,60

Прибыль (убыток) от реализации тыс.руб. 832.1 65.4 369.3 2322,4

Среднесписочная численность работающих тыс.руб.
- - 235 200

Количество отдыхающих на 1 работника тыс.руб.
- - 27 26

Как видно из табл. 2 в 2016 году количество отдохнувших челов ек

составило 6294 чел., процент загрузки составляет 120,3%  то есть произошло

увеличение по равнению с 2014 -2015 гг. Себестоимость реализованных путевок

1 Таблица составлена по данным,  полученным в процессе исследования
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в 2016 году  увеличивается, что повлекло за  собой увеличение прибыли, а

также происходит увеличение выр учки от дополнительных услуг. План на 2017

год показывает увеличение себестоимости путевки, выручка увеличивается,

процент загрузки уменьшился по сравнения  с 2016 годом. По сравнению с 2015

годом рост выручки в 2016 году составил 123%.

Калькуляция средней стоимости койко-дня в период 2014 - 2017 года даёт

понять, что основные статьи расходов приходятся на оплату труда, продукты

питания, а также хозяйственные расходы санатория. Повышение средней

стоимости койко-дня связанно в основном с увеличением расходов  на оплату

труда и продукты питания. Такая тенденция может свидетельствовать о

повышении темпов инфляции в экономике страны (приложение 1 ).

Оценка ликвидности баланса . Ликвидность баланса определяется ка к

степень покрытия обязательств предприятия его активами, срок превращения

которых в денежную форму соответствует сроку погашения обязательств.

Анализ ликвидности баланса заключается в сравнении средств по активу,

сгруппированных по степени их ликвидности и  расположенных в порядке

убывания ликвидности, с обязательствами по пассиву, сгруппированными по

срокам их погашения и расположенных в порядке возрастания сроков  [2, c.206].

По первой группе активов денежные средства и краткосрочные

финансовые вложения на 31.12.2015 составляли 869,2 тыс. рублей.  В 2016 году

увеличиваются до 1879 т.р., а в 2017  г. наиболее ликвидные активы составили

6832 т.р., что на 5962,8 больше чем за 201 5 год. Удельный вес наиболее

ликвидных активов за период 2015 -2017 годы увеличился с 17,12% до 57,05%.

По второй группе активов – дебиторская задолженность в период с 2015

по 2017 годы уменьшилась с 344,2 до 226 тысяч рублей. Удельный вес

быстрореализуемых активов уменьшился 6,78% до 1,89%.

Медленно реализуемые активы за период с 2015 по 2017 г.

увеличиваются с 579,7 т.р. до 1694 т.р. их удельный вес в 2015  г. составляет

11,42%  в 2016 г 14,97%  в 2017 г. 14,14%.

Наибольшую величину активов в 201 5 составляет четвертая группа -



31

труднореализуемые активы 3283,5 т.р. или 64,68% в 2016 они уменьшились до

2998 т.р. в 2017 четвертая группа увеличивается до 3224 т.р. не смотря на это

их уделенный вес уменьшается до 26,92% это происходит за счет увеличения

наиболее ликвидных активов.

Сопоставление разделов актива и пассива п редприятия (табл. 3)

характеризует его неблагополучное финансовое положение с точки зрения

абсолютной ликвидности баланса, кредиторская задолженность не покрывается

величиной его денежных средств [23, c.58].

Таблица 3

Платежный излишек или недостаток  тыс. руб.2

№ АКТИВ-ПАССИВ 2015г. 2016 г 2017г.

1 1стр.Актива – 1 стр. Пассива -3261,1 -2099 -445

2 2стр.Актива – 2 стр. Пассива -155,8 +240 +226

3 3стр.Актива – 3 стр. Пассива 538,0 +794 +586

4 4стр.Актива – 4 стр. Пассива 2878,9 1005 -372

Как видно из имеющихся показателей (приложение 2 ) за данный период

имущественное состояние санатория улучшилось, было приобретено основных

средств на сумму 1631 тыс. руб., в том числе основных средств до 10 тыс. руб.

на 777 тыс. рублей. Начислено амортизации основных средств за 2017 г.в сумме

628 тыс.рублей.

На 01.01.2017 г. оборотные средства увеличились на 5732 тыс. руб. или

189,8%.Значительный прирост оборотных активов произошло за счет

увеличения остатка денежных средств на 157,2%, который на конец данного

периода составил 4832 тыс. руб. и за счет образования краткоср очных

финансовых вложений на сумму 2000 тыс. руб лей.

На конец данного периода оборотные средства состоят на 18,3%  или

1602 тыс. руб. из материальных запасов, часть которых приходится на

продукты питания 1023 тыс. руб., часть на инвентарь и принадлежности 189

2 Таблица составлена по данным,  полученным в процессе исследования
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тыс.руб., запасы медикаментов составил 60 тыс.рублей . Это говорит о том, что

у санатория достаточный запас продуктов питания и медикаментов для

осуществления своей основной деятельности.

Дебиторская задолженность уменьшилась на 5,8% и на конец перио да

составила 226 тыс. рублей.

За 2016 год. чистая прибыль составила 1 528 тыс. руб., данный показатель

увеличивается на 130 тыс. руб. и за 2017 год. составил 1658 тыс. руб лей. При

выручке 43095 тыс.руб. за 2016 год чистая прибыль составила 1528 тыс.руб.,

что составило 3,5% от реализации, а за 2017 год при выручке 70604 тыс.руб.

чистая прибыль 1658 тыс.руб. и составил 2,3% от реализации. Данная ситуация

сложилось в связи с тем, что среди отдыхающих пре обладает льготная

категория (61%) граждан, которым реализовывались путевки по себестоимости.

Сумма кредиторской задолженности составила 7277 тыс.руб. , прирост составил

82,9% (3299 тыс.руб.).Основная доля кредиторской задолженности приходится

на авансы за путевки и составила 59,2%.Задолженность по заработной плат е и

перед бюджетом на 01.01.2017г. составила 1 332 тыс. рублей. Данная

задолженность является текущей и краткосрочной. У предприятия достаточно

денежных средств на расчетном счете для погашения кредиторской

задолженности.

Проанализировав показатели ликвид ности и платежеспособности

(приложение 3), можно сделать следующие выводы: на конец отчетного

периода 31.12.16 г. у ЗАО краткосрочные обязательства не достаточно

обеспечены оборотными средствами (коэффициент 0,7).

Коэффициент срочной ликвидности (промежут очный коэффициент

покрытия) прогнозирует платежные возможности организации при условии

своевременного проведения расчетов с дебиторами. Значение коэффициента 0,8

(при оптимальном 1) указывает на необходимость постоянной работы с

дебиторами, чтобы обеспечить возможность обращения наиболее ликвидной

части оборотных средств в денежную форму для расчетов со своими

поставщиками. Однако наблюдается рост коэффициента по сравнению с
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началом периода, что говорит о своевременном расчете с дебиторами.

Коэффициент платежеспособности  высокий и составил на 31.12.1 6 г. 0,9,

это говорит о том, что краткосрочные обязательства могут быть погашены

немедленно.

Коэффициент ликвидности при мобилизации средств показывает степень

зависимости платежеспособности организации от запас ов с точки зрения

необходимости мобилизации денежных средств для погашения своих

краткосрочных обязательств  [22, c.233]. Данный коэффициент ниже

оптимального значения (0,5 – 0,7) и равен 0,23.

Оценка финансовой устойчивости предприятия  (приложение 4),

показывает, что коэффициент финансовой независимости - отрицательный

(получен убыток). Данный коэффициент ниже оптимального значения (0,5), это

говорит о том, что очень низкая доля собственного капитала в общей сумме

всех средств ЗАО.

Коэффициент финансовой устойчивости показывает удельный вес

источников финансирования, которые могут быть использованы длительное

время. Данный коэффициент низкий и равен 0,4. Желательна тенденция роста

коэффициента (приближение к 1). Из таблицы видно, что наблюдается рост +

0,1, по сравнению с началом периода.

Коэффициент обеспеченности собственными оборотными средствами  на

31.12.16 г. составил 0,04, т.е. степень участия собственного капитала в

формировании оборотных средств ниже нормы (около 0,5). Но по отношению

31.12.15 г. наблюдается рост данного коэффициента на 0,44. Чем выше

показатель, тем больше у ЗАО возможностей в проведении независимой

финансовой политики (нижняя граница коэффициента – 0,1) [8, c.175].

Коэффициент соотношения заемных и собственных средств показывает,

сколько заемных средств привлекла организация на 1 рубль вложенных в

активы собственных средств. Данный коэффициент  высокий и составляет 2,3

по сравнению с оптимальным значением (меньше 0,7) вследствие специфики

работы ЗАО «Санаторий» Зорька». Данный коэфф ициент выше нормы из-за
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высокой кредиторской задолженности, которая сложилась из авансовых

перечислений за путевки (4 314 тыс. руб.), заем у ОАО «Роствертол» (981 тыс.

руб.) и задолженности по арендной  плате  перед ОАО «Роствертол»,

оформленная векселями (1 145 тыс. руб.).

Коэффициент маневренности собственных оборотных средств

показывает, какую долю занимает собственный капитал, инвестированный в

оборотные средства, в общей сумме собственного капитала организации.

Данный показатель равен на 31.12.16 г. – 0,1 (оптимальное значение 0,2 - 0,5),

по сравнению с предыдущим годом наблюдается увеличение на 0,6, что дает

большие возможности финансового маневра  у организации  [10, c.215].

Коэффициент прогноза банкротства характеризует удельный вес чистых

оборотных средств в сумме актива баланса. Если организация испытывает

финансовые затруднения, то он снижается.

Изученные данные (приложение 5 ) показывают, какую прибыль (убыток)

имеет организация с каждого рубля, вложенного в активы, с каждого рубля

реализации [15, c.322]. Снижение коэффициента, в данном случае связано с

обслуживанием большого количества льготной категории граждан, а также в

связи с проведением текущего ремонта в больших объ емах. Отражает

эффективность использования собственного капитала, то есть указывает на

величину прибыли (убытка), получаемой с каждого рубля, вложенного в

организацию собственниками, что обусловлено большим количеством льготной

категории отдыхающих, а такж е большим объемом текущего ремонта в 20 17

году.

Коэффициент деловой активности (оборачиваемости активов)

показывает, сколько раз за период совершается полный цикл производства и

обращения, на начало анализируемого периода составил 7,16 а на 31.12.16

данный коэффициент уменьшился на 1,26 и составил 5,9. Это говорит о том,

что эффективность использования всех имеющихся ресурсов независимо от их

источников уменьшилась на 17,6%.

По данным таблицы видно, что деловая активность санатория на 31.12.1 6
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г. снизилась  (приложение 6). Коэффициент оборачиваемости оборотного

капитала на конец анализируемого периода уменьши лся на 7,22 и составил

8,28. Данный коэффициент характеризует скорость оборота материальных и

денежных ресурсов или сколько рублей выручки снимается с к аждого рубля

данного вида активов. Усилия руководства должн ы быть направлены  на

ускорение оборачиваемости.

Коэффициент оборачиваемости собственного капитала по сравнению с

аналогичным периодом прошлого года понизился на 2,6. Коэффициент

показывает скорость оборота вложенного собственного капитала или

активность денежных средств. При снижении рентабельности  собственного

капитала необходимо адекватное увеличение его оборачиваемости оборотного

капитала.

Общий коэффициент оборачиваемости отражает эффективност ь

использования всех имеющихся ресурсов, данный показатель на конец

анализируемого периода уменьшился в 12,6 раза. Отражает эффективность

использования всех имеющихся ресурсов независимо от их источников.

Показывает, сколько раз за период совершается полны й цикл производства и

обращения, приносящий прибыль  [25, c.358].

2.3 Оценка маркетинговой среды и конъюнктуры рынка организации

Под конкурентами организации понимается следующие: конкуренты –

альтернативный товар, услуги, взаимоотношения, способные удовлетворить

нужды и потребности клиента, а также юридические и физические субъекты,

предоставляющие эти услуги и взаимоотношения  [4, c.77].

Туапсинский район расположен на юге Краснодарского кра я, в

центральной части Черноморского побережья Кавказа. Протяженность

территории Туапсинского района по прямой вдоль линии Главного Кавказского

хребта с северо-запада на юго-восток составляет - 80 км; в ширину с северо-

востока на юго-запад от платформы Шувинка до мыса Кадош — 43 км.
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Район граничит: с северо-запада - с курортом Геленджик; с севера - с

Северским и Горячеключевским районами; с востока - с Апшеронским

районом; с юго-востока - с Лазаревским районом города -курорта Сочи.

Располагаясь в середине Ро ссийского Причерноморья, Туапсинский

район овладеет уникальными особенностями природных условий.

Рекреационные и оздоровительные возможности территории,

сочетающие природно-климатические условия морского побережья и

предгорий Северного Кавказа со сложившей ся сетью санаторно-курортных и

туристических учреждений, позволяют осуществлять весь санаторий

мероприятий, направленных на восстановление жизнедеятельности и

полноценного отдыха человека.

Неоспоримым аргументом привлекательности курорта является то, что

строятся новые объекты размещения, аквапарки, реконструируются старые.

Курорты Джубга, Новомихайловский, Небуг, Гизель -Дере, Шепси

туапсинского района, известные своими достопримечательностями и

целебными особенностями, становятся все более популярными сред и

отдыхающих. В сочетании с выгодным геополитическим расположением это

создает необходимые предпосылки для успешной реализации различных

инвестиционных проектов.

Законодательная база, определяющая инвестиционный климат курортов

Туапсинского района, обеспечена федеральными и краевыми законами.

Успешное развитие и повышение эффективности функционирования

курортно-туристского комплекса края, Туапсинского района и его

составляющей части санатория «Зорька», возможно только при условии

разработки целого комплекса экономических, финансовых, структурно -

организационных мер в сочетании с реализацией долгосрочных и

среднесрочных программ развития курортной отрасли. Важно дальнейшее

совершенствование рыночных механизмов развития курортно -туристского

комплекса, определение приоритетных направлений рынка и требуемых

условий для их устойчивого развития, повышения эффективности
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использования природно-климатических, материально -технических,

финансовых, трудовых, ресурсов наших курортных регионов. Необходима

отработка рыночных методов государственного менеджмента в этой области

[14, c.134].

Основными конкурентами ЗАО « Санаторий «Зорька» по туапсинскому

району  являются: «Автотранспортник России», Санаторий «Лермонтово», о/к

«Геолог  Ямал», Санаторий «Белая Русь», Пансионат «Орбита», Пансионат

«Бриз», Пансионат «Югра».

Таблица 4

Цены близлежащих пансионатов на август - ноябрь 2017 г. в руб.

Анализ конкурентного окружения проводился по результатам, данным

сайтов описанных здравниц. Целью анализа , помимо сравнения цен на

санаторно-куротные услуги (табл. 4),  является изучение услуг предоставляемых

лучшими предприятиями санаторно -курортного комплекса, находящимися в

непосредственной близости от санатория «Зорька» и яв ляющимися его

непосредственными конкурентами. Описание проводилось по следующим

пунктам:

1. Месторасположение. Из четырех анализируемых предприятий

пансионат «Орбита» находится ближе всех от Краевых центров (Краснодар,

Ростов, Ставрополь). За ней следует пансионат «Югра», лечебно -

оздоровительный комплекс «Белая Русь» и отель «Молния».

Стандартный Полулюкс Люкс
Месяцы 08 09 10 11 08 09 10 11 08 09 10 11
«Югра» 3820 3550 2095 2095 - - - - 4890 4500 4190 4190
«Орбита» - 2706 2552 2552 - - 2936 2936 - 3990 3326 3326
«Молния» 5190 4060 3230 2900 7230 6020 4720 4300 9790 8320 6480 5850
«Белая
Русь» 2770 2210 2033 1885 - 3065 2450 2100 - 3300 2650 -

«ЯМАЛ»
1 корпус 4350 3530 2780 2480 6920 5770 4520 4120 8420 6950 5470 4980

«ЯМАЛ»
2 корпус 5450 4270 2058 3050 6910 5850 4480 4020 11360 9690 7560 6810
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2. Категория. Пансионат «Орбита» - 4 звезды. Пансионат «Югра» - 4

звезды. Отель «Молния» - 4 звезды. Лечебно-оздоровительный комплекс

«Белая Русь» - 4 звезды.

3.  Количество койко/мест. Пансионат «Орбита» - 756. Пансионат

«Югра» - 446. Отель «Молния» - 452. Лечебно-оздоровительный комплекс

«Белая Русь» - 462.

4.  Описание номерного фонда. Пансионат «Орбита» - пять 3-5 этажных

спальных корпусов с 2-3х местным размещением со всеми удобствами, а также

коттеджи уровня У.1.Р. Все номера оборудованы телефоном, телевизором,

холодильником, феном. В трех из пяти спальных корпусов и коттеджей

установлены автономные кондиционеры.

Пансионат «Югра» - все номера оснащены климат контролем,

телевизором (шесть программ), мини баром, радио, телефоном с прямым

выходом на междугороднюю связь, име ют санузел (душевая кабина), лоджию с

мебелью.

Отель «Молния» - каждый из номеров оснащен ванной, феном, полотен -

цесушителем, спутниковым телевидением, телефоном, цветным телевизором,

мини-баром (заполненным).

Лечебно-оздоровительный комплекс «Белая Русь» - в комнатах

итальянская мебель, ковровые покрытия, телевиз ор, телефон, холодильник.

Современная система кондиционирования.

5. Объем предоставляемой мед, помощи . Пансионат «Орбита» - лечебно-

медицинский центр предлагает стоматологические услуги, иридо диагностику,

УЗИ, аэро и физиотерапию, классический водный массаж, Лечебная сауна,

жемчужные и йодобромные ванны, мониторная промывка кишечника.

Пансионат «Югра» - для оганизации курортного лечения Пансионат

«Югра» предлагает: кабинет электролечения, предс тавленный аппаратами,

позво- ляющими снять острые болевые синдромы различного происхождения:

радикулиты, невриты, миозиты, заболевания суставов. Состоялось открытие

нового медицинского кабинета с солевыми ваннами. В кабинетах магнитно -
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резонансной терапии лечатся подострые состояния при гипертонической

болезни, атеросклерозе сосудов головного мозга и нижних конечно стей,

варикозном расширении вен, обменно -дистрофических заболеваниях сус тавов.

Лечебно-диагностический центр пансионата «Югра» предлагает

нафталанолечение, услуги стоматолога, сауну с бассейном, солярий, кабинет

УВЧ. В фитобаре пансионата готовится 15 видов фито чая с использованием

готовых лекарственных сборов, которые назначаются при различных

заболеваниях.

Лечебно-оздоровительный комплекс «Бела я Русь» - круглосуточно

работает медицинский пост, кафе, пицца -бар, ночной клуб. Главным

преимуществом «Белой Руси» является очень мощная лечебно - медицинская

база. В многопрофильной  поликлинике работают 42

высококвалифицированных врача, которые обеспечив ают оказание как

общетерапевтической, так и всех видов специали зированной медицинской

помощи. При заболеваниях центральной и периферической нервной системы,

органов кровообращения и периферич еских сосудов, органов дыхания , глаз,

эндокринной системы, обмена  веществ, костно-мышечной системы, кожи,

полости рта, уролого-гинекологических заболеваниях, хронических

интоксикациях. Ход лечебно-диагностического процесса, накопления данных

об отдыхающем и корреляция работы врачей -специалистов обеспечивается с

помощью персональных компьютеров, единой медицинской информационной

системы. Помимо общепринятых методик лабораторного и аппаратного

обследования, физиотерапевтического и медикаментозного лечения, в «Белой

Руси» применяются самые современные лечебно -диагностические технологии,

благодаря выборочной комплектации медицинского оборудования от

признанных мировых фирм - производителей медицинской техники.

В лечебно-оздоровительном комплексе проводится ультразвуковая

диагностика на аппаратах «КОМБИН-СОН», «ХЬЮЛЛЕТ ПАККАРД».

Действуют рентгеновские японские аппараты «ТОШИБА» с программным

управлением, системой защиты и другими вспомогательными системами.
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Благодаря технике «ОЛИМ-ПуС», доступны различные виды эндоскопии и

ректоскопии. Кардиологическое отделение оснащено ком пьютерными

электрокардиографами «СИММЕНС». В лечении и диагностике используется

опыт ведущих кардиологов мира.  Полное тестирование мочеполовых

расстройств производится на компьютерной видеосистеме «МЕНЮ ДАНТЕ». В

лечебно-оздоровительном комплексе имеются большие возможности по

гидротерапии. Гидротерапевтическое отделение оснащено ваннами «КОНИуС»

для комбинированной гидротерапии, ваннами Хуббарда, терапевтическим

бассейном, разнообразными лечебными душами, гидромассажами,

изумрудными ваннами. Работает аппа рат по очистке кишечника, солекамера,

заканчивается строительство грязелечебницы.

6. Инфраструктура развлечений . Пансионат «Орбита» - работает

молодежное кафе с дискотекой, 2 ресторана, 3 бара, пиццерия, 3 магазина.

Располагает хорошо оснащенными конференции  киноконцертными залами.

Пансионат «Югра» - дискотека «Жемчужина» под открытым небом;

ночное шоу в клубе «Пурга»; детские развлекательные мероприя тия, детская

игровая площадка; детская комната; услуги детской няни (день / ночь); услуги

библиотеки; ОУО кинотеатр.

Отель «Молния» - при отеле  «Молния» находятся: ресторан  «Былина »,

ночной клуб, бар  «Галактика», бар «Встреча», бар  «Коралл».

Лечебно-оздоровительный комплекс «Белая Русь» - к услугам

отдыхающих в гостиничном корпусе торговые киоски, " Пицца бар", ночной

видеодискобар «Шестое чувство», ресторан «Таверна»; у открытого бассейна

бар «Шатер», на пляже бар «Лесная сказка» и ночное кафе «Белая обезьяна»,

компьютерный учебный класс для детей, игровые детские аппараты и др. В

здании санатория располагается киноконцертный зал на 375 мест, где

регулярно проходят концерты известных артистов, проводятся музыкально -

игровые, конкурсно-игровые и развлекательные программы, а также

демонстрируются кинофильмы, проходят конференции, семинары. В

библиотеке санатория широкий выбор художественной литературы и
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периодическая печать. В музыкально-литературной гостиной проходят

поэтические, музыкально-литературные вечера, встречи с интересными

людьми. Для детей оборудована игровая площадка, детская комната. В летнее

время на площадке у открытого бассейна проводятся  дискотеки, а внутри

санатория имеется танцевальный зал, оснащенный специальной световой

аппаратурой. Большим спросом пользуются бильярдна я на 6 столов, спортивно-

оздоровительный зал с тренажерами, тенни сные корты, баскетбольная,

волейбольная и футбольная площадки. К услугам отдыхающих скоростной

катер, гидроциклы, рыбалка, спортинвентарь, ласты, маски и т.п. на прокат.

Экскурсии: дольмены, пещеры, Абрау -Дюрсо, водопады, Сочи, Красная

поляна.

7. Спортивные сооружения. пансионат «Орбита» - охраняемая

территория, автостоянка, волейбольная и баскетбольная площадки, футбольное

поле, тенисный корт, тренажерный зал, бильярд, мини -гольф. Конференц-зал на

500 мест Пансионат «Югра» - бассейн: открытый и закрытый с мо рской водой.

Отель «Молния» - открытый бассейн с детским отделением и  «горками »,

«Русская Печь», Фитнес-Центр с закрытым бассейном, сауной, шок бассейном,

циркулярным душем, современными спорт ивными тренажерами. Четыре

освещаемых теннисных корта, волейбо льная площадка, площадка для мини -

футбола, настольный теннис, бильярдные комнаты .

Лечебно-оздоровительный комплекс «Белая Русь» - круглосуточно

работают закрытый и открытый бассейны с морской водой, с различными

водопадами и гидромассажами, подводным ночны м освещением, круговоротом

и подводным течением, сауны, аквапарк.

8. Пляжные сооружения. Пансионат «Орбита» - имеет оборудованный

пляж. Пансионат «Югра» - пляж отсутствует. Отель «Молния» - арендует пляж

у «Санаторий «Зорька».

В настоящее время в Краснодарско м крае и на курортах Туапсинского

района широкое распространение получили средства размещения

вместимостью от 5 до 30 номеров, принадлежащие индивидуальным
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предпринимателям и предназначенные для проживания туристов. Большинство

таких объектов строится и вводится в эксплуатацию как индивидуальные

жилые дома. Число мест в таких средствах размещения практически сравнялось

с коечной емкостью всего санаторно-курортного и туристского комплекса, края

и в несколько раз превышает номерной фонд традиционных гостин иц.

В то же время сохраняется положительная динамика развития отрасли,

наблюдается устойчивый рост количества отдыхающих, число которых в 2014

году составило более 6,5 млн. человек, что на 15 % больше, чем в 2013 году.

При этом объем услуг в санаторно -курортном и туристском комплексе за 10

месяцев текущего года достиг 19,6 млрд. рублей, что в сопоставимой оценке на

10 % выше уровня аналогичного периода прошлого года.

Следует отметить увеличение заполняемости здравниц. В июне -сентябре

2014 года средняя заполняемость санаторно-курортного комплекса составила

78% (74% - в 2013 году), в том числе: по г. Сочи - 85%, по г. Геленджику - 83%,

по Туапсинскому району - 77%, по г. Анапа - 65%.

Из всех предприятий комплекса только 30% имеют возможность

функционировать круглый год, однако реально обеспечивать загрузку в 60 -70%

7-8 месяцев в году в состоянии только половина из них.

Фактическое поступление доходов от предприятий санаторно -курортного

и туристического комплекса края в консолидированный бюджет края по

состоянию на 10 декабря 2014 года составило 2020 млн. рублей, темп роста

поступлений в бюджет составил 126,3 % по сравнению с аналогичным

периодом прошлого года.

По оценке проведенного анализа между предприя тиями видно, что ЗАО

«Санаторий «Зорька» имеет более высокий балл конкурентоспособности, но

конкурирующие предприятия имеют довольно высокий уровень и находится

очень близко по баллам  к рассматриваемому предприятию. Наиболее

уязвимым местом в нашей  организации является тот факт, что цен а на нашу

услугу довольная низкая и клиент с низким уровнем достатка может позволить

себе приобрести путевку в нашем санатории возможность сотрудничать с нами,
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а также люди более высокого достатка. Также из рисунка мы можем увидеть,

что наш Санаторий кругл огодичный имеет более низкую цену, чем

оздоровительный комплекс «Ямал» который является тоже круглогодичным.

Очень хорошо поставлен вопрос с рекл амой и демонстрации услуг ЗАО

«Санаторий «Зорька» это тоже является положительным фактом.

 За последние годы сильно изменилась региональная структура

потребителей услуг санатория. Основная масса отдыхающих - это гости из

Центрального района России Южного Федерального Округа, в большинстве

своем это люди, прибывшие по льготным путевкам и макси мум их доли

приходится на июнь-июль (40%), а минимум - на сентябрь. Прибыли они из

городов Москвы, Санкт-Петербурга, районов Поволжья и Ростовской области.

Заметно повышается доля отдыхающих с Северного Кавказа. В этом

сезоне их было 16%. Отдыхающие прибывали в основном, из гор одов:

Краснодар, Ставрополь, Армавир, Ростов.

Традиционно регионом, «поставляющим» отдыхающих является

Поволжье (10%). На отдыхе были представители городов: Тольятти, Казань,

Нижний Новгород, Волгоград.

Доля Урала была на уровне 3% (г . Екатеринбург, Пермь, Ижевск).

Доля Восточной Сибири и Дальнего Востока настолько мала, что вряд ли

составит 1%, хотя были клиенты из г. Норильска, Магадана.

Возрастной состав отдыхающих имеет следующие особенности:

Подавляющее большинство - это дети от 5 до 10 лет (58%); люди  в

возраст от 25 до 50 лет, причем доля отдыхающих среднего возраста - 22% (из

них 12% - от 30 до 40 лет, 10% - от 40 до 50 лет). Санаторий «Зорька»

непопулярен среди молодежи (от 18 до 25 лет).

Доля отдыхающих старшего и  особенно пожилого возраста

незначительна (7%). Люди среднего, старшего и пожилого возраста отдают

предпочтение августу и сентябрю. В это время наступает бархатный сезон.

Для семейного отдыха приоритетными являются июнь - июль месяцы.

Именно в этот период их доля максимальна (64%). В август е их количество
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несколько уменьшается (на 15%), а в сентябре происходит значительное

снижение прибытия приверженцев семейного отдыха (еще на 14%). Это

связано, в основном, с тем, что в сентябре наступает новый учебный год.

Санаторий «Зорька» - это отдых людей со средним среднемесячным

доходом. Доля гостей с доходом среднего уровня составила 63%. При этом

следует отметить, что эти категории людей имеют возможность приобретать

путевку за частичную, а некоторые за полную стоимость. В санаторий «Зорька»

могут приехать отдыхать и малообеспеченные люди. Однако  это гости

получающие путевку бесплатно на своих предприятиях, либо в различных

фондах, так называемые «социальные туристы». Максимальное их количество

приходится на июнь - июль месяцы, немного снижается в ав густе и значительно

снижается в сентябре. Это связано с сезоном отпусков на большинстве

предприятий России.

Приезжая в санаторий, отдыхающие преследуют, преимущественно две

цели: отдых (50%) и лечение (47%). Существующая лечебно -диагностическая

база находится на достаточно высоком уровне, и даже те, кто заранее не

планировал пройти курс лечения по прибытии принимают решение

воспользоваться услугами медицинского и профилактического характера.

Кроме того, если сравнивать приоритеты отдыхающих по целям, можно

увидеть что в июне соотношение «лечения» и «отдыха» было 60% и 40%, в

июле 65% и 35%, в августе 66% и 26%, в сентябре 58% и 31% . Таким образом,

видно, что к моменту окончания сезона все большее количество отдыхающих

прибывало на курорт с целью лечиться.

Основными для санатория «Зорька» являются местные, региональные,

российские и международные географические рынки.

Санаторий «Зорька» ориентирован на потребителей семейного, детского

лечения и отдыха через систему социального страхования, страны ближнего

зарубежья, г. Москву, работу с турагентами.

Проведенное исследование маркетинговой деятельности показало, что в

настоящее время работа в целом эффективна, что доказывают хорошие
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финансовые показатели деятельности санаторного предприятия – предприятие

ежегодно увеличивает прибыль от результатов деятельности. Важным

показателем эффективной маркетинговой деятельности является количество

обращающихся повторно. В ЗАО «Санаторий «Зорька» таких гостей – 19%, это

высокий показатель, чему способствует программа мотива ции гостей.

Анализ эффективности рекламной деятельности показал, что 35% гостей

выбрали для проживания именно ЗАО «Санаторий «Зорька» ориентируясь на

данные о санатории, представленные в единой системе компьютерного

бронирования. И это самый эффективный ре кламный канал на сегодняшний

день. В то же время санаторий не занимается продвижением услуг санатория

через сеть Интернет, так как присутствие компании в сети ограничено системой

глобального бронирования и собственным сайтом.

К недостаткам маркетинговой де ятельности следует отнести слабое

использование такого эффективного рекламного канала как Интернет.

Положительным факторов деятельности следует назвать проведение

опросов гостей о качестве облуживания и направлениях развития, именно в

ходе опроса определились основные направления, которые смогут реально

повысить рейтинг санатория в глазах покупателей его услуг, следовательно

повысят конкурентоспособность и помогут активнее продвигать услуги

предприятия: расширение рекламного присутствия санатория в среде

«Интернет» и  повышение продаж через PR – деятельность [19, c.154].
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Глава 3 Разработка производственной программы ЗАО «Санаторий

«Зорька» на основе маркетинговых исследований

Интернет давно перестал быть для гостиничного бизнеса «диковинной

вещью» – практически каждая вторая турфирма или гостиница имеет выход в

сеть, почтовый ящик, многие компании открыли свой сайты. Дальновидные

руководители стали рассматривать Интернет как средство привлечен ия агентов

или прямых клиентов. Действительно, если в 1997 -98 гг. энтузиастов

продвижения гостиничных услуг через Интернет были единицы, то в 2017 году

количество рекламодателей на основных гостиничных порталах перевалило за

несколько тысяч.

Главное отличие рекламы в Интернет от продвижения через

традиционные СМИ заключается в ее интерактивности. Продвижение

гостиничных услуг ЗАО «Санатория «Зорька» посредством рекламы в прессе

хоть и является необходимым средством рекламы, но носит статичный

характер, так как  после выхода издания руководство санатория уже никак не

может повлиять на ее эффективность. Поэтому целесообразно будет заниматься

виртуальным продвижением гостиничных услуг, так как в сети ЗАО

«Санаторий «Зорька», то есть рекламодатель, следя за сос тоянием рынка, имеет

возможность постоянно вносить новую информацию, корректировать прежние

предложения, исходя из сложившейся конъюнктуры рынка гостиничных услуг

города.

Существуют также и другие преимущества рекламы гостиничных и

санаторных услуг в Интернет:

- человек, пришедший из сети в гостиницу или турфирму, доставляет

гораздо меньше хлопот менеджерам, он знает, какие ему предлагаются услуги и

сколько это стоит;

- считается, что средний «интернет – клиент», как правило,

размещается в более дорогих номера х, или покупает более дорогой тур.

Интернет - дополнительный PR-ресурс. Преимуществом Интернет перед
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другими средствами PR является возможность обновления информации в

реальном времени без каких – либо затрат на оперативность изменений. В

Интернет могут быть опубликованы пресс-релизы или представлена текущая

информация для акционеров и клиентов гостиницы.

Инструменты Интернет могут быть использованы в кризисных

ситуациях, когда фирма нуждается в срочной реакции на изменения рыночной

ситуации и т. д.

Далее приведем перечень мероприятий, предлагаемых в рамках проекта

(табл. 5).

Таблица 5

Перечень проектных мероприятий для ЗАО «Санаторий «Зорька» 3

№ п/п Проектные предложения
1 Наем сотрудников по техническому и контекстному обслуживанию сайта санатория:

маркетолог- 1 чел.
2. Маркетинг услуг с использованием электронной почты
3. Баннерная реклама
4 Подключение к глобальным системам бронирования

Затраты времени на реализацию проекта можно определить очень

приблизительно, так как реклама по Интернет носит непрерывный с момента

регистрации динамичный характер и поэтому позволяет постоянно вносить

коррективы в содержание рекламных средств.

Теперь необходимо рассмотреть сущность внедряемых мероприятий,

преимущества и экономическую эффективность от их реализации.

1. Первый этап проекта - наем в штат санатория специалистов по

техническому обслуживанию и продвижению сайта - маркетолога.

Обязанности маркетолога входит: рост  продаж гостиничных услуг,

исследование рынка гостиничных услуг,  установление партнерских контактов,

реклама, связь с общественностью.

2. Второй этап проекта - маркетинг гостиничных услуг с использованием

электронной почты. Электронная почта является одним из самых старых и

самых распространенных элементов Интернет. На механизм электронной

3 Таблица разработана автором самостоятельно
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почты опираются многие популярные средства вещания в Интернет, куда

входят списки рассылки, дискуссионные листы и индивидуальные почтовые

сообщения. При правильном использовании электронная почта может стать

одним из эффективных инструментов маркетинга  в Интернет, служащих для

продвижения компании, развитию ее имиджа или рекламе web – сайта фирмы.

Многие западные эксперты сегодня сходятся во мнении, что отклик на

правильно размещенную рекламу в сервисах Internet, использующих

электронную почту, выше, чем отклик баннеров на web – страницах Internet, и,

что самое главное, выше качество переходов на сервер рекламодателя, то есть

среди общего числа посетителей доля по – настоящему заинтересованных

посетителей достаточно велика.

3. Итак, следующий этап мероприятий в рамках предлагаемого проекта

по продвижению гостиничных услуг - рассылка индивидуальных электронных

писем, является одним из очень э ффективных, но вместе с тем и трудоемких

методов. Этой деятельностью будет заниматься маркетолог. Он будет

заниматься сбором адресов пользователей, которым предложение может быть

действительно интересно. В результате проведенной работы письмо попадает

именно тому человеку, в чьем внимании санаторий заинтересован в

наибольшей степени.

Найти интересующих людей и их адреса можно по тематике их web –

страниц, по их письмам в дискуссионных листах, конференциях, визитным

карточкам, рекламным брошюрам и т.д.

4. Заключительный этап - баннерная реклама. После того как создан свой

сайт, то лучшим способом его рекламы считается – баннер. Это графическое

статическое или анимационное изображение, стандартные форматы которого

считаются 46860 и 100100 точек.

 Существует три основных способа размещения баннеров –

непосредственно на серверах (порталах), через баннерообменные сети или

через специализированные рекламные агентства.

Наиболее эффективный и дорогой по стоимости вариант – размещение
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баннеров на гостиничных порталах. Высокие цены размещения от 4 до 30$ за

1 000 показов компенсируются целевой направленностью рекламы – аудитория

сайтов заинтересована в выборе отеля или тура.

Например, в летние месяцы количество бронирований с сервера «Сто

дорог» превышало 300 в неделю, причем как показывает практика, на одно

бронирование приходится 5 – 10 звонков по телефону. Не меньшей

популярностью характеризуется портал travel.ru – самый посещаемый на

сегодня туристский ресурс Internet. На долю этих двух сайтов приходится более

60% турфирм – рекламодатиелей и реклама здесь имеет наибольшую

эффективность.

Также отмечается успешность рекламных площадок «Туристический

маяк» (www.mayakinfo.ru) и турист ский раздел портала КМ.ру

(www.km.ru/tourism). Посещаемость этих порталов колеблется от 20 до 65 тыс.

чел. в месяц. Хотя следует иметь в виду, что существенная часть визитов

приходится на постоянных посетителей.

 В дальнейшем, когда сайт ЗАО «Санаторий «Зо рька» будет более

«раскручен», можно настроить баннеры таким образом, что они будут

показываться только тем посетителям, которые выбирают определенное

направление, например – Туапсе.

Таким образом, мероприятия в рамках предложений по продвижению

услуг ЗАО «Санаторий «Зорька» посредством Интернет -ресурсов позволят

повысить привлекательность предоставляемых услуг, увеличить эффективность

результатов деятельности, положительно повлиять на имидж санатория.

Вторым предложением является  повышение эффективности продвижения

через  PR – деятельность.

РR-деятельность - это планируемая продолжительная деятельность,

направленная на создание и поддержание доброжелательных отношений и

взаимопонимания между организацие й и общественностью.

Характер осуществления PR-деятельности в гостиничном бизнесе зависит

от специфики, уровня и характера предоставляемых услуг.

www.km.ru/tourism
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Задача PR состоит в том, чтобы наладить взаимопонимание между

клиентом и предприятием гостинично - туристского бизнеса, добиться

положительного отношения и доверия клиента к предложению предприятия на

длительную перспективу. Речь идет о формировании в глазах общественности

положительного имиджа, хорошей репутации и уважения к предприятию.

Профессиональная РR-деятельность начинается с надежной информации.

В ее основу положена подробная информация о таких характеристиках пред -

приятия, как, например:

- перечень ответственных сотрудников (кто за что отвечает);

- количество и тип номеров;

- время работы и специализация  ресторана и бара;

- наименование, вместимость и технические характеристики бан кетных

и конференц-залов;

- возможности про ведения досуга и занятий спортом для клиентов;

- описание местоположения санатория с указанием маршрута от

вокзала и аэропорта;

- автомобильные стоянки;

- архитектурные и (или) художественные достопримечательности;

- характеристики ключевых руководителей;

- фотографии, иллюстрирующие возможности санатория в области

услуг, и т.д.

Эта информация постоянно дополняется, исправляется и на полняется

новым содержанием, говорящим о событиях, происхо дящих в санатория. Когда

речь идет о работе PR внутри предприятия, то в первую очередь это касается

установления РR-отношений между его сотрудниками. PR - это забота не

только руководства и соответствующей службы, но и каждого сотрудника,

особенно тех, кто вступает в непосредственный контакт с клиентами.

Мероприятия по PR внутри предприятия преследуют две цели: создание

позитивных РR-отношений среди сотрудников; доверие и взаимопонимание в

отношениях руководства и сотрудников.
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РR-деятельность вне предприятия предполагает поддержание и

улучшение имиджа предприятия (представления о предприятии) через

контроль общественных отношений, направленных в целом на управление

человеческим фактором.

Особое место среди РR-акций занимает организация пресс  событий

(всевозможные дискуссии, симпозиумы, юбилеи, пред ставления).

РR-акции - это улицы с двусторонним движением: информа ция идет не

только к клиенту, но и от него. На этом основан конт роль эффективности и

действенности мероприятий, проводимых контактной службой, в частности

организации всех презентаций, устраиваемых санаторием. Для этого, с одной

стороны, оценивают правильность про ведения РR -действий и мероприятий,

охват ими соответствующих целевых групп, а с другой - организуют учет

взаимных интересов партнеров.

Работа с клиентом может проводиться в письменной форме путем

публикации полученной информации в соответствующих изданиях, включая

собственное издание. Здесь публикуются сооб щения о гостиничных

программах, важнейших событиях, способ ных заинтересовать определенный

круг потребителей гостиничных услуг. В рамках РR -программы по

установлению контактов с клиентами эффективны организация и ведение

подробной картотеки постоянных клиентов санатори я и, конечно, ее

использование на практике.

PR - неотъемлемая часть функционирования санатория и важная

составляющая ее успеха.

Первым шагом на пути осуществления успешной РR -акции является сбор

информации и анализ клиентской базы. Это помо гает выявить и устранить

недостатки в обслуживании, правильно позиционироваться на

высококонкурентном рынке.

Многие отели (вне зависимости от категории) широко исполь зуют

данные о прошлых поездках своих клиентов, акцентируя внимание на

предпочтениях, отслеживают ист орию гостя.
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Одним из важнейших рычагов осуществления РR -деятельности в

гостиничном бизнесе является реклама. Почти все отели предлагают богатый

выбор рекламных листовок и брошюр, специальных справочных изданий.

Для ЗАО «Санаторий «Зорька» может быть пре дложена следующая

программа PR-мероприятий (приложение 7).

Рассчитаем затраты на расширение присутствия в Интернет -сети.

- Затраты на заработную плату вновь принятым специалистам по

обслуживанию сайта санатория: маркето лог - 17000 руб. ежемесячно.

- Затраты на регистрацию сайта разовый платёж – 7500 руб. Ежегодное

отчисление за размещение сайта в сети – 450 руб. Первичная «раскрутка» сайта

в рамках проекта будет проводиться посредством досок объявлений на

бесплатных туристических порталах.

- Так как проведением маркетинговой деятельности гостиничных и

санаторных услуг с использованием электронной почты будет заниматься

маркетолог, то затраты на реализацию этого мероприятия будут состоять из

заработной платы маркетолога и з атрат на время пользования Интернет -

ресурсами.

Тогда первоначальные затраты на  проект будут равны 80 900 руб. (табл.

6).

Таблица 6

Первоначальные затраты на продвижение в Интернет 4

Проектные предложения Сумма, руб.
1. Заработная плата по обслуживанию сайта, ежемесячно

 маркетолог
17000

2.2. Ежегодное отчисление за размещение сайта в сети 450
3. Затраты на использование Интернет -ресурсов, в год: 25000
4. Затраты на баннерную рекламу:
4.1. Изготовление анимированного баннера
4.2. Стоимость 100000 показов баннерной рекламы, ежемесячно

450
30000

5. подключение санатория к глобальной системе бронирования Амадеус 8000
ИТОГО 80 900

Затраты на баннерную рекламу:

4 Таблица разработана автором самостоятельно
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- Изготовление анимированного банне ра 468 х 60 пикселей — 450 руб.

- Стоимость тысячи показов баннерной рекламы составляет 3 00 руб.

- Стоимость  100000 показов — 30000 руб.

- Подключение к глобальной сети бронирвоания составляет 8000 руб . в

год.

Расширяя свое присутствие в Интернет, санаторий ожидает, что от

внедрения мероприятий, выручка от продажи увеличится на 7%. Используя

данные финансового результата прошлого года подсчитаем  какова будет

дополнительно полученная прибыль предприятия по итога м года (табл. 7).

Таблица 7

Оценка эффективности предложенных мероприятий по расширению

присутствия санатория в среде Интернет 5

Показатели 2017г. 2018 Изменения
Выручка от реализации
услуг 37653,52 40289,26 +7%

Себестоимость
производимых услуг

22257,00
(59,1%)

23815
(59,1%)

+ 1558

Прибыль 15396,52 16474 + 1077,5
Рентабельность 40,89 40,89% Без изменений

Таким образом, при увеличении продаж на 7%, прибыль увеличиться на

1077,5 тыс. рублей, что покроет затраты на внедрение мероприятий, тогда

чистая прибыль после внедрения мероприятий по расширению присутствия в

Интернет составят 1158,4 тыс. рублей.

Рассмотрим эффективность предложенных мероприятий по PR

продвижению санатория (приложение 8 ).

Таким образом, предложенные в программе проведения PR- акции

мероприятия, позволят увеличить продажи  в год 18% + 14% в период

проведения акций, то есть всего за год увеличение составит: 19,2 % .

Затраты на все мероприятия программы составят 720 000 рублей. Легко

подсчитать какая сумма будет получена санаторием в виде дополнительного

дохода после внедрения мероприятий и получения отдачи от  них (табл. 8).

5 Таблица разработана автором самостоятельно
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Таблица 8

Оценка эффективности предло женных PR- мероприятий6

Показатели 2017 2018 Изменения
Выручка от реализации
услуг 37653,52 44883 +19,2 %

Себестоимость
производимых услуг

22257,00
(59,1%)

26481
 (59,1%)

+ 4224

Прибыль 15396,52 18402 + 3005,5
Рентабельность 40,89 40,89% Без изменений

Расчет показал, что общее увеличение прибыли предприятия составит

3005,5 тыс. рублей. Вычтя из этой суммы затраты. Которые необходимы на

внедрение мероприятий, получим сумму чистой дополнительной прибыли

предприятия, равную 2285,5 тыс. рублей.

Таким образом, дополнительная прибыль предприятия от внедрения

пиар-мероприятий составит  2285,5  тыс. рублей в год, что является достаточно

высоким показателем доходности.

6 Таблица разработана автором самостоятельно
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Заключение

В результате проведенных в данной выпускной квалификационной  работе

исследований нами рассмотрены теоретические основы организации

маркетинговой деятельности на предприятии.

Предприятие может строить свое управление исходя из разных

концепций. Финансовая, например, предполагает улучшение своих

качественных и производственных показателей с целью вытеснения

конкурентов с рынка. Однако в последнее время наибольший эффект в

управлении дает маркетинговая концепция, ориентированная на выяснение и

удовлетворение запросов потребителей определенног о целевого рынка.

На предприятии каждом уровне должен быть разработан маркетинговый

план. Маркетинговый план — один из важнейших результатов маркетингового

процесса, который содержит следующие элементы: краткий обзор и

содержание; обзор текущей маркетинговой ситуации; анализ возможностей и

проблем; финансовые и маркетинговые цели; обзор маркетинговой стратегии;

программы действий; определение предполагаемых прибылей и убытков и

краткий обзор мер по контролю за реализацией плана.

В качестве функции управления маркетинг имеет не меньшее значение,

чем любая деятельность, связанная с финансами, производством, научными

исследованиями, материально-техническим снабжением и т.д. Сложившаяся

экономическая ситуация вынуждает российские предприятия начинать

использовать маркетинговую информацию при формировании планов

производства. Последовательная реализация методики маркетингового

планирования задает условия для перехода на маркетинговые принципы

управления.

Тем самым маркетинговая концепция подводит новую базу под

внутрифирменное планирование и заставляет переосмыслить его сложившуюся

практику, исходившую ранее из учета, главным образом, внутренних условий

развития предприятия. В конк урентной, быстро меняющейся внешней среде
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производители вынуждены формировать план производства под рыночные

условия. Необходимыми условиями при этом становятся гибкое производство,

развитая информационная база маркетинга.

Необходимо отметить, что поставленные задачи для достижения цели

работы выполнены. В первой главе достаточно полно раскрыты содержание и

понятия маркетинга в санаторно -курортной отрасли.

Вторая глава, являясь аналитической , дает полное представление о

предприятии ЗАО «Санаторий «Зорька» .

В результате анализа выявлено, ЗАО «Санатории «Зорька» отдохнуло

6294 человек, процент загрузки за 2014 год составил 120,3%, себестоимость

реализованных путевок – 41549,40. Выручка от реализации путевок – 41918,70.

В 2014 году ЗАО «Санаторий «Зорька» получил прибыль от реализации

путевок 369,30 тыс. рублей.

Основная масса отдыхающих - это гости из Центрального района России

Южного Федерального Округа, в большинстве своем это люди, прибывшие по

льготным путевкам и максимум их доли приходится на июнь - июль (40%), а

минимум - на сентябрь. Прибыли они из городов Москвы, Санкт -Петербурга,

районов Поволжья и Ростовской области.

Заметно повышается доля отдыхающих с Северного Кавказа. В этом

сезоне их было 16%. Отдыхающие прибывали в основном, из городов:

Краснодар, Ставрополь, Армавир, Ростов.

Традиционно регионом, «поставляющим» отдыхающих является

Поволжье (10%). На отдыхе были представители городов: Тольятти, Казань,

Нижний Новгород Волгоград.

Доля Урала была на уровне 3%. (гг. Екатеринбург, Пермь, Ижевск).

Доля Восточной Сибири и Дальнего Востока наст олько мала, что вряд ли

составит 1%, хотя были клиенты из гг. Норильска, Магадана.

Конкурирующие предприятия работают на перспективу и используют

новейшие технологии в производстве, а также внимательно изучают внешнюю

среду окружения.
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Дальновидные руководители стали рассматривать Интернет как  средство

привлечения агентов или прямых клиентов. В работе предлагаются

мероприятия, направленные на активное присутствие в среде Инетрнет.

Следовательно предложенные мероприятия эффективны и могут быть

рекомендованы к внедрению в ЗАО «Санаторий «Зорька».

Из анализа работы можно сделать следующие выводы:

Стратегия маркетинга ЗАО «Санаторий  «Зорька» заключается в

приведении возможностей предприятия в соответствие с ситуацией на рынке и

включает в себя два основных направления:

стратегию проникновения на рынок;

каналы распределения продукции , коммуникации.

Стратегия предприятия направлена лишь на «выживание» в данный

момент. Основная цель стратегии строительного бизнеса заключается в том,

чтобы добиться долгосрочных конкурентных преимуществ, которые обеспечат

выживание, устойчивое функционирование и развитие предприятия в

обозримой перспективе. Наиболее эффективной «философией» современного

бизнеса являются концепция маркетинга, которая во главу угла ставит запросы

потребителей.

Наше предприятие не имеет отдела маркетинга как отдельного элемента

структуры организации. Этот факт отрицательно сказывается на эффективности

деятельности, до сих пор функции отдела маркетинга выполнялись отделом

сбыта, но в третьем разделе работы мы предлагаем меропр иятия по созданию

отдела  маркетинга в ЗАО «Санатории «Зорька».

В третьей главе предлагаем конкретный план по реализации

производственной программы на первоначальном этапе, выбор стратегии

сделан на основе изучения современных тен денций.

При выборе организационной структуры необходимо учитывать, что

стратегические цели предприятия направлены на создание устойчивого и

долгосрочного положения на рынке и рекомендации по итогам работы

включают в себя решение следующих задач:
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Более полной и равномерной загрузки предприятия на протяж ении всего

планируемого периода.

Обеспечения эффективной деятельности предприятия после окончания

периода освоения новых производс тв и реконструкции, в том числе увеличения

денежных поступлений в бюджет и внебюджетные фонды .

Создания условий для того, чтобы имеющиеся производственные

площади использовались для осуществления таких видов деятельности,

которые сегодня наиболее востребованы рынком.

Повышения доходности использования имуще ственного санатория

предприятия.

Использование баннерной рекламы , рассылки по электронной почте,

внедрение системы глобального  бронирования. Оценка эффективности

показала, что при ожидаемом эффекте в виде увеличения продаж на 7%. Чистая

прибыль предприятия увеличиться на 1158 тыс. рублей .

Продвижения услуг санатория, предложено улучшить имидж

предприятия глазах потребителей через активную PR-деятельность. Оценка

предложенных PR-мероприятий  позволяет утверждать, что увеличение

прибыли составит  около 2,3 млн . рублей.
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Приложение 1

Калькуляция средней стоимости 1 койко -дня в 2014 - 2017 годах в руб.

Статьи затрат 2014г. 2015г. 2016г 2017г

Сумм уд вес сумм уд вес сумма уд вес Сумма уд вес

1. Расходы на оплату труда 265,46 22,9 275,7 20,1 288,9 21,6 337,5 25,2
2. Отчисления на

социальные нужды

95,68 8,3 102,9 7,5 103,5 7,7 87,9 6,6

3. Продукты питания 311,22 26,9 429,6 31,3 381,3 28,5 430,5 32,1
4. Лечебные процедуры 119,08 10,3 59,7 4,4 67,2 5,0 107,4 8,0
5. Культмероприятия 13,78 1,2 20,1 1,5 24,9 1,9 27,6 2,1
6. Хозяйственные расходы 242,32 20,9 266,1 19,4 278,1 20,8 201,6 15,0
в том числе:
- топливо; 26 2,2 48,6 3,5 58,2 4,3 39,9 3,0
- электроэнергия; 39,78 3,4 52,8 3,9 51,6 3,8 60,3 4,5
- водоснабжение; 65,52 5,7 74,1 5,4 44,1 3,3 32,7 2,4
- стирка белья; 2,08 0,2 2,4 0,2 2,7 0,2 4,5 0,3
- текущий ремонт

оборудования;

62,66 5,4 29,7 2,2 49,5 3,7 32,7 2,4

- транспортные расходы; 27,82 2,4 34,5 2,5 39,3 2,9 26,7 2,0
- содержание помещений и

территорий;

12,74 1,1 15,9 1,2 20,7 1,5 16,2 1,2

- охрана труда и техника

безопасности

3,38 0,3 4,8 0,4 7,8 0,6 9,6 0,7

- заготовительские,

складские расходы

2,34 0,2 3,3 0,2 4,2 0,3 5,7 0,4
7. Износ малоценного

инвентаря

33,02 2,9 30,3 2,2 24,3 1,8 24,6 1,8

8. Амортизация основных

средств

20,28 1,8 20,7 1,5 19,5 1,5 30,6 2,3
9. Отчисления на

благоустройство

3,38 0,3 3,9 0,3 4,8 0,4 9,3 0,7
10. Административно -

хозяйственные расходы

12,48 1,1 4,8 0,4 12,6 0,9 13,5 1,0

11. Прочие расходы 26 2,2 149,1 10,9 113,4 8,5 52,5 3,9
13. Налоги 14,3 1,2 8,1 0,5 19,5 1,4 18 1,3
ИТОГО: 1200,0

0
1350,0

0
1450,0

0
1595,0
0595,0

0
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Приложение 2

Структура средств и источников ЗАО «Санаторий «Зорька» по состоянию

на начало 2017 года
№

п./п.

Показатели Сумма на

начало

периода

тыс.руб.

Сумма на

конец

периода

тыс.руб.

изменения

тыс.руб.

Темп

роста %

Активы

1. Внеоборотные активы 2998 3224 +226 +7,5

2. Оборотные активы 3020 8752 +5732 +189,8

2.1. Материальные запасы

(включая расходы

будущих периодов)

901 1694 +793 +88,0

2.2. Дебиторская

задолженность 240 226 -14 -5,8

2.3. Денежные средства 1879 4832 +2953 +157,2

Пассивы

3. Уставной капитал 1000 1000 - -

4. Нераспределенная

прибыль 933 2541 +1608 +172,4

5. Кредиторская

задолженность 3978 7277 +3299 +82,9

6. Поставщикам, прочая

задолженность 3385 5656 +2271 +67,1

7. Задолженность по

заработной плате 385 936 +551 +143,1

8. Задолженность перед

бюджетом 208 685 +477 +229,3

9. Валюта баланса 6018 11976 +5958 +99,0
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Приложение 3

Оценка платежеспособности организации и ликвидности ее баланса

№

п\

п

Показатели Алгоритм

расчета, строки

баланса

На

2016

На

2017

Отклон.

1. 1. Коэффициент текущей

ликвидности (общий

коэффициент покрытия)

(стр. 290 – стр.

216) /

/ стр. 690

0,5 0,7 + 0,2

2. Коэффициент срочной

ликвидности

(промежуточный

коэффициент покрытия)

стр. 260 + стр.

250 +

+ стр. 230 +

стр. 240 /

/ стр.290

0,5 0,8 + 0,3

3. Коэффициент

абсолютной

ликвидности

(платежеспособности)

(стр. 260 + стр.

250) /

/ стр. 690

0,5 0,9 + 0,4

4. Коэффициент

соотношения

дебиторской и

кредиторской

задолженности

(стр. 230 + стр.

240) /

/ стр. 620

0,06 0,03 - 0,03

5. Коэффициент

ликвидности при

мобилизации средств

стр. 210 / стр.

690

0,23 0,23 0
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Приложение 4

Оценка финансовой устойчивости предприятия

№
п\п

Показатели Алгоритм
расчета, строки

баланса

На
15 г.

На
16 г.

Отклон.

1. Коэффициент финансовой

независимости

(автономии)

стр. 490 / стр.

700

0,32 0,33 +0,01

2. Коэффициент

финансовой

устойчивости

стр. 490 + стр.

590) /

/стр. 700

0,3 0,4 +0,1

3. Коэффициент

обеспеченности

собственными

оборотными средствами

(стр. 490 – стр.

190) /

/ стр. 290

-04 0,04 +4,4

4. Коэффициент

соотношения заемных и

собственных средств

(стр. 590 + стр.

620) / стр. 490

2,1 2,3 +0,2

5. Коэффициент

маневренности

собственных оборотных

средств

(стр. 490 – стр.

190) /

/ стр. 490

-0,5 0,1 +0,6

6. Коэффициент прогноза

банкротства

(стр. 290 – стр.

690) / стр. 700

-0,15 0,12 +0,27
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Приложение 5

Оценка интенсивности использования ресурсов организации

№
п\
п

Показатели Алгоритм
расчета, строки

баланса

На
2016

На
2017

Отклон.

1. Рентабельность активов

(имущества), %

стр. 190 ф. 2 / стр.

300 ф. 1

0,25 0,14 -0,11

2. Рентабельность

собственного капитала, %

стр. 190 ф. 2 / стр.

490 ф. 1

0,79 0,46 -0,33

3. Рентабельность

инвестиций, %

стр. 140 ф. 2 /

(стр. 300 – стр.

690) ф. 1

0,97 0,49 -0,48

4. Рентабельность продаж

(продукции, работ, услуг)

стр. 190 ф. 2 / стр.

010 ф. 2

0,04 0,02 -0,02

5. Рентабельность

производственной

деятельности

(окупаемость издержек),

%

Стр. 029 ф. 2 /стр.

020 ф. 2

-0,11 -0,04 +0,07
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Приложение 6

Оценка деловой активности организации

№
п\
п

Показатели Алгоритм
расчета, строки

баланса

На
2016

На
2017

Отклон.

1. Коэффициент деловой
активности
(оборачиваемости
активов)

стр. 010 ф. 2 /
стр. 300 ф. 1

7,16 5,9 -1,26

2. Коэффициент
оборачиваемости
оборотного капитала

стр. 010 ф. 2 /
(стр. 210 + стр.
250 + стр. 260)
ф. 1

15,5 8,28 -7,22

3. Коэффициент
оборачиваемости
собственного капитала

стр. 010 ф. 2 /
стр. 490 ф. 1

22,3 19,7 -2,6

4. Общий коэффициент
оборачиваемости

стр. 010 ф. 2 /
стр. 700 ф. 1

7,16 5,9 -1,26

5. Коэффициент
устойчивости
экономического роста

стр. 190 ф.2 –
сумма по
учетным
данным
(дивиденды) /
стр. 490 ф. 1

0,79 0,42 -0,37
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Приложение 7

Программа PR - мероприятий
Мероприятие Содержание, участники Время

проведения
Средства на
проведение,
руб.

Создание клиентской
базы гостей

Рассылка рекламных материалов,
поздравление с Днем рождения, Новым
годом, извещение о всех проводимых PR-
акциях, новых услугах, ценовых
предложениях.

круглогодично 10 000

Организация пресс-
события

Цель пресс-событий - добиться
дружественных отношений с
представителями СМИ (журналисты
никогда не забудут об оказанном им
плохом приеме). При организации любы х
пресс-событий важно планировать все
заранее, выбрать дату и время так, что бы
материал был опубликован в ближайшее
время.
Приглашения журналистам будут
разосланы заранее, примерно за одну -две
недели, указав дату и время, Ф.И.О.
контактного лица, а также все виды связи.

     декабрь 200 000

Публикации в газетах
и журналах о
деятельности
предприятия

 Интервью, репортажи, новости
гостиничного предприятия

Круглогодично 100 000

Спонсорство
праздничной
программы  для детей

Широкое освещение праздника для детей с
обязательно подчеркнутым участием ЗАО
«Санаторий «Зорька» в качестве спонсора

1 июня – день
защиты детей

200 000

Проведение
корпоративного
праздника для
сотрудников
санатория

Вручение корпоративных наград,
благодарственных писем, грамот, ценных
подарков

В день
рождения
предприятия

50 000

Проведение Дня
открытых дверей для
всех желающих

Показ предприятия. Рассказ о его лучших
работниках, услугах предприятия, в том
числе дополнительных, о бонусах и
ценовых предложениях. Встреча с
руководителями санатория.

1 раз в год
Август

10 000

Проведение
джазового пивного
вечера

Проведение мероприятия с приглашением
VIP – гостей, прессы, широкое освещение
деятельности предприятия, выпуск
буклетов о событии

1 раз в год
Октябрь

30 000

Показ мод В сотрудничестве с Домом Моды
проведение показа моделей летней
одежды с приглашением прессы, VIP-
гостей

1 раз в год
Апрель

100 000

Проведение
музыкальных вечеров

Приглашение музыкальных коллективов
для проведения камерных концертов в
санатории

4 раза в год –
ежеквартально
– январь, май,
сентябрь,
ноябрь

100 000
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Продолжение приложения 7
Проведение недели
русской кухни

Широкое освещение акции внутри
санатория в виде плакатов, рекламных
листовок, приглашение на мероприятие
журналистов, VIP – гостей.

В январе 20 000

ИТОГО 720 000
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Приложение 8

Эффективность от PR - мероприятий
Мероприятие Эффективность Увеличение продаж

Создание клиентской
базы гостей

Позволит увеличить количество
постоянных  гостей и послужит
дополнительным рекламным шагом для
привлечения клиентов, позволит
своевременно информировать клиентов о
новых предложениях

Предположительно
позволит увеличить
продажи на 3% в год

Организация пресс-
события

Создаст предприятию благосклонность
журналистов и их хорошее мнение о
предприятии сослужит хорошую службу
в формировании имиджа санатория

Предположительно
позволит повысить
продажи на 5% в период
проведения

Публикации в газетах и
журналах о деятельности
предприятия

 Интервью, репортажи, новости санаорно -
курортного предприятия станут рекламой
предприятия, дополнительно привлекут
потенциальных покупателей, создадут
имидж предприятию

Предположительно
позволят увеличить
продажи на 4% в год

Проведение
корпоративного
праздника для
сотрудников санатория

Улучшит лояльность сотрудников к
своему предприятию, .которые в свою
очередь  понесут эту добрую энергию к
гостям, будут более доброжелательнее,
гостеприимнее.  Отношение персонала к
гостям играет огромную роль в
повышении продаж.

Предположительно
позволит увеличить
продажи на 2% в год

Проведение джазового
пивного вечера

Интересное мероприятие привлечет в
санаторий и тех, кто может быть не
нуждается в услугах санатория, но
привлеченные мероприятием гости
приедут специально для участие в вечере

Предположительно
повысит продажи на 4% в
период проведения

Показ мод Повысит интерес к санаторию, позволит
привлечь к предприятию дополнительное
внимание. Повысит имидж санатория и её
статус

Предположительно
повысит продажи на 5% в
период проведения
мероприятия

Проведение Дня
открытых дверей для
всех желающих

Практически равна рекламным акциям,
но более открыта и имеет обратную связь.

Повысит продажи на 1% в
год

Проведение
музыкальных вечеров

Создаст имидж санатория, как
предприятию высокой культуры,
предлагающей гостям не только услуги
проживания, но и культурного досуга

Предположительно
повысит продажи на 2% в
год

Проведение месяца
русской кухни

Позволит привлечь в санаторий гурманов
и всех любителей вкусно поесть,
одновременно повысит статус
предприятия

Предположительно
увеличит продажи на 3% в
год
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Продолжение приложения 8
Спонсорство
праздничной программы
для детей

Создание имиджа предприятию, как
расположенному «лицом к обществу»,
создаст благоприятное отношение
властей

Уменьшит властные
барьеры, позволит
предприятию завести
добрые отношение с теми,
кто серьезно влияет на
положение предприятия на
рынке, в дальнейшем
возможно взаимное
сотрудничество,
предположительно
увеличит продажи на 3% в
год


