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ВВЕДЕНИЕ
Индустрия гостеприимства – это сфера предпринимательства, состоящая из таких видов обслуживания, которые опираются на принципы гостеприимства, характеризующиеся щедростью и дружелюбием по отношению к гостям. Следовательно, индустрию гостеприимства можно рассматривать как разнообразие форм предпринимательства специализирующихся на рынке услуг, связанных с приемом и обслуживанием гостей.

Вместе с тем необходимо всегда помнить о том, что предприятие предоставляет услуги, схожие с теми, которые предлагают клиентам конкурирующие фирмы. Когда клиенту предоставляется сервис, то он получает лишь то, что требует и о чем просит. Когда же клиенту предоставляется гостеприимство, то сотрудники спрашивают «гостя» о том, что можно для него сделать, и именно это и делается. 

Таким образом, специфика гостиничного хозяйства определяется тем, что гостиница является предприятием, оказывающим услуги, а также тем, что услуги, оказываемые предприятиями гостиничной сферы, идентичны. Тем более в такой ситуации возрастает роль рекламы, призванной привлечь клиента именно в данное предприятия гостеприимства [9, с. 121].
Большую часть дохода горнолыжный комплекс получает от предоставления услуг проживания и питания, а не от оказания услуг по организации активного отдыха. 
Тема, рассматриваемая в дипломном проекте – организация гостеприимства на горнолыжном комплексе является актуальной, т.к. наибольшее удовлетворение потребителей можно получить, оказывая данные услуги в комплексе.    

В практике обычно во время проектирования и строительства горнолыжного комплекса, проектирование трасс и гостиничного комплекса происходит параллельно. На  изучаемом предприятии ГРК «Гора Лиственная», которое функционирует не один год услуга проживание не предоставляется, т.е. данная услуга не была заложена во время проектирования горнолыжного комплекса. Предприятие ежегодно недополучает около 70% прибыли. Для устранения упущения во время проектирования комплекса необходимо разработать проект предоставления услуги проживания. 

Новизна дипломного проекта состоит в том что разрабатывать и реализовывать данный проект необходимо уже на действующем горнолыжном комплексе. 

Целю написания дипломного проекта – изучение особенности организации гостеприимства на горнолыжных курортах.

На основании поставленной цели можно сформулировать следующие задачи:

- изучить теорию  организации гостеприимства на горнолыжных курортах и историю их развития;

  - изучить организацию гостеприимства на горнолыжном курорте «Гора Лиственная»
- дать рекомендации на основе анализа о совершенствовании оказании гостеприимства на горнолыжном курорте.

Объектом исследования является горнолыжный курорт ГРК «Гора Лиственная»
Предметом исследования является организация гостеприимства на горнолыжном курорте. 
Дипломный проект состоит из трех глав.
В первой главе рассматривается теоретические основы организации гостеприимства на горнолыжных курортах. История возникновения и развития данного спорота и услуг.

Вторая глава носит практический характер. Во второй главе дается характеристика предприятия, основные услуги, и стоимость, сегментирование рынка. 

Проводиться анализ продвижения товаров, экономический анализ, svot анализ, анализ основных конкурентов и конкурентоспособности.

Третья глава носит рекомендательный характер, даются практические рекомендации на основании изученных теоретических материалов и проведенного анализа во второй главе.

Для написания дипломного проекта использовались наработки таких авторов как: Иванов В.В., Волов А.Б., Камилина Л., Ковалев Д.А., Котлер Ф, Асплунд К., Рейн И., Хайдер Д, Боуэн Дж., Николайчук В, Яковлев Г. 
В работе были прокомментированы полученные теоретические данные, проведен анализ и даны рекомендации по улучшению материла. 

Сбор информации для анализа о конкурентах проводился на основании данных полученных с официальных сайтов предприятий.

Информация о потребителях получена методом опроса, и анализом  первичных документов за 2010 и 2009 год.

Анализ экономических показателей проведен на основе бухгалтерских документов, не являющихся коммерческой тайной (бухгалтерский баланс, отчет о прибылях и убытках). 
ГЛАВА 1. ОРГАНИЗАЦИЯ ГОСТЕПРИИМТСВА НА ГОРНОЛЫЖНЫХ КУРОРТАХ
1.1 . Особенности организации гостеприимства на горнолыжном курорте
В современной профессиональной литературе широко применяется термин «индустрия туризма и гостеприимства», и, хотя гостеприимство входит в этот термин как составной элемент, следует отметить, что гостеприимство – это более емкое и общее понятие, так как его задачей является удовлетворение потребностей не только туристов в узком смысле, но и потребителей вообще. Взаимосвязь между туризмом и гостеприимством отражена на рисунке 1.








Рис. 1.  Взаимосвязь между туризмом и гостеприимством
Индустрию туризма и гостеприимства нельзя рассматривать как разные индустрии, так как туристы – это, прежде всего потребители, имеющие разнообразные потребности, в том числе и специфические, зависящие от целей и мотивов путешествий, а также от целого ряда других моментов. Однако туристы – это прежде всего потребители вообще, следовательно, индустрия туризма и гостеприимства рассматривается как единое целое по причине неразрывной общности и тем не менее с учетом специфики сферы туризма, в том числе структурной и институциональной.

Следует отметить, что индустрия гостеприимства исторически сформировалась и выросла из сектора средств размещения, представленного различными типами гостиничных предприятий. В классическом понимании гостиница – это дом с меблированными комнатами для приезжающих. В современных условиях гостиница – это предприятие, предназначенное для гостиничного обслуживания граждан, а также индивидуальных туристов и организованных групп. Современное гостиничное предприятие предоставляет потребителям не только услуги проживания и питания, но и широкий спектр услуг транспорта, связи, развлечений, экскурсионное обслуживание, медицинские, спортивные услуги, услуги салонов красоты и пр. Фактически гостиничные предприятия в структуре индустрии туризма и гостеприимства выполняют ключевые функции, так как формируют и предлагают потребителям комплексный гостиничный продукт, в формировании и продвижении которого принимают участие все секторы и элементы индустрии туризма и гостеприимства. Исходя из этого, правомерно выделить гостиничную индустрию или гостиничный бизнес как крупнейшую комплексную составляющую индустрии туризма и гостеприимства и рассматривать ее самостоятельно, в значительной степени отождествляя с единой индустрией туризма и гостеприимства.
Экономику обслуживания, в свою очередь, составляют группы:

· бизнес-обслуживание (финансово-кредитное и банковское обслуживание);

· торговое обслуживание (розничная и оптовая торговля);

· транспортно-коммуникационное обслуживание (транспорт, связь, коммуникации);

· социально-персональное обслуживание (здравоохранение, общественное питание);

· общественное обслуживание (образование, культура, социальные программы).

Индустрия гостеприимства охватывает разные группы организаций, образуя сложный многокомпонентный комплекс, где важнейшую роль выполняет гостиничный бизнес, широкий и разнообразный характер которого позволяет объединить воедино все элементы и секторы индустрии туризма и гостеприимства.

В настоящее время растет заинтересованность в развитии индустрии гостеприимства как на международном, так и национальном и региональном уровнях, так как туризм и гостиничный бизнес являются катализатором развития всех секторов экономики. 
Невозможно обойтись бес индустрии гостеприимства в различных туристических комплексах, т.к. гостиничное хозяйство несет важную роль в процессе отдыха туристов предоставляя важные услуги проживания и питания.   

Для того что бы раскрыть тему дипломного проекта необходимо дать определение горнолыжного курорта.   
Горнолыжный курорт — обустроенная для активного отдыха и спорта, лечебно-профилактических процедур территория в горном районе, располагающая возможностями для занятия горными лыжами, сноубордом, альпинизмом, горным туризмом и другими, как правило, горными, зимними и летними видами спорта.
Классический горнолыжный курорт имеет пирамидальное построение. Внизу вдоль всей цепи населенных пунктов располагаются подъемники, которые сходятся в нескольких вершинных центрах. В стороне, на соседних склонах может находиться похожая по структуре система подъемников. Они объединяются общей областью катания. С помощью сети подъемников горнолыжники переходят из одной долины в другую.
Горнолыжные курорты имеют не только спортивные сооружения и организации: службы эксплуатации подъемников и систем искусственного снегообразования, службы подготовки трасс, а также контрольно-спасательные службы, пункты проката спортивного инвентаря, горнолыжные школы и пр. Развивается также туристская инфраструктура, включающая средства размещения, рестораны, бары и другие предприятия общественного питания, увеселительные заведения, предлагающие программы отдыха в свободное от катания время. Туристско-гостиничный комплекс приносит курорту основные доходы.  В общей структуре расходов горнолыжников только 15% идет на оплату подъемников, остальные 75% средств тратятся на проживание, питание и другие туристские услуги.
Развитие горнолыжных курортов прошло несколько этапов. Традиционно зимние курорты возникали на базе патриархальных идиллических горных деревушек, предоставлявших гостям уединенный отдых и успокоение. Многие из них создавались не от хорошей жизни, а в поисках путей выживания, когда в них закрывались старопромышленные предприятия и люди оставались без работы.  Типична в этом отношении история французского зимнего курорта Альп-д'Юэз. После того как в поселке иссяк серебряный рудник, все его жители во главе с мэром образовали акционерное общество и вложили личные средства в строительство горнолыжного центра. Со временем он получил всемирную известность.
После Второй мировой войны концепция туристского освоения горных районов меняется. При выборе подходящего места для постройки горнолыжной базы планировщики руководствовались не наличием уже существовавшего поселка, а обширностью горного пространства. В это время в Америке появилась модель горнолыжной станции — «снежного стадиона», рассчитанного на продолжительное пребывание посетителей. Она предусматривала отвод больших площадей под парковку, выделение зоны приема посетителей, где сосредоточивались предприятия обслуживания, и зон горнолыжного катания.
В 1950—1970-е гг.  на волне популярности горных лыж Европа также перешла к созданию зимних туристских курортов нового поколения невиданных прежде форм и размеров. Наиболее амбициозный проект строительства крупнейшего в мире горнолыжного комплекса «Три долины» был реализован во Французских Альпах. Строители и архитекторы получили широчайшие возможности для беспрепятственного воплощения задуманного, так как почти все объекты возводились выше деревень. Создание горнолыжных центров стало подлинным триумфом французского функционального дизайна. Крутые горные склоны с перепадом высот около 1000 м, расположенные амфитеатром и четыре месяца в году покрытые снегом, составляют естественную декорацию модернистских горнолыжных деревень. На солнечном склоне амфитеатра размещаются центральные административные здания, торговые заведения, рестораны, дискотеки, спортзалы. Размеры архитектурного комплекса рассчитывались на основе проектных данных о мощности горнолыжных трасс, пропускной способности подъемников, количестве мест для ночлега и емкости автостоянок. Ни в одной другой европейской стране планы рекреационного строительства в горах не достигали таких размахов, как во Франции [17, с. 112].

1.2. История возникновения горнолыжного туризма в России и за рубежом
Горнолыжный спорт зародился в Норвегии в XIX в. Одно из первых состязаний по спуску на лыжах проходило в 1879 г. близ столицы Норвегии Христиании (ныне Осло). Помимо техники спуска норвежцы усовершенствовали конфигурацию и конструкцию лыж, наладили их фабричное производство и стали экспортировать в Швецию и другие страны. Первый клуб лыжников также появился в Норвегии в конце XIX в. Среди его основателей был Фритьоф Нансен, получивший мировую известность как полярный исследователь благодаря лыжному переходу через Гренландию. Из Скандинавии вместе с норвежскими путешественниками и эмигрантами лыжный спорт проник в горные районы Европы и Америки.
Современные формы горнолыжного спорта пришли из Австрии. В конце XIX в.  неутомимый энтузиаст, альпинист и горнолыжник Матиас Здарски разработал новую технику поворотов, внес изменения в конструкцию лыж, заметно их укоротив и ликвидировав желоб на скользящей поверхности, использовал более жесткие ботинки и прочные металлические крепления. На его счету было более 180 запатентованных изобретений. Он открыл первую горнолыжную школу и выпустил учебник по технике горнолыжного спуска. 

В начале XX в. дело, начатое М. Здарски, продолжил другой австриец, Ганс Шнейдер. После многих лет поиска и тренировок он ввел в горнолыжную практику повороты корпуса с упора на упор, облегчающие управление лыжами. Его оригинальная техника катания «арльбергская» — по названию одного из районов Австрийских Альп, где жил Г. Шнейдер, — получила известность во всем мире.
В 1920—1930-е гг. открылась новая эра в развитии горных лыж. В это время появляются канатные дороги — подъемники, которые позволили увеличить скорость подъема и пропускную способность до 1000 лыжников в час.
В 1950—1960-е гг., особенно после первой телетрансляции с зимних Олимпийских игр, отмечен особый всплеск интереса к горным лыжам: они превращаются в популярный вид массового отдыха и туризма. Начинается эпоха горнолыжного бума.
Главным горнолыжным районом мира стали Альпы. Большая заслуга в этом принадлежала Австрии и Швейцарии, которые уделяли большое внимание развитию горнолыжного туризма. 
В 1970-х гг. активизировалось туристское освоение альпийских территорий Франции. В начале 1970 г. французское правительство одобрило так называемый Горный план, предусматривавший создание инфраструктуры горнолыжного туризма. Если в 1950-е гг. во Франции насчитывалось около 100 тыс.   горнолыжников и примерно 100 горнолыжных баз, то к середине 1970-х гг. их число возросло до 2,5 млн. человек и 200 единиц соответственно. В Италии горнолыжный туризм начал развиваться в живописных Доломитовых Альпах, обладающих природными предпосылками и социально-экономическими преимуществами по сравнению с другими участками итальянских Альп.
Набиравший силу процесс использования альпийских территорий в туристских целях сопровождался формированием зон туристской специализации в Альпах. Выделились районы зимнего, летнего или летнего и зимнего видов туризма, а также пригородного отдыха. На высоте до 500 м преобладает пеший туризм, от 1000 до 2000 м — горнолыжный, а от 2000 до 3000 м — горнолыжный спорт и альпинизм.
Россия, до сих пор занимавшая более чем скромные позиции на мировом рынке спортивного туризма, в последнее время активно развивает индустрию горных лыж. Растет популярность зимних видов отдыха среди россиян, пополняется список горнолыжных центров: Северный Кавказ, Хибины, Подмосковье, Поволжье (Самарская область, Татарстан), Южный Урал, Алтай, Кузбасс, Камчатка и т.д.
Основные горнолыжные базы находятся на Кавказе — в Приэльбрусье и на Домбае. В Приэльбрусье для катания используются склоны гор Чегет и Эльбрус. Перепад высот здесь достигает 2200 м с отметкой старта на высоте 3800 м. Рядом с Чегетом, у северного подножия Главного Кавказского хребта расположена Домбайская долина, окруженная плотным кольцом гор. На Домбае — популярном горноклиматическом и горнолыжном курорте России — функционирует около 20 км трасс на горе Мусса-Ачитара, работают пять очередей канатно-кресельных дорог и четыре бугельных подъемника, в расчете на маститых спортсменов и любителей острых ощущений практикуется свободный спуск по горным склонам с подъемом на вертолете. 
«Красная Поляна» — молодой быстро растущий горнолыжный курорт на Черноморском побережье Кавказа. Он расположен на высоте более 1000 м. Сезон катания длится со второй половины декабря по вторую половину апреля. На базе горнолыжного курорта «Красная Поляна» ведется строительство крупнейшего в России круглогодичного горноклиматического и туристско-спортивного комплекса международного уровня. Планом строительства предусмотрено дополнительно проложить 57 горнолыжных трасс различной степени сложности и ввести в эксплуатацию пятую очередь канатно-кресельных дорог с выходом на ледник. Горнолыжный курорт «Красная Поляна» прошел международную экспертизу и получил положительное заключение.
Горы Кольского полуострова Хибины привлекают горнолыжников продолжительным сезоном катания с декабря по май.  Ежегодно здесь проводятся соревнования по горным лыжам и первенство России по сноуборду. Перспективы горнолыжного туризма на Кольском полуострове, являющегося альтернативой добыче апатито-нефелиновых руд, во многом зависят от разработки месторождений в пределах горного массива Хибин.
Старые Уральские горы невысоки, но благодаря устойчивому снежному покрову подходят для массового катания. В течение 10 лет на Южном Урале построены и запущены в эксплуатацию такие крупные горнолыжные центры, как «Абзаково» в Башкортостане, «Завьялиха» и «Аджигардак» в Челябинской области. Начато строительство горнолыжного курорта «Европа-Азия» (г. Сатка). В Пермской области горнолыжный комплекс действует на горе Чусовая, в Свердловской области — на Белой, Качканарской и Ежовой горах.  
За Уралом горнолыжный туризм развивается в Кемеровской области в Междуреченске и Таштаголе и в Алтайском крае — на курорте «Белокуриха» и на горе Белуха. Другие горнолыжные центры Сибири (Красноярский край), а также Сахалина и Камчатки, удаленные от европейской части страны, имеют в основном местное значение.

Новый стимул к развитию горнолыжный туризм в России получит благодаря созданию особых экономических зон туристско-рекреационного типа. В проектах некоторых из них, например, зоны «Байкал» в Республике Бурятия, предусматривается строительство горных (горноклиматических и горнолыжных) курортов.

Иметь собственный центр горнолыжного отдыха в регионе становится престижно и выгодно. Они появляются не только в традиционных, но и совершенно новых местах катания. При этом используются как естественные горные склоны, так и искусственные насыпные возвышенности.  Расширяется спектр услуг, предоставляемых горнолыжными комплексами. Многие из них превращаются в спортивно-развлекательные центры. Наряду с горными лыжами они развивают сопутствующие виды спорта и активного отдыха — катание на коньках, равнинных лыжах, снегоходах и т.д. вплоть до мини-гольфа, проводят показы модной спортивной одежды и снаряжения, автомобилей престижных иномарок.

Наиболее ярким примером могут служить горнолыжные комплексы Подмосковья: парк «Волен» и спортивный курорт «Сорочаны», принимающие 1,5 млн. человек в год, «Горнолыжный клуб Леонида Тягачева», спортивно-развлекательный парк «Яхрома», «Парк-экстрим», «Степанове» и некоторые другие. В основном они сосредоточены в Дмитровском районе, где естественные высоты Клинско-Дмитровской гряды были увеличены путем искусственных насыпей. Почти все современные подмосковные горнолыжные центры начинали с услуг по прокату снаряжения и подъемников. За последние годы здесь создана база размещения, а сами парки стали ориентироваться на круглогодичный отдых. Идет активная застройка прилегающих территорий элитными коттеджными поселками. Для привлечения клиентов горнолыжные центры используют различные маркетинговые приемы (бесплатные стоянки или платная индивидуальная охрана автомобиля, специальные пакеты услуг в будние дни с более низкими расценками, абонементное обслуживание на подъемниках, клубные карты, возможность ночных катаний на освещенных трассах, услуги «детского сада» и др.). Большое значение придается обслуживанию корпоративных групп.

В Ленинградской области в 2006 г. функционировало девять современных горнолыжных комплексов, обладавших суммарной пропускной способностью 20 тыс. человек в час. Это «Золотая долина», «Охта-парк», «Пухтолова гора», «Красное озеро», «Тунтари парк», «Орлиная гора», «Сосновый бор», «Снежный», а также введенный в эксплуатацию в 2006 г. горнолыжный комплекс «Игора», в проект которого было вложено 50 млн. дол.

Формирование индустрии горных лыж в России протекает в русле мировых тенденций развития горнолыжного туризма и отдыха.
За последние 30 лет география горнолыжного туризма значительно расширилась. Горнолыжные спорт и отдых получили распространение от Аляски на севере до Чилийских Анд на юге, от испанских Центральных Кордильер на западе до Памира в Центральной Азии и Тихоокеанского побережья на востоке. Даже в Антарктиде есть условия для занятий горными лыжами.
В мире открыто около 4 тыс. горнолыжных центров. Тысячи горных склонов оборудованы 25 тыс. механических подъемников. Горные лыжи превратились в популярный вид активного отдыха миллионов людей. Общее число горнолыжников оценивается в 80—100 млн. человек, которые проводят на склонах 380 млн. человеко-дней в год. Ежегодно они приобретают около 5 млн. пар лыж — в основном австрийского или французского производства. На эти две страны приходится 70% мирового производства инвентаря для занятий горными лыжами. Последнее время спрос на горнолыжную продукцию и сноуборды растет в среднем на 5% в год.
Устойчивые потоки горнолыжников привели к формированию специализированных районов горнолыжного туризма[31, с. 411].
Вывод по параграфу можно сделать следующий: 
Несмотря на то, что развитие горнолыжного спорта в России протекает в общих мировых тенденциях, развитие данного спорта в России сильно отстает от других стран. 

 Интерес к активному отдыху растет, увеличивается ежегодно. Инвестиции, связанные с развитием данной отрасли будут эффективны еще достаточно длительный период.   
Для снижения сезонности предоставляемых услуг предприятия горнолыжных комплексов разрабатывают дополнительные услуги:

1. Организация летнего отдыха:

1.1 Летние виды спорта (аренда велосипедов, роликов).

1.2 Организация конных прогулок.   

1.3 Бассейн, шезлонги, солярий.

2. Дополнительные услуги:

2.1 Организация общественного питания.

2.2 Обслуживание банкетов, свадеб.

2.3 Развлекательная программа.

2.4 Детская комната.

1.3. Тенденции развития горнолыжных курортов
Вопреки появившимся высказываниям о неизбежной кончине горнолыжных центров они вступили в эпоху модернизации. Происходящие в них перемены связаны с изменением целевого рынка потребителей. Зимние курорты традиционно ориентировались на классических горнолыжников, в основном, среднего возраста с высоким уровнем достатка. Однако последнее время их численность перестала расти, а в ряде стран даже сокращается. В поисках новой целевой аудитории курорты обратили внимание на молодежь, увлеченную сноубордом и такими разновидностями горнолыжного спорта, как фристайл («свободный стиль») — катание по буграм, фигурное катание, лыжная акробатика, — а также карвингом, фри-райдом и хели-ски. В последнее время этот сегмент рынка растет высокими темпами. Для привлечения молодежи горнолыжные курорты открывают специальные трассы спусков и парки с трамплинами и другими сооружениями для сноубордистов.

В расчете на клиентов разных возрастов и интересов горнолыжные курорты диверсифицируют туристское предложение. Они расширяют возможности рекреации и спектр предоставляемых услуг, делают обучающие программы более доступными и легкими, создают комфортные условия для отдыха всей семьи, например, предусматривают детские площадки или отводят специальные зоны для катания родителей с детьми.

Одной из главных проблем, с которой сталкивается большинство горнолыжных курортов, является сезонность. Они работают и получают доходы в течение примерно 100 дней в году, тогда как расходы вынуждены нести все 365 дней.

Для продления сезона курорты используют разные способы. Основным ресурсом в горах является снег. От его состояния главным образом зависит режим эксплуатации рекреационных угодий. Систематическая укатка и уплотнение снежного покрова ратраками, волокушами или самими горнолыжниками позволяет увеличить «запасы холода» и удлинить сроки его залегания. Температура субстрата под уплотненным лыжами снегом примерно на 10 °С ниже, чем в естественном состоянии. При правильном уходе за трассой период катания можно продлить на две-три недели.

На канадском горнолыжном курорте Сан-Валли лыжные склоны обрабатываются щадящими способами. Первый снег здесь ложится уже в ноябре. Но в это время нередко дуют сильные ветры, которые срывают белый покров. Более поздний снег часто не удерживается на промерзших склонах. Для задержки снега можно примять «первый пух» специальной мощной техникой. Однако ее гусеницы повредят хрупкий почвенно-растительный покров уникальных альпийских лугов.  Это запрещено законом. Вот почему с выпадением первого снега в Сан-Валли съезжаются тысячи добровольцев, которые лыжами утаптывают многие километры трасс.

Для удлинения сроков эксплуатации лыжных склонов, кроме уплотнения, используются различные химические добавки (хлориды кальция и натрия, нитрат и сульфат аммония). Они размягчают ледяную корку, позволяя повторно замораживать мокрый снег. Химическая обработка отличается высокой эффективностью и находит все более широкое применение. Однако этот метод природопользования негативно сказывается на ландшафте, ведет к деградации почвенно-растительного покрова. Не безопасен он и для человека. В последнее время на розыгрышах кубков мира по горным лыжам, проходивших на швейцарском горнолыжном курорте Саас-Фе, в канадском центре Стимбоат-Спрингс, американском Уотер-вилл-Валли, в знаменитом французском Валь-д'Изер и др., спортсмены получали большое количество травм вследствие чрезмерной «химизации» снежного покрова. В таких случаях трасса покрывается кристаллическим веществом, которое слепит глаза, затрудняет управление лыжами при спуске и препятствует резкому торможению. Использование химических добавок должно быть ограничено и осуществляться под строгим контролем.

Продлить сезон можно и путем искусственного накопления снега, создания снежников. Датчане для лыжных соревнований при необходимости доставляют снег баржами и паромами из горных районов Норвегии. Во Французских Альпах после череды бесснежных зим был построен трубопровод длиной 1,5 км для подачи снега с вершин на горнолыжные трассы. Многие горнолыжные курорты, особенно расположенные на сравнительно низких высотах, где натурального снега недостаточно, перешли на искусственный снег. Он производится и распыляется с помощью специальных машин — «снеговых пушек», которые позволяют обустраивать целые склоны, вплоть до самых вершин. На французском горнолыжном курорте Межев установлено 483 «снеговые пушки» производительностью 150 куб. м снега в час. На швейцарских горнолыжных курортах еще совсем недавно, до 1990 г. использовался только натуральный снег. Сегодня свыше 10% их вынуждены применять снегоделательную технику. В Австрии и Италии этот показатель достигает 40%.

Производство искусственного снега требует много воды. Наличие ее источников становится немаловажным фактором размещения горнолыжных курортов, наравне с малой вероятностью бесснежных зим.

Олимпийскому горнолыжному курорту Сан-Валли в Канаде часто угрожают оттепели.  Их приносит внезапно налетающий со Скалистых гор теплый ветер - чинук. Для того чтобы противодействовать чинуку, под горнолыжные трассы на г. Накиска и маршруты для беговых лыж в окрестностях г. Кэнмор были проложены водопроводные трубы. С первыми же заморозками разбрызгиваемая вода создает основу для снежной подушки, которая затем наращивается с помощью снегоделательной техники. К тому же снег заготавливается про запас. Насыпные 10-метровые снежные холмы позволяют укреплять трассы в случае оттепели.

Существуют и более экзотические меры, позволяющие увеличить срок эксплуатации горнолыжных склонов. В Европе, например, были изобретены «травяные лыжи», которые приобрели особую популярность в США и Канаде. Они представляют собой резиновую гусеницу на легкой металлической раме с пластмассовыми роликами. Такие лыжи не позволяют развивать высокие скорости, но зато дают возможность тренироваться круглый год, даже летом.

Кардинальное решение проблемы сезонности лежит на пути превращения горнолыжных курортов в круглогодичные комплексы отдыха, что следует рассматривать как важную тенденцию в их развитии. Начало этому процессу было положено в 1993 г., когда в Японии распахнул двери первый в мире крытый спортивный центр с искусственным снежным покрытием. В нем воспроизведен склон горы с 490-метровым горнолыжным спуском шириной 100 м и перепадом высот 90 м. Он способен принять единовременно до 2 тыс. лыжников. Ежегодно его посещают около 950 тыс. человек. Аналогичные центры, позволяющие заниматься горными лыжами и сноубордингом, вне зависимости от рельефа местности и в любой климатической зоне, появились в Европе и Америке.

В Германии построен крытый горнолыжный курорт с самым длинным спуском в мире. (2100 м). Он открыт 365 дней в году и представляет собой культурно-досуговый центр, рассчитанный не только на занятия спортом. Курорт предлагает широкие программы отдыха в свободное от катания время с посещением пивного сада на открытом воздухе, а также предприятий общественного питания, объектов развлечений, дискотеки, размещенных под одной крышей.

Другая стратегия создания круглогодичных курортов на базе круглогодичных центров состоит в продвижении летних активных видов отдыха.  В США 46% горнолыжных курортов предлагают для своих посетителей маршруты путешествий на горных велосипедах, 38% — пешие походы. А также рыбалку, прогулки верхом на лошади, спортивное ориентирование, кайякинг, рафтинг, речные круизы и пр. Они разбивают поля для гольфа, площадки для игры в бейсбол, пейнтбол и т.д. Некоторые горнолыжные курорты строят аквапарки. В межсезонье — весной и осенью - многие горнолыжные курорты становятся центрами делового туризма.

Некоторые владельцы и менеджеры американских горнолыжных центров совместно с представителями индустрии развлечений пытаются разработать инновационный продукт. Он органически вписывается в так называемую досочную культуру, получившую широкое распространение в американском обществе, и представляет собой единство трех разновидностей катания на доске: по снежным склонам - сноубординга, по асфальту — скейтбординга и по воде — серфбординга. Проект предполагает строительство открытых и крытых спортивных сооружений, чтобы привлекать посетителей круглый год.

Актуальность строительства круглогодичных спортивных комплексов возрастает в связи с глобальным потеплением. По данным Всемирной метеорологической организации, в XX в. среднегодовая температура увеличилась на 1°С и продолжает расти ускоряющимися темпами. Со второй половины 1990-х гг. каждый год ставит новый температурный рекорд, показывая исторические максимумы в разных странах. Изменения климата — очевидный факт. Глобальное потепление, как прогнозируют ученые, будет сильнее сказываться в Северном полушарии в зимние месяцы, что сделает горнолыжную индустрию особенно уязвимой.

Одно из следствий глобального потепления — таяние ледников на планете. В Европе площадь ледников сократилась почти наполовину с 1850 г., а к концу XXI в. исчезнет большая их часть. Наиболее интенсивно этот процесс протекает в Альпах. Как показывают исследования Федерального научно-исследовательского института снега и горных лавин в Швейцарии, в Альпах — на участках, расположенных ниже 1600 м, — снега теперь выпадает на 20% меньше. По некоторым оценкам, к середине XXI в. все низковысотные (до 1200 м) зимние спортивные центры закроются. Уже сегодня европейские банки отказывают им в выделении кредитов. В Австрии, где 75% всех подъемников построено на высоте ниже 1000 м, горнолыжная индустрия ведет переговоры с местными органами власти в Тироле об отмене запретов на туристское освоение высокогорных районов (3000 м и более). 

В Северной Америке также отмечается потепление климата и таяние ледников. Американские климатологи единодушны во мнении, что Скалистые горы потеряют снежный покров к середине или во второй половине XXI в. и будут непригодны для скоростных спусков.

Считается, что причиной глобальных изменений климата является деятельность человека — выбросы «парниковых» газов в атмосферу, которые образуются в результате сжигания органического топлива. Перед угрозой свертывания бизнеса горнолыжные курорты развивают экологически щадящие технологии: энергосберегающие, малоотходные и др. Для снижения загрязнения окружающей среды и уменьшение нагрузки на природные комплексы они используют альтернативные источники энергии — солнечную, ветровую, геотермальную и др. — и переходят на новые скоростные подъемники, вводят в эксплуатацию гондолы, рассчитанные на одновременный подъем небольших групп людей. Все эти меры направлены на снижение выбросов углекислого газа в атмосферу.

Высокую активность в деле сохранения окружающей среды проявляют американские горно-спортивные центры. Они инициировали разработку ряда экологических программ и принимают непосредственное участие в их реализации. В 2005 г. 54 горнолыжных курорта, включившихся в программу устойчивого использования горных склонов, благодаря комплексу мер смогли снизить выбросы углекислоты в атмосферу на величину, эквивалентную выбросам от 87 тыс. полетов туда и обратно между Нью-Йорком и Сан-Франциско или работы 126 тыс. горнолыжных подъемников в течение дня.

Другую совместную программу Национальной ассоциации горнолыжных курортов и Совета по охране природных ресурсов «Сохранить зимний холод» («Keep Winter Cool»), принятую в 2002 г., поддержало 300 американских курортов. Среди них выделяется курорт Аспен, который более 30 раз, начиная с 2000 г., специально отмечался за вклад в дело охраны окружающей среды [14, с. 55].
Тенденции в развития горнолыжного спорта за последние 5 лет в Свердловской области  появилось три  новых горнолыжных курорта, все функционирующие горнолыжные курорты постоянно реконструируются. Основная цель реконструкции увеличения перечня предоставляемых услуг и снижения влияния сезонности.
1.4. Предоставление услуг гостеприимства на горнолыжных курортах
Для обеспечения рентабельности услуг гостеприимства и повышения конкурентоспособности горнолыжного курорта необходимо так же осветить проблему продвижения предлагаемых гостиничных услуг.    
Качественный и приемлемый для потребителя товар не всегда пользуется популярностью и с успехом. Поэтому продвижение услуг или промоушн, важная составляющая для создания новых идей или поддержания уже существующих. Можно продвигать свой продукт как в реальном мире, так и в интернете.
Иногда продвижение услуг стоит начинать до выпуска, путём проведения маркетинговых исследований, брэндинга, позиционирования на рынке. Это позволит понять, нужен ли товар или услуга на рынке, будет ли это популярным, стоит ли что-то поменять или нет.
Для популяризации нового продукта или поддержания старого, несомненно, нужно заказывать продвижение услуг, это может быть как вид рекламы (радио, телевидение, газеты, бигборды) или промоушн акции (распространение рекламных визиток или брошюр, проведение призовых акций).
Продвижение услуг в интернете. Всё более популярным становится продвижение услуг в интернете. Сайты с высокой популярностью продают свои площадки для рекламы услуг и товаров в виде прямой рекламы, ссылки, всплывающего окна или баннера. Это так же касается блогов и живых журналов известных людей, или популярных писателей/блогеров, где цена напрямую зависит от количества читателей журнала.
Принцип реального мира, где звёзды на экранах и бигбордах рекламируют товар или услугу, работает и в интернете. За определённое вознаграждение популярный автор опишет услуги либо товар, лучшие качества и почему именно это надо покупать. Его заметка будет прочитана тысячами читателей, которые посещают страничку автора.
Если компания имеет свой сайт, тогда продвижение услуг становится ещё более разнообразным. Привлечение на сайт новых посетителей, путём рассылок на имэйлы, приглашений в группы в социальных сетях или обычной рекламе на популярных страницах. 
Цена на продвижение услуг гораздо меньше, чем прибыль которую она приносит.
Типовые формы продвижения товара могут изменяться в зависимости от уровня развития и особенностей типа рынка. Традиционный состав комплекса продвижения имеет наибольшую практическую значимость для российских предприятий, действующих на потребительском рынке. На рынках развитых стран выделяют как отдельный элемент комплекса продвижение товара прямой маркетинг в силу его возрастающей значимости, а в сфере розничной торговли – мерчандайзинг, информацию в торговых точках и на упаковке,  рекламу в местах продажи и событийный маркетинг, одобрительные отзывы удовлетворенных услугами покупателей, продвижение, направленное на меньшинства, выставки, демонстрации, вручение сувениров, сервисную политику, разработку товарных знаков, создание фирменного стиля и упаковки. 
Брендинг определяют как: создание образа товара в сознании покупателя; меры по поддержанию репутации, качества, известности и привлекательности образа товарного знака; науку «создания долгосрочного покупательского предпочтения к определенной товарной марке».
Несмотря на разнообразие дефиниций, брендинг нельзя рассматривать изолированно от процесса продвижения, поскольку он является его частным случаем. Только объектом продвижения в брендинге служит не товар, а бренд. В свою очередь бренд определяют как четко воспринятую покупателями совокупность функциональных и эмоциональных элементов, единых с самим товаром и способом его представления.
Каждое предприятие при разработке коммуникационных программ выбирает определенный набор инструментов продвижение товара, с помощью которых сообщение будет доставляться. Доли участия каждого из них в общих затратах на проведение коммуникационных кампаний определяют структуру затрат на продвижение товара, которая варьируется во времени и в пространстве в зависимости от вида бизнеса.

Нахождение эффективной структуры затрат коммуникационных программ - это достаточно сложная задача, от неё зависит всё продвижение в целом.

Одним из важнейших направлений повышения эффективности затрат на продвижение товара является системное накопление информации о потенциальных клиентах, группах стратегического влияния, конкурентах, которых можно рассматривать как потенциальных партнеров по рыночным трансакциям. Принципиальным моментом в этом плане является не экономия затрат по подготовке и заключению самой сделки, а обеспечение эффективности этих затрат, то есть получение прибыли, реально оправдывающей эти затраты.

Оптимизация структуры бюджета фирмы на продвижение товара является одной из главных управленческих проблем. Технически она вызвана трудностями правильного сбора и учета информации о поступающих денежных потоках в ходе коммуникационных кампаний, связанными с неопределенностью формы связи между усилиями по продвижение товара и отдачей. Действительно, кривые реакции на продвижение товара, отражающие изменение объема продаж при изменении затрат на продвижение товара, обычно имеют нелинейный вид по нескольким причинам: отклик спроса на продвижение товара проходит через пороги восприятия и насыщения, связанные с явлениями инерции и защиты восприятия или усталостью; наклон кривой реакции определяется качеством коммуникации, выражающимся в точном выборе средств продвижение товара, в творческих аспектах; эффект коммуникации распределен во времени; влияние продвижение товара не может проявляться в отрыве от других факторов (цены, системы сбыта) - связь между этими факторами мультипликативная; существование потребителей-приверженцев предполагает, что их будущие покупки отчасти кредитованы прошлыми затратами на продвижение товара; разумные потребительские ожидания приводят к тому, что покупатели откладывают приобретение новых товаров, ожидая кампаний стимулирования сбыта; имеет место S-образный эффект. Он выражается в резком возрастании сбыта после внедрения товара на рынок в результате интенсивного первоначального продвижения, в небольшом сокращении сбыта по мере уменьшения коммуникационной поддержки и в очередном увеличении, когда распространяется положительное устное мнение.

Исходя из необходимости достижения эффективности, одним из главных звеньев в системе организации продвижение товара является постановка цели. Общеизвестно, что цели должны служить эффективными критериями принятия решений и обеспечивать стандарты, с которыми результаты деятельности могли бы сравниваться. Поэтому производная от рыночной цели организации цель продвижение товара должна быть выражена количественно, недостаточно сосредоточивать цели продвижение товара, зависящего от неопределенности покупательского поведения, на объемах продаж, в связи с наличием ряда факторов, влияющих на изменение Цель продвижение товара должна быть направлена на достижение определенного поведения целевой аудитории в заданный период времени. Экономические цели продвижение услуги, имея коммуникационную природу, должны устанавливаться на основе модели процесса коммуникации, которая показывает, как представители целевой аудитории воспринимают информацию и меняют свое поведение, прежде чем совершат покупки. Продвижение услуги для достижения экономических целей организации обеспечивает последовательное выполнение таких коммуникационных целей как: формирование потребности в товаре; порождение осведомленности о товаре; формирование благорасположения к товару; стимуляция возникновения желания купить товар; побуждение к совершению покупки товара. 
Остальные цели сводятся для менеджера по продвижению услуг к двум - формированию осведомленности о марке товара и отношения к ней, так как именно их достижение напрямую зависит от коммуникационных усилий организации. Применительно к этим главным целям разрабатывается вся программа продвижения.

После уточнения финансовых ресурсов, имеющихся в распоряжении у предприятия, необходимо разработать путь достижения экономических целей продвижение товара. Инструментом искусственного перевода рыночной цели фирмы в мотив, понятный покупателю, является позиционирование. Позиция товара в информационном пространстве потребителя определяется на начальных этапах планирования продвижение товара, поскольку уже в ней заложена концепция будущего сообщения.

Эффективное функционирование предприятий в рыночных условиях невозможно без такого рычага управления спросом, как продвижение товара, под которым понимается совокупность действий по осуществлению коммуникации с целевой аудиторией для побуждения их к покупке, способствующих реализации товара на рынке.

С экономической точки зрения продвижение позволяет продемонстрировать наличие потребительной стоимости товара, а также создать прибавочную потребительную стоимость и увеличить меновую стоимость товара. Стимулируя спрос, сбыт и труд, продвижение благотворно влияет на макроэкономические индикаторы. Помимо экономической функции продвижение товара выполняет социальную, идеологическую, воспитательную, культурную функции.

Формы и средства продвижение товара образуют его инструментарий. Самостоятельными формами продвижения в большинстве случаев являются реклама, стимулирование сбыта. Средства продвижение товара подразделяются на личные (вербальные, невербальные) и неличные (телевидение, пресса, радио, out-door, сувениры, телефон, выставки, почта, точка продажи и пр.). Затраты на продвижение товара - один из основных источников транзакционных издержек, которые возрастают в ситуации насыщения рынка, в условиях жесткой конкуренции, что стимулирует продавцов искать и применять новые и более эффективные способы передачи информации.

Определение структуры этих затрат - процедура, основанная на системном подходе и требующая изучения специфики инструментов продвижения, степени готовности целевой аудитории к покупке, этапа жизненного цикла товара, особенностей коммуникационной деятельности конкурентов, характера целевой аудитории, размера рынка, типа товара или рынка. В условиях дефицита ресурсов размер средств, выделяемых на продвижение, может рассматриваться как еще один критерий, определяющий их структуру. Зачастую создание идеологической оболочки товара требует не меньших затрат, чем изготовление его физической основы, поэтому продвижение товара рассматривается как преимущественный инструмент конкурентной борьбы, особенно на насыщенных рынках.

Экономическую и коммуникационную эффективность продвижение товара следует рассматривать как взаимосвязанные составляющие. При этом следует учитывать имеющую место неопределенность формы связи между усилиями по продвижение товара и отдачей.

Эффективное продвижение основано на исследованиях и связано с тщательной постановкой целей, правильной организацией и планированием коммуникационных кампаний, основными этапами которых являются разработка креативной стратегии и оптимизация структуры затрат на продвижение товара.

Важно не только и не столько эффективность продвижение товара, сколько эффективность управления продвижение товара, так как первое зависит от второго. И в большинстве случаев предприятие для успешного управления продвижением товара вынуждено обратиться к компетентному в этом вопросе специалисту или агентству, нежели полагаться на свой отдел маркетинга [12, с. 67].
Любые услуги, особенно вновь внедряемые на любом предприятии нуждаются в правильном продвижении. В данном параграфе четко указана необходимость продвижения новых услуг и способы их реализации. Каждое предприятие самостоятельно выбирает перечень методов и способов продвижения услуг. Выбор способов и методов зависит от бюджета которым располагает предприятие, целевой аудитории, на которую направлены данные мероприятия и многими другими факторами.
Таким образом, если необходимо  привлечь на летнее время группы для активного отдыха, нет смысла тратить большие средства на наружную рекламу, рекламу в СМИ достаточно информировать тур агентства или донести информацию до преподавателей в школах. 
Данное продвижение услуг будет более эффективно, т.к. цена одного контакта   будет не велика. 

ГЛАВА 2.СОЗДАНИЕ  ГОСТИННИЧНОГО КОМПЛЕКСА НА ГОРНОЛЫЖНОМ РАЗВЛЕКАТЕЛЬНОМ КМПЛЕКСЕ «ГОРА ЛИСТВЕННАЯ»

2.1. Характеристика ГРК «Гора Лиственная»

ГРК «Гора Лиственная - горнолыжный курорт Среднего Урала, расположенный на 23 км автодороги вокруг Екатеринбурга, в живописном месте, окруженном прекрасными хвойными и лиственными лесами. 
В парке отдыха и туризма создан целый комплекс зимних удовольствий: горнолыжные трасы разной степени сложности, сноу-парк, тюбинг, каток, пикниковые зоны и другие развлечения. 
Горнолыжный развлекательный комплекс «Гора Лиственная» - это комплекс «два в одном» - тут можно как прокатиться на горных лыжах, так и просто хорошо отдохнуть. Летом  рыбалка, открытый бассейн, пейнтбол, скейтборды и велосипеды. Ну а зима, конечно, время лыж - горных и беговых, коньков, тюбингов и сноубордов. 
Трассы «Лиственной» (представлены в таблице 1и таблице 3) поддерживаются в хорошем состоянии с помощью регулярной обработки ратраком. Система искусственного снегообразования также помогает в этом. Работают подъемники, прокат инвентаря, вечернее освещение, каток, банный комплекс. Для спуска на «ватрушках» (тюбингах) имеется отдельная трасса. 
Отдохнуть и перекусить можно в двух кафе, находящихся на территории комплекса, причем одно из них — на самой вершине горы.
Главный минус ГРК «Гора Лиственная» состоит в том, что здесь негде остановиться на несколько дней. На данный момент это место только для однодневного отдыха.
Таблица 1

Характеристика ГРК «Гора Лиственная»

	Сезон катания
	Ноябрь – Апрель

	Перепад высот
	70,5 м

	Количество трасс
	4 шт.

	Количество подъемников
	4 шт.

	Количество бугельных подъемников
	55 шт.

	Лыжная трасса
	8 км.


Горнолыжный центр "Гора Лиственная" позиционирует себя как учебный и тренировочный центр.

Особое внимание  уделяется обучению горнолыжников, сноубордистов и детей. Предусмотрены индивидуальные и групповые занятия. 
Команда профессиональных инструкторов владеющих современной методикой обучения, помогут в доступной форме освоить навыки владения горными лыжами и сноубордом.

Использование международных методик обучения позволяет быстро и эффективно овладеть техникой катания и совершенствовать ее в дальнейшем [43].
По данным опроса проведенного среди гостей ГРК «Гора Лиственная в марте 2010 года можно сегментировать гостей следующим образом: (сегментирование гостей представлено в таблице 2).
Таблица 2

Сегментирование посетителей

	Критерий
	Характеристика
	Количество, %

	Пол
	Женский

Мужской 
	57
43

	Возраст
	До 7 лет

7 – 10 лет

10 – 15 лет

15 – 18 лет

18 – 25 лет

25 – 35 лет

35 – 45 лет

Старше 45 лет
	5%

8%

12%

18%

30%

13%

10%

4%

	Уровень мастерства
	Никий

Средний

Высокий 
	55%

35%

10%


По данным таблицы видно, что доля женщин среди гостей больше на 14%, чем мужчин, это  связано с тем, что по данным переписи населения 2010 года доля женщин больше.

Большая часть гостей в возрасте от 18 – 25 лет. В связи с тем, что горнолыжный комплекс позиционирует себя как горнолыжный комплекс для начинающий данный возраст является подходящим для  молодых компаний желающих научиться кататься. Желающие встать на лыжи или сноудборд в более раннем возрасте приезжают с родителями, при этом выбирая горнолыжные комплексы с более разнообразными трассами подходящими как для «новичков» так и для «специалистов».  
По уровню мастерства можно выделить две основные группы это низкий и средний. 

Что касается уровня дохода, то это посетители с высоким уровнем дохода и средним в среднем 20 тыс. руб. на каждого члена семьи. Данный вид активного отдыха считается престижным и не дешевым (дорога, аренда, покупка снаяряжения).
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Рис.2.  Распределение гостей ГРК «Гора Лиственная» по возрасту
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Рис. 3.  Распределение гостей ГРК «Гора Лиственная» по уровню мастерства

Таблица 3

Характеристика трасс ГРК «Гора Лиственная»
	Название трассы
	Характеристика трассы

	Трасса "Фассадная".
	По сложности относиться к категории зеленых трасс. Рассчитана для начинающих горнолыжников и сноубордистов, идеально подходит для обучения с инструктором. Здесь же находиться площадка первого часа катания с безобасным выкатом самопроизвольной остановки.
Длина – 200 м.

	Трасса "SnowPark" 
	Предназначена для профессионалов, любителей направления школы NewScool и Snowboaring Freestyle. Включает в себя серию профессиональных и учебных трамплинов для фристайла разного уровня. 
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	Установлены фигуры для исполнения трюков. Специально для оттачивания техники джибинга, одного из наиболее модных и динамично развивающихся направлений в сноубординге, в парке возведены линии рейлов.

Длина – 150 м.

Перепад высот 70,5 м

	Трасса "Клубная" № 2 
	По сложности относится к категории "синих" трасс, что позволяет организовывать тренировки для любителей спортивного катания и детей спортсменов, с утановкой трасс для дисциплин специального и паралельного слалома.

Длина трассы 540м.

Перепад высот 70,5 м.

Ширина – 33,5 м.

Угол наклона 9 градусов

	Тюбинговая трасса.
	Предназначена для любителей катания на "ватрушках". Трасса оборудована специальной канатной дорожкой.

Длина 200 м.


На горнолыжном комплексе 2 синие трассы и 2 зеленые трассы.
Таблица 4
Режим работы ГРК «Гора Лиственная»
	Летний период
	Зимний период

	С понедельника по воскресенье с 1000 до 2300.

Вторник  - выходной день
	С Вторника по Пятницу с 1700 до 2200.
Суббота, воскресенье с 1000 до 2200.

Понедельник - выходной день.


Перечень предоставляемых развлечений в летний и зимний период представлены на рисунке 4 и рисунке 5.







Рис. 4.  Предоставляемые развлечения ГРК «Гора Лиственная» зимний период

Рис. 5.  Предоставляемые развлечения ГРК «Гора Лиственная» летний период

Перечень услуг предоставляемых гостям ГРК «Лиственная» и их стоимость представлена в таблице 5.

Таблице 5

Перечень предоставляемых услуг и их стоимость

	Услуга
	Стоимость

	Стоимость инструктажа, час
	1 человек – 500 руб.
2 человека – 700 руб.

3 человека – 1000 руб.

4 человека – 1200 руб.

	Мяч (волейбольный, футбольный), час
	100 руб.

	Городки (1 бита и городки) 
	100 руб.

	Банбинтон, час
	100 руб.

	Самокат, час
	100 руб.

	Ролики, час
	150 руб.

	Скейтборд, час
	100 руб.

	Велосипед, час
	200 руб.

	Лодка, час
	100 руб.

	Жилет, матрас, круг надувной, час
	50 руб.

	Комплект горнолыжный (палки, лыжи, ботинки), час
	200 – 400 руб.

	Сноуборд с ботинками, час
	300 руб.

	Коньки, час
	150 руб.

	Сноутюбинг, час
	300 руб.

	Баня, час
	700 – 2000 руб.
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	Пейнтбол, час 
	6000 руб.

	Въезд на территорию:

Машина или мотоцикл;

Микроавтобус;

Автобус;

Вход на территорию:
	300 руб. 

600 руб.

100 руб.

150 руб.


Из таблицы видно, что перечень предоставляемых услуг очень широк. Стоимость за пользование услугами снижается после 3 часа. Въезд на территорию в будни значительно дешевле, чем в выходные и праздничные дни. Снаряжения для горных лыж и сноуборда можно взять как  в комплекте, так и по отдельности при этом снижается их стоимость. 

Прокат снаряжения для горных лыж и сноуборда в спортивных магазинах. Там же находятся и пункты по обслуживанию инвентаря: заточка кантов, смазка и т.д. Снаряжение спортсменам подбирают индивидуально: в зависимости от веса, роста и уровня катания.
Что касается работы персонала на трассах,  нужно отметить высокий уровень подготовки инструкторов. Все они с высшим образованием, инструкторская подготовка  у всех подтверждена сертификатами, полученными в Словакии и Австрии.  Для работы с детьми требуется  педагогическая  подготовка.  
 Пприсутствуют все виды связи:  почтово-телеграфная, телефонная.  Имеется радиовещание, телевизионное и  кабельное телевидение в кафе.

Горнолыжный комплекс обладает двумя предприятиями общественного питания.

Кафе «Динамитка» - 45 посадочных мест.

Кафе «Вилла» - 70 посадочных мест.

Ассортимент предлагаемых блюд:

- салаты;

- холодные закуски;

- супы;

- шашлык;

- блюда в горшочках и на сковородках;

- блюда на огне;

- напитки;

- блины;

- различные гарниры.[43].
Анализ основных конкурентов представлен ниже  (таблица 6). В данной таблице предоставлены горнолыжные комплексы Свердловской области. 

Таблица 6

Анализ конкурентов Свердловская область

	Название
	Место расположение
	Ценовой сегмент
	Оказываемые услуги
	Комментарий

	Гора «Теплая»
	5 км от Первоуральска по Билимбаевскому шоссе.
	Ниже чем ГРК «Гора лиственная»
	Комплекс на горе Тёплой расположен на границе г. Первоуральска и поселка Билимбай. Три трассы, бугельный подъемник длиной 500 м. 
Прокат горнолыжного снаряжения, обучение с инструктором, 2 кафе, охраняемая стоянка на 200 автомашин, тюбинг, детская площадка и детская комната.
	Широкий выбор услуг по организации банкетов и корпоративных вечеров. Предусмотрен перечень услуг для детей. 


Продолжение Табл. 6

	ООО «Абзаково»
	Белорецкий р-он, село Новоабзаково,
	Ниже чем ГРК «Гора лиственная»
	Проживание, питание, услуги инструктора, лыжи, сноуборд, стоянка, баня, аренда инвентаря для летних и зимних видов отдыха.  
	Широкий перечень услуг, конкурентным преимуществом является стоимость, 

	РК «Гора Белая»
	Свердловская область, 
Пригородный район, пос. Уралец
	В среднем цены схожи с ГРК «Гора Лиственная»
	Комплексные услуги по организации отдыха на круглогодичной, всесезонной основе. Комплекс спортивных и сопутствующих им сооружений – это горнолыжные трассы различных категорий, подъемники, тюбинг, трассы для горных велосипедов, площадки для пейнтбола, картодром, площадки для катания на роликах, сервисный центр и пункт проката, медпункт, рестораны, кафе, охраняемая стоянка.
	Широкий перечень услуг, проживание в номерах различной стоимости. 

	Гора «Ежовая»
	Свердловская область, г. Кировград, горнолыжный центр "Ежовая"
	Ниже чем ГРК «Гора лиственная»
	Прокат, горнолыжного снаряжения, сноубордов, а также финские сани,  даже снегоходы. Постоянно работают три бара с горячим питанием и напитками. Есть стоянка., 
	Широкий перечень услуг, низкая стоимость относительно конкурентов в данном 
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	инструкторы. Установлена система искусственного заснеживания трасс. Работает школа верховой езды, гостиница "Приют "Седьмая поляна""Также имеется ночной клуб (дискотека + шоу программа), пивной бар, ресторан, бильярдный зал, русская баня, сауна, охраняемая бесплатная стоянка. 
	географическом сегменте.


По проведенному анализу основных конкурентов и конкурентных преимуществ видно,   что основными не достатком:

-  является стоимость (выше, чем у конкурентов);

- отсутствия возможности приехать   насколько дней (услуга проживание не предоставляется;

-  и однообразие трасс (синие и зеленые трассы).
Конкурентными преимуществами можно назвать   широкий ассортимент услуг для организации летнего отдыха.

Анализ конкурентов проведем бальным методом, где 10 является наивысшим баллом.
Анализ представлен (в таблице 7).
Таблица 7

Анализ конкурентоспособности бальным методом

	Признак 
	ГРК «Гора Лиственная»
	Гора «Теплая»
	ООО «Абзаково»
	Гора «Белая»
	Гора «Ежовая»

	Уровень цен
	5
	8
	7
	8
	10

	Широта ассортимента
	9
	6
	9
	10
	10

	Разнообразие трасс
	6
	6
	9
	8
	8

	Возможность летнего отдыха
	10
	10
	10
	10
	9

	Возможность приехать на несколько дней
	0
	0
	10
	8
	10

	Гибкая система скидок
	9
	8
	8
	10
	10

	Различные формы оплаты, кредитование
	0
	8
	8
	8
	10

	Итого
	39
	46
	61
	54
	67


Лидером в конкурентной борьбе по данным таблицы становиться гора «Ежовая». Основным конкурентным преимуществом является:  широта ассортимента, возможность проживания, относительно низкий уровень цен, гибкая система скидок, любые формы оплаты: предоплата, кредит, оплата по факту, наличный и безналичный расчет.
По данным проведенного анализа последнее место занимает ГРК «Гора Теплая».
Конкурентные преимущества:

- широта ассортимента;

- гибкая система скидок;

- возможность летнего отдыха.

Конкурентные недостатки:

- отсутствие услуги проживание;

- однообразные трассы (зеленая и синяя);

- высокий уровень цен.
Для анализа финансово – хозяйственной деятельности ГРК «Лиственная» необходимо проанализировать экономические показатели. 
Показатели финансовой деятельности ГРК «Лиственная» представлены в (таблице 8)
Таблица 8

Анализ экономических показателей
	Показатель
	2009 год
	2010 год
	Отклонение (+/-)
	Темп роста, %

	Доход, млн. руб.
	37
	42
	5
	116,21

	Издержки, млн. руб.
	16,28
	23,1
	6,82
	141,89

	Уровень издержек, %
	44
	55
	11
	125

	Чистая прибыль, млн. руб.
	15,3
	16,5
	1,2
	107,84

	Рентабельность, %
	41,35
	39,28
	-2,07
	94,99

	Основные фонды, млн. руб.
	29
	32
	3
	110,34
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	Коэффициент поступления основных фондов
	0,14
	0,09
	-0,05
	64,28

	Коэффициент выбытия основных средств
	0,07
	0,03
	- 0,04
	42,86

	Фондоотдача
	1,27
	1,31
	0,04
	103,15

	Среднесписочная численность персонала, чел.
	40
	55
	15 
	137,5


Анализ экономических показателей показал, что в 2009 году оборот составил 37 млн. руб., что на 5 млн. руб. или на 16,21% меньше чем в 2010 году. Оборот в 2010 году составил 42 млн. руб.
Издержки в 2009 году составляют 16,21 млн. руб., что на 6,82 млн. руб. или на 41,89 меньше чем в 2010 году. В 2010 году издержки составляют 23,1 млн. руб.
Уровень издержек обращения в 2009 году составляет 44%.

Уровень издержек обращения в 2010 году составляет 55%.

Чистая прибыль в 2009 году составляет 15,3 млн. руб. что на 1,2 млн. руб. меньше чем в 2010 году или на 7,84%. Чистая прибыль в 2010 году составляет 16,5 млн. руб.
Несмотря на рост экономических показателей, рентабельность сократилась на 2,07% за анализируемый период.

Основные фонды в 2009 году составляют 29 млн. руб., что на 3 млн. руб. меньше чем в 2010 году.

Коэффициент фондоотдачи за анализируемый период увеличился на 0,04. 

Среднесписочная численность увеличилась на 15 человек с 40 до 55 в 2010 году.

По параграфу можно сделать следующий общий вывод: в Свердловской области существует достаточное количество различных горнолыжных комплексов предоставляющих широкий перечень услуг по организации активного отдыха, как в зимнее, так и в летнее время. В Свердловской области стоимость услуг находиться примерно в одной ценовой  категории. Одна из наиболее прибыльных услуг это предоставление проживания. 
Анализ хозяйственной деятельности ГРК «Гора Лиственная» показал что существует несколько ключевых недостатков и если их не устранить в ближайшее время то горнолыжный курорт начнет терять посетителей и как следствие прибыль.   
2.2. Анализ продвижения существующих услуг ГРК «Гора Лиственная»
Методы продвижения услуг применяемые на ГРК «Гора Лиственная»:

- официальный сайт в сети Интернет;
- гибкая система скидок;

- реклама в СМИ;

- договора с тур агентствами, для организации активного отдыха для желающих;

- наружная реклама;

- рекламные плакаты в спортивных магазинах города.
Предоставление разовых скидок.

Это распространенная разновидность скидок, которые используются в основном для больших групп от 20 человек. Как правило, компании применяют разовые скидки для решения определенных задач: привлечение групп, увеличение оборота.

К этой же категории относятся и сезонные скидки привлечение клиентов самом начале сезона и конце.
Предоставление долговременных скидок.

Наиболее интересными для рассмотрения являются скидки, которые работают длительное время. Например, в течение одного календарного года, в рамках срока действия однолетнего или неоднократно повторяющегося контракта. Многие специалисты называют этот вид скидок стратегическим. 
Накопительные скидки более сложны для расчета, но гораздо привлекательнее выглядят для покупателей. Суть их заключается в том, что продавец, когда дает скидку на очередную товарную партию, учитывает объем товара, закупленного этим же клиентом ранее. При выходе на новый накопительный рубеж покупателю предоставляют увеличенный размер скидки, который учитывает общий объем сделанных закупок. Однако предоставляется новая увеличенная скидка только на последнюю партию товара. Для учета накопительных скидок применяется пластиковые карты.  Результат обнуляется в конце года (сезона), после чего опять начинается новый цикл накопления скидок
Существует и так называемая договорная, постоянно действующая в данном календарном году скидка. Она соответствует предоставляется тур агентствам организующим отдых на ГРС «Гора Лиственная». Кроме того, стороны определяют квартальные плановые уровни общего объема и проценты накопительных "ретро"-скидок, соответствующие им. Расчет таких скидок производят без учета договорной скидки ежеквартально по результатам достижения плановых объемов закупок, сделанных клиентом.
На практике возникает такое положение дел, при котором поставщики применяют авансированные скидки. Как правило, это относится к случаям, когда поставщик еще недостаточно знает потенциал покупателя, но рассчитывает на увеличение уровня продаж и длительное сотрудничество. Клиенту предоставляют скидку авансом в момент закупки за достижение плановых объемов поставки в каждом периоде, о которых стороны договариваются заранее. 
Скидка первого планового месяца устанавливается на основе пробных продаж в последнем месяце предыдущего года (если таковые имелись) или согласовывается сторонами отдельно от общей шкалы. Скидка второго месяца рассчитывается на основе фактических продаж первого, и т. д.
Реклама в СМИ.

Трудно переоценить роль, которую играет реклама в СМИ, ведь большую часть информации потенциальные потребители  получают именно со страниц печатных изданий и экранов телевизоров. Поэтому грамотное размещение рекламы в прессе, на телевидении и радио (реклама в СМИ) является простым и вместе с тем эффективным способом продвижения.
При этом значительную часть затрат, как правило,  составляет плата за размещение рекламы.
Затраты связанные с рекламными акциями в 2010 году приведены в Приложении 1.

Одним из важных направлений работы по размещению является, в частности, размещение рекламы в прессе. Спектр печатных изданий, с которыми сотрудничает на постоянной основе, довольно широк и охватывает издания области.

Кроме того, реклама в тематических и специализированных изданиях позволяет достичь максимального эффекта с точки зрения донесения информации до целевой аудитории. Размещение рекламы в прессе регионального масштаба, порой более целесообразно, чем в крупных изданиях. Различный формат рекламных сообщений также позволяет регулировать затраты. 
Реклама в СМИ продолжает оставаться мощнейшим средством распространения информации. Аналитики считают размещение рекламы в прессе вторым после телевидения по востребованности среди рекламодателей. Круг средств массовой информации, размещение рекламы в которых позволяет решать задачи клиента все более адресно и эффективно, постоянно расширяется и пополняется за счет появления новых изданий, радио- и телеканалов. Поэтому реклама в СМИ и, в частности, размещение рекламы в прессе, имеет не только высокую отдачу и эффективность, но и большие перспективы.
Наружная реклама — графическая, текстовая, либо иная информация рекламного характера, которая размещается на специальных временных и/или стационарных конструкциях, расположенных на открытой местности, а также на внешних поверхностях зданий, сооружений, на элементах уличного оборудования, над проезжей частью улиц и дорог или на них самих. 
ГРК «Гора Лиственная» использует следующие методы:

- наружная реклама в кафе комплекса;

- рекламные щиты в городе;

- растяжки над дорогой.

 Также раздача флаеров, буклетов у магазинов в торговых сетях в пробках в местах скопления людей. Раздача листовок осуществляется в местах скопления людей, у станций метро, в торговых центрах, в пробках, офисных центрах. 
Интернет сайт информирует потенциальных потребителей о режиме работы, стоимости, услугах, схеме проезда, формам оплаты.
2.3. Анализ эффективности оказываемых услуг

Анализ эффективности можно выявить проведя SWOT анализ (таблица  9) и проведя анкетирование среди потребителей. Анкетирование проводилось среди постоянных клиентов, в процессе выдачи карточки с накопительной скидкой предлагалось заполнить анкету. (см.  прил. 1).
Таблица 9

SWOT  анализ

	Сильные стороны
	Слабые стороны
	Возможности
	Угрозы

	Качество предоставляемых услуг.

Широта услуг в области организации активного отдыха.
Месторасположение
	Узкий сегмент (трассы для начинающих).
Стоимость услуг выше, чем у конкурентов;

Отсутствие услуги проживание 
Придвижение услуг
Инвестиции;.
	Предоставление услуг проживание;
Расширение по организации досуга (развлекательная программа танцы)

Увеличении доли рынка – привлечение «новичков».

Организация семейного отдыха.
	Снижение спроса;
Снижение прибыли;

Увеличение конкуренции;




Анализируя данные таблица видно, что у предприятия очень много неиспользованных возможностей. Реализуя данные возможности, предприятие увеличит долю рынка, конкурентоспособность, а главное потребитель услуг будет удовлетворен качеством гостеприимства.

Таблица 10
SWOT анализ
	Сильные стороны

1. Качество предоставляемых услуг.

2. Широта услуг в области организации активного отдыха.

Месторасположение
	Слабые стороны

1. Узкий сегмент (трассы для начинающих).

2. Стоимость услуг выше, чем у конкурентов;

3. Отсутствие услуги проживание 

4. Продвижение услуг.

Инвестиции.
	Возможности

1. Предоставление услуг проживание;

2. Расширение по организации досуга (развлекательная программа танцы)

3. Увеличении доли рынка – привлечение «новичков».

Организация семейного отдыха.
	Угрозы

1. Снижение прибыли;

	В 1 -  1, 2, 3

В 2 – 1, 3

В 3 – 1

В 4 – 3
	В 1 – 1, 5

В 2 – 5


	У 1 – 1,2,3
	У1 – 1,4,5


SWOT анализ показал что:
Реализация возможности предоставление услуг проживания возможна благодаря следующим сильным сторонам: месторасположением, качеством предоставляемых услуг, широтой ассортимента. Слабые стороны которые могут помешать реализовать возможность: недостаточный размер инвестиций и узкий сегмент (начинающие и «новички»).
Реализация возможности расширение развлекательной программы в кафе возможно благодаря таким сильным сторонам как: качество предоставляемых услуг и месторасположение. Слабая сторона недостаток инвестиций. 
Благодаря качеству предоставляемых услуг существует возможность увеличить долю рынка, а так же из – за удачного месторасположения существует возможность организации семейного отдыха.
Снизить негативные воздействия от наступления угрозы снижения прибыли поможет сильные стороны такие как: месторасположением, качеством предоставляемых услуг, широтой ассортимента.

Слабые стороны при наступлении угрозы: инвестиции, стоимость, узкий сегмент. 
Одной из слабых сторон можно считать отсутствие предоставления проживания, это может повлечь  за собой снижение потока потребителей и как следствие снижение прибыли.  
Таблица 11

Данные анкетирования постоянных потребителей

	Как вы оцениваете качество предоставляемых услуг
	Очень хорошо – 32%
	Хорошо – 50%
	Плохо – 10%
	Затрудняюсь ответить - 8%

	Как вы оцениваете уровень квалификации инструкторов
	Высокий – 82%
	Средний – 8%
	Низкий 5%
	Затрудняюсь ответить – 5%

	Как вы оцениваете 
	Очень хорошо – 90 %
	Хорошо – 5%
	Плохо - 3%
	Затрудняюсь ответить – 2%


Продолжение Табл. 11

	квалификацию обслуживающего персонала
	
	
	
	

	Оцените уровень цен
	Высокий 89%
	Средний – 96%
	Низкий 3,5%
	Затрудняюсь ответить, 0,5%

	Оцените широту ассортимента
	Ассортимент достаточно широк 60%
	Хотелось бы видеть некоторые услуги 30%
	Узкий ассортимент, 8%
	Затрудняюсь ответить – 2%

	Какую услугу вы бы хотели видеть
	Проживание 70%
	Развлекательные программы вечером, 20%
	Детскую комнату 10%
	Затрудняюсь ответить – 0%


Анкетирование показало, что в целом потребители удовлетворены обслуживанием и качеством услуг. 
Так же выявлен основной недостаток это стоимость предоставляемых услуг. На рынке Свердловской области сложились определенные цены на услуги размещения, аренды спортивного инвентаря, стоимости подъемника на горнолыжных комплексах. 
Цены на услуги, предоставляемые ГРК «Гора Лиственная» неоправданно завышены т.к. перечень услуг которыми могут воспользоваться гости ниже, а стоимость выше. 

Необходимо постоянно руководству проводить мониторинг данного рынка услуг и рассчитывать средние затраты на оказание услуг, применять рыночный метод ценообразования.    

Проведенный анализ помог выявить неудовлетворенные потребности потребителей, которые связаны  в основном в отсутствии средств размещения. Для удовлетворения потребителей необходимо принять меры. Проведенный анализ сильных, слабых сторон возможностей и угроз и анкетирование потребителей помогло увязать вместе возможности предприятия и потребности потребителей. 

Основной проблемой является недостаток инвестиций, которые можно направить на развитее ГРК «Гора Лиственная» и увеличения потока потребителей, доли рынка и увеличение в целом конкурентоспособности.
Предприятие пожжет привлечь  кредитные средства для инвестиционного проекта.  

ГЛАВА 3. СОЗДАНИЕ ГОСТИННИЧНОГО КОМПЛЕКСА НА ГРК «ГОРА ЛИСТВЕННАЯ»

3.1.  Выявленные потребности в процессе анализа предоставляемых услуг на ГРК «Гора Лиственная»
Выявленные недоставки:

1.  Отсутствие услуги проживание. Большую часть  дохода горнолыжный комплекс по статистике получает, предоставляя услугу проживания. У потребителей выявлена потребность провести вместе с семьей выходные на природе, удовлетворить данную потребность горнолыжный комплекс не может в связи с этим снижается поток потребителей и конечная прибыль.
2.  Узкий ассортимент услуг (горнолыжные трассы). Существующие горнолыжные трассы предназначены для «новичков», но любой «новичок» рано или поздно станет уверенно чувствовать себя на трассе и у него возникнет потребность в катании на более сложной  трассе (черной). 
3.  Нет развлекательной программы на предприятиях общественного питания, (предприятия общественного питания должны организовывать  потребление пищи и организацию досуга потребителей). В вечернее время когда на горнолыжном комплексе работает ресторан существует неудовлетворенная потребность потребителей в организации развлекательных мероприятия (танцы, представления, шоу программы).  
4.  Нет возможности оставить детей. Часть потребителей услуг ГРК «Гора Лиственная» семьи с детьми, приезжая всей семьей на отдых родителям не где оставить детей на период катания, поэтому таким потребителям приходиться либо отдать предпочтение другому горнолыжному курорту или воздержаться от поездки. 
5.  Недостаточный размер  инвестиций (необходимо привлечение кредитных компаний или частных инвесторов) для развития и реконструкции ГРК «Гора Лиственная».
В данном параграфе будет раскрыт более широко перечень услуг, который необходим для создания гостиничного комплекса на ГРК «Гора Лиственная». 
Рекомендации:

1. строительство гостиницы;
2.  аренда квартир, в близи горнолыжного комплекса и предоставление в субаренду;

3.  организация доставки потребителей;

4.  привлечение групп школьников, студентов для обучения с инструктором;
5.  проведение в пятницу, субботу развлекательных программ в кафе;

6.  организация детской комнаты в выходные и праздничные дни;
7.  поиск и привлечение инвестора.
Привлечение инвесторов для полноценного развития своей компании  одна из самых главных задач, решение которой требует вдумчивого и ответственного подхода.

Привлечение инвесторов осуществляется для того, чтобы обеспечить внешнее финансирование инвестиционных проектов, привлечь средства на покупку какого  бизнеса и на его дальнейшее развитие, погасить финансовые обязательства компании перед кредиторами. Кроме того, привлечение инвесторов позволяет решить вопросы, связанные с подготовкой бизнеса к продаже или продажей доли в компании кем-нибудь из акционеров.
Субаренда - передача арендатором части арендованного имущества в аренду третьему лицу, при которой арендатор становится арендодателем по отношению к этому лицу, выступающему в роли арендатора. Владелец имущества или первый арендодатель, как правило, выступает против субаренды, которая поэтому совершается тайно от него. 
Здание, часто становится привлекательным объектом для аренды успешных бизнесменов. Многие используют субаренду в качестве дополнительного дохода. Большую площадь можно арендовать по заниженной цене, как бы скидка за «опт». Став обладателем договора – аренды на длительный период, можно выступить самому в роли арендодателя, если не предусмотрен запрет на субаренду.

Привлечение потребителей – организация детской комнаты. Детская комната с достаточно банальным набором мультиков, игрушек, раскрасок и воспитателем. Комната работает в течении дня (при необходимости и вечером-ночером) и не требует оплаты.[10 с. 154]
На горнолыжный комплекс люди приезжают, чтобы отдохнуть, провести время в компании друзей или любимого человека. И не только. Все чаще посетителями комплекса становятся целые семейства, решившие отдохнуть от забот.

Однако пары, пришедшие с детьми, не всегда могут полноценно отдохнуть и вдоволь пообщаться, так как малыши по своей природе неусидчивы. Им необходимо играть и резвиться. Именно для этого и предназначены детские комнаты. 

В обычных детские комнаты встречаются нечасто. Как правило, игровые комнаты обустраивают в детских кафе, чтобы развлечь своих маленьких посетителей.

Между детской комнатой и детским уголком есть некоторые отличия.

Если детская комната располагается в другом помещении, пусть даже и граничит с главным залом ресторана, то уголок находится непосредственно в нем. В комнате могут быть окна – это позволяет мамам и папам следить за своими чадами. Но все же детские уголки гораздо удобнее, так как родители могут, не вставая с места, видеть, чем занят их ребенок. Однако бывают случаи, когда игровая площадка не совсем вписывается в интерьер, тогда лучше организовать ее отдельно.
Оформить игровую зону можно в определенном стиле. Это может быть пиратский корабль, гоночная трасса, африканские сюжеты, сказочный дворец и даже мини-квартира. 
Главная цель – в любом возрасте ребенку должно быть здесь интересно. 
Детям, находящимся в детской комнате необходимо обеспечить безопасность. Желательно, чтобы они находились под присмотром нескольких квалифицированных педагогов.
Аренда автобуса для доставки клиентов.

Договор аренды транспортных средств выделяется в качестве отдельного вида договора аренды исходя из ее предмета, которым может стать любое транспортное средство, т.е. техническое устройство по перевозке грузов, пассажиров и багажа движущееся в пространств.

Договор аренды транспортного средства - гражданско-правовой договор, по которому арендатору за плату предоставляется транспортное средство во временное владение и пользование.

Общие правила аренды транспортных средств ГК РФ не установлены. В Гражданском кодексе содержатся нормы, регулирующие две разновидности договора аренды транспортного средства: договор аренды транспортного средства с экипажем и договор аренды транспортного средства без предоставления услуг по управлению и технической эксплуатации (без экипажа).

Арендатор в рамках осуществления коммерческой эксплуатации арендованного транспортного средства вправе без согласия арендодателя от своего имени заключать с третьими лицами договоры перевозки и иные договоры, если они не противоречат указанным в договоре целям использования транспортного средства либо назначению этого транспортного средства.

По договору аренды транспортного средства с экипажем арендодатель помимо основных обязанностей, присущих всякому договору аренды транспортного средства, оказывает арендатору услуги по управлению и технической эксплуатации транспортного средства, которые должны обеспечивать его нормальную и безопасную эксплуатацию. Члены экипажа являются работниками арендодателя и подчиняются его распоряжениям, относящимся к управлению и технической эксплуатации транспортного средства. При аренде транспортного средства с экипажем, «состав экипажа транспортного средства и его квалификация должны отвечать обязательным для сторон правилам и условиям договора, а если обязательные правила не установлены, - требованиям обычной практики эксплуатации транспортного средства данного вида и условиям договора. Так, например, лицо, управляющее автомобилем, должно иметь водительское удостоверение, подтверждающие, что оно имеет право управлять транспортным средством данной категории. На арендодателе же остаются расходы на содержание членов экипажа и оплату их услуг.

Естественно, при аренде транспортного средства без экипажа арендодатель свободен от исполнения названных обязанностей, поскольку управление арендованным транспортным средством и его техническую эксплуатацию осуществляет своими силами арендатор.

По-разному применительно к двум разновидностям договора аренды транспортного средства решаются вопросы, касающиеся оплаты расходов, связанных с эксплуатацией транспортного средства. Лицо, арендующее транспортное средство без экипажа, несет все расходы на содержание арендованного транспортного средства, включая его страхование, а также расходы, возникающие при его эксплуатации.

В случае, когда транспортное средство передается в аренду с экипажем, часть расходов на его эксплуатацию остается на арендодателе, в том числе расходы на страхование транспортного средства и ответственности за ущерб, который может быть причинен им или в связи с его эксплуатацией, если такое страхование в силу закона или договора является обязательным. Что касается арендатора, то он несет только те расходы, которые возникают при коммерческой эксплуатации транспортного средства, включая оплату сборов, а также топлива и других расходуемых в процессе эксплуатации материалов.

Арендная плата по договору аренды транспортного средства может быть установлена в виде:

— определенных в твердой сумме платежей, вносимых периодически или единовременно;

— установленной доли доходов, полученных в результате использования арендованного транспортного средства;

— предоставления арендатором определенных услуг;

— передачи арендатором арендодателю обусловленной договором вещи в собственность или в аренду;

— возложения на арендатора обусловленных договором затрат на улучшение арендованного транспортного средства.

В договоре могут быть предусмотрены и иные виды платежей.

Принципиальные различия в правовом регулировании договоров аренды транспортного средства соответственно с экипажем и без экипажа находятся в сфере правоотношений, относящихся к ответственности за вред, причиненный арендованным транспортным средством, его механизмами, устройствами и оборудованием третьим лицам. При аренде транспортного средства с экипажем такая ответственность возлагается на арендодателя. Арендодатель может предъявить арендатору требование о возмещении сумм, выплаченных им третьим лицам, но только в регрессном порядке и при условии представления доказательств, подтверждающих, что вред причинен третьим лицам по вине арендатора.

Если по договору аренды арендатору передается транспортное средство без экипажа, ответственность за вред, причиненный третьим лицам этим транспортным средством, его механизмами, устройствами или оборудованием, несет арендатор.[3].
Реализация предложенных мероприятий позволит увеличить конкурентоспособность предприятия и степень удовлетворенности потребителей. 

Самым важным является поиск инвестора т.к. реализация других мероприятий подразумевает финансовые вложения.

Для поиска инвестора необходимо написать бизнес план, рассчитать какой источник финансирования будет более эффективен и срок окупаемости проекта. 

3.2. Проект и продвижение гостиницы «Зимняя» на ГРК «Гора Лиственная»

Расположить гостиницу планируется примерно в 1,5 – 2 км. от горнолыжного комплекса. Более точно расположение гостиницы может определить геолог, исследуя специальное оборудования для анализа благоприятного места для закладки фундамента здания. 
Для начала строительства гостиничного комплекса необходимо разработать проект, и определить потребность в инвестициях. Для того чтобы проектной организации заказать проект горнолыжного комплекса необходимо разработать техническое задание (таблица 12), в котором должны быть учтены все пожелания заказчика.  

Таблица 12

Техническое задание для проекторной организации  для строительства гостиницы

	Количество номеров
	До 50 (от 1 до 4 местные), разные по площади и стоимости. Необходимо предусмотреть возможность добавления спального места по желанию гостя. 

	Количество этажей (на первом этаже должны располагаться предприятия оказывающие дополнительные услуги)
	От 2 до 4 этажей

	Дополнительные услуги на первом этаже.
	Ресторан, бар, бильярд, детская комната, конференц-зал, тренажерный зал, бассейн, доступ в интернет. 

	Дополнительные услуги за пределами здания гостиницы.
	Стоянка, организация лесопарковой зоны для прогулок, прокат спортивного инвентаря, беседки, баня, большой теннис.

	Строительство домиков, для отдыха и проживания.
	До 15 на территории комплекса (вместимость от 4 до 8 человек) 

	Интерьер, экстерьер.
	Альпийский стиль.

	Дополнительные требования.
	Гостиница рассчитана на средний доход, в основном подростки, семейные пары, «новички» в горнолыжном спорте.


Альпийский стиль или «шале».

Все большую популярность завоевывает на рынке загородной недвижимости стиль «шале». Зародившийся в Альпах, он имеет свою отличительную особенность – пологая крыша, доминирующая над всем объемом дома. В классическом «шале» первый этаж должен быть построен из камня, а второй из дерева, но на российском рынке дома чаще строят полностью из оцилиндрованного бруса. Архитектура подобных зданий, по большей части напоминающих короба, с большими окнами, единым объемом внутреннего пространства, практическим отсутствием изолированных помещений, металлическими балками, открытыми вентиляционными трубами. Площадь в сотни квадратных метров легко зонируется. Внутренний интерьер выдержан в определенном стиле – как правило, потолки и стены однотонные, холодных цветов, много стекла и металла, преобладает технологичное освещение.
Альпийский стиль загородного дома первоначально формировался в горах. Для дома, построенного на горном склоне, очень важна конструктивная надежность: фундамент строили из камня, стены из крепкого бруса хвойных пород. Некогда такие дома служили для пастухов убежищем в непогоду, и архитектурные особенности стиля сложились с учетом необходимости эффективно организовать жилое пространство при всей простоте форм, диктуемой суровыми климатическими условиями. Альпийскому стилю в загородном строительстве не свойственны никакие излишества, все детали, даже декоративные, характеризуются наличием прикладного, функционального назначения — деревянная обшивка фасадов сделает дом теплее и долговечнее, террасы увеличивают полезную площадь.
Для отопления в таком доме традиционно использовался камин, и до сих пор камин остается обязательным элементом загородного коттеджа в альпийском стиле. Внутри дом отделывается с использованием экологически чистых природных материалов, в цветовой палитре интерьера предпочтение отдается натуральным оттенкам, в оформлении используются деревенская вышивка, крестьянская утварь, необработанные деревянные панели.
Полы и камин, облицованные камнем — еще одна деталь, уместная в интерьере альпийского стиля. Обстановка загородного дома в стиле «шале» всегда максимально функциональна. Уют помещениям придадут старые фотографии и различные сувениры. В настоящее время практикуется применение современных строительных материалов для возведения и отделки загородного дома в альпийском стиле, что в значительной мере сокращает материальные затраты на строительство, ничуть не ухудшая при этом характеристик климатической устойчивости. Альпийский стиль загородного дома в настоящее время очень популярен. Современный человек устал от суеты и городских стрессов, а дом в стиле «шале» создает защищенность и психологический комфорт.
Планируемый номерной фонд представлен (таблица 13)
Таблица 13

Планируемый номерной фонд

	Категория номера
	Услуги
	Количество номеров

	Номер первой категории (флигель)
	18м2, одна комната, 2 односпальные кровати, спутниковое TV, санузел (душевая кабина), фен, дополнительное место — раскладная кровать.
	8

	Номер первой категории (основное здание) 
	(19-31 м2): Одна комната: односпальные кровати или двуспальная кровать, санузел (душевая кабина), кресло, cпутниковое TV, DVD, телефон, мини-бар, сейф, фен.
	20

	Студия
	(36-43 м2): Одна комната: двуспальная кровать размера «king size», диван, , 
	8


Продолжение Табл. 13

	
	кресло, мини-бар спутниковое TV, фен, телефон, сейф, санузел с душем.
	

	Сьют
	Три комнаты (две спальни и гостиная): 2 двуспальные кровати или 1 двуспальная и 2 односпальных кровати, два санузла, джакузи, два дивана, три кресла, три плазменных TV 42, два спутниковое TV, телефон, домашних кинотеатра, DVD, спутниковое TV, телефон, сейф, фен, мини-бар
	4

	Итого
	40


В зависимости от особенности местности возможно строительство нескольких корпусов. Так же планируется строительство домиков:
10 домиков вместимостью до 6 человек;

4. домиков вместимостью до 10 человек.

Услуги, предлагаемые гостям домиков схожи с услугами в гостинице. Всем гостям предлагается бесплатный завтрак.

Стоимость услуг проживание предоставлена в (таблице 14)

Таблица 14

Стоимость услуг проживания

	Номерной фонд
	Стоимость за сутки, руб.

	Номер первой категории (флигель)
	3000

	Номер первой категории (основное здание)
	3800

	Студия
	5500

	Сьют
	6700

	Домик, до 4 человек
	6000

	Домик, до 10 человек
	9000


За дополнительное спальное место устанавливается доплата 20% от стоимости номера.
Ниже представлена примерная стоимость дополнительных услуг (таблица 15).
Таблица 15

Стоимость дополнительных услуг

	Услуга
	Стоимость

	На территории отеля находятся две бани. Условно большая и маленькая. Большая баня на 8 чел., маленькая на 6 чел.
	Стоимость большой бани 1400 руб. час, маленькая 1200 руб. час., дополнительный гость 100 руб. час.

	Присутствуют две беседки с каменными печами барбекю. Условно большая и маленькая. Большая беседка человек на 15 и маленькая человек на 8-10.
	Стоимость большой беседки 500 руб. час, маленькая 400 руб. час.

В стоимость аренды включен уголь 3 кг.

При необходимости, дополнительный уголь для печи 100 руб. за 3 кг.
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	Бильярдный зал имеет три стола Русского бильярда и стол Американского пула. 
	Стоимость Русского стола 300 руб. час, Американский пул 50 руб. гейм.

	В здании развлекательного комплекса находится детская комната с достаточно банальным набором мультиков, игрушек, раскрасок и воспитателем. Комната работает в течении дня (при необходимости и вечером-ночером)
	Не требует оплаты

	Бассейн
	100 руб. час.

	Тренажерный зал 
	250 руб. час без инструктора

500 руб. час с инструктором

	Аква- аэробика 
	300 руб. одно занятие

	Солярий
	10 руб. минута.

	Массаж
	От 300 руб.

	Предоставление услуг Интернета
	Не требует оплаты

	Конференц-зал, от 30 до 60 посадочных мест, в зависимости от расстановки
	2000 руб. час. 


От гостиницы до горнолыжного комплекса будут курсировать автобусы каждые 20 – 30 минут, бесплатно. 
На первом этаже гостиницы распложается:

1. Ресторан с европейской и русской кухней. Режим работы ресторана с 700 до полуночи.  Круглосуточная доставка заказа в номера гостей.

2. Бар. На первом этаже гостиницы расположился круглосуточный бар. Гостям предложат блюда европейской и русской кухни. Легкие закуски, салаты, горячие блюда a la carte, десерты. Большой выбор коктейлей, кофе, широкий выбор вин и сигар, разнообразные сорта чая. Интерьер выполнен в изысканном современном стиле, который создает общее впечатление легкости и непринужденности. Большие плазменные телевизионные экраны позволяют смотреть TV-программы с любого места в зале, оснащенном профессиональным световым и звуковым оборудованием и сценой. В баре Вы можете бесплатно воспользоваться со своего ноутбука, карманного компьютера или смартфона услугами Интернет по технологии WiFi . 
3. Живая музыка и шоу-программы с участием артистов города наполнят.  Пикантности в вечернее время придаст эротическое шоу по средам и четвергам.
4. Дополнительные услуги: бильярд, солярий, тренажерный зал,  детская комната, массаж.
В таблице 16

Предоставлен необходимый размер инвестиций  для разработки бизнес плана и поиска инвестора
	Статья затрат
	Стоимость, млн. руб.
	Примечание

	Разработка проекта гостиницы 
	1,5
	На основании проекта будет рассчитываться стоимость материалов, рабочей силы и прочих затрат. 

	Размещение бизнес плана на специализированных ресурсах
	0,01
	Необходим для поиска инвесторов 

	Расчет экономической эффективности инвестиций
	0,02
	Необходим для привлечения инвесторов

	Рассечет инвестиций
	0,02
	

	Итого
	1,55
	


На основании технического задания, был разработан проект строительства гостиницы на ГРК «Гора Лиственная». 
Срок строительства 1,5 года. Для реализации данного инвестиционного проекта планируется привлечь заемные средства. 

Планируется в банке открыть   кредитную линию в  размере 50 млн. руб. под 16% годовых. 

Срок на который планируется привлечь заемные средства 5 лет. 

С учетом планируемых вложений рассчитаем экономическую эффективность данного проекта (таблица 17)
Таблица 17

Экономическая эффективность реализации инвестиционного проекта

	Показатель
	2012 год
	2013 год
	2014 год
	2015 год
	2016 год

	Доход, млн. руб. 
	48
	62
	87
	90
	96

	Основные фонды, млн. руб.
	69,5
	82
	81
	80
	79

	Размер затрат за пользование заемными средствами, млн. 

Руб.
	6
	6,4
	4,8
	3,2
	1,6

	Размер заемных средств, млн. руб.
	37,5
	12,5
	----
	-----
	-----

	Среднесписочная численность, чел
	55
	75
	110
	110
	110


Продолжение Табл. 17

	Издержки, млн. руб.
	32,6
	45
	46
	44
	45,6

	Уровень издержек, %
	67,9
	72,5
	52,87
	48,88
	47,5

	Рентабельность, %
	27,38
	24,46
	43,85
	47,04
	48


Предоставление услуг проживание позволяет увеличить доход до 70 %. Так же в планируемом гостиничном комплексе планируется расширить перечень предоставляемых услуг. 
Таким образом, за пять лет планируемся увеличить товарооборот в два раза. 
Основные фонды планируется увеличить на 50 млн. руб. Данное увеличение планируется за счет строительства гостиничного комплекса. После завершения строительства размер основных фондов буде снижаться на протяжении трех лет за счет выбытия морально и физически устаревших фондов.

Срок строительства 1,5 года. Планируется привлечь в первый год строительства до 75% планируемых средств. 

В первый год реализации инвестиционного проекта увеличение численности персонала не планируется т.к. ввод в эксплуатацию объекта недвижимости будет происходить лишь на второй год реализации проекта.

Увеличить среднесписочную численность планируется на 55 человек. Потребность в персонале и уровне квалификации будет рассмотрена ниже (таблица 18). 
Издержки в сумме ежегодно растут, это связано с увеличение затрат на оплату труда персонала, расходы за пользование заемными средствами, увеличение коммунальных платежей, но не смотря на это уровень издержек снижается.
В процессе реализации инвестиционного проекта увеличивается рентабельность и прибыль. 

 На рисунке 6 графически изображена динамика прибыли и дохода.
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Рис.6. Графическое изображение динамики основных показателей 
Таблица 18
Плановая потребность в персонале для обслуживания гостей в гостинице
	Должность
	Количество 
	Требования к уровню квалификации

	Управляющий
	1
	Высшее образование, гостиничный сервис

	Администратор
	12
	Высшее образование, гостиничный сервис


Продолжение Табл. 18

	Горничная
	10
	Средне специальное образование, гостиничный сервис

	Зав. Производством
	2
	Высшее образование, технолог по приготовлению пищи

	Повар
	6
	Средне специальное, технолог по приготовлению пищи

	Вспомогательный персонал (дворник, уборщица) 
	10
	-----------

	Официант
	10
	Средне специальное образование, гостиничный сервис

	Менеджер по сервису
	2
	Средне специальное образование, гостиничный сервис

	Воспитатель
	4
	Высшее педагогическое образование 

	Итого 
	55
	


Существующую систему продвижения услуг ГРК «Гора Лиственная» можно считать удовлетворительной. 

В связи со строительством гостиничного комплекса существующую систему продвижения услуг следует дополнить:

-  необходимо информировать потребителей о расширении предоставляемых услуг;
- разработать методы стимулирования сбыта гостиничных услуг.

Существующую рекламу в журналах, газетах, в сети интернет, необходимо дополнить информацией о скором открытии гостиницы.

В таблице 19 предлагается перечень мероприятий и их стоимость для продвижения гостиничных услуг.
Таблица 19

Мероприятия для продвижения гостиничных услуг

	Наименование мероприятия
	Период проведения
	Стоимость (год), тыс. руб.
	Частота проведения

	Размещение информации на официальном сайте в сети Интернет об открытии гостиницы, стоимости услуг и перечень предоставляемых услуг.
	Начало должно совпадать с началом строительства. 
	5
	Постоянно

	Наружная реклама, рекламные щиты, растяжки в центре Екатеринбурга
	Непосредственно перед открытием гостиницы
	200
	Периодически, перед проведением акций и стимулирования сбыта перед началом сезона.

	Информирование  тур агентств, спортивных школах.  
	Непосредственно перед открытием гостиницы
	20
	В период проведения акций


Продолжение Табл. 19

	 Раздача флаеров с приглашением на открытие гостиницы в ТЦ города и спортивных магазинах
	Непосредственно перед открытием гостиницы
	150
	Перед проведением акций.

	Организация торжественного 

открытия гостиницы
	Непосредственно перед открытием 

гостиницы
	500
	Непосредственно перед открытием 

Гостиницы

	Реклама в СМИ: Размещение в региональных изданиях рекламы.
	Непосредственно перед открытием гостиницы
	125
	Периодически, перед началом сезона

	Итого
	
	1000
	


 Для привлечения гостей в гостиницу необходимо разработать специальные предложения, рассчитанные для различных групп (таблица  20)
Продвигая услуги,  стимулируя спрос можно достичь максимальный эффект. Для анализа эффективности мероприятий необходимо проводить опрос на сайте в сети Интернет, и непосредственно гостей гостиницы (см. прил. 2).
   Таблица 20
Специальные предложения для гостей
	Название 
	Характеристика
	Стоимость
	Цель

	Предложение для всей семьи, 5 дней
	Пятидневный Тур:
Заезд в воскресение, к ужину.
Выезд в пятницу, после завтрака (до 12.00)
	Номер первого класса для 2 человек, трех разовое питание – 8 тыс. руб., доплата за ребенка 2 тыс. руб.
	Стимулировать сбыт с будни

	Предложение для всей семьи, 12 дней
	Двенадцатидневный Тур:
Заезд в воскресение, к ужину.
Выезд в пятницу, после завтрака (до 12.00)


	Номер первого класса для 2 человек, трех разовое питание – 16 тыс. руб., доплата за ребенка 4 тыс. руб.
	Стимулировать сбыт с будни

	Организация детского отдыха, для групп 15 человек, 5 дней
	Пятидневный Тур:
Заезд в воскресение, к ужину.
Выезд в пятницу, после завтрака (до 12.00)
	Проживание 2 воспитателей бесплатно, стоимость на 1 одного ребенка 4 тыс. руб.
	Стимулировать сбыт с будни

	Организация детского отдыха, для групп 15 человек, 12 дней
	Двенадцатидневный Тур:
Заезд в воскресение, к ужину.
Выезд в пятницу, после завтрака (до 12.00)


	Проживание 2 воспитателей бесплатно, стоимость на 1 одного ребенка 8 тыс. руб.
	Стимулировать сбыт с будни


Дополнительные услуги, входящие в стоимость:

-Транспорт из Екатеринбурга и обратно.

-Проживание в 2-х, 3-х местных номерах.

-Трехразовое питание, шведский стол.

-Бассейн, тренажерный зал.
- Детская комната.

- Интернет;

- Шоу программа в ресторане;

В целом по разделу можно сделать общий вывод: 

Правильное, грамотное продвижение гарантирует увеличение количества туристов, что влечет за собой  увеличение прибыли. 
Положительная динамика основных экономических показателей показывает эффективное управление инвестициями, грамотное продвижение услуг и организацию их предоставления.  

3.3.Финансовое обоснование 
Вкладывая средства в развитие предприятия, любой руководитель при этом планирует достичь экономической и социальной эффективности реализуемого проекта.

Социальным эффектом в данном случае можно считать, что в после реализации инвестиционного проекта степень удовлетворенности потребителей будет значительного выше. А так же предприятие   реализуя данный инвестиционный проект вносит свой вклад в развитие спорта в России. 

Экономический  эффект это получение прибыли т.е. все произведенные затраты должны окупиться, а руководство предприятия должно получить прибыль.

Финансовое обоснование  рассчитывается в таблице 21, 22, 23.

Т.к. срок строительства гостиницы «Лиственная» составляет 1,5 года, спланируем показатели на 2013 год, после ввода в эксплуатацию объекта недвижимости. Начало строительства по плану середина 2011. 
	Таблица 21
Балансовая ведомость за 2013 год 

	Наименование
	1 квартал
	2 квартал
	3 квартал
	4 квартал

	Маркетинговый

	1. Прогноз объёма продаж
	32 млн. руб.
	8 млн. руб.
	10 млн. руб.
	12 млн. руб.

	2. Ежеквартальный прирост (+  -) %
	-------
	-75%
	-37,5%
	340%

	Операционные расходы

	1. ФОТ 
	3 млн. руб.
	3 млн. руб. 
	3 млн. руб. 
	3 млн. руб. 

	2 Аренда
	-------
	--------- 
	-------- 
	----------- 

	3. Коммунальные платежи
	10 млн. руб.
	 5 млн. руб.
	 5 млн. руб.
	10 млн. руб. 

	4. Реклама
	0,5 млн. руб.
	0,5 млн. руб. 
	0,5 млн. руб.  
	0,5 млн. руб.  

	5. Услуги связи
	0,25 млн. руб.
	0,25 млн. руб. 
	0,25 млн. руб. 
	0,25 млн. руб. 

	6. Начисление на зарплату ЕСН
	39%
	39% 
	39% 
	 39%

	Балансовый

	1. Обновление товарного запаса   
	 ----------
	----------- 
	-------------
	--------- 

	
	
	
	
	

	2. Приобретение основных средств из кредита
	 --------
	 12,5
	--------- 
	--------- 


Продолжение Табл. 21

	3. График амортизации
	 0,3 млн. руб.
	 0,3 млн. руб.
	0,3 млн. руб. 
	0,3 млн. руб. 

	4. Годовая ставка налога на имущество
	 2,2
	 -------
	------- 
	-------- 

	Финансовые потоки

	1. Получение долгосрочного кредита
	50 
	 --------
	--------- 
	 ----------

	2. Годовая % ставка по кредиту
	 16
	------------ 
	------ 
	-------- 


Наибольший объем продаж ожидается в первом и четвертом квартале, это наиболее удачное время для ведения бизнеса на горнолыжном комплексе. 

Коммунальные платежи являются переменными затратами и изменяются вместе с изменение объема оказываемых услуг.

 Таблица 22

Отчёт о прибылях и убытках за 2013 год 

	Наименование
	1 квартал
	2 квартал
	3 квартал
	4 квартал

	1.
	 
	 
	 
	 

	Объём выручки
	32 млн. руб.
	8 млн. руб.
	10 млн. руб.
	12 млн. руб.

	Стоимость продаж
	3,4 млн. руб.
	1,25 млн. руб.
	1,5 млн. руб.
	1,7 млн. руб.

	Чистая выручка
	28,6 млн. руб.
	6,75 млн. руб.
	8,5 млн. руб.
	10,3 млн. руб.

	 
	 
	 
	 
	 

	2.Операционные расходы
	14,28 млн. руб.
	8,22 млн. руб.
	8,22 млн. руб.
	14,28 млн. руб.

	ФОТ
	1,83 млн. руб.
	1,83 млн. руб. 
	1,83 млн. руб. 
	1,83 млн. руб. 


Продолжение Табл. 22
	Аренда
	-------
	--------
	----------
	----------

	Коммунальные платежи
	9,7 млн. руб.
	 3,64 млн. руб.
	 3,64 млн. руб.
	9,7 млн. руб. 

	Реклама
	0,5 млн. руб.
	0,5 млн. руб. 
	0,5 млн. руб.  
	0,5 млн. руб.  

	Связь (Интернет)
	0,25 млн. руб.
	0,25 млн. руб. 
	0,25 млн. руб. 
	0,25 млн. руб. 

	ЕСН 
	1,7 млн. руб.
	1,7 млн. руб.
	1,7 млн. руб.
	1,7 млн. руб.

	Амортизация
	0,3 млн. руб.
	0,3 млн. руб.
	0,3 млн. руб.
	0,3 млн. руб.

	 
	 
	 
	 
	 

	3. Валовая прибыль
	17,72 млн. руб.
	-0,22 млн. руб.
	1,78 млн. руб.
	-2,28 млн. руб.

	Выплаты % по кредиту
	1,5 млн. руб.
	1,5 млн. руб.
	1,5 млн. руб.
	1,5 млн. руб.

	Налог на имущество
	0,451 млн. руб.
	0,451 млн. руб.
	0,451 млн. руб.
	0,451 млн. руб.

	Местные налоги 1.5%
	0,192 млн. руб.
	0,192 млн. руб.
	0,192 млн. руб.
	0,192 млн. руб.

	Прибыль до налогообложения
	13,08 млн. руб.
	-4,86 млн. руб.
	-2,86 млн. руб.
	-6,92 млн. руб.

	 
	 
	 
	 
	 

	Выплата тела кредита
	2,5 млн. руб.
	2,5 млн. руб.
	2,5 млн. руб.
	2,5 млн. руб.

	 Чистая прибыль
	9,94 млн. руб.
	-4,86млн. руб.
	-2,86 млн. руб.
	-6,92 млн. руб.

	Налог на прибыль 24%
	3,14 млн. руб.
	0
	0
	0

	 
	 
	 
	 
	 

	 Итого (прибыль в распоряжении предприятия) 
	9,26 млн. руб.
	-4,86 млн. руб.
	-2,86 млн. руб.
	-6,92 млн. руб.


Таблица 23

Поток денежных средств за 2014 год 

	Наименование
	1 квартал
	2 квартал
	3 квартал
	4 квартал

	1. Производственные потоки
	 
	 
	 
	 

	Объём продаж
	43 млн. руб.
	10 млн. руб.
	9 млн. руб.
	25 млн. руб.

	Операционные расходы
	20 млн. руб.
	6. руб.
	5 млн. руб.
	15 млн. руб.

	Амортизация
	0,3 млн. руб.
	0,3 млн. руб.
	0,3 млн. руб.
	0,3 млн. руб.

	Обновление товарного запаса
	-----
	------
	------
	------

	НЕТО 
	 23,3 млн. руб.
	3,7 млн. руб.
	 4,3 млн. руб.
	10,3 млн. руб.

	2. Инвестиционные потоки
	 
	 
	 
	 

	Капитальные вложения
	----- 
	------- 
	---------- 
	------- 

	НЕТО
	 23,3 млн. руб.
	3,7 млн. руб.
	 4,3 млн. руб.
	10,3 млн. руб.

	3. Финансовые потоки
	 
	 
	 
	 

	Увеличение уставного фонда
	 ----------
	------- 
	------ 
	------- 

	Долгосрочный кредит
	-------- 
	-------- 
	-------- 
	 -------

	Выплаты
	 1,6 млн. руб.
	1,6 млн. руб. 
	1,6 млн. руб. 
	1,6 млн. руб. 

	Возврат тела кредита
	 2,5 млн. руб.
	 2,5 млн. руб.
	2,5 млн. руб. 
	2,5 млн. руб. 

	НЕТО
	 4,1 млн. руб.
	4,1 млн. руб. 
	4,1 млн. руб. 
	4,1 млн. руб. 

	4. НЕТО
	19,2
	-0,4
	0,2
	6,2


Продолжение Табл. 23
	5. Баланс наличности в конце периода
	19,2 млн. руб.
	18,88 млн. руб.
	19 млн. руб.
	25,2 млн. руб.

	
	
	
	
	25,2 млн. руб.


Экономическая эффективность реализации инвестиционного проекта увеличивается с каждым годом.  Увеличивается поток посетителей, снижаются затраты. Соотношение прибыли 2013 года и 2014 представлено на рисунке.

[image: image4.png]50
45
40
35
30
25
20
15
10

1lkeapran 2keaptan 3keaptan 4ksaptan

W O6oport, mAH. pyb. 2013
W O6opot maH. pyb. 2014





Рис. 7. Графическое изображение динамики оборота
ЗАКЛЮЧЕНИЕ
В процессе написания дипломного проекта была, достигну цель  поставленная в перед написанием проекта – изучены особенности организации гостеприимства на горнолыжном комплексе.
Задачи, которые были достигнуты:

- изучена теория  организации гостеприимства на горнолыжных курортах и историю их развития;

  - изучена организация гостеприимства на горнолыжном курорте «Гора Лиственная»

- разработаны рекомендации на основе анализа о совершенствовании оказании гостеприимства на горнолыжном курорте.

В первой главе было раскрыты теоретические основы организации гостеприимства на горнолыжном курорте. Была изучена история возникновения горнолыжных комплексов в России и а рубежом. Изучены методы продвижения услуг гостеприимства. 
Во второй главе дана характеристика ГРК «Гора Литсвенная», проанализированы конкуренты, услуги и т. д.

Анализ показал, что среди конкурентов предприятие занимает последнее место при этом имея большой потенциал к развитию. 

Основным недостатком служит высокие цены отсутствие услуги размещение. Несмотря на все недостатки предприятие является рентабельным а потребители удовлетворены работой персонала  и качеством услуг, хотя не считают их перечень удовлетворительным.

Проведенный анализ дал возможность обозначить основные недостатки в работе и разработать рекомендации.

  Недостатки:
- недостаточный размер  инвестиций;

- отсутствие услуги проживание;

- узкий ассортимент услуг (горнолыжные трассы);

- нет развлекательной программы на предприятиях общественного питания;

- нет возможности оставить детей.

Рекомендации:

- поиск и привлечение инвестора;

- строительство гостиницы;

- организация доставки потребителей;

- аренда квартир, в близи горнолыжного комплекса и предоставление в субаренду;

- привлечение групп школьников, студентов для обучения с инструктором;

- проведение в пятницу, субботу развлекательных программ в кафе;

- организация детской комнаты в выходные и праздничные дни. 
В третьей главе дан план по созданию гостиничного комплекса, рассчитана экономическая эффективность вложений.
Для строительства гостиничного комплекса необходимо привлечь заемные средства в размере 50 млн. руб. 

Перед разработкой бизнес плана необходимо заказать проект гостиницы в проектной  организации на основании технического задания (пожеланий заказчика).

В во вновь построенной гостинице помимо услуг проживания будут предоставляться дополнительные услуги:

- организация питания;

- доставка на горнолыжный комплекс;

- развлекательные программы;

- детская комната;

- услуги интернета;

- бассейн;

- тренажерный зал;

- массаж;

- баня;

- шашлыки в беседке.

Выполнение рекомендаций позволит увеличить уровень конкурентоспособности, оборот, прибыль, долю рынка и самое главное степень удовлетворенности потребителей. 
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ПРИЛОЖЕНИЕ 1 

Уважаемые посетителя для того чтобы увеличить качество обслуживания предлагаем вам ответить на несколько вопросов связанных с ГРК «Гора Лиственная». Всем ответившим предоставляется дисконтная карта, она является накопительной и дает право на персональную скидку.  

Вопрос 1.

Как вы оцениваете качество предоставляемых услуг:

- очень хорошо;

- хорошо;

- плохо;

- затрудняюсь ответить.

Вопрос 2.

Как вы оцениваете уровень квалификации инструкторов:

- высокий;

- средний;

- низкий;

- затрудняюсь ответить.

Вопрос 3.

Как вы оцениваете квалификацию обслуживающего персонала:

- очень хорошо;

- хорошо;

- плохо;

- затрудняюсь ответить.

Вопрос 4.
Как вы оцениваете квалификацию обслуживающего персонала:

- очень хорошо;

- хорошо;

- плохо;

- затрудняюсь ответить.

Вопрос 5.

Оцените уровень цен

- высокий;

- средний;

- низкий;

- затрудняюсь ответить.

Вопрос 6.

Оцените широту ассортимента:
- ассортимент достаточно широк;

- хотелось бы видеть некоторые дополнительные услуги;

- ассортимент узкий;

- затрудняюсь ответить.

Вопрос 7.

Какую услугу вы бы хотели видеть:

- проживание;

- дополнительные развлекательные мероприятия;

- детскую комнату;

- затрудняюсь ответить.

Спасибо.

ПРИЛОЖЕНИЕ 2
Уважаемые гости просим Вас ответить на несколько вопросов. Ваш участие в опросе очень важно для нас и позволит  увеличить качество предоставляемых услуг.

1. Из какого источника вы узнали об строительстве гостиничного комплекса:

а) Наружная реклама в г. Екатеринбург;

б) Реклама в СМИ;

в) Информация с официального сайта ГРК «Гора Лиственная»;

г) От знакомых, родственников, коллег;

д) Предложил воспользоваться данными услугами тур оператор, тренер.

Следующий вопрос предназначен для выбравших в первом вопросе вариант б.
2. Из какого источника СМИ вы узнали об строительстве гостиницы:

____________________________________________________

3. Как вы оцениваете уровень и качество рекламы:

а) высокий;

б) средний;

в) низкий. 

4. Заинтересовал ли Вас предлагаемый перечень новых услуг:

а) да;

б) нет;

в) затрудняюсь ответить;

5. Являетесь ли Вы пользователем данных услуг:

а)  да;

б) нет;

в) планирую воспользоваться в ближайшее время;

г) затрудняюсь ответить;

Следующий вопрос предназначен для тех кто ответил на пятый вопрос ответ а.

5. Как вы оцениваете качество предоставленных услуг:

а) уровень достаточно высок;

б) средний;

в) низкий.

6. Какие услуги вы бы хотели видеть на ГРК   «Гора Лиственная» дополнительно:

_________________________________________  

Спасибо.

Катание на горных лыжах





Катание на сноуборде





Катание на коньках





Катание на бубликах





Бани, корпоративный отдых





Багги





Пейнтбол





Бассейн





Бани, корпоративный отдых





Индустрия гостеприимства





Обслуживание туристов





Обслуживание всех потребителей





Индустрия туризма и гостеприимства
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