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1. изучению теоретических основ маркетинговой деятельности гостиничных предприятий. Дана общая характеристика российского гостиничного бизнеса и тенденции его развития. Были освещены проблемы, возникающие на гостиничных предприятиях при организации службы маркетинга. Во второй главе непосредственно рассматривается организация службы маркетинга на гостиничном предприятии «Уланская». В главе II представлена общая информация о предприятии – наименование, история, описание. Был проведен анализ внешней среды -анализ конъюнктуры рынка, анализ конкурентов и потребителей; проанализирована внутренняя среда - организационная структура управления, технико- экономические показатели, персонал. Детально была рассмотрена маркетинговая деятельность гостиницы - служба маркетинга, плана маркетинга, рассмотрены данные о бюджете маркетинга. В ходе анализа были выявлены сильные и слабые стороны гостиницы, ее основные конкурентные преимущества, рассмотрены возможности и угрозы для эффективной работы гостиницы. 

2. Третья глава посвящена разработке подробного плана реорганизации службы маркетинга гостиницы «Уланская» с целью повышения ее эффективности: дана общая характеристика проекта,¬ направления совершенствования маркетинговой политики (в том числе и рекламной деятельности), рассмотрены пути улучшения взаимоотношений с клиентами. В главе также представлены расчеты ожидаемого эффекта от проекта на ближайшие 5 лет, дано экономическое обоснование предлагаемых мероприятий. Маркетинговый анализ - это анализ маркетинговой деятельности гостиницы; исследования аспектов процесса маркетинга (продукта, рынков сбыта, каналов распределения, сбыта и т.д.), а также маркетинговый анализ хозяйственной деятельности гостиницы. 

3. Маркетинговый анализ в целом и при выходе на новые рынки в частности проводится в следующих направлениях: определение типа рынка и оценка его масштаба и конъюнктуры; определение уровня сбалансированности, конкуренции; определение степени влияния макросреды на маркетинг фирмы; характеристика рыночной ситуации в целом. 1.3. Цели и задачи организации служб маркетинга Совместно с другими подразделениями гостиницы и руководством гостиницы отдел маркетинга помогает выработать стратегию рыночной деятельности гостиницы  

4. 
Целью отдела маркетинга является выработка рекомендаций и координация деятельности по формированию и проведению [47]

5. закупочной, сбытовой и сервисной политики предприятий. В задачи отдела маркетинга входит анализ внутренней и внешней среды предприятий, анализ конкурентов, сегментирование рынка и позиционирование товара, ценообразование, формирование ассортимента и формулирование требований к качеству продукции и обслуживанию клиентов, продвижение продукции, формирование и поддержание имиджа гостиницы и торговых марок. Для определения структуры управления маркетингом необходимо установить отдельные элементы в субъекте управления маркетингом, выявить их соподчиненность и взаимосвязь в процессе принятия и реализации управленческих решений. Соподчиненность и взаимосвязь могут быть различными. Все это определяет многообразие структур управления. Наиболее часто выделяются следующие

6. 
структуры:

7. Маркетинговый анализ в целом и при выходе на новые рынки в частности проводится в следующих направлениях: определение типа рынка и оценка его масштаба и конъюнктуры; определение уровня сбалансированности, конкуренции; определение степени влияния макросреды на маркетинг фирмы; характеристика рыночной ситуации в целом. Совместно с другими подразделениями гостиницы и руководством гостиницы отдел маркетинга помогает выработать стратегию рыночной деятельности 

8. Целью отдела маркетинга является выработка рекомендаций и координация деятельности по формированию и проведению [47]

9. закупочной, сбытовой и сервисной политики предприятий. В задачи отдела маркетинга входит анализ внутренней и внешней среды предприятий, анализ конкурентов, сегментирование рынка и позиционирование товара, ценообразование, формирование ассортимента и формулирование требований к качеству услуг и обслуживанию клиентов, продвижение услуг, формирование и поддержание имиджа гостиницы и торговых марок. II. АНАЛИЗ МАРКЕТИНГОВОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ НА ПРИМЕРЕ ГОСТИНИЦЫ «УЛАНСКАЯ» 2.1. Общая характеристика гостиницы «Уланская» Гостиница Уланская располагается в центре Москвы, в районе Чистопрудного бульвара. Адрес: Москва, Уланский переулок, д.16, стр.1а Здесь находится множество театров и кинотеатров, баров и ресторанов, а расстояние до главных памятников истории и архитектуры составляет не более километра. В 2006 году была произведена реконструкция и с тех пор гостиница осуществляет прием гостей в любое время суток. Гостиница Уланская предлагает своим гостям комфортное проживание, гостинице присвоена категория три звезды. Отель расположен в центре столицы, в Уланском переулке, напротив действующего храма Николая Чудотворца. Недалеко от гостиницы¬ находятся Чистопрудный и Сретенский бульвары. Нигде дух старой Москвы не ощущается так явно.  Гостиница Уланская предлагает оптимальное соотношение качества предлагаемых услуг и цены. Доброжелательный коллектив сделает все возможное, чтобы вы чувствовали себя как дома. Многие российские и иностранные туристы становятся постоянными гостями гостиницы «Уланская». Аэропорт «Шереметьево» - 1 час на машине. К дополнительным услугам гостиницы относится: факсимильная связь; компьютерные работы; печатные работы; ксерокс; кредитные карточки; пункт обмена валюты; ресторан; бар; кафе; вызов такси. Гостиница Уланская – представляет стандартные номера отличают уютные интерьеры, номера Делюкс дают еще больше пространства и свободы, открывая вид из окна либо на проспект, либо на тихий двор. Каждый номер Люкс добавляет интерьеру гостиную, гардеробную отдельную ванную комнату и отдельный туалет. Его отличие от номера Полулюкса в единственном окне, которое есть в спальне Люкса. Специально для работающих во время поездки – номера с мини-офисом. 

10. Этаж повышенной комфортности соединил в себе эксклюзивность¬ клубного отдыха и все современные возможности бизнес-отеля. Здесь можно без дополнительной оплаты пользоваться множеством различных привилегий. В отеле находится ресторан «Сезон», где можно попробовать первоклассные сорта коньяка. Дополнительный сервис: химчистка и прачечная, медпункт, заказ такси, авиа- и железнодорожных билетов, удобная парковка, несколько магазинов. Гостиница принимает все основные виды кредитных карт.

11.  Гостиница Уланская с момента реконструкции в 2006 году активно участвует в общественной жизни Москвы. Расположение именно в этой части проспекта удобно для любой формы трансфера. Удаленность гостиницы от станции метро «Чистые пруды», «Тургеневская» - 3 минуты пешком, чистопрудный бульвар, Сретенский бульвар – 5 минут пешком, Красная площадь – 20 минут пешком. Стоимость проживания в гостинице представлена в таблице 1. 

12. Таблица 1. 

13. Стоимость за номер в сутки при одноместном / двухместном размещении Категория номера Стоимость номера, руб 21 стандартный номер 5950 руб. 21 улучшенный номер 7350 / 7500 руб. 1

14. 6 полулюксов 8650 / 8800 руб. 3   студио 10950/¬ 11100 руб. дополнительное место 950 руб. завтрак (шведский стол) не входит в стоимость проживания Цены указаны за одноместное / двухместное размещение соответственно, стоимость завтрака 550 рублей, предоставляется по желанию гостя. Для постоянных гостей предусмотрена система скидок. Особенности расчета стоимости номера представлена в таблице 2. Таблица 2. Особенности расчета стоимости номера Расчетный час время выезда 12:00 время заезда 14:00 

15. При продлении до 20:00 – оплата почасовая после 20:00 – оплата за одни сутки Основным фактором эффективной деятельности гостиницы является ее ценовая политика. Ценовая политика складывается под влиянием различных элементов, основным из которых являются затраты или себестоимость, маркетинговая политика, политика лояльности к клиентам, особенности продажи номерного фонда, сезонность и.т.д. В планах руководства гостиницы - дальнейшее повышение комфортности гостиницы, расширение и повышение качества предоставляемых услуг. 

16. Для того чтобы наиболее полно раскрыть особенности стратегии в гостинице «Уланская» необходимо рассмотреть факторы и¬ элементы общей стратегии гостиницы. Первым элементом является миссия гостиницы. Миссия в гостинице

17. «Уланская» - стать признанным предприятием центра столицы, удовлетворяющим потребности различных сегментов в качественных услугах. 

18. Миссия определяет основные цели гостиницы. Основными целями гостиницы является предоставление: различных категорий номеров; разнообразных современных услуг; получение высоких финансовых результатов. Вторым элементом является конкурентоспособность гостиницы. Удобное расположение гостиницы определяет ее конкурентоспособность и делает привлекательной как для туристов, так и бизнесменов. Номерной фонд гостиницы составляет обеспечивает индивидуальный подход к каждому клиенту. 

19. Третьим фактором является имидж гостиницы. Имидж формируется в результате функционирования и является одним из основных факторов конкурентоспособности, влияющим на финансовые результаты. Четвертым фактором являются клиенты гостиницы. Номерной фонд гостиницы ориентирован на различных клиентов с разным достатком и потребностями. Более того сегодняшние клиенты, определяют будущие доходы гостиницы. Таким образом, рассмотренные основные¬ факторы формируют основную деятельность функционирования в гостинице «Уланская». В гостинице «Уланская» ¬

20. Проанализируем влияние возможностей компании: расширение спроса на товары компании и потенциал спроса являются источниками увеличения объемов [8]

21. реализации услуг компании и прибыли организации; расширением рынка и открытие рынка

22. способствуют появлению новых покупателей и росту объемов реализации; ослабление позиций конкурентов способствует увеличению числа покупателей, приобретению новых покупателей и росту объемов реализации услуг и прибыли; возможности интеграции предполагают снижение себестоимости товаров и рост прибыли; использование и освоение новых технологий также способствует экономии издержек и росту прибыли. Таким образом, внешняя среда благоприятна. Основные возможности для [8]организации зависят от потенциала спроса, расширения рынка, открытия новых сегментов, ослабления позиций конкурентов ([5]отечественных и зарубежных), [8]создания сетевой структуры, а также разработки и внедрения новых технологий [5]обслуживания. [8]Основные угрозы исходят от существующих конкурентов, также существует опасность выхода на рынок новых конкурентов, изменения потребностей покупателей и структуры спроса, сокращения рынка, которые могут способствовать снижению доли [5]

23. гостиницы на рынке. На протяжении последних пяти лет столичный гостиничный рынок демонстрировал рекордные скорости роста дохода на номер (RevPar). Начиная с 2005 г. этот показатель увеличился более чем в 2,5 раза, достигнув по итогам 2012 г. уровня 6 300 руб. Однако под влиянием мирового кризиса темпы его роста сначала замедлились, а впоследствии RevPar начал снижаться. В 2009 г. доход на номер в среднем по рынку сократился более чем на 40%, что было обусловлено одновременным снижением цены и загрузки гостиниц.  На протяжении 2009 г. рынок гостиничной недвижимости Москвы пребывал в состоянии рецессии. Сроки ввода большей части проектов были перенесены, значительно снизились  показатели гостиничной деятельности.  

24. В 2011 г. в городе были введены в строй 8 гостиниц, с совокупным номерным фондом около 1000 номеров, а также в башне «Федерация» открылись апартаменты под управлением гостиничного оператора Hyatt. При этом новое предложение почти в равной степени представлено гостиницами категории 3* и 4* (в сумме более 90% от общего объема нового предложения), в то время как верхний сегмент гостиничного рынка по итогам года пополнился лишь¬ одним объектом - апартаментами под управлением гостиничного оператора Hyatt.  Помимо Grand Hyatt Residences&SPA в Москве открылись еще два объекта под управлением международных гостиничных операторов: Holiday Inn Moscow Simonovsky (Intercontinental Hotel Group) и Ibis Moscow Paveletskaya (Accor). Кроме того, в подмосковных Химках на территории аэропорта Шереметьево-2 открылся первый в России отель капсульного типа «Воздушный экспресс». В целом, стоит отметить, что за период с 2008 по 2013 г. качественный номерной фонд столицы увеличился на        

25.  5 000 номеров, и на конец 2013 г. объем столичного номерного фонда, находящегося под управлением международных 

26. операторов, составил порядка 6850 номеров. На протяжении последних лет столичный рынок гостиничной недвижимости развивался в условиях острого дефицита качественного номерного фонда, что поддерживало загрузку отелей на высоком уровне и 

27. провоцировало постоянный рост цен на размещение. Однако, под влиянием мирового финансового кризиса  ситуация довольно резко изменилась - спрос на размещение сократился во всех сегментах. За период с января по декабрь¬ 2013 г. загрузка московских отелей в среднем по рынку сократилась на 28 % по сравнению с 

28. аналогичным периодом 2012 г., составив порядка 50%. Наиболее существенно снизилась заполняемость отелей низкой и средней ценовых категорий (на ЗЗ и 30 %. соответственно). Загрузка гостиниц верхнего ценового сегмента снизилась на 14 % по сравнению с 2012 г. и на 11 п.п. по сравнению с 2011г. Отчасти сокращение загрузки было обусловлено 

29. снижением туристического потока, который по предварительным оценкам сократился на 10%. В то же время, более значительное падение загрузки по сравнению с изменением турпотока свидетельствует о том, что туристы а) сократили сроки пребывания и б) выбирали альтернативные средства размещения на время своего пребывания в Москве. Принимая во внимание тот факт, что в Москве наиболее развит бизнес-туризм, загрузка городских гостиниц традиционно зависит от деловой активности:

30.  летом, а также в период новогодних праздников наблюдается спад заполняемости московских отелей, пик же загрузки приходится на сентябрь-октябрь. В условиях снижения в результате кризиса деловой активности данная тенденция стала еще более выраженной. При этом фактору сезонности наиболее сильно,¬ как и ожидалось, оказались подвержены объекты верхнего ценового сегмента: разница между загрузкой гостиниц в выходные и рабочие дни достигала 40 %.  В 2013 г. наиболее действенным инструментом в борьбе за клиента являлась цена номера. При этом гостиничные операторы предпочитали придерживаться политики опосредованного регулирования цен на размещение, внедряя спецпредложения, предлагая своим клиентам дополнительные услуги и поощрительные бонусы, в частности предоставление бесплатных ночевок при условии проведения в отеле определенного количества дней. Такие акции предлагали своим гостям Marriott, Four Seasons и другие операторы. В целом по рынку средняя цена номера (ADR) составила 4 050 руб., что ниже показателя 2013 г. на 15%. Максимальное снижение  было отмечено в верхнем сегменте -  26% до 6750 руб., в среднем сегменте ADR уменьшилась на 14,5%, составив 3180 руб., тогда как в нижнем ценовом сегменте ADRувеличилась на 14% до 1780 руб.  Таким образом, в течение последних лет гостиничный рынок Москвы развивался на фоне дефицита предложения и высокого спроса на средства размещения. В условиях сокращения¬ туристического потока и обострившейся конкуренции управляющие компании проводили различные маркетинговые акции и разрабатывали специальные программы для стимулирования спроса.  Минимизация последствий снижения доходности осуществлялась и путем оптимизации издержек. 

31. Многие сети активно продвигали свои услуги посредствам интернет продаж. Так по данным компании Expedia Inc количество отелей, подключённых к её сайтам бронирования, в 2013 г. увеличилось более, чем на 80%. Формирование тенденции по заключению договоров на управление за несколько месяцев до планируемого выхода объекта на рынок также стало реакцией рынка на развернувшийся кризис. В краткосрочной перспективе заполняемость столичных отелей в среднем по рынку сохранится на уровне 55- 60%. Загрузка отелей верхнего сегмента останется на уровне выше среднерыночного, однако ожидаемое увеличение номерного фонда будет способствовать ее коррекции. Темпы данной коррекции будут зависеть от того насколько своевременно будут реализовываться заявленные планы ввода новых объектов. Дальнейшего значительного снижения средней цены продажи не ожидается. Тенденция децентрализации гостиничного сегмента также пока откладывается.¬ Тем не менее, большая часть заявленных отелей средней ценовой категории будет строиться за пределами ТТК. 2.2.2. Анализ конкурентов  

32. 
Первым этапом анализа является сравнительная характеристика конкурентов компании « Уланская». Данные для сравнения представлены в табл. 6. Таблица 6. Сравнительная характеристик�� конкурентов [5]

33. фирмы «Уланская» № Показатели Уланская Конкуренты Медея Арбат 1.

34. Анализ потребителей В качестве потенциальных клиентов ОАО «Уланская» выступает все население г. Москвы, приезжие из других городов, по работе или туризму, компании, проводящие корпоративные вечера, банкеты. Возраст от 20 лет и выше, клиенты имеющие стабильный и достаточно высокий доход. Посетители ресторана, сгруппированные по возрасту, представлены на рис. 4. Рисунок 4. - Возрастные группы потребителей услуг гостиницы «Уланская» На следующем этапе проводим анализ потребителей по полу. Рисунок 5. - Структура потребителей гостиницы «Уланская» по полу 

35. Как видно из рисунка 5. в структуре потребителей наибольшую долю занимают женщины (55%). Рисунок 6. - Структура потребителей по уровню образования Как видно, наибольшую долю в структуре потребителей занимают клиенты в высшим образованием (45%), и неполным высшим (45%). Рисунок 7. - Структура потребителей по уровню дохода на одного члена семьи в месяц Как видно из рис.7 наибольшую долю среди потребителей занимают клиенты по уровню дохода в пределах 20-50 т.р. в месяц (70%). 2.3. Анализ внутренней среды 2.3.1. Анализ¬ организационной структуры управления  

36. Организационная структура управления гостиницы представлена на рисунке [28]

37. приложения 2. Гостиница «Уланская» располагает значительной материально-технической базой, обеспечивающей полносервисное комплексное, централизованное обслуживание туристов, отдыхающих, путешественников. 1.

38. Структура гостиницы «Уланская» построена по функциональному принципу. В управлении доминирует вертикальный принцип. Генеральный директор гостиницы замыкает на себе практически все взаимодействия. То есть именно от него зависит решение наиболее важных вопросов вне зависимости от того, в каком подразделение эти вопросы возникают. Стоит отметить, что в каждом отделе существует либо руководитель, либо старший менеджер. Но при этом практический любой сотрудник имеет возможность решить свои проблемы непосредственно через Генерального директора. 

39. Объем исходящей от низших звеньев информации к руководителю практически не ограничен. В силу загруженности директора зачастую у него не хватает времени на тщательное рассмотрение той или иной проблемы, что порой приводит к принятию недостаточно правильным решениям, а порой и спускании того или иного процесса на самотек. Тем не менее, в гостинице присутствует семейственность, и сложившийся за 10 лет существования уклад позволяет решать большинство возникающих проблем на линейном уровне между сотрудниками. Но гостиница растет и расширяется, поэтому с каждым годом всё сложнее управлять процессами без четкой формулировки полномочий, функций¬ и обязанностей. Представленная организационная структура свидетельствует об отсутствии отдела маркетинга и рекламы в структуре гостиницы, что является отрицательным моментом в маркетинговой деятельности гостиницы. 2.3.2.Анализ технико- экономических показателей Гостиница стремиться заполнить свой номерной фонд в большей части за счет клиентов по квотам. Это объясняется тем, что данная категория клиентов формируе�� наибольшее поступление доходов в гостинице, табл. 2.10 Таблица 10. Доходность гостиницы в зависимости от типа клиентов в 2012-2013 году Наименование 534080 111,5 Как видно из таблицы доходность гостиницы как в 2012 так и в 2013 году обеспечена по большей части за счет клиентов по договорам на квоту. В 2013 году доля таких клиентов составляет¬ 73,2%, что на 115,7% больше чем в 2013 году. Общий объем поступлений составил в 2013 году 516163 тыс. рублей. Таким образом, маркетинговая стратегия ориентирована на то, чтобы большая часть номерного фонда была занята квотами. Среднегодовая загрузка гостиницы составляет 66,2% . На диаграмме рис. 

40. 8 приведено распределение загрузки гостиницы в разрезе по месяцам. Рисунок 8. - Загрузка гостиницы «Уланская» в течение года Из диаграммы можно выделить два календарных отрезка: февраль-апрель и сентябрь-ноябрь, которые характеризуются наивысшим уровнем загрузки. Это «высокий сезон». Спад загрузки наблюдается в периоды с декабря по январь и с мая по август. Это «низкий сезон». 

41. Для руководства гостиницы «Уланская» понятие сезонности означает необходимость применения дополнительных усилий по повышению уровня продаж в низкий сезон. Одним из важнейших факторов внешней среды является персонал гостиницы. Персонал гостиницы соответствует высоким стандартам, предъявляемым к персоналу в данном бизнесе. Персонал гостиницы два раза в год проходит обучение с целью повышения квалификации. Далее произведем анализ финансовых¬ результатов деятельности гостиницы «Уланская». Таблица 11. Финансовые результаты гостиницы «Уланская» в 2012-2013 году Показатель 2012 год, тыс. руб 2013 год, тыс. руб Изменение (+,-), руб % Выручка 599110 663436 64326 110,7 Себестоимость 3484 104,6  

42. 
Прибыль от продаж[51]

43.  116345 155542 39197 133,7 Проценты к получению 985 1308 323 132,8 

44. 
 [47] 86236 123189 36953 142,9 [56]Текущий налог на прибыль  27225 36710 9485 134,8 Отложенные налоговые обязательства 3 - -3 0,0 [47]

45. Чистая прибыль 59014 86479 27465 146,5 

46. Как видно из [50]

47. таблицы в 2013 году по сравнению с 2012 годом чистая прибыль гостиницы «Уланская» увеличилась на 46,5% или 27465 тыс. рублей. Положительное влияние на рост прибыли от продаж, который составил ЗЗ,7% - 

48. оказало увеличение выручки на 10,7%, низкие темпы роста себестоимости и коммерческих расходов по сравнению с выручкой – 5,3% и 4,6% соответственно. Высокие темпы роста процентов к получению – 32,8%, а также прочих доходов – 56,9%, при не высоких темпах роста прочих расходов – 2,4% позволили гостиницы «Уланская» получить прибыль до налогообложения в размере 36953 тыс. рублей, что больше чем в 2012 году на 42,9%. 

49. Таким образом, 

50. можно сделать вывод, что деятельность гостиницы «Уланская» является прибыльной, а темпы роста финансовых результатов высокие. Для оценки влияния изменения цен и ценовой политики гостиницы на деятельность комплекса произведем расчет необходимых для анализа данных. На рис. 9. доля доходов гостиницы в общем объеме доходов составляет 68% в 2013 году,

51.  соответственно 68% занимает чистая прибыль гостиницы в общем объеме чистой прибыли комплекса. 86479 тыс. руб*68% = 58806 тыс. рублей Таким образом, расчетная приблизительная¬ чистая прибыль от деятельности гостиницы в 2013 году составляет 58806 рублей. В результате расчетов проведенных ранее было также установлено, что доля доходов, которую получила гостиница в результате увеличения средних

52.  цен – составляет 64,4%. Соответственно можно приблизительно рассчитать рост чистой прибыли всего комплекса в результате изменения средних цен при оказании гостиничных услуг. 58806тыс. руб*64,4% = 37871 тыс. рублей. 37871 тыс. руб.*100/86479 тыс. рублей. = 43,8% На основе проведенных расчетов можно сделать вывод, что 37871 тыс. рублей или 43,8% чистой прибыли гостиницы «Уланская» сформировано в 

53. 2013 году за счет увеличения средних цен, которое составляет - 17,7%. Проведенный расчет наглядно показывает прямую и значительную зависимость финансовой политики гостиницы «Уланская» и результаты финансово-хозяйственной деятельности гостиницы. Сделанные выводи и проведенный анализ влияния изменения средних цен на чистую прибыль можно считать условно точным, так как он не отражает влияния всего комплекса факторов изменения цен в рассматриваемый период и не учитывает сезонность и особенности номерного фонда, однако, по сути,¬ он может считаться финансово правильным как метод расчета. Поэтому можно сделать вывод, что в целом финансовое положение гостиницы «Уланская» финансово-устойчиво, комплекс пользуется популярностью среди посетителей, о чем свидетельствуют динамичный рост прибыли, а рост цен значительно увеличивает поступления финансовых средств. В заключение анализа произведем расчет рентабельности деятельности с целью подведения итогов об эффективности функционирования гостиницы «Уланская». Таблица 12. Результативность деятельности гостиницы «Уланская» в 2012-2013 годах Показатель 2012 год 2013 год Изменение (+,-) % Коэффициент устойчивости экономического роста (Куст) 0,151 0,155 0,004 102,7 Рентабельность продукции (Рп) 0,194 0,234 0,040 120,7 Рентабельности основной деятельности (Род) 0,286 0,363 0,077 126,9 Рентабельности собственного капитала (Рск) 0,169 0,199 0,029 117,4 Общая рентабельность активов (Ра) 0,713 0,591 -0,122 82,9 Результаты расчета коэффициентов рентабельности деятельности гостиницы «Уланская»¬ как в 2013 году, так и в 2012 году свидетельствуют о значительном потенциале функционирования гостиницы. В 2013 году отмечается стабильный рост рентабельности по всем основным показателям, кроме общей рентабельности активов, которая снизилась на 17,1% в результате более высоких темпов роста внеоборотных активов по сравнению с валовой прибылью. Таким образом, можно сделать вывод, что гостиницы «Уланская» осуществляет прибыльную и рентабельную деятельность, результаты которой улучшились в 2013 году по сравнению с 2012 годом.  

54. На основе проведенного анализа можно сделать вывод, что [60]

55. деятельность гостиницы «Уланская» является эффективной и рентабельной. У комплекса существуют некоторые проблемы с ликвидностью, т.е. предприятие накапливает долги перед контрагентами в большем размере, чем финансовых средств на расчетном счете для их погашения. В результате анализа было также установлено, что доходы от деятельности гостиницы занимают большую долю среди доходов комплекса в целом, соответственно изменение цен и ценовая политика в целом, на услуги гостиницы, отражается увеличением поступления доходов и прибыльности, общей деятельности гостиницы «Уланская», что было доказано в результате проведенных расчетов. Для полноты раскрытия темы дипломной работы проведем разработку рекомендаций для ценовой политики и отдельных элементов ценовой стратегии с целью совершенствования деятельности гостиницы «Уланская». Следующим этапом анализа деятельности является рассмотрение источников дохода гостиницы и проведение анализа прибыли и рентабельности. 

56. Таблица 13. Показатели доходности гостиницы «Уланская» в 2012-2013 годах Показатель 2012 год, тыс. руб 2013 год, тыс.руб Изменение (+,-),тыс.руб % Услуги¬ гостиницы 396514,3 450138,9 53624,6 113,5 Доходы от ресторана 91103,5 92166,1 

57. 1062,6 101,2 Доходы от аренды 32160,2 29202,5 -2957,7 90,8 Д

58. оходы от конгресс-услуг - 11089,6 11089,6 - Прочие 78928,0 80836,1 1908,1 102,4 

59. Итого 

60. 598705,9 

61. 663433,2 64727,3 110,7 Как видно из таблицы в 2013 году общие доходы комплекса воз��осли на 10,7% или 64727 тыс. рублей. Наибольшее увеличение доходов произошло по услугам гостиницы на 53624 тыс.рублей или 13,5%. Доходы от ресторана увеличились на 1,2% или 1062,6 тыс.рублей, а доходы от прочих услуг возросли на 2,4% или 1908,1 тыс. рублей. Уменьшение доходов произошло по доходам от аренды, которые сократились на 2957,7 тыс. рублей или 9,8%. Доли доходов от основных видов деятельности комплекса представлены на рис. 9 и 10. Рисунок 9 - Структура доходов гостиницы «Уланская» в 2012 году Как видно из рисунка наибольшие доходы комплекс имеет от услуг гостиницы, который в 2013 году составляет 66%. Рисунок 10. - Структура доходов гостиницы «

62. Уланская» в 2013 году В 2013 году по сравнению¬ с 2012 годом доходы от услуг гостиницы выросли на 2%, доходы от ресторана и прочие доходы сократились на 1%, доходы от аренды сократились на 2%, а доходы от конгресс услуг увеличились на 2%. Таким образом, можно сделать вывод, что главным источником доходов комплекса является – гостиничные услуги. Исходя из проведенного анализа произведем расчет влияния роста цен на гостиничные услуги на изменение доходов комплекса от услуг гостиницы. Таблица 14. Расчет влияния изменения цен на услуги гостиницы на доходы от услуг гостиницы «Уланская» Показатель 2012 год, тыс. руб 2013 год, тыс. руб 

63. Изменение (+,-),тыс. руб % Выручка от услуг гостиницы 396514,3 450138,9 53624,6 113,5 Затраты по гостинице 326499,2 344534,9 18035,7 105,5 Прибыль от продаж услуг гостиницы 70015,2 105604,0 35588,9 150,8 Средняя цена 1986 2ЗЗ9 353 117,8 Как видно из таблицы прибыль от продаж увеличилась на 50% при увеличении выручки на 13,5%, росте затрат на 5,5% а также увеличении цен на 17,8%. 2.3.3. Анализ персонала Для более подробного анализа произведем рассмотрение динамики¬ численности персонала гостиницы «Уланская» в 2012-2013 г

64. одах, таблица 2.15 Таблица 15. Динамика численности персонала гостиницы «Уланская» в 2012-2013 годах, чел. Квартал 2012 год, 2013 год, Изменение (+,-) % 1 квартал 135 135 0 100,0 2 квартал 1ЗЗ 138 5 103,8 3 квартал 130 141 11 108,5 4 квартал 130 141 11 108,5

65. гостинице «Уланская» не существует четко определенной, зафиксированной ценовой политики. Установление цен находится в ведении Генерального директора. В гостинице существует ряд скидок: - скидки выходного дня (при заезде с пятницы до воскресенья); - скидки при групповых заездах до 20%; - для корпоративных клиентов (определяются в каждом конкретном случае непосредственно генеральным директором); Во время оформления поселения можно приобрести медицинскую страховку и оплатить за завтрак (шведский стол). Сбытовая политика Включает в себя прямые 

66. продажи через отдел бронирования, договора с турфирмами, с корпоративными клиентами, заключение договоров на выставке. Большая часть поселения (80%) осуществляется через отдел бронирования и свободным поселением («от стойки» 20%). Поселение же по договорам составляет 25% от общего числа. Посредством проведения маркетинговых исследований необходимо будет выяснить наиболее эффективные методы увеличения каналов сбыта, найти возможность для заключения договоров на групповое поселение в гостинице. Определение сбытовой политики гостиницы находится в ведении Генерального директора, начальника 

67. СПиО. Рекламная¬ политика Реклама – один из основных элементов комплекса маркетинга, она выполняет ключевую роль в гостиничном бизнесе. 

68. Сущность рекламы в сфере гостиничного бизнеса состоит в формировании у клиента адекватного представления о количестве и качестве предоставляемых гостиничных услуг. Гостиница «Уланская» приняла решение воздействовать на потребителей посредством рекламного обращения в прессе, гостиничных выставок, наружной рекламы и через Интернет. Планируется проведение выставок, с частотой не реже пяти раз в год (как в Росси, так за рубежом). 

69. Самый широко используемый гостиницей канал распространения информации – это периодическая печать (справочники, газеты и журналы) в основном для профессионалов гостиничного бизнеса, т.к. они имеют возможность охватить значительные аудитории, как потребителей, так и профессионалов. Газеты и журналы для широкой общественности могут позволить гостинице разместить как имиджевую, так и чисто коммерческую информацию о предлагаемых услугах и их цене. 

70. Специальные же издания имеют свою уникальную структуру, с точки зрения издателей, наиболее полно отражающую суть предлагаемых услуг. Однако очевидно, что контактная- аудитория, охватываемая такими изданиями практически равна целевой. При наличии личного сайта в Интернете, с полной информацией о гостинице, своевременно вносить в него изменения с учетом рекламы для продвижения новых услуг, предлагаемых гостиницей. В гостинице «Уланская» существует четко 

71. сформулированная рекламная политики. Мероприятия рекламного характера проводятся во время ежегодных выставок проводимых в Москве и за рубежом. Вопросами рекламы занимается как непосредственно 

72. сам генеральный директор, так и частично отдел размещения, бронирования и маркетинга в лице маркетолога. За время своего существования в гостинице «Уланская» выпустили следующие рекламные материалы: буклеты календари сувенирная продукция фильм о гостинице на DVD реклама в каталоге РГА (Российской гостиничной ассоциации) реклама в газете «Вечерняя Москва». Буклеты, календари и сувенирная продукция производились в небольшом количестве и использовались внутри самой гостиницы, а также на выставках. Следует провести исследования дополнительных видов размещения рекламы, которые дали бы возможность узнать о гостинице «Уланская» большему¬ числу потенциальных клиентов. Политика работы с клиентами  

73. Клиенто-ориентированная политика организации предполагает многоуровневую сегментацию рынка. Приведем предварительную структуризацию. Потенциальными потребителями услуг являются: зарубежные туристы (40%); отечественные бизнесмены (20%); посетители развлекательного 

74. На основе анализа деятельности гостиницы «Уланская», проведенного в главе II, можно сделать следующие выводы. Ценовая политика складывается под влиянием различных элементов, основным из которых являются затраты или себестоимость, маркетинговая политика, политика лояльности к клиентам, особенности продажи номерного фонда, сезонность и.т.д. В планах руководства гостиницы - дальнейшее повышение комфортности гостиницы, расширение и повышение качества предоставляемых услуг. 

75. В соответствии с маркетинговой политикой приоритетными клиентами гостиницы являются: школьные группы в дни школьных каникул; клиенты по договорам на квоту, причем цель маркетинговой политики довести объем договоров до 85% от общего количества номеров; клиенты по договорам от туристских фирм, которые в настоящее время обеспечивают до 60% загрузки номерного фонда в не сезон; клиенты по дисконтным картам. Из¬ рассмотренной группы наиболее важными являются две: клиенты по договорам на квоту; клиенты по договорам от туристских фирм.  

76. 
Основными клиентами гостиниц города на сегодняшний день являются туристы, российские и иностранные бизнесмены. Единственная возможность привлечь клиентов - достойное обслуживание и разнообразие услуг. В гостинице «Уланская» предлагается использование модели качества обслуживания, известной [6]как пятиступенчатая. Она определяет качество обслуживания с точки зрения удовлетворения ожиданий клиента. Данная модель [3]предполагает наличие управленческих систем в гостиничном предприятии, контролирующих организацию и предоставление услуг. [1]

77. Основными недостатками деятельности выявлены: Отсутствие узнаваемого имиджа предприятия, что ведет к снижению спроса на услуги гостиницы среди иностранных туристов. Невысокая квалификация работников, которая влечет за собой невозможность завоевать лояльных клиентов. Более низкое качество услуг по сравнению с основными конкурентами Средние затраты времени на обслуживание одного клиента превышают затраты конкурентов. Отсутствие маркетинговых исследований рынка – как инструмента маркетинговой деятельности – неинформированность о ситуации на рынке, о нововведениях и инновациях в гостиничной индустрии России, о потребностях потребителей. Ограниченные каналы сбыта и как результат потеря потенциальных клиентов. Все эти факторы отрицательно влияют на эффективность деятельности гостиницы в целом, снижая доходность. Исходя из обозначенных проблем, был сформирован план реорганизации службы маркетинга, призванный исправить сложившуюся на предприятии ситуацию, привлечь новых клиентов и повысить рентабельность гостиницы. Глава III. Предложения по совершенствованию деятельности службы маркетинга гостиницы «Уланская» 3.1. Общая характеристика проекта 3.1.1.¬ Реорганизация службы маркетинга На основе анализа, проведенного в главе II можно представить основные направления деятельности гостиницы «Уланская», требующие внимания: 

78. Отсутствие узнаваемого имиджа предприятия Невысокая квалификация работников Более низкое качество услуг по сравнению с основными конкурентами Средние затраты времени на обслуживание одного клиента превышают затраты конкурентов Отсутствие маркетинговых исследований рынка – как инструмента маркетинговой деятельности Ограниченные каналы сбыта Исходя из вышеперечисленных проблем был сформирован следующий план реорганизации службы маркетинга. Управление в маркетинговой службе будет формироваться по функциональному принципу, состоять из трех отделов и 9 и сотрудников. Создаваемый отдел маркетинга будет иметь приведенную ниже организационную структуру (см. рис. приложения 5): Далее определим задачи, которые будут стоять перед создаваемой службой маркетинга: Системная организация маркетинговой поддержки в таких аспектах как: аналитическая поддержка, мониторинг рынка, упорядочивание работы с: контрагентами, риелторами, консалтинговыми компаниями. Упорядочивание¬ маркетинговой информации по проектам и анализ этой информации. Участие отдела в составлении бизнес планов проектов по маркетинговой части. Подготовка отчетов под открытие кредитных линий. Далее распишем основные функции создаваемой маркетинговой службы в гостинице «Уланская». Начальник управления маркетинга выполняет следующие основные функции: исследовательские, деловые отношения с контр. агентами, партнерами и начальством. Основными обязанностями начальника отдела маркетинговых коммуникаций Управления являются: Непосредственное участие в разработке маркетинговой стратегии деятельности Департамента Ежегодно, ежеквартально, ежемесячно (а по требованию Начальника или Заместителя Управления в ¬

79. 
любой момент за любой период времени) представление информацию о деятельности отдела [47]

80. маркетинговых коммуникаций . Осуществление планирования и координации

81. 
работ по проведению рекламных кампаний; Разработка планов рекламных мероприятий по [16]

82. проектам, проведение расчет и согласование бюджета на проведение рекламных мероприятий с Начальником управления маркетинга и его Заместителем, начальником от��ела планирования перед проведением презентации бюджета руководителю по проекту. Совместно с сотрудниками Управления маркетинга и проектной командой главный специалист

83. участвует в формировании рекламной стратегии, основанной на перспективных направлениях дальнейшего организационного развития, инновационной и инвестиционной деятельности; [16]

84. Осуществление координации работ с рекламными агентствами, консультантами, осуществление контроля над разработкой и реализацией договоров по рекламированию проектов. Основными обязанностями Заместителя начальника Управления являются: Планирование и контроль работы персонала Управления по обеспечению выполнения задач и функций, возложенных на Управление. Непосредственное участие в разработке маркетинговой стратегии деятельности 

85. Департамента Ежегодно, ежеквартально, ежемесячно (а по требованию Начальника Управления в любой момент за любой период времени) представление информацию о деятельности Управления При проведении маркетинговых исследований, рекламных, PR кампаний внешними консультантами и агентствами Заместитель начальника управления осуществляет подготовку технического задания, отбор участников и контроль за организацией тендера для выбора консультанта/агентства 

86. В обязанности отдела маркетинговых исследований будут включены следующие: -Направления совершенствования маркетинговой политики Первой рекомендацией по совершенствованию маркетинговой политики является стимулирование активности фирм-агентов. 

87. Реализация данного направления подразумевает, что в низкий сезон каждый фирма-агент получит скидку от базовой стоимости номера в зависимости от числа клиентов, которые остановятся в гостинице по их направлению. Для обоснования экономической эффективности данного предложения произведем расчет изменения загрузки на основе коэффициент эластичности спроса по цене учетом данных таблицы 25. Таблица 25 Расчет изменения загрузки номерного фонда на основе коэффициента эластичности по цене Количество ночевок обеспеченных агентом Снижение цены, % Увеличение загрузки, % Цена средняя, руб. Загрузка номерного фонда, %

88. Итак, стимулирование фирм агентов позволит увеличить поток клиентов в гостинице,- что отразится на росте спроса на ее услуги и росте дохода и прибыли. Предоставление скидки в размере 5% позволит увеличить поток клиентов от 70 до 100 ночевок, что приведет к росту дохода на 17697 тыс. рублей и прибыли на 1ЗЗ40 рублей. Совершенствование маркетинговой политики за счет корректировок

89.  ценовой стратегии. Для оценки эффективности и практической значимости предлагаемого инструмента 

90. управления спросом на услуги гостиницы – матрицы ценовых стратегий, воспользуемся методикой итогового и сравнительного анализа. Таблица 28. Эффект от внедрения матрицы ценовых стратегий Наименование До внедрения После внедрения Ценовая стратегия Ориентация на один сегмент - наиболее доходный Дифференцирована по всем сегментам Подходы к ценообразованию 

91. Установление скидки от базового тарифа Установление максимальной и минимальной цены для каждого сегмента Управление спросом Предоставление скидок Определение точного сегмента и предоставления скидок Заполнение номерного фонда За счет одного сегмента Для каждого сегмента в определенный период времени Предлагаемая матрица имеет ряд направлений для дальнейшего совершенствования.¬ Например, может быть дифференцирована по субъектам РФ, крупным корпоративным клиентам, и.т.д. Введение гибкого подхода к определению цен обеспечит более равномерную загрузку номерного фонда за счёт перераспределения потоков по кварталам и снижения амплитуды отклонений квартальных объёмов от аналогичного среднего показателя в течение года. В целом данное предложение скажется ростом на ЗЗ% Дифференцированный подход к установлению цен с помощью разработанной матрицы ценовых стратегий, 

92. обеспечивает достижение оптимального уровня спроса, удовлетворяющего потребителей с одной стороны, а с другой стороны обеспечивающего гостиницы «Уланская» приемле��ую норму прибыли. 3.2. Ожидаемый эффект от проекта 

93. Рассмотрим далее затраты на создание маркетинговой службы в гостинице «Уланская». Данные затраты состоят из годового фонда оплаты труда сотрудников создаваемой службы. В состав создаваемой службы войдут (табл. 3.6): Начальник Управления Заместитель Начальника Управления Отдел маркетинговых коммуникаций (главный специалист, ведущий специалист, начальник отдела) Отдел маркетинговых исследований и мониторинга (начальник отдела,- главный специалист) Отдел планирования (главный специалист, начальник отдела) Таблица 29 Фонд оплаты труда Наименование должности Месячный оклад (включая ЕСН), тыс. руб Фонд оплаты в труда в год (включая ЕСН),тыс. руб Начальник Управления 50

94. закупочной, сбытовой и сервисной 

95. политики предприятий. В задачи отдела маркетинга входит анализ внутренней и внешней среды предприятий, анализ конкурентов, сегментирование рынка и позиционирование товара, ценообразование, формирование ассортимента и формулирование требований к качеству услуг и обслуживанию клиентов, продвижение услуг, формирование и поддержание имиджа гостиницы и торговых марок,. Гостиница Уланская располагается в центре Москвы, в районе Чистопрудного бульвара. Отель расположен в центре столицы, в Уланском переулке, напротив действующего храма Николая Чудотворца. Недалеко от гостиницы находятся Чистопрудный и 

96. Сретенский бульвары. Нигде дух старой Москвы не ощущается так видно.  В «Уланской» 61 номер. Гостиница Уланская – представляет стандартные номера отличают уютные интерьеры, номера Делюкс дают еще больше пространства и свободы, открывая вид из окна либо на проспект, либо на тихий двор. Каждый номер Люкс добавляет интерьеру гостиную, гардеробную отдельную ванную комнату и отдельный туалет. 

97. Ценовая политика складывается под влиянием различных элементов, основным из которых являются затраты или себестоимость, маркетинговая политика,¬ политика лояльности к клиентам, особенности продажи номерного фонда, сезонность и.т.д. В планах руководства гостиницы - дальнейшее повышение комфортности гостиницы, расширение и повышение качества предоставляемых услуг. 

98. В соответствии с маркетинговой политикой приоритетными клиентами гостиницы являются: школьные группы в дни школьных каникул; клиенты по договорам на квоту, причем цель маркетинговой политики довести объем договоров до 85% от общего количества номеров; клиенты по договорам от туристских 

99. фирм, которые в настоящее время обеспечивают до 60% загрузки номерного фонда в не сезон; клиенты по дисконтным картам. 

100. Из рассмотренной группы наиболее важными являются две: клиенты по договорам на квоту; клиенты по договорам от туристских фирм.

101. Первой рекомендацией по совершенствованию маркетинговой политики является стимулирование активности фирм-агентов, что позволит сгладить сезонные колебания и увеличить загрузку: Количество ночевок обеспеченных агентом Снижение цены, % Увеличение загрузки, % Цена средняя, руб. 

102. Загрузка номерного фонда, % От 10 до 30 1 0,24 2315,61 66,9 Реализация данного направления подразумевает, что в низкий сезон каждый фирма-агент получит скидку от базовой стоимости номера в зависимости от числа клиентов, которые остановятся в гостинице по их направлению. Исследование, проведенное в рамках экономического обоснования проекта, показало, что использование представленного плана реорганизации службы маркетинга приведет к росту основных экономических показателей эффективности деятельности предприятия: 

103. Прогноз выручки (базовый 2009 год – 663436 тыс. рублей): 2010 год - 662 606 000,00 рублей 2011 год - 729 780 000,00 рублей 2

104. 012 год - 802 758

105.  000,00 рублей Прогноз прибыл

106. и (базовый¬ 2009 год – 225 528 

107. 000,00 рублей): 

108. 2010 год – 207 473 000,0

109. 0 рублей 2011 год –251 4

110. 69 000,00 рублей 2012 год - 300 531 450,00 рублей Прогноз рентабельности (базовый 2009 год – ЗЗ,99%): 2010 г

111. од – 31,31% 2011 год – 34,46% 2012 год - 37,44%

112. изучению теоретических основ маркетинговой деятельности гостиничных предприятий. Дана общая характеристика российского гостиничного бизнеса и тенденции его развития. Были освещены проблемы, возникающие на гостиничных предприятиях при организации службы маркетинга. Во второй главе непосредственно рассматривается организация службы маркетинга на гостиничном предприятии «Уланская». В главе II представлена общая информация о предприятии – наименование, история, описание. Был проведен анализ внешней среды -анализ конъюнктуры рынка, анализ конкурентов и потребителей; проанализирована внутренняя среда - организационная структура управления, технико- экономические показатели, персонал. Детально была рассмотрена маркетинговая деятельность гостиницы - служба маркетинга, плана маркетинга, рассмотрены данные о бюджете маркетинга. В ходе анализа были выявлены сильные и слабые стороны гостиницы, ее основные конкурентные преимущества, рассмотрены возможности и угрозы для эффективной работы гостиницы. 

113. Третья глава посвящена разработке подробного плана реорганизации службы маркетинга гостиницы «Уланская» с целью повышения ее эффективности: дана общая характеристика проекта,¬ направления совершенствования маркетинговой политики (в том числе и рекламной деятельности), рассмотрены пути улучшения взаимоотношений с клиентами. В главе также представлены расчеты ожидаемого эффекта от проекта на ближайшие 5 лет, дано экономическое обоснование предлагаемых мероприятий. Маркетинговый анализ - это анализ маркетинговой деятельности гостиницы; исследования аспектов процесса маркетинга (продукта, рынков сбыта, каналов распределения, сбыта и т.д.), а также маркетинговый анализ хозяйственной деятельности гостиницы. 

114. Маркетинговый анализ в целом и при выходе на новые рынки в частности проводится в следующих направлениях: определение типа рынка и оценка его масштаба и конъюнктуры; определение уровня сбалансированности, конкуренции; определение степени влияния макросреды на маркетинг фирмы; характеристика рыночной ситуации в целом. 1.3. Цели и задачи организации служб маркетинга Совместно с другими подразделениями гостиницы и руководством гостиницы отдел маркетинга помогает выработать стратегию рыночной деятельности гостиницы  

115. 
Целью отдела маркетинга является выработка рекомендаций и координация деятельности по формированию и проведению [47]

116. закупочной, сбытовой и сервисной политики предприятий. В задачи отдела маркетинга входит анализ внутренней и внешней среды предприятий, анализ конкурентов, сегментирование рынка и позиционирование товара, ценообразование, формирование ассортимента и формулирование требований к качеству продукции и обслуживанию клиентов, продвижение продукции, формирование и поддержание имиджа гостиницы и торговых марок. Для определения структуры управления маркетингом необходимо установить отдельные элементы в субъекте управления маркетингом, выявить их соподчиненность и взаимосвязь в процессе принятия и реализации управленческих решений. Соподчиненность и взаимосвязь могут быть различными. Все это определяет многообразие структур управления. Наиболее часто выделяются следующие

117. 
структуры:

118. Маркетинговый анализ в целом и при выходе на новые рынки в частности проводится в следующих направлениях: определение типа рынка и оценка его масштаба и конъюнктуры; определение уровня сбалансированности, конкуренции; определение степени влияния макросреды на маркетинг фирмы; характеристика рыночной ситуации в целом. Совместно с другими подразделениями гостиницы и руководством гостиницы отдел маркетинга помогает выработать стратегию рыночной деятельности 

119. Целью отдела маркетинга является выработка рекомендаций и координация деятельности по формированию и проведению [47]

120. закупочной, сбытовой и сервисной политики предприятий. В задачи отдела маркетинга входит анализ внутренней и внешней среды предприятий, анализ конкурентов, сегментирование рынка и позиционирование товара, ценообразование, формирование ассортимента и формулирование требований к качеству услуг и обслуживанию клиентов, продвижение услуг, формирование и поддержание имиджа гостиницы и торговых марок. II. АНАЛИЗ МАРКЕТИНГОВОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ НА ПРИМЕРЕ ГОСТИНИЦЫ «УЛАНСКАЯ» 2.1. Общая характеристика гостиницы «Уланская» Гостиница Уланская располагается в центре Москвы, в районе Чистопрудного бульвара. Адрес: Москва, Уланский переулок, д.16, стр.1а Здесь находится множество театров и кинотеатров, баров и ресторанов, а расстояние до главных памятников истории и архитектуры составляет не более километра. В 2006 году была произведена реконструкция и с тех пор гостиница осуществляет прием гостей в любое время суток. Гостиница Уланская предлагает своим гостям комфортное проживание, гостинице присвоена категория три звезды. Отель расположен в центре столицы, в Уланском переулке, напротив действующего храма Николая Чудотворца. Недалеко от гостиницы¬ находятся Чистопрудный и Сретенский бульвары. Нигде дух старой Москвы не ощущается так явно.  Гостиница Уланская предлагает оптимальное соотношение качества предлагаемых услуг и цены. Доброжелательный коллектив сделает все возможное, чтобы вы чувствовали себя как дома. Многие российские и иностранные туристы становятся постоянными гостями гостиницы «Уланская». Аэропорт «Шереметьево» - 1 час на машине. К дополнительным услугам гостиницы относится: факсимильная связь; компьютерные работы; печатные работы; ксерокс; кредитные карточки; пункт обмена валюты; ресторан; бар; кафе; вызов такси. Гостиница Уланская – представляет стандартные номера отличают уютные интерьеры, номера Делюкс дают еще больше пространства и свободы, открывая вид из окна либо на проспект, либо на тихий двор. Каждый номер Люкс добавляет интерьеру гостиную, гардеробную отдельную ванную комнату и отдельный туалет. Его отличие от номера Полулюкса в единственном окне, которое есть в спальне Люкса. Специально для работающих во время поездки – номера с мини-офисом. 

121. Этаж повышенной комфортности соединил в себе эксклюзивность¬ клубного отдыха и все современные возможности бизнес-отеля. Здесь можно без дополнительной оплаты пользоваться множеством различных привилегий. В отеле находится ресторан «Сезон», где можно попробовать первоклассные сорта коньяка. Дополнительный сервис: химчистка и прачечная, медпункт, заказ такси, авиа- и железнодорожных билетов, удобная парковка, несколько магазинов. Гостиница принимает все основные виды кредитных карт.

122.  Гостиница Уланская с момента реконструкции в 2006 году активно участвует в общественной жизни Москвы. Расположение именно в этой части проспекта удобно для любой формы трансфера. Удаленность гостиницы от станции метро «Чистые пруды», «Тургеневская» - 3 минуты пешком, чистопрудный бульвар, Сретенский бульвар – 5 минут пешком, Красная площадь – 20 минут пешком. Стоимость проживания в гостинице представлена в таблице 1. 

123. Таблица 1. 

124. Стоимость за номер в сутки при одноместном / двухместном размещении Категория номера Стоимость номера, руб 21 стандартный номер 5950 руб. 21 улучшенный номер 7350 / 7500 руб. 1

125. 6 полулюксов 8650 / 8800 руб. 3   студио 10950/¬ 11100 руб. дополнительное место 950 руб. завтрак (шведский стол) не входит в стоимость проживания Цены указаны за одноместное / двухместное размещение соответственно, стоимость завтрака 550 рублей, предоставляется по желанию гостя. Для постоянных гостей предусмотрена система скидок. Особенности расчета стоимости номера представлена в таблице 2. Таблица 2. Особенности расчета стоимости номера Расчетный час время выезда 12:00 время заезда 14:00 

126. При продлении до 20:00 – оплата почасовая после 20:00 – оплата за одни сутки Основным фактором эффективной деятельности гостиницы является ее ценовая политика. Ценовая политика складывается под влиянием различных элементов, основным из которых являются затраты или себестоимость, маркетинговая политика, политика лояльности к клиентам, особенности продажи номерного фонда, сезонность и.т.д. В планах руководства гостиницы - дальнейшее повышение комфортности гостиницы, расширение и повышение качества предоставляемых услуг. 

127. Для того чтобы наиболее полно раскрыть особенности стратегии в гостинице «Уланская» необходимо рассмотреть факторы и¬ элементы общей стратегии гостиницы. Первым элементом является миссия гостиницы. Миссия в гостинице

128. «Уланская» - стать признанным предприятием центра столицы, удовлетворяющим потребности различных сегментов в качественных услугах. 

129. Миссия определяет основные цели гостиницы. Основными целями гостиницы является предоставление: различных категорий номеров; разнообразных современных услуг; получение высоких финансовых результатов. Вторым элементом является конкурентоспособность гостиницы. Удобное расположение гостиницы определяет ее конкурентоспособность и делает привлекательной как для туристов, так и бизнесменов. Номерной фонд гостиницы составляет обеспечивает индивидуальный подход к каждому клиенту. 

130. Третьим фактором является имидж гостиницы. Имидж формируется в результате функционирования и является одним из основных факторов конкурентоспособности, влияющим на финансовые результаты. Четвертым фактором являются клиенты гостиницы. Номерной фонд гостиницы ориентирован на различных клиентов с разным достатком и потребностями. Более того сегодняшние клиенты, определяют будущие доходы гостиницы. Таким образом, рассмотренные основные¬ факторы формируют основную деятельность функционирования в гостинице «Уланская». В гостинице «Уланская» ¬

131. Проанализируем влияние возможностей компании: расширение спроса на товары компании и потенциал спроса являются источниками увеличения объемов [8]

132. реализации услуг компании и прибыли организации; расширением рынка и открытие рынка

133. способствуют появлению новых покупателей и росту объемов реализации; ослабление позиций конкурентов способствует увеличению числа покупателей, приобретению новых покупателей и росту объемов реализации услуг и прибыли; возможности интеграции предполагают снижение себестоимости товаров и рост прибыли; использование и освоение новых технологий также способствует экономии издержек и росту прибыли. Таким образом, внешняя среда благоприятна. Основные возможности для [8]организации зависят от потенциала спроса, расширения рынка, открытия новых сегментов, ослабления позиций конкурентов ([5]отечественных и зарубежных), [8]создания сетевой структуры, а также разработки и внедрения новых технологий [5]обслуживания. [8]Основные угрозы исходят от существующих конкурентов, также существует опасность выхода на рынок новых конкурентов, изменения потребностей покупателей и структуры спроса, сокращения рынка, которые могут способствовать снижению доли [5]

134. гостиницы на рынке. На протяжении последних пяти лет столичный гостиничный рынок демонстрировал рекордные скорости роста дохода на номер (RevPar). Начиная с 2005 г. этот показатель увеличился более чем в 2,5 раза, достигнув по итогам 2012 г. уровня 6 300 руб. Однако под влиянием мирового кризиса темпы его роста сначала замедлились, а впоследствии RevPar начал снижаться. В 2009 г. доход на номер в среднем по рынку сократился более чем на 40%, что было обусловлено одновременным снижением цены и загрузки гостиниц.  На протяжении 2009 г. рынок гостиничной недвижимости Москвы пребывал в состоянии рецессии. Сроки ввода большей части проектов были перенесены, значительно снизились  показатели гостиничной деятельности.  

135. В 2011 г. в городе были введены в строй 8 гостиниц, с совокупным номерным фондом около 1000 номеров, а также в башне «Федерация» открылись апартаменты под управлением гостиничного оператора Hyatt. При этом новое предложение почти в равной степени представлено гостиницами категории 3* и 4* (в сумме более 90% от общего объема нового предложения), в то время как верхний сегмент гостиничного рынка по итогам года пополнился лишь¬ одним объектом - апартаментами под управлением гостиничного оператора Hyatt.  Помимо Grand Hyatt Residences&SPA в Москве открылись еще два объекта под управлением международных гостиничных операторов: Holiday Inn Moscow Simonovsky (Intercontinental Hotel Group) и Ibis Moscow Paveletskaya (Accor). Кроме того, в подмосковных Химках на территории аэропорта Шереметьево-2 открылся первый в России отель капсульного типа «Воздушный экспресс». В целом, стоит отметить, что за период с 2008 по 2013 г. качественный номерной фонд столицы увеличился на        

136.  5 000 номеров, и на конец 2013 г. объем столичного номерного фонда, находящегося под управлением международных 

137. операторов, составил порядка 6850 номеров. На протяжении последних лет столичный рынок гостиничной недвижимости развивался в условиях острого дефицита качественного номерного фонда, что поддерживало загрузку отелей на высоком уровне и 

138. провоцировало постоянный рост цен на размещение. Однако, под влиянием мирового финансового кризиса  ситуация довольно резко изменилась - спрос на размещение сократился во всех сегментах. За период с января по декабрь¬ 2013 г. загрузка московских отелей в среднем по рынку сократилась на 28 % по сравнению с 

139. аналогичным периодом 2012 г., составив порядка 50%. Наиболее существенно снизилась заполняемость отелей низкой и средней ценовых категорий (на ЗЗ и 30 %. соответственно). Загрузка гостиниц верхнего ценового сегмента снизилась на 14 % по сравнению с 2012 г. и на 11 п.п. по сравнению с 2011г. Отчасти сокращение загрузки было обусловлено 

140. снижением туристического потока, который по предварительным оценкам сократился на 10%. В то же время, более значительное падение загрузки по сравнению с изменением турпотока свидетельствует о том, что туристы а) сократили сроки пребывания и б) выбирали альтернативные средства размещения на время своего пребывания в Москве. Принимая во внимание тот факт, что в Москве наиболее развит бизнес-туризм, загрузка городских гостиниц традиционно зависит от деловой активности:

141.  летом, а также в период новогодних праздников наблюдается спад заполняемости московских отелей, пик же загрузки приходится на сентябрь-октябрь. В условиях снижения в результате кризиса деловой активности данная тенденция стала еще более выраженной. При этом фактору сезонности наиболее сильно,¬ как и ожидалось, оказались подвержены объекты верхнего ценового сегмента: разница между загрузкой гостиниц в выходные и рабочие дни достигала 40 %.  В 2013 г. наиболее действенным инструментом в борьбе за клиента являлась цена номера. При этом гостиничные операторы предпочитали придерживаться политики опосредованного регулирования цен на размещение, внедряя спецпредложения, предлагая своим клиентам дополнительные услуги и поощрительные бонусы, в частности предоставление бесплатных ночевок при условии проведения в отеле определенного количества дней. Такие акции предлагали своим гостям Marriott, Four Seasons и другие операторы. В целом по рынку средняя цена номера (ADR) составила 4 050 руб., что ниже показателя 2013 г. на 15%. Максимальное снижение  было отмечено в верхнем сегменте -  26% до 6750 руб., в среднем сегменте ADR уменьшилась на 14,5%, составив 3180 руб., тогда как в нижнем ценовом сегменте ADRувеличилась на 14% до 1780 руб.  Таким образом, в течение последних лет гостиничный рынок Москвы развивался на фоне дефицита предложения и высокого спроса на средства размещения. В условиях сокращения¬ туристического потока и обострившейся конкуренции управляющие компании проводили различные маркетинговые акции и разрабатывали специальные программы для стимулирования спроса.  Минимизация последствий снижения доходности осуществлялась и путем оптимизации издержек. 

142. Многие сети активно продвигали свои услуги посредствам интернет продаж. Так по данным компании Expedia Inc количество отелей, подключённых к её сайтам бронирования, в 2013 г. увеличилось более, чем на 80%. Формирование тенденции по заключению договоров на управление за несколько месяцев до планируемого выхода объекта на рынок также стало реакцией рынка на развернувшийся кризис. В краткосрочной перспективе заполняемость столичных отелей в среднем по рынку сохранится на уровне 55- 60%. Загрузка отелей верхнего сегмента останется на уровне выше среднерыночного, однако ожидаемое увеличение номерного фонда будет способствовать ее коррекции. Темпы данной коррекции будут зависеть от того насколько своевременно будут реализовываться заявленные планы ввода новых объектов. Дальнейшего значительного снижения средней цены продажи не ожидается. Тенденция децентрализации гостиничного сегмента также пока откладывается.¬ Тем не менее, большая часть заявленных отелей средней ценовой категории будет строиться за пределами ТТК. 2.2.2. Анализ конкурентов  

143. 
Первым этапом анализа является сравнительная характеристика конкурентов компании « Уланская». Данные для сравнения представлены в табл. 6. Таблица 6. Сравнительная характеристик�� конкурентов [5]

144. фирмы «Уланская» № Показатели Уланская Конкуренты Медея Арбат 1.

145. Анализ потребителей В качестве потенциальных клиентов ОАО «Уланская» выступает все население г. Москвы, приезжие из других городов, по работе или туризму, компании, проводящие корпоративные вечера, банкеты. Возраст от 20 лет и выше, клиенты имеющие стабильный и достаточно высокий доход. Посетители ресторана, сгруппированные по возрасту, представлены на рис. 4. Рисунок 4. - Возрастные группы потребителей услуг гостиницы «Уланская» На следующем этапе проводим анализ потребителей по полу. Рисунок 5. - Структура потребителей гостиницы «Уланская» по полу 

146. Как видно из рисунка 5. в структуре потребителей наибольшую долю занимают женщины (55%). Рисунок 6. - Структура потребителей по уровню образования Как видно, наибольшую долю в структуре потребителей занимают клиенты в высшим образованием (45%), и неполным высшим (45%). Рисунок 7. - Структура потребителей по уровню дохода на одного члена семьи в месяц Как видно из рис.7 наибольшую долю среди потребителей занимают клиенты по уровню дохода в пределах 20-50 т.р. в месяц (70%). 2.3. Анализ внутренней среды 2.3.1. Анализ¬ организационной структуры управления  

147. Организационная структура управления гостиницы представлена на рисунке [28]

148. приложения 2. Гостиница «Уланская» располагает значительной материально-технической базой, обеспечивающей полносервисное комплексное, централизованное обслуживание туристов, отдыхающих, путешественников. 1.

149. Структура гостиницы «Уланская» построена по функциональному принципу. В управлении доминирует вертикальный принцип. Генеральный директор гостиницы замыкает на себе практически все взаимодействия. То есть именно от него зависит решение наиболее важных вопросов вне зависимости от того, в каком подразделение эти вопросы возникают. Стоит отметить, что в каждом отделе существует либо руководитель, либо старший менеджер. Но при этом практический любой сотрудник имеет возможность решить свои проблемы непосредственно через Генерального директора. 

150. Объем исходящей от низших звеньев информации к руководителю практически не ограничен. В силу загруженности директора зачастую у него не хватает времени на тщательное рассмотрение той или иной проблемы, что порой приводит к принятию недостаточно правильным решениям, а порой и спускании того или иного процесса на самотек. Тем не менее, в гостинице присутствует семейственность, и сложившийся за 10 лет существования уклад позволяет решать большинство возникающих проблем на линейном уровне между сотрудниками. Но гостиница растет и расширяется, поэтому с каждым годом всё сложнее управлять процессами без четкой формулировки полномочий, функций¬ и обязанностей. Представленная организационная структура свидетельствует об отсутствии отдела маркетинга и рекламы в структуре гостиницы, что является отрицательным моментом в маркетинговой деятельности гостиницы. 2.3.2.Анализ технико- экономических показателей Гостиница стремиться заполнить свой номерной фонд в большей части за счет клиентов по квотам. Это объясняется тем, что данная категория клиентов формируе�� наибольшее поступление доходов в гостинице, табл. 2.10 Таблица 10. Доходность гостиницы в зависимости от типа клиентов в 2012-2013 году Наименование 534080 111,5 Как видно из таблицы доходность гостиницы как в 2012 так и в 2013 году обеспечена по большей части за счет клиентов по договорам на квоту. В 2013 году доля таких клиентов составляет¬ 73,2%, что на 115,7% больше чем в 2013 году. Общий объем поступлений составил в 2013 году 516163 тыс. рублей. Таким образом, маркетинговая стратегия ориентирована на то, чтобы большая часть номерного фонда была занята квотами. Среднегодовая загрузка гостиницы составляет 66,2% . На диаграмме рис. 

151. 8 приведено распределение загрузки гостиницы в разрезе по месяцам. Рисунок 8. - Загрузка гостиницы «Уланская» в течение года Из диаграммы можно выделить два календарных отрезка: февраль-апрель и сентябрь-ноябрь, которые характеризуются наивысшим уровнем загрузки. Это «высокий сезон». Спад загрузки наблюдается в периоды с декабря по январь и с мая по август. Это «низкий сезон». 

152. Для руководства гостиницы «Уланская» понятие сезонности означает необходимость применения дополнительных усилий по повышению уровня продаж в низкий сезон. Одним из важнейших факторов внешней среды является персонал гостиницы. Персонал гостиницы соответствует высоким стандартам, предъявляемым к персоналу в данном бизнесе. Персонал гостиницы два раза в год проходит обучение с целью повышения квалификации. Далее произведем анализ финансовых¬ результатов деятельности гостиницы «Уланская». Таблица 11. Финансовые результаты гостиницы «Уланская» в 2012-2013 году Показатель 2012 год, тыс. руб 2013 год, тыс. руб Изменение (+,-), руб % Выручка 599110 663436 64326 110,7 Себестоимость 3484 104,6  

153. 
Прибыль от продаж[51]

154.  116345 155542 39197 133,7 Проценты к получению 985 1308 323 132,8 

155. 
 [47] 86236 123189 36953 142,9 [56]Текущий налог на прибыль  27225 36710 9485 134,8 Отложенные налоговые обязательства 3 - -3 0,0 [47]

156. Чистая прибыль 59014 86479 27465 146,5 

157. Как видно из [50]

158. таблицы в 2013 году по сравнению с 2012 годом чистая прибыль гостиницы «Уланская» увеличилась на 46,5% или 27465 тыс. рублей. Положительное влияние на рост прибыли от продаж, который составил ЗЗ,7% - 

159. оказало увеличение выручки на 10,7%, низкие темпы роста себестоимости и коммерческих расходов по сравнению с выручкой – 5,3% и 4,6% соответственно. Высокие темпы роста процентов к получению – 32,8%, а также прочих доходов – 56,9%, при не высоких темпах роста прочих расходов – 2,4% позволили гостиницы «Уланская» получить прибыль до налогообложения в размере 36953 тыс. рублей, что больше чем в 2012 году на 42,9%. 

160. Таким образом, 

161. можно сделать вывод, что деятельность гостиницы «Уланская» является прибыльной, а темпы роста финансовых результатов высокие. Для оценки влияния изменения цен и ценовой политики гостиницы на деятельность комплекса произведем расчет необходимых для анализа данных. На рис. 9. доля доходов гостиницы в общем объеме доходов составляет 68% в 2013 году,

162.  соответственно 68% занимает чистая прибыль гостиницы в общем объеме чистой прибыли комплекса. 86479 тыс. руб*68% = 58806 тыс. рублей Таким образом, расчетная приблизительная¬ чистая прибыль от деятельности гостиницы в 2013 году составляет 58806 рублей. В результате расчетов проведенных ранее было также установлено, что доля доходов, которую получила гостиница в результате увеличения средних

163.  цен – составляет 64,4%. Соответственно можно приблизительно рассчитать рост чистой прибыли всего комплекса в результате изменения средних цен при оказании гостиничных услуг. 58806тыс. руб*64,4% = 37871 тыс. рублей. 37871 тыс. руб.*100/86479 тыс. рублей. = 43,8% На основе проведенных расчетов можно сделать вывод, что 37871 тыс. рублей или 43,8% чистой прибыли гостиницы «Уланская» сформировано в 

164. 2013 году за счет увеличения средних цен, которое составляет - 17,7%. Проведенный расчет наглядно показывает прямую и значительную зависимость финансовой политики гостиницы «Уланская» и результаты финансово-хозяйственной деятельности гостиницы. Сделанные выводи и проведенный анализ влияния изменения средних цен на чистую прибыль можно считать условно точным, так как он не отражает влияния всего комплекса факторов изменения цен в рассматриваемый период и не учитывает сезонность и особенности номерного фонда, однако, по сути,¬ он может считаться финансово правильным как метод расчета. Поэтому можно сделать вывод, что в целом финансовое положение гостиницы «Уланская» финансово-устойчиво, комплекс пользуется популярностью среди посетителей, о чем свидетельствуют динамичный рост прибыли, а рост цен значительно увеличивает поступления финансовых средств. В заключение анализа произведем расчет рентабельности деятельности с целью подведения итогов об эффективности функционирования гостиницы «Уланская». Таблица 12. Результативность деятельности гостиницы «Уланская» в 2012-2013 годах Показатель 2012 год 2013 год Изменение (+,-) % Коэффициент устойчивости экономического роста (Куст) 0,151 0,155 0,004 102,7 Рентабельность продукции (Рп) 0,194 0,234 0,040 120,7 Рентабельности основной деятельности (Род) 0,286 0,363 0,077 126,9 Рентабельности собственного капитала (Рск) 0,169 0,199 0,029 117,4 Общая рентабельность активов (Ра) 0,713 0,591 -0,122 82,9 Результаты расчета коэффициентов рентабельности деятельности гостиницы «Уланская»¬ как в 2013 году, так и в 2012 году свидетельствуют о значительном потенциале функционирования гостиницы. В 2013 году отмечается стабильный рост рентабельности по всем основным показателям, кроме общей рентабельности активов, которая снизилась на 17,1% в результате более высоких темпов роста внеоборотных активов по сравнению с валовой прибылью. Таким образом, можно сделать вывод, что гостиницы «Уланская» осуществляет прибыльную и рентабельную деятельность, результаты которой улучшились в 2013 году по сравнению с 2012 годом.  

165. На основе проведенного анализа можно сделать вывод, что [60]

166. деятельность гостиницы «Уланская» является эффективной и рентабельной. У комплекса существуют некоторые проблемы с ликвидностью, т.е. предприятие накапливает долги перед контрагентами в большем размере, чем финансовых средств на расчетном счете для их погашения. В результате анализа было также установлено, что доходы от деятельности гостиницы занимают большую долю среди доходов комплекса в целом, соответственно изменение цен и ценовая политика в целом, на услуги гостиницы, отражается увеличением поступления доходов и прибыльности, общей деятельности гостиницы «Уланская», что было доказано в результате проведенных расчетов. Для полноты раскрытия темы дипломной работы проведем разработку рекомендаций для ценовой политики и отдельных элементов ценовой стратегии с целью совершенствования деятельности гостиницы «Уланская». Следующим этапом анализа деятельности является рассмотрение источников дохода гостиницы и проведение анализа прибыли и рентабельности. 

167. Таблица 13. Показатели доходности гостиницы «Уланская» в 2012-2013 годах Показатель 2012 год, тыс. руб 2013 год, тыс.руб Изменение (+,-),тыс.руб % Услуги¬ гостиницы 396514,3 450138,9 53624,6 113,5 Доходы от ресторана 91103,5 92166,1 

168. 1062,6 101,2 Доходы от аренды 32160,2 29202,5 -2957,7 90,8 Д

169. оходы от конгресс-услуг - 11089,6 11089,6 - Прочие 78928,0 80836,1 1908,1 102,4 

170. Итого 

171. 598705,9 

172. 663433,2 64727,3 110,7 Как видно из таблицы в 2013 году общие доходы комплекса воз��осли на 10,7% или 64727 тыс. рублей. Наибольшее увеличение доходов произошло по услугам гостиницы на 53624 тыс.рублей или 13,5%. Доходы от ресторана увеличились на 1,2% или 1062,6 тыс.рублей, а доходы от прочих услуг возросли на 2,4% или 1908,1 тыс. рублей. Уменьшение доходов произошло по доходам от аренды, которые сократились на 2957,7 тыс. рублей или 9,8%. Доли доходов от основных видов деятельности комплекса представлены на рис. 9 и 10. Рисунок 9 - Структура доходов гостиницы «Уланская» в 2012 году Как видно из рисунка наибольшие доходы комплекс имеет от услуг гостиницы, который в 2013 году составляет 66%. Рисунок 10. - Структура доходов гостиницы «

173. Уланская» в 2013 году В 2013 году по сравнению¬ с 2012 годом доходы от услуг гостиницы выросли на 2%, доходы от ресторана и прочие доходы сократились на 1%, доходы от аренды сократились на 2%, а доходы от конгресс услуг увеличились на 2%. Таким образом, можно сделать вывод, что главным источником доходов комплекса является – гостиничные услуги. Исходя из проведенного анализа произведем расчет влияния роста цен на гостиничные услуги на изменение доходов комплекса от услуг гостиницы. Таблица 14. Расчет влияния изменения цен на услуги гостиницы на доходы от услуг гостиницы «Уланская» Показатель 2012 год, тыс. руб 2013 год, тыс. руб 

174. Изменение (+,-),тыс. руб % Выручка от услуг гостиницы 396514,3 450138,9 53624,6 113,5 Затраты по гостинице 326499,2 344534,9 18035,7 105,5 Прибыль от продаж услуг гостиницы 70015,2 105604,0 35588,9 150,8 Средняя цена 1986 2ЗЗ9 353 117,8 Как видно из таблицы прибыль от продаж увеличилась на 50% при увеличении выручки на 13,5%, росте затрат на 5,5% а также увеличении цен на 17,8%. 2.3.3. Анализ персонала Для более подробного анализа произведем рассмотрение динамики¬ численности персонала гостиницы «Уланская» в 2012-2013 г

175. одах, таблица 2.15 Таблица 15. Динамика численности персонала гостиницы «Уланская» в 2012-2013 годах, чел. Квартал 2012 год, 2013 год, Изменение (+,-) % 1 квартал 135 135 0 100,0 2 квартал 1ЗЗ 138 5 103,8 3 квартал 130 141 11 108,5 4 квартал 130 141 11 108,5

176. гостинице «Уланская» не существует четко определенной, зафиксированной ценовой политики. Установление цен находится в ведении Генерального директора. В гостинице существует ряд скидок: - скидки выходного дня (при заезде с пятницы до воскресенья); - скидки при групповых заездах до 20%; - для корпоративных клиентов (определяются в каждом конкретном случае непосредственно генеральным директором); Во время оформления поселения можно приобрести медицинскую страховку и оплатить за завтрак (шведский стол). Сбытовая политика Включает в себя прямые 

177. продажи через отдел бронирования, договора с турфирмами, с корпоративными клиентами, заключение договоров на выставке. Большая часть поселения (80%) осуществляется через отдел бронирования и свободным поселением («от стойки» 20%). Поселение же по договорам составляет 25% от общего числа. Посредством проведения маркетинговых исследований необходимо будет выяснить наиболее эффективные методы увеличения каналов сбыта, найти возможность для заключения договоров на групповое поселение в гостинице. Определение сбытовой политики гостиницы находится в ведении Генерального директора, начальника 

178. СПиО. Рекламная¬ политика Реклама – один из основных элементов комплекса маркетинга, она выполняет ключевую роль в гостиничном бизнесе. 

179. Сущность рекламы в сфере гостиничного бизнеса состоит в формировании у клиента адекватного представления о количестве и качестве предоставляемых гостиничных услуг. Гостиница «Уланская» приняла решение воздействовать на потребителей посредством рекламного обращения в прессе, гостиничных выставок, наружной рекламы и через Интернет. Планируется проведение выставок, с частотой не реже пяти раз в год (как в Росси, так за рубежом). 

180. Самый широко используемый гостиницей канал распространения информации – это периодическая печать (справочники, газеты и журналы) в основном для профессионалов гостиничного бизнеса, т.к. они имеют возможность охватить значительные аудитории, как потребителей, так и профессионалов. Газеты и журналы для широкой общественности могут позволить гостинице разместить как имиджевую, так и чисто коммерческую информацию о предлагаемых услугах и их цене. 

181. Специальные же издания имеют свою уникальную структуру, с точки зрения издателей, наиболее полно отражающую суть предлагаемых услуг. Однако очевидно, что контактная- аудитория, охватываемая такими изданиями практически равна целевой. При наличии личного сайта в Интернете, с полной информацией о гостинице, своевременно вносить в него изменения с учетом рекламы для продвижения новых услуг, предлагаемых гостиницей. В гостинице «Уланская» существует четко 

182. сформулированная рекламная политики. Мероприятия рекламного характера проводятся во время ежегодных выставок проводимых в Москве и за рубежом. Вопросами рекламы занимается как непосредственно 

183. сам генеральный директор, так и частично отдел размещения, бронирования и маркетинга в лице маркетолога. За время своего существования в гостинице «Уланская» выпустили следующие рекламные материалы: буклеты календари сувенирная продукция фильм о гостинице на DVD реклама в каталоге РГА (Российской гостиничной ассоциации) реклама в газете «Вечерняя Москва». Буклеты, календари и сувенирная продукция производились в небольшом количестве и использовались внутри самой гостиницы, а также на выставках. Следует провести исследования дополнительных видов размещения рекламы, которые дали бы возможность узнать о гостинице «Уланская» большему¬ числу потенциальных клиентов. Политика работы с клиентами  

184. Клиенто-ориентированная политика организации предполагает многоуровневую сегментацию рынка. Приведем предварительную структуризацию. Потенциальными потребителями услуг являются: зарубежные туристы (40%); отечественные бизнесмены (20%); посетители развлекательного 

185. На основе анализа деятельности гостиницы «Уланская», проведенного в главе II, можно сделать следующие выводы. Ценовая политика складывается под влиянием различных элементов, основным из которых являются затраты или себестоимость, маркетинговая политика, политика лояльности к клиентам, особенности продажи номерного фонда, сезонность и.т.д. В планах руководства гостиницы - дальнейшее повышение комфортности гостиницы, расширение и повышение качества предоставляемых услуг. 

186. В соответствии с маркетинговой политикой приоритетными клиентами гостиницы являются: школьные группы в дни школьных каникул; клиенты по договорам на квоту, причем цель маркетинговой политики довести объем договоров до 85% от общего количества номеров; клиенты по договорам от туристских фирм, которые в настоящее время обеспечивают до 60% загрузки номерного фонда в не сезон; клиенты по дисконтным картам. Из¬ рассмотренной группы наиболее важными являются две: клиенты по договорам на квоту; клиенты по договорам от туристских фирм.  

187. 
Основными клиентами гостиниц города на сегодняшний день являются туристы, российские и иностранные бизнесмены. Единственная возможность привлечь клиентов - достойное обслуживание и разнообразие услуг. В гостинице «Уланская» предлагается использование модели качества обслуживания, известной [6]как пятиступенчатая. Она определяет качество обслуживания с точки зрения удовлетворения ожиданий клиента. Данная модель [3]предполагает наличие управленческих систем в гостиничном предприятии, контролирующих организацию и предоставление услуг. [1]

188. Основными недостатками деятельности выявлены: Отсутствие узнаваемого имиджа предприятия, что ведет к снижению спроса на услуги гостиницы среди иностранных туристов. Невысокая квалификация работников, которая влечет за собой невозможность завоевать лояльных клиентов. Более низкое качество услуг по сравнению с основными конкурентами Средние затраты времени на обслуживание одного клиента превышают затраты конкурентов. Отсутствие маркетинговых исследований рынка – как инструмента маркетинговой деятельности – неинформированность о ситуации на рынке, о нововведениях и инновациях в гостиничной индустрии России, о потребностях потребителей. Ограниченные каналы сбыта и как результат потеря потенциальных клиентов. Все эти факторы отрицательно влияют на эффективность деятельности гостиницы в целом, снижая доходность. Исходя из обозначенных проблем, был сформирован план реорганизации службы маркетинга, призванный исправить сложившуюся на предприятии ситуацию, привлечь новых клиентов и повысить рентабельность гостиницы. Глава III. Предложения по совершенствованию деятельности службы маркетинга гостиницы «Уланская» 3.1. Общая характеристика проекта 3.1.1.¬ Реорганизация службы маркетинга На основе анализа, проведенного в главе II можно представить основные направления деятельности гостиницы «Уланская», требующие внимания: 

189. Отсутствие узнаваемого имиджа предприятия Невысокая квалификация работников Более низкое качество услуг по сравнению с основными конкурентами Средние затраты времени на обслуживание одного клиента превышают затраты конкурентов Отсутствие маркетинговых исследований рынка – как инструмента маркетинговой деятельности Ограниченные каналы сбыта Исходя из вышеперечисленных проблем был сформирован следующий план реорганизации службы маркетинга. Управление в маркетинговой службе будет формироваться по функциональному принципу, состоять из трех отделов и 9 и сотрудников. Создаваемый отдел маркетинга будет иметь приведенную ниже организационную структуру (см. рис. приложения 5): Далее определим задачи, которые будут стоять перед создаваемой службой маркетинга: Системная организация маркетинговой поддержки в таких аспектах как: аналитическая поддержка, мониторинг рынка, упорядочивание работы с: контрагентами, риелторами, консалтинговыми компаниями. Упорядочивание¬ маркетинговой информации по проектам и анализ этой информации. Участие отдела в составлении бизнес планов проектов по маркетинговой части. Подготовка отчетов под открытие кредитных линий. Далее распишем основные функции создаваемой маркетинговой службы в гостинице «Уланская». Начальник управления маркетинга выполняет следующие основные функции: исследовательские, деловые отношения с контр. агентами, партнерами и начальством. Основными обязанностями начальника отдела маркетинговых коммуникаций Управления являются: Непосредственное участие в разработке маркетинговой стратегии деятельности Департамента Ежегодно, ежеквартально, ежемесячно (а по требованию Начальника или Заместителя Управления в ¬

190. 
любой момент за любой период времени) представление информацию о деятельности отдела [47]

191. маркетинговых коммуникаций . Осуществление планирования и координации

192. 
работ по проведению рекламных кампаний; Разработка планов рекламных мероприятий по [16]

193. проектам, проведение расчет и согласование бюджета на проведение рекламных мероприятий с Начальником управления маркетинга и его Заместителем, начальником от��ела планирования перед проведением презентации бюджета руководителю по проекту. Совместно с сотрудниками Управления маркетинга и проектной командой главный специалист

194. участвует в формировании рекламной стратегии, основанной на перспективных направлениях дальнейшего организационного развития, инновационной и инвестиционной деятельности; [16]

195. Осуществление координации работ с рекламными агентствами, консультантами, осуществление контроля над разработкой и реализацией договоров по рекламированию проектов. Основными обязанностями Заместителя начальника Управления являются: Планирование и контроль работы персонала Управления по обеспечению выполнения задач и функций, возложенных на Управление. Непосредственное участие в разработке маркетинговой стратегии деятельности 

196. Департамента Ежегодно, ежеквартально, ежемесячно (а по требованию Начальника Управления в любой момент за любой период времени) представление информацию о деятельности Управления При проведении маркетинговых исследований, рекламных, PR кампаний внешними консультантами и агентствами Заместитель начальника управления осуществляет подготовку технического задания, отбор участников и контроль за организацией тендера для выбора консультанта/агентства 

197. В обязанности отдела маркетинговых исследований будут включены следующие: -Направления совершенствования маркетинговой политики Первой рекомендацией по совершенствованию маркетинговой политики является стимулирование активности фирм-агентов. 

198. Реализация данного направления подразумевает, что в низкий сезон каждый фирма-агент получит скидку от базовой стоимости номера в зависимости от числа клиентов, которые остановятся в гостинице по их направлению. Для обоснования экономической эффективности данного предложения произведем расчет изменения загрузки на основе коэффициент эластичности спроса по цене учетом данных таблицы 25. Таблица 25 Расчет изменения загрузки номерного фонда на основе коэффициента эластичности по цене Количество ночевок обеспеченных агентом Снижение цены, % Увеличение загрузки, % Цена средняя, руб. Загрузка номерного фонда, %

199. Итак, стимулирование фирм агентов позволит увеличить поток клиентов в гостинице,- что отразится на росте спроса на ее услуги и росте дохода и прибыли. Предоставление скидки в размере 5% позволит увеличить поток клиентов от 70 до 100 ночевок, что приведет к росту дохода на 17697 тыс. рублей и прибыли на 1ЗЗ40 рублей. Совершенствование маркетинговой политики за счет корректировок

200.  ценовой стратегии. Для оценки эффективности и практической значимости предлагаемого инструмента 

201. управления спросом на услуги гостиницы – матрицы ценовых стратегий, воспользуемся методикой итогового и сравнительного анализа. Таблица 28. Эффект от внедрения матрицы ценовых стратегий Наименование До внедрения После внедрения Ценовая стратегия Ориентация на один сегмент - наиболее доходный Дифференцирована по всем сегментам Подходы к ценообразованию 

202. Установление скидки от базового тарифа Установление максимальной и минимальной цены для каждого сегмента Управление спросом Предоставление скидок Определение точного сегмента и предоставления скидок Заполнение номерного фонда За счет одного сегмента Для каждого сегмента в определенный период времени Предлагаемая матрица имеет ряд направлений для дальнейшего совершенствования.¬ Например, может быть дифференцирована по субъектам РФ, крупным корпоративным клиентам, и.т.д. Введение гибкого подхода к определению цен обеспечит более равномерную загрузку номерного фонда за счёт перераспределения потоков по кварталам и снижения амплитуды отклонений квартальных объёмов от аналогичного среднего показателя в течение года. В целом данное предложение скажется ростом на ЗЗ% Дифференцированный подход к установлению цен с помощью разработанной матрицы ценовых стратегий, 

203. обеспечивает достижение оптимального уровня спроса, удовлетворяющего потребителей с одной стороны, а с другой стороны обеспечивающего гостиницы «Уланская» приемле��ую норму прибыли. 3.2. Ожидаемый эффект от проекта 

204. Рассмотрим далее затраты на создание маркетинговой службы в гостинице «Уланская». Данные затраты состоят из годового фонда оплаты труда сотрудников создаваемой службы. В состав создаваемой службы войдут (табл. 3.6): Начальник Управления Заместитель Начальника Управления Отдел маркетинговых коммуникаций (главный специалист, ведущий специалист, начальник отдела) Отдел маркетинговых исследований и мониторинга (начальник отдела,- главный специалист) Отдел планирования (главный специалист, начальник отдела) Таблица 29 Фонд оплаты труда Наименование должности Месячный оклад (включая ЕСН), тыс. руб Фонд оплаты в труда в год (включая ЕСН),тыс. руб Начальник Управления 50

205. закупочной, сбытовой и сервисной 

206. политики предприятий. В задачи отдела маркетинга входит анализ внутренней и внешней среды предприятий, анализ конкурентов, сегментирование рынка и позиционирование товара, ценообразование, формирование ассортимента и формулирование требований к качеству услуг и обслуживанию клиентов, продвижение услуг, формирование и поддержание имиджа гостиницы и торговых марок,. Гостиница Уланская располагается в центре Москвы, в районе Чистопрудного бульвара. Отель расположен в центре столицы, в Уланском переулке, напротив действующего храма Николая Чудотворца. Недалеко от гостиницы находятся Чистопрудный и 

207. Сретенский бульвары. Нигде дух старой Москвы не ощущается так видно.  В «Уланской» 61 номер. Гостиница Уланская – представляет стандартные номера отличают уютные интерьеры, номера Делюкс дают еще больше пространства и свободы, открывая вид из окна либо на проспект, либо на тихий двор. Каждый номер Люкс добавляет интерьеру гостиную, гардеробную отдельную ванную комнату и отдельный туалет. 

208. Ценовая политика складывается под влиянием различных элементов, основным из которых являются затраты или себестоимость, маркетинговая политика,¬ политика лояльности к клиентам, особенности продажи номерного фонда, сезонность и.т.д. В планах руководства гостиницы - дальнейшее повышение комфортности гостиницы, расширение и повышение качества предоставляемых услуг. 

209. В соответствии с маркетинговой политикой приоритетными клиентами гостиницы являются: школьные группы в дни школьных каникул; клиенты по договорам на квоту, причем цель маркетинговой политики довести объем договоров до 85% от общего количества номеров; клиенты по договорам от туристских 

210. фирм, которые в настоящее время обеспечивают до 60% загрузки номерного фонда в не сезон; клиенты по дисконтным картам. 

211. Из рассмотренной группы наиболее важными являются две: клиенты по договорам на квоту; клиенты по договорам от туристских фирм.

212. Первой рекомендацией по совершенствованию маркетинговой политики является стимулирование активности фирм-агентов, что позволит сгладить сезонные колебания и увеличить загрузку: Количество ночевок обеспеченных агентом Снижение цены, % Увеличение загрузки, % Цена средняя, руб. 

213. Загрузка номерного фонда, % От 10 до 30 1 0,24 2315,61 66,9 Реализация данного направления подразумевает, что в низкий сезон каждый фирма-агент получит скидку от базовой стоимости номера в зависимости от числа клиентов, которые остановятся в гостинице по их направлению. Исследование, проведенное в рамках экономического обоснования проекта, показало, что использование представленного плана реорганизации службы маркетинга приведет к росту основных экономических показателей эффективности деятельности предприятия: 

214. Прогноз выручки (базовый 2009 год – 663436 тыс. рублей): 2010 год - 662 606 000,00 рублей 2011 год - 729 780 000,00 рублей 2

215. 012 год - 802 758

216.  000,00 рублей Прогноз прибыл

217. и (базовый¬ 2009 год – 225 528 

218. 000,00 рублей): 

219. 2010 год – 207 473 000,0

220. 0 рублей 2011 год –251 4

221. 69 000,00 рублей 2012 год - 300 531 450,00 рублей Прогноз рентабельности (базовый 2009 год – ЗЗ,99%): 2010 г

222. од – 31,31% 2011 год – 34,46% 2012 год - 37,44%

223. изучению теоретических основ маркетинговой деятельности гостиничных предприятий. Дана общая характеристика российского гостиничного бизнеса и тенденции его развития. Были освещены проблемы, возникающие на гостиничных предприятиях при организации службы маркетинга. Во второй главе непосредственно рассматривается организация службы маркетинга на гостиничном предприятии «Уланская». В главе II представлена общая информация о предприятии – наименование, история, описание. Был проведен анализ внешней среды -анализ конъюнктуры рынка, анализ конкурентов и потребителей; проанализирована внутренняя среда - организационная структура управления, технико- экономические показатели, персонал. Детально была рассмотрена маркетинговая деятельность гостиницы - служба маркетинга, плана маркетинга, рассмотрены данные о бюджете маркетинга. В ходе анализа были выявлены сильные и слабые стороны гостиницы, ее основные конкурентные преимущества, рассмотрены возможности и угрозы для эффективной работы гостиницы. 

224. Третья глава посвящена разработке подробного плана реорганизации службы маркетинга гостиницы «Уланская» с целью повышения ее эффективности: дана общая характеристика проекта,¬ направления совершенствования маркетинговой политики (в том числе и рекламной деятельности), рассмотрены пути улучшения взаимоотношений с клиентами. В главе также представлены расчеты ожидаемого эффекта от проекта на ближайшие 5 лет, дано экономическое обоснование предлагаемых мероприятий. Маркетинговый анализ - это анализ маркетинговой деятельности гостиницы; исследования аспектов процесса маркетинга (продукта, рынков сбыта, каналов распределения, сбыта и т.д.), а также маркетинговый анализ хозяйственной деятельности гостиницы. 

225. Маркетинговый анализ в целом и при выходе на новые рынки в частности проводится в следующих направлениях: определение типа рынка и оценка его масштаба и конъюнктуры; определение уровня сбалансированности, конкуренции; определение степени влияния макросреды на маркетинг фирмы; характеристика рыночной ситуации в целом. 1.3. Цели и задачи организации служб маркетинга Совместно с другими подразделениями гостиницы и руководством гостиницы отдел маркетинга помогает выработать стратегию рыночной деятельности гостиницы  

226. 
Целью отдела маркетинга является выработка рекомендаций и координация деятельности по формированию и проведению [47]

227. закупочной, сбытовой и сервисной политики предприятий. В задачи отдела маркетинга входит анализ внутренней и внешней среды предприятий, анализ конкурентов, сегментирование рынка и позиционирование товара, ценообразование, формирование ассортимента и формулирование требований к качеству продукции и обслуживанию клиентов, продвижение продукции, формирование и поддержание имиджа гостиницы и торговых марок. Для определения структуры управления маркетингом необходимо установить отдельные элементы в субъекте управления маркетингом, выявить их соподчиненность и взаимосвязь в процессе принятия и реализации управленческих решений. Соподчиненность и взаимосвязь могут быть различными. Все это определяет многообразие структур управления. Наиболее часто выделяются следующие

228. 
структуры:

229. Маркетинговый анализ в целом и при выходе на новые рынки в частности проводится в следующих направлениях: определение типа рынка и оценка его масштаба и конъюнктуры; определение уровня сбалансированности, конкуренции; определение степени влияния макросреды на маркетинг фирмы; характеристика рыночной ситуации в целом. Совместно с другими подразделениями гостиницы и руководством гостиницы отдел маркетинга помогает выработать стратегию рыночной деятельности 

230. Целью отдела маркетинга является выработка рекомендаций и координация деятельности по формированию и проведению [47]

231. закупочной, сбытовой и сервисной политики предприятий. В задачи отдела маркетинга входит анализ внутренней и внешней среды предприятий, анализ конкурентов, сегментирование рынка и позиционирование товара, ценообразование, формирование ассортимента и формулирование требований к качеству услуг и обслуживанию клиентов, продвижение услуг, формирование и поддержание имиджа гостиницы и торговых марок. II. АНАЛИЗ МАРКЕТИНГОВОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ НА ПРИМЕРЕ ГОСТИНИЦЫ «УЛАНСКАЯ» 2.1. Общая характеристика гостиницы «Уланская» Гостиница Уланская располагается в центре Москвы, в районе Чистопрудного бульвара. Адрес: Москва, Уланский переулок, д.16, стр.1а Здесь находится множество театров и кинотеатров, баров и ресторанов, а расстояние до главных памятников истории и архитектуры составляет не более километра. В 2006 году была произведена реконструкция и с тех пор гостиница осуществляет прием гостей в любое время суток. Гостиница Уланская предлагает своим гостям комфортное проживание, гостинице присвоена категория три звезды. Отель расположен в центре столицы, в Уланском переулке, напротив действующего храма Николая Чудотворца. Недалеко от гостиницы¬ находятся Чистопрудный и Сретенский бульвары. Нигде дух старой Москвы не ощущается так явно.  Гостиница Уланская предлагает оптимальное соотношение качества предлагаемых услуг и цены. Доброжелательный коллектив сделает все возможное, чтобы вы чувствовали себя как дома. Многие российские и иностранные туристы становятся постоянными гостями гостиницы «Уланская». Аэропорт «Шереметьево» - 1 час на машине. К дополнительным услугам гостиницы относится: факсимильная связь; компьютерные работы; печатные работы; ксерокс; кредитные карточки; пункт обмена валюты; ресторан; бар; кафе; вызов такси. Гостиница Уланская – представляет стандартные номера отличают уютные интерьеры, номера Делюкс дают еще больше пространства и свободы, открывая вид из окна либо на проспект, либо на тихий двор. Каждый номер Люкс добавляет интерьеру гостиную, гардеробную отдельную ванную комнату и отдельный туалет. Его отличие от номера Полулюкса в единственном окне, которое есть в спальне Люкса. Специально для работающих во время поездки – номера с мини-офисом. 

232. Этаж повышенной комфортности соединил в себе эксклюзивность¬ клубного отдыха и все современные возможности бизнес-отеля. Здесь можно без дополнительной оплаты пользоваться множеством различных привилегий. В отеле находится ресторан «Сезон», где можно попробовать первоклассные сорта коньяка. Дополнительный сервис: химчистка и прачечная, медпункт, заказ такси, авиа- и железнодорожных билетов, удобная парковка, несколько магазинов. Гостиница принимает все основные виды кредитных карт.

233.  Гостиница Уланская с момента реконструкции в 2006 году активно участвует в общественной жизни Москвы. Расположение именно в этой части проспекта удобно для любой формы трансфера. Удаленность гостиницы от станции метро «Чистые пруды», «Тургеневская» - 3 минуты пешком, чистопрудный бульвар, Сретенский бульвар – 5 минут пешком, Красная площадь – 20 минут пешком. Стоимость проживания в гостинице представлена в таблице 1. 

234. Таблица 1. 

235. Стоимость за номер в сутки при одноместном / двухместном размещении Категория номера Стоимость номера, руб 21 стандартный номер 5950 руб. 21 улучшенный номер 7350 / 7500 руб. 1

236. 6 полулюксов 8650 / 8800 руб. 3   студио 10950/¬ 11100 руб. дополнительное место 950 руб. завтрак (шведский стол) не входит в стоимость проживания Цены указаны за одноместное / двухместное размещение соответственно, стоимость завтрака 550 рублей, предоставляется по желанию гостя. Для постоянных гостей предусмотрена система скидок. Особенности расчета стоимости номера представлена в таблице 2. Таблица 2. Особенности расчета стоимости номера Расчетный час время выезда 12:00 время заезда 14:00 

237. При продлении до 20:00 – оплата почасовая после 20:00 – оплата за одни сутки Основным фактором эффективной деятельности гостиницы является ее ценовая политика. Ценовая политика складывается под влиянием различных элементов, основным из которых являются затраты или себестоимость, маркетинговая политика, политика лояльности к клиентам, особенности продажи номерного фонда, сезонность и.т.д. В планах руководства гостиницы - дальнейшее повышение комфортности гостиницы, расширение и повышение качества предоставляемых услуг. 

238. Для того чтобы наиболее полно раскрыть особенности стратегии в гостинице «Уланская» необходимо рассмотреть факторы и¬ элементы общей стратегии гостиницы. Первым элементом является миссия гостиницы. Миссия в гостинице

239. «Уланская» - стать признанным предприятием центра столицы, удовлетворяющим потребности различных сегментов в качественных услугах. 

240. Миссия определяет основные цели гостиницы. Основными целями гостиницы является предоставление: различных категорий номеров; разнообразных современных услуг; получение высоких финансовых результатов. Вторым элементом является конкурентоспособность гостиницы. Удобное расположение гостиницы определяет ее конкурентоспособность и делает привлекательной как для туристов, так и бизнесменов. Номерной фонд гостиницы составляет обеспечивает индивидуальный подход к каждому клиенту. 

241. Третьим фактором является имидж гостиницы. Имидж формируется в результате функционирования и является одним из основных факторов конкурентоспособности, влияющим на финансовые результаты. Четвертым фактором являются клиенты гостиницы. Номерной фонд гостиницы ориентирован на различных клиентов с разным достатком и потребностями. Более того сегодняшние клиенты, определяют будущие доходы гостиницы. Таким образом, рассмотренные основные¬ факторы формируют основную деятельность функционирования в гостинице «Уланская». В гостинице «Уланская» ¬

242. Проанализируем влияние возможностей компании: расширение спроса на товары компании и потенциал спроса являются источниками увеличения объемов [8]

243. реализации услуг компании и прибыли организации; расширением рынка и открытие рынка

244. способствуют появлению новых покупателей и росту объемов реализации; ослабление позиций конкурентов способствует увеличению числа покупателей, приобретению новых покупателей и росту объемов реализации услуг и прибыли; возможности интеграции предполагают снижение себестоимости товаров и рост прибыли; использование и освоение новых технологий также способствует экономии издержек и росту прибыли. Таким образом, внешняя среда благоприятна. Основные возможности для [8]организации зависят от потенциала спроса, расширения рынка, открытия новых сегментов, ослабления позиций конкурентов ([5]отечественных и зарубежных), [8]создания сетевой структуры, а также разработки и внедрения новых технологий [5]обслуживания. [8]Основные угрозы исходят от существующих конкурентов, также существует опасность выхода на рынок новых конкурентов, изменения потребностей покупателей и структуры спроса, сокращения рынка, которые могут способствовать снижению доли [5]

245. гостиницы на рынке. На протяжении последних пяти лет столичный гостиничный рынок демонстрировал рекордные скорости роста дохода на номер (RevPar). Начиная с 2005 г. этот показатель увеличился более чем в 2,5 раза, достигнув по итогам 2012 г. уровня 6 300 руб. Однако под влиянием мирового кризиса темпы его роста сначала замедлились, а впоследствии RevPar начал снижаться. В 2009 г. доход на номер в среднем по рынку сократился более чем на 40%, что было обусловлено одновременным снижением цены и загрузки гостиниц.  На протяжении 2009 г. рынок гостиничной недвижимости Москвы пребывал в состоянии рецессии. Сроки ввода большей части проектов были перенесены, значительно снизились  показатели гостиничной деятельности.  

246. В 2011 г. в городе были введены в строй 8 гостиниц, с совокупным номерным фондом около 1000 номеров, а также в башне «Федерация» открылись апартаменты под управлением гостиничного оператора Hyatt. При этом новое предложение почти в равной степени представлено гостиницами категории 3* и 4* (в сумме более 90% от общего объема нового предложения), в то время как верхний сегмент гостиничного рынка по итогам года пополнился лишь¬ одним объектом - апартаментами под управлением гостиничного оператора Hyatt.  Помимо Grand Hyatt Residences&SPA в Москве открылись еще два объекта под управлением международных гостиничных операторов: Holiday Inn Moscow Simonovsky (Intercontinental Hotel Group) и Ibis Moscow Paveletskaya (Accor). Кроме того, в подмосковных Химках на территории аэропорта Шереметьево-2 открылся первый в России отель капсульного типа «Воздушный экспресс». В целом, стоит отметить, что за период с 2008 по 2013 г. качественный номерной фонд столицы увеличился на        

247.  5 000 номеров, и на конец 2013 г. объем столичного номерного фонда, находящегося под управлением международных 

248. операторов, составил порядка 6850 номеров. На протяжении последних лет столичный рынок гостиничной недвижимости развивался в условиях острого дефицита качественного номерного фонда, что поддерживало загрузку отелей на высоком уровне и 

249. провоцировало постоянный рост цен на размещение. Однако, под влиянием мирового финансового кризиса  ситуация довольно резко изменилась - спрос на размещение сократился во всех сегментах. За период с января по декабрь¬ 2013 г. загрузка московских отелей в среднем по рынку сократилась на 28 % по сравнению с 

250. аналогичным периодом 2012 г., составив порядка 50%. Наиболее существенно снизилась заполняемость отелей низкой и средней ценовых категорий (на ЗЗ и 30 %. соответственно). Загрузка гостиниц верхнего ценового сегмента снизилась на 14 % по сравнению с 2012 г. и на 11 п.п. по сравнению с 2011г. Отчасти сокращение загрузки было обусловлено 

251. снижением туристического потока, который по предварительным оценкам сократился на 10%. В то же время, более значительное падение загрузки по сравнению с изменением турпотока свидетельствует о том, что туристы а) сократили сроки пребывания и б) выбирали альтернативные средства размещения на время своего пребывания в Москве. Принимая во внимание тот факт, что в Москве наиболее развит бизнес-туризм, загрузка городских гостиниц традиционно зависит от деловой активности:

252.  летом, а также в период новогодних праздников наблюдается спад заполняемости московских отелей, пик же загрузки приходится на сентябрь-октябрь. В условиях снижения в результате кризиса деловой активности данная тенденция стала еще более выраженной. При этом фактору сезонности наиболее сильно,¬ как и ожидалось, оказались подвержены объекты верхнего ценового сегмента: разница между загрузкой гостиниц в выходные и рабочие дни достигала 40 %.  В 2013 г. наиболее действенным инструментом в борьбе за клиента являлась цена номера. При этом гостиничные операторы предпочитали придерживаться политики опосредованного регулирования цен на размещение, внедряя спецпредложения, предлагая своим клиентам дополнительные услуги и поощрительные бонусы, в частности предоставление бесплатных ночевок при условии проведения в отеле определенного количества дней. Такие акции предлагали своим гостям Marriott, Four Seasons и другие операторы. В целом по рынку средняя цена номера (ADR) составила 4 050 руб., что ниже показателя 2013 г. на 15%. Максимальное снижение  было отмечено в верхнем сегменте -  26% до 6750 руб., в среднем сегменте ADR уменьшилась на 14,5%, составив 3180 руб., тогда как в нижнем ценовом сегменте ADRувеличилась на 14% до 1780 руб.  Таким образом, в течение последних лет гостиничный рынок Москвы развивался на фоне дефицита предложения и высокого спроса на средства размещения. В условиях сокращения¬ туристического потока и обострившейся конкуренции управляющие компании проводили различные маркетинговые акции и разрабатывали специальные программы для стимулирования спроса.  Минимизация последствий снижения доходности осуществлялась и путем оптимизации издержек. 

253. Многие сети активно продвигали свои услуги посредствам интернет продаж. Так по данным компании Expedia Inc количество отелей, подключённых к её сайтам бронирования, в 2013 г. увеличилось более, чем на 80%. Формирование тенденции по заключению договоров на управление за несколько месяцев до планируемого выхода объекта на рынок также стало реакцией рынка на развернувшийся кризис. В краткосрочной перспективе заполняемость столичных отелей в среднем по рынку сохранится на уровне 55- 60%. Загрузка отелей верхнего сегмента останется на уровне выше среднерыночного, однако ожидаемое увеличение номерного фонда будет способствовать ее коррекции. Темпы данной коррекции будут зависеть от того насколько своевременно будут реализовываться заявленные планы ввода новых объектов. Дальнейшего значительного снижения средней цены продажи не ожидается. Тенденция децентрализации гостиничного сегмента также пока откладывается.¬ Тем не менее, большая часть заявленных отелей средней ценовой категории будет строиться за пределами ТТК. 2.2.2. Анализ конкурентов  

254. 
Первым этапом анализа является сравнительная характеристика конкурентов компании « Уланская». Данные для сравнения представлены в табл. 6. Таблица 6. Сравнительная характеристик�� конкурентов [5]

255. фирмы «Уланская» № Показатели Уланская Конкуренты Медея Арбат 1.

256. Анализ потребителей В качестве потенциальных клиентов ОАО «Уланская» выступает все население г. Москвы, приезжие из других городов, по работе или туризму, компании, проводящие корпоративные вечера, банкеты. Возраст от 20 лет и выше, клиенты имеющие стабильный и достаточно высокий доход. Посетители ресторана, сгруппированные по возрасту, представлены на рис. 4. Рисунок 4. - Возрастные группы потребителей услуг гостиницы «Уланская» На следующем этапе проводим анализ потребителей по полу. Рисунок 5. - Структура потребителей гостиницы «Уланская» по полу 

257. Как видно из рисунка 5. в структуре потребителей наибольшую долю занимают женщины (55%). Рисунок 6. - Структура потребителей по уровню образования Как видно, наибольшую долю в структуре потребителей занимают клиенты в высшим образованием (45%), и неполным высшим (45%). Рисунок 7. - Структура потребителей по уровню дохода на одного члена семьи в месяц Как видно из рис.7 наибольшую долю среди потребителей занимают клиенты по уровню дохода в пределах 20-50 т.р. в месяц (70%). 2.3. Анализ внутренней среды 2.3.1. Анализ¬ организационной структуры управления  

258. Организационная структура управления гостиницы представлена на рисунке [28]

259. приложения 2. Гостиница «Уланская» располагает значительной материально-технической базой, обеспечивающей полносервисное комплексное, централизованное обслуживание туристов, отдыхающих, путешественников. 1.

260. Структура гостиницы «Уланская» построена по функциональному принципу. В управлении доминирует вертикальный принцип. Генеральный директор гостиницы замыкает на себе практически все взаимодействия. То есть именно от него зависит решение наиболее важных вопросов вне зависимости от того, в каком подразделение эти вопросы возникают. Стоит отметить, что в каждом отделе существует либо руководитель, либо старший менеджер. Но при этом практический любой сотрудник имеет возможность решить свои проблемы непосредственно через Генерального директора. 

261. Объем исходящей от низших звеньев информации к руководителю практически не ограничен. В силу загруженности директора зачастую у него не хватает времени на тщательное рассмотрение той или иной проблемы, что порой приводит к принятию недостаточно правильным решениям, а порой и спускании того или иного процесса на самотек. Тем не менее, в гостинице присутствует семейственность, и сложившийся за 10 лет существования уклад позволяет решать большинство возникающих проблем на линейном уровне между сотрудниками. Но гостиница растет и расширяется, поэтому с каждым годом всё сложнее управлять процессами без четкой формулировки полномочий, функций¬ и обязанностей. Представленная организационная структура свидетельствует об отсутствии отдела маркетинга и рекламы в структуре гостиницы, что является отрицательным моментом в маркетинговой деятельности гостиницы. 2.3.2.Анализ технико- экономических показателей Гостиница стремиться заполнить свой номерной фонд в большей части за счет клиентов по квотам. Это объясняется тем, что данная категория клиентов формируе�� наибольшее поступление доходов в гостинице, табл. 2.10 Таблица 10. Доходность гостиницы в зависимости от типа клиентов в 2012-2013 году Наименование 534080 111,5 Как видно из таблицы доходность гостиницы как в 2012 так и в 2013 году обеспечена по большей части за счет клиентов по договорам на квоту. В 2013 году доля таких клиентов составляет¬ 73,2%, что на 115,7% больше чем в 2013 году. Общий объем поступлений составил в 2013 году 516163 тыс. рублей. Таким образом, маркетинговая стратегия ориентирована на то, чтобы большая часть номерного фонда была занята квотами. Среднегодовая загрузка гостиницы составляет 66,2% . На диаграмме рис. 

262. 8 приведено распределение загрузки гостиницы в разрезе по месяцам. Рисунок 8. - Загрузка гостиницы «Уланская» в течение года Из диаграммы можно выделить два календарных отрезка: февраль-апрель и сентябрь-ноябрь, которые характеризуются наивысшим уровнем загрузки. Это «высокий сезон». Спад загрузки наблюдается в периоды с декабря по январь и с мая по август. Это «низкий сезон». 

263. Для руководства гостиницы «Уланская» понятие сезонности означает необходимость применения дополнительных усилий по повышению уровня продаж в низкий сезон. Одним из важнейших факторов внешней среды является персонал гостиницы. Персонал гостиницы соответствует высоким стандартам, предъявляемым к персоналу в данном бизнесе. Персонал гостиницы два раза в год проходит обучение с целью повышения квалификации. Далее произведем анализ финансовых¬ результатов деятельности гостиницы «Уланская». Таблица 11. Финансовые результаты гостиницы «Уланская» в 2012-2013 году Показатель 2012 год, тыс. руб 2013 год, тыс. руб Изменение (+,-), руб % Выручка 599110 663436 64326 110,7 Себестоимость 3484 104,6  

264. 
Прибыль от продаж[51]

265.  116345 155542 39197 133,7 Проценты к получению 985 1308 323 132,8 

266. 
 [47] 86236 123189 36953 142,9 [56]Текущий налог на прибыль  27225 36710 9485 134,8 Отложенные налоговые обязательства 3 - -3 0,0 [47]

267. Чистая прибыль 59014 86479 27465 146,5 

268. Как видно из [50]

269. таблицы в 2013 году по сравнению с 2012 годом чистая прибыль гостиницы «Уланская» увеличилась на 46,5% или 27465 тыс. рублей. Положительное влияние на рост прибыли от продаж, который составил ЗЗ,7% - 

270. оказало увеличение выручки на 10,7%, низкие темпы роста себестоимости и коммерческих расходов по сравнению с выручкой – 5,3% и 4,6% соответственно. Высокие темпы роста процентов к получению – 32,8%, а также прочих доходов – 56,9%, при не высоких темпах роста прочих расходов – 2,4% позволили гостиницы «Уланская» получить прибыль до налогообложения в размере 36953 тыс. рублей, что больше чем в 2012 году на 42,9%. 

271. Таким образом, 

272. можно сделать вывод, что деятельность гостиницы «Уланская» является прибыльной, а темпы роста финансовых результатов высокие. Для оценки влияния изменения цен и ценовой политики гостиницы на деятельность комплекса произведем расчет необходимых для анализа данных. На рис. 9. доля доходов гостиницы в общем объеме доходов составляет 68% в 2013 году,

273.  соответственно 68% занимает чистая прибыль гостиницы в общем объеме чистой прибыли комплекса. 86479 тыс. руб*68% = 58806 тыс. рублей Таким образом, расчетная приблизительная¬ чистая прибыль от деятельности гостиницы в 2013 году составляет 58806 рублей. В результате расчетов проведенных ранее было также установлено, что доля доходов, которую получила гостиница в результате увеличения средних

274.  цен – составляет 64,4%. Соответственно можно приблизительно рассчитать рост чистой прибыли всего комплекса в результате изменения средних цен при оказании гостиничных услуг. 58806тыс. руб*64,4% = 37871 тыс. рублей. 37871 тыс. руб.*100/86479 тыс. рублей. = 43,8% На основе проведенных расчетов можно сделать вывод, что 37871 тыс. рублей или 43,8% чистой прибыли гостиницы «Уланская» сформировано в 

275. 2013 году за счет увеличения средних цен, которое составляет - 17,7%. Проведенный расчет наглядно показывает прямую и значительную зависимость финансовой политики гостиницы «Уланская» и результаты финансово-хозяйственной деятельности гостиницы. Сделанные выводи и проведенный анализ влияния изменения средних цен на чистую прибыль можно считать условно точным, так как он не отражает влияния всего комплекса факторов изменения цен в рассматриваемый период и не учитывает сезонность и особенности номерного фонда, однако, по сути,¬ он может считаться финансово правильным как метод расчета. Поэтому можно сделать вывод, что в целом финансовое положение гостиницы «Уланская» финансово-устойчиво, комплекс пользуется популярностью среди посетителей, о чем свидетельствуют динамичный рост прибыли, а рост цен значительно увеличивает поступления финансовых средств. В заключение анализа произведем расчет рентабельности деятельности с целью подведения итогов об эффективности функционирования гостиницы «Уланская». Таблица 12. Результативность деятельности гостиницы «Уланская» в 2012-2013 годах Показатель 2012 год 2013 год Изменение (+,-) % Коэффициент устойчивости экономического роста (Куст) 0,151 0,155 0,004 102,7 Рентабельность продукции (Рп) 0,194 0,234 0,040 120,7 Рентабельности основной деятельности (Род) 0,286 0,363 0,077 126,9 Рентабельности собственного капитала (Рск) 0,169 0,199 0,029 117,4 Общая рентабельность активов (Ра) 0,713 0,591 -0,122 82,9 Результаты расчета коэффициентов рентабельности деятельности гостиницы «Уланская»¬ как в 2013 году, так и в 2012 году свидетельствуют о значительном потенциале функционирования гостиницы. В 2013 году отмечается стабильный рост рентабельности по всем основным показателям, кроме общей рентабельности активов, которая снизилась на 17,1% в результате более высоких темпов роста внеоборотных активов по сравнению с валовой прибылью. Таким образом, можно сделать вывод, что гостиницы «Уланская» осуществляет прибыльную и рентабельную деятельность, результаты которой улучшились в 2013 году по сравнению с 2012 годом.  

276. На основе проведенного анализа можно сделать вывод, что [60]

277. деятельность гостиницы «Уланская» является эффективной и рентабельной. У комплекса существуют некоторые проблемы с ликвидностью, т.е. предприятие накапливает долги перед контрагентами в большем размере, чем финансовых средств на расчетном счете для их погашения. В результате анализа было также установлено, что доходы от деятельности гостиницы занимают большую долю среди доходов комплекса в целом, соответственно изменение цен и ценовая политика в целом, на услуги гостиницы, отражается увеличением поступления доходов и прибыльности, общей деятельности гостиницы «Уланская», что было доказано в результате проведенных расчетов. Для полноты раскрытия темы дипломной работы проведем разработку рекомендаций для ценовой политики и отдельных элементов ценовой стратегии с целью совершенствования деятельности гостиницы «Уланская». Следующим этапом анализа деятельности является рассмотрение источников дохода гостиницы и проведение анализа прибыли и рентабельности. 

278. Таблица 13. Показатели доходности гостиницы «Уланская» в 2012-2013 годах Показатель 2012 год, тыс. руб 2013 год, тыс.руб Изменение (+,-),тыс.руб % Услуги¬ гостиницы 396514,3 450138,9 53624,6 113,5 Доходы от ресторана 91103,5 92166,1 

279. 1062,6 101,2 Доходы от аренды 32160,2 29202,5 -2957,7 90,8 Д

280. оходы от конгресс-услуг - 11089,6 11089,6 - Прочие 78928,0 80836,1 1908,1 102,4 

281. Итого 

282. 598705,9 

283. 663433,2 64727,3 110,7 Как видно из таблицы в 2013 году общие доходы комплекса воз��осли на 10,7% или 64727 тыс. рублей. Наибольшее увеличение доходов произошло по услугам гостиницы на 53624 тыс.рублей или 13,5%. Доходы от ресторана увеличились на 1,2% или 1062,6 тыс.рублей, а доходы от прочих услуг возросли на 2,4% или 1908,1 тыс. рублей. Уменьшение доходов произошло по доходам от аренды, которые сократились на 2957,7 тыс. рублей или 9,8%. Доли доходов от основных видов деятельности комплекса представлены на рис. 9 и 10. Рисунок 9 - Структура доходов гостиницы «Уланская» в 2012 году Как видно из рисунка наибольшие доходы комплекс имеет от услуг гостиницы, который в 2013 году составляет 66%. Рисунок 10. - Структура доходов гостиницы «

284. Уланская» в 2013 году В 2013 году по сравнению¬ с 2012 годом доходы от услуг гостиницы выросли на 2%, доходы от ресторана и прочие доходы сократились на 1%, доходы от аренды сократились на 2%, а доходы от конгресс услуг увеличились на 2%. Таким образом, можно сделать вывод, что главным источником доходов комплекса является – гостиничные услуги. Исходя из проведенного анализа произведем расчет влияния роста цен на гостиничные услуги на изменение доходов комплекса от услуг гостиницы. Таблица 14. Расчет влияния изменения цен на услуги гостиницы на доходы от услуг гостиницы «Уланская» Показатель 2012 год, тыс. руб 2013 год, тыс. руб 

285. Изменение (+,-),тыс. руб % Выручка от услуг гостиницы 396514,3 450138,9 53624,6 113,5 Затраты по гостинице 326499,2 344534,9 18035,7 105,5 Прибыль от продаж услуг гостиницы 70015,2 105604,0 35588,9 150,8 Средняя цена 1986 2ЗЗ9 353 117,8 Как видно из таблицы прибыль от продаж увеличилась на 50% при увеличении выручки на 13,5%, росте затрат на 5,5% а также увеличении цен на 17,8%. 2.3.3. Анализ персонала Для более подробного анализа произведем рассмотрение динамики¬ численности персонала гостиницы «Уланская» в 2012-2013 г

286. одах, таблица 2.15 Таблица 15. Динамика численности персонала гостиницы «Уланская» в 2012-2013 годах, чел. Квартал 2012 год, 2013 год, Изменение (+,-) % 1 квартал 135 135 0 100,0 2 квартал 1ЗЗ 138 5 103,8 3 квартал 130 141 11 108,5 4 квартал 130 141 11 108,5

287. гостинице «Уланская» не существует четко определенной, зафиксированной ценовой политики. Установление цен находится в ведении Генерального директора. В гостинице существует ряд скидок: - скидки выходного дня (при заезде с пятницы до воскресенья); - скидки при групповых заездах до 20%; - для корпоративных клиентов (определяются в каждом конкретном случае непосредственно генеральным директором); Во время оформления поселения можно приобрести медицинскую страховку и оплатить за завтрак (шведский стол). Сбытовая политика Включает в себя прямые 

288. продажи через отдел бронирования, договора с турфирмами, с корпоративными клиентами, заключение договоров на выставке. Большая часть поселения (80%) осуществляется через отдел бронирования и свободным поселением («от стойки» 20%). Поселение же по договорам составляет 25% от общего числа. Посредством проведения маркетинговых исследований необходимо будет выяснить наиболее эффективные методы увеличения каналов сбыта, найти возможность для заключения договоров на групповое поселение в гостинице. Определение сбытовой политики гостиницы находится в ведении Генерального директора, начальника 

289. СПиО. Рекламная¬ политика Реклама – один из основных элементов комплекса маркетинга, она выполняет ключевую роль в гостиничном бизнесе. 

290. Сущность рекламы в сфере гостиничного бизнеса состоит в формировании у клиента адекватного представления о количестве и качестве предоставляемых гостиничных услуг. Гостиница «Уланская» приняла решение воздействовать на потребителей посредством рекламного обращения в прессе, гостиничных выставок, наружной рекламы и через Интернет. Планируется проведение выставок, с частотой не реже пяти раз в год (как в Росси, так за рубежом). 

291. Самый широко используемый гостиницей канал распространения информации – это периодическая печать (справочники, газеты и журналы) в основном для профессионалов гостиничного бизнеса, т.к. они имеют возможность охватить значительные аудитории, как потребителей, так и профессионалов. Газеты и журналы для широкой общественности могут позволить гостинице разместить как имиджевую, так и чисто коммерческую информацию о предлагаемых услугах и их цене. 

292. Специальные же издания имеют свою уникальную структуру, с точки зрения издателей, наиболее полно отражающую суть предлагаемых услуг. Однако очевидно, что контактная- аудитория, охватываемая такими изданиями практически равна целевой. При наличии личного сайта в Интернете, с полной информацией о гостинице, своевременно вносить в него изменения с учетом рекламы для продвижения новых услуг, предлагаемых гостиницей. В гостинице «Уланская» существует четко 

293. сформулированная рекламная политики. Мероприятия рекламного характера проводятся во время ежегодных выставок проводимых в Москве и за рубежом. Вопросами рекламы занимается как непосредственно 

294. сам генеральный директор, так и частично отдел размещения, бронирования и маркетинга в лице маркетолога. За время своего существования в гостинице «Уланская» выпустили следующие рекламные материалы: буклеты календари сувенирная продукция фильм о гостинице на DVD реклама в каталоге РГА (Российской гостиничной ассоциации) реклама в газете «Вечерняя Москва». Буклеты, календари и сувенирная продукция производились в небольшом количестве и использовались внутри самой гостиницы, а также на выставках. Следует провести исследования дополнительных видов размещения рекламы, которые дали бы возможность узнать о гостинице «Уланская» большему¬ числу потенциальных клиентов. Политика работы с клиентами  

295. Клиенто-ориентированная политика организации предполагает многоуровневую сегментацию рынка. Приведем предварительную структуризацию. Потенциальными потребителями услуг являются: зарубежные туристы (40%); отечественные бизнесмены (20%); посетители развлекательного 

296. На основе анализа деятельности гостиницы «Уланская», проведенного в главе II, можно сделать следующие выводы. Ценовая политика складывается под влиянием различных элементов, основным из которых являются затраты или себестоимость, маркетинговая политика, политика лояльности к клиентам, особенности продажи номерного фонда, сезонность и.т.д. В планах руководства гостиницы - дальнейшее повышение комфортности гостиницы, расширение и повышение качества предоставляемых услуг. 

297. В соответствии с маркетинговой политикой приоритетными клиентами гостиницы являются: школьные группы в дни школьных каникул; клиенты по договорам на квоту, причем цель маркетинговой политики довести объем договоров до 85% от общего количества номеров; клиенты по договорам от туристских фирм, которые в настоящее время обеспечивают до 60% загрузки номерного фонда в не сезон; клиенты по дисконтным картам. Из¬ рассмотренной группы наиболее важными являются две: клиенты по договорам на квоту; клиенты по договорам от туристских фирм.  

298. 
Основными клиентами гостиниц города на сегодняшний день являются туристы, российские и иностранные бизнесмены. Единственная возможность привлечь клиентов - достойное обслуживание и разнообразие услуг. В гостинице «Уланская» предлагается использование модели качества обслуживания, известной [6]как пятиступенчатая. Она определяет качество обслуживания с точки зрения удовлетворения ожиданий клиента. Данная модель [3]предполагает наличие управленческих систем в гостиничном предприятии, контролирующих организацию и предоставление услуг. [1]

299. Основными недостатками деятельности выявлены: Отсутствие узнаваемого имиджа предприятия, что ведет к снижению спроса на услуги гостиницы среди иностранных туристов. Невысокая квалификация работников, которая влечет за собой невозможность завоевать лояльных клиентов. Более низкое качество услуг по сравнению с основными конкурентами Средние затраты времени на обслуживание одного клиента превышают затраты конкурентов. Отсутствие маркетинговых исследований рынка – как инструмента маркетинговой деятельности – неинформированность о ситуации на рынке, о нововведениях и инновациях в гостиничной индустрии России, о потребностях потребителей. Ограниченные каналы сбыта и как результат потеря потенциальных клиентов. Все эти факторы отрицательно влияют на эффективность деятельности гостиницы в целом, снижая доходность. Исходя из обозначенных проблем, был сформирован план реорганизации службы маркетинга, призванный исправить сложившуюся на предприятии ситуацию, привлечь новых клиентов и повысить рентабельность гостиницы. Глава III. Предложения по совершенствованию деятельности службы маркетинга гостиницы «Уланская» 3.1. Общая характеристика проекта 3.1.1.¬ Реорганизация службы маркетинга На основе анализа, проведенного в главе II можно представить основные направления деятельности гостиницы «Уланская», требующие внимания: 

300. Отсутствие узнаваемого имиджа предприятия Невысокая квалификация работников Более низкое качество услуг по сравнению с основными конкурентами Средние затраты времени на обслуживание одного клиента превышают затраты конкурентов Отсутствие маркетинговых исследований рынка – как инструмента маркетинговой деятельности Ограниченные каналы сбыта Исходя из вышеперечисленных проблем был сформирован следующий план реорганизации службы маркетинга. Управление в маркетинговой службе будет формироваться по функциональному принципу, состоять из трех отделов и 9 и сотрудников. Создаваемый отдел маркетинга будет иметь приведенную ниже организационную структуру (см. рис. приложения 5): Далее определим задачи, которые будут стоять перед создаваемой службой маркетинга: Системная организация маркетинговой поддержки в таких аспектах как: аналитическая поддержка, мониторинг рынка, упорядочивание работы с: контрагентами, риелторами, консалтинговыми компаниями. Упорядочивание¬ маркетинговой информации по проектам и анализ этой информации. Участие отдела в составлении бизнес планов проектов по маркетинговой части. Подготовка отчетов под открытие кредитных линий. Далее распишем основные функции создаваемой маркетинговой службы в гостинице «Уланская». Начальник управления маркетинга выполняет следующие основные функции: исследовательские, деловые отношения с контр. агентами, партнерами и начальством. Основными обязанностями начальника отдела маркетинговых коммуникаций Управления являются: Непосредственное участие в разработке маркетинговой стратегии деятельности Департамента Ежегодно, ежеквартально, ежемесячно (а по требованию Начальника или Заместителя Управления в ¬

301. 
любой момент за любой период времени) представление информацию о деятельности отдела [47]

302. маркетинговых коммуникаций . Осуществление планирования и координации

303. 
работ по проведению рекламных кампаний; Разработка планов рекламных мероприятий по [16]

304. проектам, проведение расчет и согласование бюджета на проведение рекламных мероприятий с Начальником управления маркетинга и его Заместителем, начальником от��ела планирования перед проведением презентации бюджета руководителю по проекту. Совместно с сотрудниками Управления маркетинга и проектной командой главный специалист

305. участвует в формировании рекламной стратегии, основанной на перспективных направлениях дальнейшего организационного развития, инновационной и инвестиционной деятельности; [16]

306. Осуществление координации работ с рекламными агентствами, консультантами, осуществление контроля над разработкой и реализацией договоров по рекламированию проектов. Основными обязанностями Заместителя начальника Управления являются: Планирование и контроль работы персонала Управления по обеспечению выполнения задач и функций, возложенных на Управление. Непосредственное участие в разработке маркетинговой стратегии деятельности 

307. Департамента Ежегодно, ежеквартально, ежемесячно (а по требованию Начальника Управления в любой момент за любой период времени) представление информацию о деятельности Управления При проведении маркетинговых исследований, рекламных, PR кампаний внешними консультантами и агентствами Заместитель начальника управления осуществляет подготовку технического задания, отбор участников и контроль за организацией тендера для выбора консультанта/агентства 

308. В обязанности отдела маркетинговых исследований будут включены следующие: -Направления совершенствования маркетинговой политики Первой рекомендацией по совершенствованию маркетинговой политики является стимулирование активности фирм-агентов. 

309. Реализация данного направления подразумевает, что в низкий сезон каждый фирма-агент получит скидку от базовой стоимости номера в зависимости от числа клиентов, которые остановятся в гостинице по их направлению. Для обоснования экономической эффективности данного предложения произведем расчет изменения загрузки на основе коэффициент эластичности спроса по цене учетом данных таблицы 25. Таблица 25 Расчет изменения загрузки номерного фонда на основе коэффициента эластичности по цене Количество ночевок обеспеченных агентом Снижение цены, % Увеличение загрузки, % Цена средняя, руб. Загрузка номерного фонда, %

310. Итак, стимулирование фирм агентов позволит увеличить поток клиентов в гостинице,- что отразится на росте спроса на ее услуги и росте дохода и прибыли. Предоставление скидки в размере 5% позволит увеличить поток клиентов от 70 до 100 ночевок, что приведет к росту дохода на 17697 тыс. рублей и прибыли на 1ЗЗ40 рублей. Совершенствование маркетинговой политики за счет корректировок

311.  ценовой стратегии. Для оценки эффективности и практической значимости предлагаемого инструмента 

312. управления спросом на услуги гостиницы – матрицы ценовых стратегий, воспользуемся методикой итогового и сравнительного анализа. Таблица 28. Эффект от внедрения матрицы ценовых стратегий Наименование До внедрения После внедрения Ценовая стратегия Ориентация на один сегмент - наиболее доходный Дифференцирована по всем сегментам Подходы к ценообразованию 

313. Установление скидки от базового тарифа Установление максимальной и минимальной цены для каждого сегмента Управление спросом Предоставление скидок Определение точного сегмента и предоставления скидок Заполнение номерного фонда За счет одного сегмента Для каждого сегмента в определенный период времени Предлагаемая матрица имеет ряд направлений для дальнейшего совершенствования.¬ Например, может быть дифференцирована по субъектам РФ, крупным корпоративным клиентам, и.т.д. Введение гибкого подхода к определению цен обеспечит более равномерную загрузку номерного фонда за счёт перераспределения потоков по кварталам и снижения амплитуды отклонений квартальных объёмов от аналогичного среднего показателя в течение года. В целом данное предложение скажется ростом на ЗЗ% Дифференцированный подход к установлению цен с помощью разработанной матрицы ценовых стратегий, 

314. обеспечивает достижение оптимального уровня спроса, удовлетворяющего потребителей с одной стороны, а с другой стороны обеспечивающего гостиницы «Уланская» приемле��ую норму прибыли. 3.2. Ожидаемый эффект от проекта 

315. Рассмотрим далее затраты на создание маркетинговой службы в гостинице «Уланская». Данные затраты состоят из годового фонда оплаты труда сотрудников создаваемой службы. В состав создаваемой службы войдут (табл. 3.6): Начальник Управления Заместитель Начальника Управления Отдел маркетинговых коммуникаций (главный специалист, ведущий специалист, начальник отдела) Отдел маркетинговых исследований и мониторинга (начальник отдела,- главный специалист) Отдел планирования (главный специалист, начальник отдела) Таблица 29 Фонд оплаты труда Наименование должности Месячный оклад (включая ЕСН), тыс. руб Фонд оплаты в труда в год (включая ЕСН),тыс. руб Начальник Управления 50

316. закупочной, сбытовой и сервисной 

317. политики предприятий. В задачи отдела маркетинга входит анализ внутренней и внешней среды предприятий, анализ конкурентов, сегментирование рынка и позиционирование товара, ценообразование, формирование ассортимента и формулирование требований к качеству услуг и обслуживанию клиентов, продвижение услуг, формирование и поддержание имиджа гостиницы и торговых марок,. Гостиница Уланская располагается в центре Москвы, в районе Чистопрудного бульвара. Отель расположен в центре столицы, в Уланском переулке, напротив действующего храма Николая Чудотворца. Недалеко от гостиницы находятся Чистопрудный и 

318. Сретенский бульвары. Нигде дух старой Москвы не ощущается так видно.  В «Уланской» 61 номер. Гостиница Уланская – представляет стандартные номера отличают уютные интерьеры, номера Делюкс дают еще больше пространства и свободы, открывая вид из окна либо на проспект, либо на тихий двор. Каждый номер Люкс добавляет интерьеру гостиную, гардеробную отдельную ванную комнату и отдельный туалет. 

319. Ценовая политика складывается под влиянием различных элементов, основным из которых являются затраты или себестоимость, маркетинговая политика,¬ политика лояльности к клиентам, особенности продажи номерного фонда, сезонность и.т.д. В планах руководства гостиницы - дальнейшее повышение комфортности гостиницы, расширение и повышение качества предоставляемых услуг. 

320. В соответствии с маркетинговой политикой приоритетными клиентами гостиницы являются: школьные группы в дни школьных каникул; клиенты по договорам на квоту, причем цель маркетинговой политики довести объем договоров до 85% от общего количества номеров; клиенты по договорам от туристских 

321. фирм, которые в настоящее время обеспечивают до 60% загрузки номерного фонда в не сезон; клиенты по дисконтным картам. 

322. Из рассмотренной группы наиболее важными являются две: клиенты по договорам на квоту; клиенты по договорам от туристских фирм.

323. Первой рекомендацией по совершенствованию маркетинговой политики является стимулирование активности фирм-агентов, что позволит сгладить сезонные колебания и увеличить загрузку: Количество ночевок обеспеченных агентом Снижение цены, % Увеличение загрузки, % Цена средняя, руб. 

324. Загрузка номерного фонда, % От 10 до 30 1 0,24 2315,61 66,9 Реализация данного направления подразумевает, что в низкий сезон каждый фирма-агент получит скидку от базовой стоимости номера в зависимости от числа клиентов, которые остановятся в гостинице по их направлению. Исследование, проведенное в рамках экономического обоснования проекта, показало, что использование представленного плана реорганизации службы маркетинга приведет к росту основных экономических показателей эффективности деятельности предприятия: 

325. Прогноз выручки (базовый 2009 год – 663436 тыс. рублей): 2010 год - 662 606 000,00 рублей 2011 год - 729 780 000,00 рублей 2

326. 012 год - 802 758

327.  000,00 рублей Прогноз прибыл

328. и (базовый¬ 2009 год – 225 528 

329. 000,00 рублей): 

330. 2010 год – 207 473 000,0

331. 0 рублей 2011 год –251 4

332. 69 000,00 рублей 2012 год - 300 531 450,00 рублей Прогноз рентабельности (базовый 2009 год – ЗЗ,99%): 2010 г

333. од – 31,31% 2011 год – 34,46% 2012 год - 37,44%

334. изучению теоретических основ маркетинговой деятельности гостиничных предприятий. Дана общая характеристика российского гостиничного бизнеса и тенденции его развития. Были освещены проблемы, возникающие на гостиничных предприятиях при организации службы маркетинга. Во второй главе непосредственно рассматривается организация службы маркетинга на гостиничном предприятии «Уланская». В главе II представлена общая информация о предприятии – наименование, история, описание. Был проведен анализ внешней среды -анализ конъюнктуры рынка, анализ конкурентов и потребителей; проанализирована внутренняя среда - организационная структура управления, технико- экономические показатели, персонал. Детально была рассмотрена маркетинговая деятельность гостиницы - служба маркетинга, плана маркетинга, рассмотрены данные о бюджете маркетинга. В ходе анализа были выявлены сильные и слабые стороны гостиницы, ее основные конкурентные преимущества, рассмотрены возможности и угрозы для эффективной работы гостиницы. 

335. Третья глава посвящена разработке подробного плана реорганизации службы маркетинга гостиницы «Уланская» с целью повышения ее эффективности: дана общая характеристика проекта,¬ направления совершенствования маркетинговой политики (в том числе и рекламной деятельности), рассмотрены пути улучшения взаимоотношений с клиентами. В главе также представлены расчеты ожидаемого эффекта от проекта на ближайшие 5 лет, дано экономическое обоснование предлагаемых мероприятий. Маркетинговый анализ - это анализ маркетинговой деятельности гостиницы; исследования аспектов процесса маркетинга (продукта, рынков сбыта, каналов распределения, сбыта и т.д.), а также маркетинговый анализ хозяйственной деятельности гостиницы. 

336. Маркетинговый анализ в целом и при выходе на новые рынки в частности проводится в следующих направлениях: определение типа рынка и оценка его масштаба и конъюнктуры; определение уровня сбалансированности, конкуренции; определение степени влияния макросреды на маркетинг фирмы; характеристика рыночной ситуации в целом. 1.3. Цели и задачи организации служб маркетинга Совместно с другими подразделениями гостиницы и руководством гостиницы отдел маркетинга помогает выработать стратегию рыночной деятельности гостиницы  

337. 
Целью отдела маркетинга является выработка рекомендаций и координация деятельности по формированию и проведению [47]

338. закупочной, сбытовой и сервисной политики предприятий. В задачи отдела маркетинга входит анализ внутренней и внешней среды предприятий, анализ конкурентов, сегментирование рынка и позиционирование товара, ценообразование, формирование ассортимента и формулирование требований к качеству продукции и обслуживанию клиентов, продвижение продукции, формирование и поддержание имиджа гостиницы и торговых марок. Для определения структуры управления маркетингом необходимо установить отдельные элементы в субъекте управления маркетингом, выявить их соподчиненность и взаимосвязь в процессе принятия и реализации управленческих решений. Соподчиненность и взаимосвязь могут быть различными. Все это определяет многообразие структур управления. Наиболее часто выделяются следующие

339. 
структуры:

340. Маркетинговый анализ в целом и при выходе на новые рынки в частности проводится в следующих направлениях: определение типа рынка и оценка его масштаба и конъюнктуры; определение уровня сбалансированности, конкуренции; определение степени влияния макросреды на маркетинг фирмы; характеристика рыночной ситуации в целом. Совместно с другими подразделениями гостиницы и руководством гостиницы отдел маркетинга помогает выработать стратегию рыночной деятельности 

341. Целью отдела маркетинга является выработка рекомендаций и координация деятельности по формированию и проведению [47]

342. закупочной, сбытовой и сервисной политики предприятий. В задачи отдела маркетинга входит анализ внутренней и внешней среды предприятий, анализ конкурентов, сегментирование рынка и позиционирование товара, ценообразование, формирование ассортимента и формулирование требований к качеству услуг и обслуживанию клиентов, продвижение услуг, формирование и поддержание имиджа гостиницы и торговых марок. II. АНАЛИЗ МАРКЕТИНГОВОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ НА ПРИМЕРЕ ГОСТИНИЦЫ «УЛАНСКАЯ» 2.1. Общая характеристика гостиницы «Уланская» Гостиница Уланская располагается в центре Москвы, в районе Чистопрудного бульвара. Адрес: Москва, Уланский переулок, д.16, стр.1а Здесь находится множество театров и кинотеатров, баров и ресторанов, а расстояние до главных памятников истории и архитектуры составляет не более километра. В 2006 году была произведена реконструкция и с тех пор гостиница осуществляет прием гостей в любое время суток. Гостиница Уланская предлагает своим гостям комфортное проживание, гостинице присвоена категория три звезды. Отель расположен в центре столицы, в Уланском переулке, напротив действующего храма Николая Чудотворца. Недалеко от гостиницы¬ находятся Чистопрудный и Сретенский бульвары. Нигде дух старой Москвы не ощущается так явно.  Гостиница Уланская предлагает оптимальное соотношение качества предлагаемых услуг и цены. Доброжелательный коллектив сделает все возможное, чтобы вы чувствовали себя как дома. Многие российские и иностранные туристы становятся постоянными гостями гостиницы «Уланская». Аэропорт «Шереметьево» - 1 час на машине. К дополнительным услугам гостиницы относится: факсимильная связь; компьютерные работы; печатные работы; ксерокс; кредитные карточки; пункт обмена валюты; ресторан; бар; кафе; вызов такси. Гостиница Уланская – представляет стандартные номера отличают уютные интерьеры, номера Делюкс дают еще больше пространства и свободы, открывая вид из окна либо на проспект, либо на тихий двор. Каждый номер Люкс добавляет интерьеру гостиную, гардеробную отдельную ванную комнату и отдельный туалет. Его отличие от номера Полулюкса в единственном окне, которое есть в спальне Люкса. Специально для работающих во время поездки – номера с мини-офисом. 

343. Этаж повышенной комфортности соединил в себе эксклюзивность¬ клубного отдыха и все современные возможности бизнес-отеля. Здесь можно без дополнительной оплаты пользоваться множеством различных привилегий. В отеле находится ресторан «Сезон», где можно попробовать первоклассные сорта коньяка. Дополнительный сервис: химчистка и прачечная, медпункт, заказ такси, авиа- и железнодорожных билетов, удобная парковка, несколько магазинов. Гостиница принимает все основные виды кредитных карт.

344.  Гостиница Уланская с момента реконструкции в 2006 году активно участвует в общественной жизни Москвы. Расположение именно в этой части проспекта удобно для любой формы трансфера. Удаленность гостиницы от станции метро «Чистые пруды», «Тургеневская» - 3 минуты пешком, чистопрудный бульвар, Сретенский бульвар – 5 минут пешком, Красная площадь – 20 минут пешком. Стоимость проживания в гостинице представлена в таблице 1. 

345. Таблица 1. 

346. Стоимость за номер в сутки при одноместном / двухместном размещении Категория номера Стоимость номера, руб 21 стандартный номер 5950 руб. 21 улучшенный номер 7350 / 7500 руб. 1

347. 6 полулюксов 8650 / 8800 руб. 3   студио 10950/¬ 11100 руб. дополнительное место 950 руб. завтрак (шведский стол) не входит в стоимость проживания Цены указаны за одноместное / двухместное размещение соответственно, стоимость завтрака 550 рублей, предоставляется по желанию гостя. Для постоянных гостей предусмотрена система скидок. Особенности расчета стоимости номера представлена в таблице 2. Таблица 2. Особенности расчета стоимости номера Расчетный час время выезда 12:00 время заезда 14:00 

348. При продлении до 20:00 – оплата почасовая после 20:00 – оплата за одни сутки Основным фактором эффективной деятельности гостиницы является ее ценовая политика. Ценовая политика складывается под влиянием различных элементов, основным из которых являются затраты или себестоимость, маркетинговая политика, политика лояльности к клиентам, особенности продажи номерного фонда, сезонность и.т.д. В планах руководства гостиницы - дальнейшее повышение комфортности гостиницы, расширение и повышение качества предоставляемых услуг. 

349. Для того чтобы наиболее полно раскрыть особенности стратегии в гостинице «Уланская» необходимо рассмотреть факторы и¬ элементы общей стратегии гостиницы. Первым элементом является миссия гостиницы. Миссия в гостинице

350. «Уланская» - стать признанным предприятием центра столицы, удовлетворяющим потребности различных сегментов в качественных услугах. 

351. Миссия определяет основные цели гостиницы. Основными целями гостиницы является предоставление: различных категорий номеров; разнообразных современных услуг; получение высоких финансовых результатов. Вторым элементом является конкурентоспособность гостиницы. Удобное расположение гостиницы определяет ее конкурентоспособность и делает привлекательной как для туристов, так и бизнесменов. Номерной фонд гостиницы составляет обеспечивает индивидуальный подход к каждому клиенту. 

352. Третьим фактором является имидж гостиницы. Имидж формируется в результате функционирования и является одним из основных факторов конкурентоспособности, влияющим на финансовые результаты. Четвертым фактором являются клиенты гостиницы. Номерной фонд гостиницы ориентирован на различных клиентов с разным достатком и потребностями. Более того сегодняшние клиенты, определяют будущие доходы гостиницы. Таким образом, рассмотренные основные¬ факторы формируют основную деятельность функционирования в гостинице «Уланская». В гостинице «Уланская» ¬

353. Проанализируем влияние возможностей компании: расширение спроса на товары компании и потенциал спроса являются источниками увеличения объемов [8]

354. реализации услуг компании и прибыли организации; расширением рынка и открытие рынка

355. способствуют появлению новых покупателей и росту объемов реализации; ослабление позиций конкурентов способствует увеличению числа покупателей, приобретению новых покупателей и росту объемов реализации услуг и прибыли; возможности интеграции предполагают снижение себестоимости товаров и рост прибыли; использование и освоение новых технологий также способствует экономии издержек и росту прибыли. Таким образом, внешняя среда благоприятна. Основные возможности для [8]организации зависят от потенциала спроса, расширения рынка, открытия новых сегментов, ослабления позиций конкурентов ([5]отечественных и зарубежных), [8]создания сетевой структуры, а также разработки и внедрения новых технологий [5]обслуживания. [8]Основные угрозы исходят от существующих конкурентов, также существует опасность выхода на рынок новых конкурентов, изменения потребностей покупателей и структуры спроса, сокращения рынка, которые могут способствовать снижению доли [5]

356. гостиницы на рынке. На протяжении последних пяти лет столичный гостиничный рынок демонстрировал рекордные скорости роста дохода на номер (RevPar). Начиная с 2005 г. этот показатель увеличился более чем в 2,5 раза, достигнув по итогам 2012 г. уровня 6 300 руб. Однако под влиянием мирового кризиса темпы его роста сначала замедлились, а впоследствии RevPar начал снижаться. В 2009 г. доход на номер в среднем по рынку сократился более чем на 40%, что было обусловлено одновременным снижением цены и загрузки гостиниц.  На протяжении 2009 г. рынок гостиничной недвижимости Москвы пребывал в состоянии рецессии. Сроки ввода большей части проектов были перенесены, значительно снизились  показатели гостиничной деятельности.  

357. В 2011 г. в городе были введены в строй 8 гостиниц, с совокупным номерным фондом около 1000 номеров, а также в башне «Федерация» открылись апартаменты под управлением гостиничного оператора Hyatt. При этом новое предложение почти в равной степени представлено гостиницами категории 3* и 4* (в сумме более 90% от общего объема нового предложения), в то время как верхний сегмент гостиничного рынка по итогам года пополнился лишь¬ одним объектом - апартаментами под управлением гостиничного оператора Hyatt.  Помимо Grand Hyatt Residences&SPA в Москве открылись еще два объекта под управлением международных гостиничных операторов: Holiday Inn Moscow Simonovsky (Intercontinental Hotel Group) и Ibis Moscow Paveletskaya (Accor). Кроме того, в подмосковных Химках на территории аэропорта Шереметьево-2 открылся первый в России отель капсульного типа «Воздушный экспресс». В целом, стоит отметить, что за период с 2008 по 2013 г. качественный номерной фонд столицы увеличился на        

358.  5 000 номеров, и на конец 2013 г. объем столичного номерного фонда, находящегося под управлением международных 

359. операторов, составил порядка 6850 номеров. На протяжении последних лет столичный рынок гостиничной недвижимости развивался в условиях острого дефицита качественного номерного фонда, что поддерживало загрузку отелей на высоком уровне и 

360. провоцировало постоянный рост цен на размещение. Однако, под влиянием мирового финансового кризиса  ситуация довольно резко изменилась - спрос на размещение сократился во всех сегментах. За период с января по декабрь¬ 2013 г. загрузка московских отелей в среднем по рынку сократилась на 28 % по сравнению с 

361. аналогичным периодом 2012 г., составив порядка 50%. Наиболее существенно снизилась заполняемость отелей низкой и средней ценовых категорий (на ЗЗ и 30 %. соответственно). Загрузка гостиниц верхнего ценового сегмента снизилась на 14 % по сравнению с 2012 г. и на 11 п.п. по сравнению с 2011г. Отчасти сокращение загрузки было обусловлено 

362. снижением туристического потока, который по предварительным оценкам сократился на 10%. В то же время, более значительное падение загрузки по сравнению с изменением турпотока свидетельствует о том, что туристы а) сократили сроки пребывания и б) выбирали альтернативные средства размещения на время своего пребывания в Москве. Принимая во внимание тот факт, что в Москве наиболее развит бизнес-туризм, загрузка городских гостиниц традиционно зависит от деловой активности:

363.  летом, а также в период новогодних праздников наблюдается спад заполняемости московских отелей, пик же загрузки приходится на сентябрь-октябрь. В условиях снижения в результате кризиса деловой активности данная тенденция стала еще более выраженной. При этом фактору сезонности наиболее сильно,¬ как и ожидалось, оказались подвержены объекты верхнего ценового сегмента: разница между загрузкой гостиниц в выходные и рабочие дни достигала 40 %.  В 2013 г. наиболее действенным инструментом в борьбе за клиента являлась цена номера. При этом гостиничные операторы предпочитали придерживаться политики опосредованного регулирования цен на размещение, внедряя спецпредложения, предлагая своим клиентам дополнительные услуги и поощрительные бонусы, в частности предоставление бесплатных ночевок при условии проведения в отеле определенного количества дней. Такие акции предлагали своим гостям Marriott, Four Seasons и другие операторы. В целом по рынку средняя цена номера (ADR) составила 4 050 руб., что ниже показателя 2013 г. на 15%. Максимальное снижение  было отмечено в верхнем сегменте -  26% до 6750 руб., в среднем сегменте ADR уменьшилась на 14,5%, составив 3180 руб., тогда как в нижнем ценовом сегменте ADRувеличилась на 14% до 1780 руб.  Таким образом, в течение последних лет гостиничный рынок Москвы развивался на фоне дефицита предложения и высокого спроса на средства размещения. В условиях сокращения¬ туристического потока и обострившейся конкуренции управляющие компании проводили различные маркетинговые акции и разрабатывали специальные программы для стимулирования спроса.  Минимизация последствий снижения доходности осуществлялась и путем оптимизации издержек. 

364. Многие сети активно продвигали свои услуги посредствам интернет продаж. Так по данным компании Expedia Inc количество отелей, подключённых к её сайтам бронирования, в 2013 г. увеличилось более, чем на 80%. Формирование тенденции по заключению договоров на управление за несколько месяцев до планируемого выхода объекта на рынок также стало реакцией рынка на развернувшийся кризис. В краткосрочной перспективе заполняемость столичных отелей в среднем по рынку сохранится на уровне 55- 60%. Загрузка отелей верхнего сегмента останется на уровне выше среднерыночного, однако ожидаемое увеличение номерного фонда будет способствовать ее коррекции. Темпы данной коррекции будут зависеть от того насколько своевременно будут реализовываться заявленные планы ввода новых объектов. Дальнейшего значительного снижения средней цены продажи не ожидается. Тенденция децентрализации гостиничного сегмента также пока откладывается.¬ Тем не менее, большая часть заявленных отелей средней ценовой категории будет строиться за пределами ТТК. 2.2.2. Анализ конкурентов  

365. 
Первым этапом анализа является сравнительная характеристика конкурентов компании « Уланская». Данные для сравнения представлены в табл. 6. Таблица 6. Сравнительная характеристик�� конкурентов [5]

366. фирмы «Уланская» № Показатели Уланская Конкуренты Медея Арбат 1.

367. Анализ потребителей В качестве потенциальных клиентов ОАО «Уланская» выступает все население г. Москвы, приезжие из других городов, по работе или туризму, компании, проводящие корпоративные вечера, банкеты. Возраст от 20 лет и выше, клиенты имеющие стабильный и достаточно высокий доход. Посетители ресторана, сгруппированные по возрасту, представлены на рис. 4. Рисунок 4. - Возрастные группы потребителей услуг гостиницы «Уланская» На следующем этапе проводим анализ потребителей по полу. Рисунок 5. - Структура потребителей гостиницы «Уланская» по полу 

368. Как видно из рисунка 5. в структуре потребителей наибольшую долю занимают женщины (55%). Рисунок 6. - Структура потребителей по уровню образования Как видно, наибольшую долю в структуре потребителей занимают клиенты в высшим образованием (45%), и неполным высшим (45%). Рисунок 7. - Структура потребителей по уровню дохода на одного члена семьи в месяц Как видно из рис.7 наибольшую долю среди потребителей занимают клиенты по уровню дохода в пределах 20-50 т.р. в месяц (70%). 2.3. Анализ внутренней среды 2.3.1. Анализ¬ организационной структуры управления  

369. Организационная структура управления гостиницы представлена на рисунке [28]

370. приложения 2. Гостиница «Уланская» располагает значительной материально-технической базой, обеспечивающей полносервисное комплексное, централизованное обслуживание туристов, отдыхающих, путешественников. 1.

371. Структура гостиницы «Уланская» построена по функциональному принципу. В управлении доминирует вертикальный принцип. Генеральный директор гостиницы замыкает на себе практически все взаимодействия. То есть именно от него зависит решение наиболее важных вопросов вне зависимости от того, в каком подразделение эти вопросы возникают. Стоит отметить, что в каждом отделе существует либо руководитель, либо старший менеджер. Но при этом практический любой сотрудник имеет возможность решить свои проблемы непосредственно через Генерального директора. 

372. Объем исходящей от низших звеньев информации к руководителю практически не ограничен. В силу загруженности директора зачастую у него не хватает времени на тщательное рассмотрение той или иной проблемы, что порой приводит к принятию недостаточно правильным решениям, а порой и спускании того или иного процесса на самотек. Тем не менее, в гостинице присутствует семейственность, и сложившийся за 10 лет существования уклад позволяет решать большинство возникающих проблем на линейном уровне между сотрудниками. Но гостиница растет и расширяется, поэтому с каждым годом всё сложнее управлять процессами без четкой формулировки полномочий, функций¬ и обязанностей. Представленная организационная структура свидетельствует об отсутствии отдела маркетинга и рекламы в структуре гостиницы, что является отрицательным моментом в маркетинговой деятельности гостиницы. 2.3.2.Анализ технико- экономических показателей Гостиница стремиться заполнить свой номерной фонд в большей части за счет клиентов по квотам. Это объясняется тем, что данная категория клиентов формируе�� наибольшее поступление доходов в гостинице, табл. 2.10 Таблица 10. Доходность гостиницы в зависимости от типа клиентов в 2012-2013 году Наименование 534080 111,5 Как видно из таблицы доходность гостиницы как в 2012 так и в 2013 году обеспечена по большей части за счет клиентов по договорам на квоту. В 2013 году доля таких клиентов составляет¬ 73,2%, что на 115,7% больше чем в 2013 году. Общий объем поступлений составил в 2013 году 516163 тыс. рублей. Таким образом, маркетинговая стратегия ориентирована на то, чтобы большая часть номерного фонда была занята квотами. Среднегодовая загрузка гостиницы составляет 66,2% . На диаграмме рис. 

373. 8 приведено распределение загрузки гостиницы в разрезе по месяцам. Рисунок 8. - Загрузка гостиницы «Уланская» в течение года Из диаграммы можно выделить два календарных отрезка: февраль-апрель и сентябрь-ноябрь, которые характеризуются наивысшим уровнем загрузки. Это «высокий сезон». Спад загрузки наблюдается в периоды с декабря по январь и с мая по август. Это «низкий сезон». 

374. Для руководства гостиницы «Уланская» понятие сезонности означает необходимость применения дополнительных усилий по повышению уровня продаж в низкий сезон. Одним из важнейших факторов внешней среды является персонал гостиницы. Персонал гостиницы соответствует высоким стандартам, предъявляемым к персоналу в данном бизнесе. Персонал гостиницы два раза в год проходит обучение с целью повышения квалификации. Далее произведем анализ финансовых¬ результатов деятельности гостиницы «Уланская». Таблица 11. Финансовые результаты гостиницы «Уланская» в 2012-2013 году Показатель 2012 год, тыс. руб 2013 год, тыс. руб Изменение (+,-), руб % Выручка 599110 663436 64326 110,7 Себестоимость 3484 104,6  

375. 
Прибыль от продаж[51]

376.  116345 155542 39197 133,7 Проценты к получению 985 1308 323 132,8 

377. 
 [47] 86236 123189 36953 142,9 [56]Текущий налог на прибыль  27225 36710 9485 134,8 Отложенные налоговые обязательства 3 - -3 0,0 [47]

378. Чистая прибыль 59014 86479 27465 146,5 

379. Как видно из [50]

380. таблицы в 2013 году по сравнению с 2012 годом чистая прибыль гостиницы «Уланская» увеличилась на 46,5% или 27465 тыс. рублей. Положительное влияние на рост прибыли от продаж, который составил ЗЗ,7% - 

381. оказало увеличение выручки на 10,7%, низкие темпы роста себестоимости и коммерческих расходов по сравнению с выручкой – 5,3% и 4,6% соответственно. Высокие темпы роста процентов к получению – 32,8%, а также прочих доходов – 56,9%, при не высоких темпах роста прочих расходов – 2,4% позволили гостиницы «Уланская» получить прибыль до налогообложения в размере 36953 тыс. рублей, что больше чем в 2012 году на 42,9%. 

382. Таким образом, 

383. можно сделать вывод, что деятельность гостиницы «Уланская» является прибыльной, а темпы роста финансовых результатов высокие. Для оценки влияния изменения цен и ценовой политики гостиницы на деятельность комплекса произведем расчет необходимых для анализа данных. На рис. 9. доля доходов гостиницы в общем объеме доходов составляет 68% в 2013 году,

384.  соответственно 68% занимает чистая прибыль гостиницы в общем объеме чистой прибыли комплекса. 86479 тыс. руб*68% = 58806 тыс. рублей Таким образом, расчетная приблизительная¬ чистая прибыль от деятельности гостиницы в 2013 году составляет 58806 рублей. В результате расчетов проведенных ранее было также установлено, что доля доходов, которую получила гостиница в результате увеличения средних

385.  цен – составляет 64,4%. Соответственно можно приблизительно рассчитать рост чистой прибыли всего комплекса в результате изменения средних цен при оказании гостиничных услуг. 58806тыс. руб*64,4% = 37871 тыс. рублей. 37871 тыс. руб.*100/86479 тыс. рублей. = 43,8% На основе проведенных расчетов можно сделать вывод, что 37871 тыс. рублей или 43,8% чистой прибыли гостиницы «Уланская» сформировано в 

386. 2013 году за счет увеличения средних цен, которое составляет - 17,7%. Проведенный расчет наглядно показывает прямую и значительную зависимость финансовой политики гостиницы «Уланская» и результаты финансово-хозяйственной деятельности гостиницы. Сделанные выводи и проведенный анализ влияния изменения средних цен на чистую прибыль можно считать условно точным, так как он не отражает влияния всего комплекса факторов изменения цен в рассматриваемый период и не учитывает сезонность и особенности номерного фонда, однако, по сути,¬ он может считаться финансово правильным как метод расчета. Поэтому можно сделать вывод, что в целом финансовое положение гостиницы «Уланская» финансово-устойчиво, комплекс пользуется популярностью среди посетителей, о чем свидетельствуют динамичный рост прибыли, а рост цен значительно увеличивает поступления финансовых средств. В заключение анализа произведем расчет рентабельности деятельности с целью подведения итогов об эффективности функционирования гостиницы «Уланская». Таблица 12. Результативность деятельности гостиницы «Уланская» в 2012-2013 годах Показатель 2012 год 2013 год Изменение (+,-) % Коэффициент устойчивости экономического роста (Куст) 0,151 0,155 0,004 102,7 Рентабельность продукции (Рп) 0,194 0,234 0,040 120,7 Рентабельности основной деятельности (Род) 0,286 0,363 0,077 126,9 Рентабельности собственного капитала (Рск) 0,169 0,199 0,029 117,4 Общая рентабельность активов (Ра) 0,713 0,591 -0,122 82,9 Результаты расчета коэффициентов рентабельности деятельности гостиницы «Уланская»¬ как в 2013 году, так и в 2012 году свидетельствуют о значительном потенциале функционирования гостиницы. В 2013 году отмечается стабильный рост рентабельности по всем основным показателям, кроме общей рентабельности активов, которая снизилась на 17,1% в результате более высоких темпов роста внеоборотных активов по сравнению с валовой прибылью. Таким образом, можно сделать вывод, что гостиницы «Уланская» осуществляет прибыльную и рентабельную деятельность, результаты которой улучшились в 2013 году по сравнению с 2012 годом.  

387. На основе проведенного анализа можно сделать вывод, что [60]

388. деятельность гостиницы «Уланская» является эффективной и рентабельной. У комплекса существуют некоторые проблемы с ликвидностью, т.е. предприятие накапливает долги перед контрагентами в большем размере, чем финансовых средств на расчетном счете для их погашения. В результате анализа было также установлено, что доходы от деятельности гостиницы занимают большую долю среди доходов комплекса в целом, соответственно изменение цен и ценовая политика в целом, на услуги гостиницы, отражается увеличением поступления доходов и прибыльности, общей деятельности гостиницы «Уланская», что было доказано в результате проведенных расчетов. Для полноты раскрытия темы дипломной работы проведем разработку рекомендаций для ценовой политики и отдельных элементов ценовой стратегии с целью совершенствования деятельности гостиницы «Уланская». Следующим этапом анализа деятельности является рассмотрение источников дохода гостиницы и проведение анализа прибыли и рентабельности. 

389. Таблица 13. Показатели доходности гостиницы «Уланская» в 2012-2013 годах Показатель 2012 год, тыс. руб 2013 год, тыс.руб Изменение (+,-),тыс.руб % Услуги¬ гостиницы 396514,3 450138,9 53624,6 113,5 Доходы от ресторана 91103,5 92166,1 

390. 1062,6 101,2 Доходы от аренды 32160,2 29202,5 -2957,7 90,8 Д

391. оходы от конгресс-услуг - 11089,6 11089,6 - Прочие 78928,0 80836,1 1908,1 102,4 

392. Итого 

393. 598705,9 

394. 663433,2 64727,3 110,7 Как видно из таблицы в 2013 году общие доходы комплекса воз��осли на 10,7% или 64727 тыс. рублей. Наибольшее увеличение доходов произошло по услугам гостиницы на 53624 тыс.рублей или 13,5%. Доходы от ресторана увеличились на 1,2% или 1062,6 тыс.рублей, а доходы от прочих услуг возросли на 2,4% или 1908,1 тыс. рублей. Уменьшение доходов произошло по доходам от аренды, которые сократились на 2957,7 тыс. рублей или 9,8%. Доли доходов от основных видов деятельности комплекса представлены на рис. 9 и 10. Рисунок 9 - Структура доходов гостиницы «Уланская» в 2012 году Как видно из рисунка наибольшие доходы комплекс имеет от услуг гостиницы, который в 2013 году составляет 66%. Рисунок 10. - Структура доходов гостиницы «

395. Уланская» в 2013 году В 2013 году по сравнению¬ с 2012 годом доходы от услуг гостиницы выросли на 2%, доходы от ресторана и прочие доходы сократились на 1%, доходы от аренды сократились на 2%, а доходы от конгресс услуг увеличились на 2%. Таким образом, можно сделать вывод, что главным источником доходов комплекса является – гостиничные услуги. Исходя из проведенного анализа произведем расчет влияния роста цен на гостиничные услуги на изменение доходов комплекса от услуг гостиницы. Таблица 14. Расчет влияния изменения цен на услуги гостиницы на доходы от услуг гостиницы «Уланская» Показатель 2012 год, тыс. руб 2013 год, тыс. руб 

396. Изменение (+,-),тыс. руб % Выручка от услуг гостиницы 396514,3 450138,9 53624,6 113,5 Затраты по гостинице 326499,2 344534,9 18035,7 105,5 Прибыль от продаж услуг гостиницы 70015,2 105604,0 35588,9 150,8 Средняя цена 1986 2ЗЗ9 353 117,8 Как видно из таблицы прибыль от продаж увеличилась на 50% при увеличении выручки на 13,5%, росте затрат на 5,5% а также увеличении цен на 17,8%. 2.3.3. Анализ персонала Для более подробного анализа произведем рассмотрение динамики¬ численности персонала гостиницы «Уланская» в 2012-2013 г

397. одах, таблица 2.15 Таблица 15. Динамика численности персонала гостиницы «Уланская» в 2012-2013 годах, чел. Квартал 2012 год, 2013 год, Изменение (+,-) % 1 квартал 135 135 0 100,0 2 квартал 1ЗЗ 138 5 103,8 3 квартал 130 141 11 108,5 4 квартал 130 141 11 108,5

398. гостинице «Уланская» не существует четко определенной, зафиксированной ценовой политики. Установление цен находится в ведении Генерального директора. В гостинице существует ряд скидок: - скидки выходного дня (при заезде с пятницы до воскресенья); - скидки при групповых заездах до 20%; - для корпоративных клиентов (определяются в каждом конкретном случае непосредственно генеральным директором); Во время оформления поселения можно приобрести медицинскую страховку и оплатить за завтрак (шведский стол). Сбытовая политика Включает в себя прямые 

399. продажи через отдел бронирования, договора с турфирмами, с корпоративными клиентами, заключение договоров на выставке. Большая часть поселения (80%) осуществляется через отдел бронирования и свободным поселением («от стойки» 20%). Поселение же по договорам составляет 25% от общего числа. Посредством проведения маркетинговых исследований необходимо будет выяснить наиболее эффективные методы увеличения каналов сбыта, найти возможность для заключения договоров на групповое поселение в гостинице. Определение сбытовой политики гостиницы находится в ведении Генерального директора, начальника 

400. СПиО. Рекламная¬ политика Реклама – один из основных элементов комплекса маркетинга, она выполняет ключевую роль в гостиничном бизнесе. 

401. Сущность рекламы в сфере гостиничного бизнеса состоит в формировании у клиента адекватного представления о количестве и качестве предоставляемых гостиничных услуг. Гостиница «Уланская» приняла решение воздействовать на потребителей посредством рекламного обращения в прессе, гостиничных выставок, наружной рекламы и через Интернет. Планируется проведение выставок, с частотой не реже пяти раз в год (как в Росси, так за рубежом). 

402. Самый широко используемый гостиницей канал распространения информации – это периодическая печать (справочники, газеты и журналы) в основном для профессионалов гостиничного бизнеса, т.к. они имеют возможность охватить значительные аудитории, как потребителей, так и профессионалов. Газеты и журналы для широкой общественности могут позволить гостинице разместить как имиджевую, так и чисто коммерческую информацию о предлагаемых услугах и их цене. 

403. Специальные же издания имеют свою уникальную структуру, с точки зрения издателей, наиболее полно отражающую суть предлагаемых услуг. Однако очевидно, что контактная- аудитория, охватываемая такими изданиями практически равна целевой. При наличии личного сайта в Интернете, с полной информацией о гостинице, своевременно вносить в него изменения с учетом рекламы для продвижения новых услуг, предлагаемых гостиницей. В гостинице «Уланская» существует четко 

404. сформулированная рекламная политики. Мероприятия рекламного характера проводятся во время ежегодных выставок проводимых в Москве и за рубежом. Вопросами рекламы занимается как непосредственно 

405. сам генеральный директор, так и частично отдел размещения, бронирования и маркетинга в лице маркетолога. За время своего существования в гостинице «Уланская» выпустили следующие рекламные материалы: буклеты календари сувенирная продукция фильм о гостинице на DVD реклама в каталоге РГА (Российской гостиничной ассоциации) реклама в газете «Вечерняя Москва». Буклеты, календари и сувенирная продукция производились в небольшом количестве и использовались внутри самой гостиницы, а также на выставках. Следует провести исследования дополнительных видов размещения рекламы, которые дали бы возможность узнать о гостинице «Уланская» большему¬ числу потенциальных клиентов. Политика работы с клиентами  

406. Клиенто-ориентированная политика организации предполагает многоуровневую сегментацию рынка. Приведем предварительную структуризацию. Потенциальными потребителями услуг являются: зарубежные туристы (40%); отечественные бизнесмены (20%); посетители развлекательного 

407. На основе анализа деятельности гостиницы «Уланская», проведенного в главе II, можно сделать следующие выводы. Ценовая политика складывается под влиянием различных элементов, основным из которых являются затраты или себестоимость, маркетинговая политика, политика лояльности к клиентам, особенности продажи номерного фонда, сезонность и.т.д. В планах руководства гостиницы - дальнейшее повышение комфортности гостиницы, расширение и повышение качества предоставляемых услуг. 

408. В соответствии с маркетинговой политикой приоритетными клиентами гостиницы являются: школьные группы в дни школьных каникул; клиенты по договорам на квоту, причем цель маркетинговой политики довести объем договоров до 85% от общего количества номеров; клиенты по договорам от туристских фирм, которые в настоящее время обеспечивают до 60% загрузки номерного фонда в не сезон; клиенты по дисконтным картам. Из¬ рассмотренной группы наиболее важными являются две: клиенты по договорам на квоту; клиенты по договорам от туристских фирм.  

409. 
Основными клиентами гостиниц города на сегодняшний день являются туристы, российские и иностранные бизнесмены. Единственная возможность привлечь клиентов - достойное обслуживание и разнообразие услуг. В гостинице «Уланская» предлагается использование модели качества обслуживания, известной [6]как пятиступенчатая. Она определяет качество обслуживания с точки зрения удовлетворения ожиданий клиента. Данная модель [3]предполагает наличие управленческих систем в гостиничном предприятии, контролирующих организацию и предоставление услуг. [1]

410. Основными недостатками деятельности выявлены: Отсутствие узнаваемого имиджа предприятия, что ведет к снижению спроса на услуги гостиницы среди иностранных туристов. Невысокая квалификация работников, которая влечет за собой невозможность завоевать лояльных клиентов. Более низкое качество услуг по сравнению с основными конкурентами Средние затраты времени на обслуживание одного клиента превышают затраты конкурентов. Отсутствие маркетинговых исследований рынка – как инструмента маркетинговой деятельности – неинформированность о ситуации на рынке, о нововведениях и инновациях в гостиничной индустрии России, о потребностях потребителей. Ограниченные каналы сбыта и как результат потеря потенциальных клиентов. Все эти факторы отрицательно влияют на эффективность деятельности гостиницы в целом, снижая доходность. Исходя из обозначенных проблем, был сформирован план реорганизации службы маркетинга, призванный исправить сложившуюся на предприятии ситуацию, привлечь новых клиентов и повысить рентабельность гостиницы. Глава III. Предложения по совершенствованию деятельности службы маркетинга гостиницы «Уланская» 3.1. Общая характеристика проекта 3.1.1.¬ Реорганизация службы маркетинга На основе анализа, проведенного в главе II можно представить основные направления деятельности гостиницы «Уланская», требующие внимания: 

411. Отсутствие узнаваемого имиджа предприятия Невысокая квалификация работников Более низкое качество услуг по сравнению с основными конкурентами Средние затраты времени на обслуживание одного клиента превышают затраты конкурентов Отсутствие маркетинговых исследований рынка – как инструмента маркетинговой деятельности Ограниченные каналы сбыта Исходя из вышеперечисленных проблем был сформирован следующий план реорганизации службы маркетинга. Управление в маркетинговой службе будет формироваться по функциональному принципу, состоять из трех отделов и 9 и сотрудников. Создаваемый отдел маркетинга будет иметь приведенную ниже организационную структуру (см. рис. приложения 5): Далее определим задачи, которые будут стоять перед создаваемой службой маркетинга: Системная организация маркетинговой поддержки в таких аспектах как: аналитическая поддержка, мониторинг рынка, упорядочивание работы с: контрагентами, риелторами, консалтинговыми компаниями. Упорядочивание¬ маркетинговой информации по проектам и анализ этой информации. Участие отдела в составлении бизнес планов проектов по маркетинговой части. Подготовка отчетов под открытие кредитных линий. Далее распишем основные функции создаваемой маркетинговой службы в гостинице «Уланская». Начальник управления маркетинга выполняет следующие основные функции: исследовательские, деловые отношения с контр. агентами, партнерами и начальством. Основными обязанностями начальника отдела маркетинговых коммуникаций Управления являются: Непосредственное участие в разработке маркетинговой стратегии деятельности Департамента Ежегодно, ежеквартально, ежемесячно (а по требованию Начальника или Заместителя Управления в ¬

412. 
любой момент за любой период времени) представление информацию о деятельности отдела [47]

413. маркетинговых коммуникаций . Осуществление планирования и координации

414. 
работ по проведению рекламных кампаний; Разработка планов рекламных мероприятий по [16]

415. проектам, проведение расчет и согласование бюджета на проведение рекламных мероприятий с Начальником управления маркетинга и его Заместителем, начальником от��ела планирования перед проведением презентации бюджета руководителю по проекту. Совместно с сотрудниками Управления маркетинга и проектной командой главный специалист

416. участвует в формировании рекламной стратегии, основанной на перспективных направлениях дальнейшего организационного развития, инновационной и инвестиционной деятельности; [16]

417. Осуществление координации работ с рекламными агентствами, консультантами, осуществление контроля над разработкой и реализацией договоров по рекламированию проектов. Основными обязанностями Заместителя начальника Управления являются: Планирование и контроль работы персонала Управления по обеспечению выполнения задач и функций, возложенных на Управление. Непосредственное участие в разработке маркетинговой стратегии деятельности 

418. Департамента Ежегодно, ежеквартально, ежемесячно (а по требованию Начальника Управления в любой момент за любой период времени) представление информацию о деятельности Управления При проведении маркетинговых исследований, рекламных, PR кампаний внешними консультантами и агентствами Заместитель начальника управления осуществляет подготовку технического задания, отбор участников и контроль за организацией тендера для выбора консультанта/агентства 

419. В обязанности отдела маркетинговых исследований будут включены следующие: -Направления совершенствования маркетинговой политики Первой рекомендацией по совершенствованию маркетинговой политики является стимулирование активности фирм-агентов. 

420. Реализация данного направления подразумевает, что в низкий сезон каждый фирма-агент получит скидку от базовой стоимости номера в зависимости от числа клиентов, которые остановятся в гостинице по их направлению. Для обоснования экономической эффективности данного предложения произведем расчет изменения загрузки на основе коэффициент эластичности спроса по цене учетом данных таблицы 25. Таблица 25 Расчет изменения загрузки номерного фонда на основе коэффициента эластичности по цене Количество ночевок обеспеченных агентом Снижение цены, % Увеличение загрузки, % Цена средняя, руб. Загрузка номерного фонда, %

421. Итак, стимулирование фирм агентов позволит увеличить поток клиентов в гостинице,- что отразится на росте спроса на ее услуги и росте дохода и прибыли. Предоставление скидки в размере 5% позволит увеличить поток клиентов от 70 до 100 ночевок, что приведет к росту дохода на 17697 тыс. рублей и прибыли на 1ЗЗ40 рублей. Совершенствование маркетинговой политики за счет корректировок

422.  ценовой стратегии. Для оценки эффективности и практической значимости предлагаемого инструмента 

423. управления спросом на услуги гостиницы – матрицы ценовых стратегий, воспользуемся методикой итогового и сравнительного анализа. Таблица 28. Эффект от внедрения матрицы ценовых стратегий Наименование До внедрения После внедрения Ценовая стратегия Ориентация на один сегмент - наиболее доходный Дифференцирована по всем сегментам Подходы к ценообразованию 

424. Установление скидки от базового тарифа Установление максимальной и минимальной цены для каждого сегмента Управление спросом Предоставление скидок Определение точного сегмента и предоставления скидок Заполнение номерного фонда За счет одного сегмента Для каждого сегмента в определенный период времени Предлагаемая матрица имеет ряд направлений для дальнейшего совершенствования.¬ Например, может быть дифференцирована по субъектам РФ, крупным корпоративным клиентам, и.т.д. Введение гибкого подхода к определению цен обеспечит более равномерную загрузку номерного фонда за счёт перераспределения потоков по кварталам и снижения амплитуды отклонений квартальных объёмов от аналогичного среднего показателя в течение года. В целом данное предложение скажется ростом на ЗЗ% Дифференцированный подход к установлению цен с помощью разработанной матрицы ценовых стратегий, 

425. обеспечивает достижение оптимального уровня спроса, удовлетворяющего потребителей с одной стороны, а с другой стороны обеспечивающего гостиницы «Уланская» приемле��ую норму прибыли. 3.2. Ожидаемый эффект от проекта 

426. Рассмотрим далее затраты на создание маркетинговой службы в гостинице «Уланская». Данные затраты состоят из годового фонда оплаты труда сотрудников создаваемой службы. В состав создаваемой службы войдут (табл. 3.6): Начальник Управления Заместитель Начальника Управления Отдел маркетинговых коммуникаций (главный специалист, ведущий специалист, начальник отдела) Отдел маркетинговых исследований и мониторинга (начальник отдела,- главный специалист) Отдел планирования (главный специалист, начальник отдела) Таблица 29 Фонд оплаты труда Наименование должности Месячный оклад (включая ЕСН), тыс. руб Фонд оплаты в труда в год (включая ЕСН),тыс. руб Начальник Управления 50

427. закупочной, сбытовой и сервисной 

428. политики предприятий. В задачи отдела маркетинга входит анализ внутренней и внешней среды предприятий, анализ конкурентов, сегментирование рынка и позиционирование товара, ценообразование, формирование ассортимента и формулирование требований к качеству услуг и обслуживанию клиентов, продвижение услуг, формирование и поддержание имиджа гостиницы и торговых марок,. Гостиница Уланская располагается в центре Москвы, в районе Чистопрудного бульвара. Отель расположен в центре столицы, в Уланском переулке, напротив действующего храма Николая Чудотворца. Недалеко от гостиницы находятся Чистопрудный и 

429. Сретенский бульвары. Нигде дух старой Москвы не ощущается так видно.  В «Уланской» 61 номер. Гостиница Уланская – представляет стандартные номера отличают уютные интерьеры, номера Делюкс дают еще больше пространства и свободы, открывая вид из окна либо на проспект, либо на тихий двор. Каждый номер Люкс добавляет интерьеру гостиную, гардеробную отдельную ванную комнату и отдельный туалет. 

430. Ценовая политика складывается под влиянием различных элементов, основным из которых являются затраты или себестоимость, маркетинговая политика,¬ политика лояльности к клиентам, особенности продажи номерного фонда, сезонность и.т.д. В планах руководства гостиницы - дальнейшее повышение комфортности гостиницы, расширение и повышение качества предоставляемых услуг. 

431. В соответствии с маркетинговой политикой приоритетными клиентами гостиницы являются: школьные группы в дни школьных каникул; клиенты по договорам на квоту, причем цель маркетинговой политики довести объем договоров до 85% от общего количества номеров; клиенты по договорам от туристских 

432. фирм, которые в настоящее время обеспечивают до 60% загрузки номерного фонда в не сезон; клиенты по дисконтным картам. 

433. Из рассмотренной группы наиболее важными являются две: клиенты по договорам на квоту; клиенты по договорам от туристских фирм.

434. Первой рекомендацией по совершенствованию маркетинговой политики является стимулирование активности фирм-агентов, что позволит сгладить сезонные колебания и увеличить загрузку: Количество ночевок обеспеченных агентом Снижение цены, % Увеличение загрузки, % Цена средняя, руб. 

435. Загрузка номерного фонда, % От 10 до 30 1 0,24 2315,61 66,9 Реализация данного направления подразумевает, что в низкий сезон каждый фирма-агент получит скидку от базовой стоимости номера в зависимости от числа клиентов, которые остановятся в гостинице по их направлению. Исследование, проведенное в рамках экономического обоснования проекта, показало, что использование представленного плана реорганизации службы маркетинга приведет к росту основных экономических показателей эффективности деятельности предприятия: 

436. Прогноз выручки (базовый 2009 год – 663436 тыс. рублей): 2010 год - 662 606 000,00 рублей 2011 год - 729 780 000,00 рублей 2

437. 012 год - 802 758

438.  000,00 рублей Прогноз прибыл

439. и (базовый¬ 2009 год – 225 528 

440. 000,00 рублей): 

441. 2010 год – 207 473 000,0

442. 0 рублей 2011 год –251 4

443. 69 000,00 рублей 2012 год - 300 531 450,00 рублей Прогноз рентабельности (базовый 2009 год – ЗЗ,99%): 2010 г

444. од – 31,31% 2011 год – 34,46% 2012 год - 37,44%

изучению теоретических основ маркетинговой деятельности гостиничных предприятий. Дана общая характеристика российского гостиничного бизнеса и тенденции его развития. Были освещены проблемы, возникающие на гостиничных предприятиях при организации службы маркетинга. Во второй главе непосредственно рассматривается организация службы маркетинга на гостиничном предприятии «Уланская». В главе II представлена общая информация о предприятии – наименование, история, описание. Был проведен анализ внешней среды -анализ конъюнктуры рынка, анализ конкурентов и потребителей; проанализирована внутренняя среда - организационная структура управления, технико- экономические показатели, персонал. Детально была рассмотрена маркетинговая деятельность гостиницы - служба маркетинга, плана маркетинга, рассмотрены данные о бюджете маркетинга. В ходе анализа были выявлены сильные и слабые стороны гостиницы, ее основные конкурентные преимущества, рассмотрены возможности и угрозы для эффективной работы гостиницы. 

Третья глава посвящена разработке подробного плана реорганизации службы маркетинга гостиницы «Уланская» с целью повышения ее эффективности: дана общая характеристика проекта,¬ направления совершенствования маркетинговой политики (в том числе и рекламной деятельности), рассмотрены пути улучшения взаимоотношений с клиентами. В главе также представлены расчеты ожидаемого эффекта от проекта на ближайшие 5 лет, дано экономическое обоснование предлагаемых мероприятий. Маркетинговый анализ - это анализ маркетинговой деятельности гостиницы; исследования аспектов процесса маркетинга (продукта, рынков сбыта, каналов распределения, сбыта и т.д.), а также маркетинговый анализ хозяйственной деятельности гостиницы. 

Маркетинговый анализ в целом и при выходе на новые рынки в частности проводится в следующих направлениях: определение типа рынка и оценка его масштаба и конъюнктуры; определение уровня сбалансированности, конкуренции; определение степени влияния макросреды на маркетинг фирмы; характеристика рыночной ситуации в целом. 1.3. Цели и задачи организации служб маркетинга Совместно с другими подразделениями гостиницы и руководством гостиницы отдел маркетинга помогает выработать стратегию рыночной деятельности гостиницы  


Целью отдела маркетинга является выработка рекомендаций и координация деятельности по формированию и проведению [47]

закупочной, сбытовой и сервисной политики предприятий. В задачи отдела маркетинга входит анализ внутренней и внешней среды предприятий, анализ конкурентов, сегментирование рынка и позиционирование товара, ценообразование, формирование ассортимента и формулирование требований к качеству продукции и обслуживанию клиентов, продвижение продукции, формирование и поддержание имиджа гостиницы и торговых марок. Для определения структуры управления маркетингом необходимо установить отдельные элементы в субъекте управления маркетингом, выявить их соподчиненность и взаимосвязь в процессе принятия и реализации управленческих решений. Соподчиненность и взаимосвязь могут быть различными. Все это определяет многообразие структур управления. Наиболее часто выделяются следующие


структуры:

Маркетинговый анализ в целом и при выходе на новые рынки в частности проводится в следующих направлениях: определение типа рынка и оценка его масштаба и конъюнктуры; определение уровня сбалансированности, конкуренции; определение степени влияния макросреды на маркетинг фирмы; характеристика рыночной ситуации в целом. Совместно с другими подразделениями гостиницы и руководством гостиницы отдел маркетинга помогает выработать стратегию рыночной деятельности 

Целью отдела маркетинга является выработка рекомендаций и координация деятельности по формированию и проведению [47]

закупочной, сбытовой и сервисной политики предприятий. В задачи отдела маркетинга входит анализ внутренней и внешней среды предприятий, анализ конкурентов, сегментирование рынка и позиционирование товара, ценообразование, формирование ассортимента и формулирование требований к качеству услуг и обслуживанию клиентов, продвижение услуг, формирование и поддержание имиджа гостиницы и торговых марок. II. АНАЛИЗ МАРКЕТИНГОВОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ НА ПРИМЕРЕ ГОСТИНИЦЫ «УЛАНСКАЯ» 2.1. Общая характеристика гостиницы «Уланская» Гостиница Уланская располагается в центре Москвы, в районе Чистопрудного бульвара. Адрес: Москва, Уланский переулок, д.16, стр.1а Здесь находится множество театров и кинотеатров, баров и ресторанов, а расстояние до главных памятников истории и архитектуры составляет не более километра. В 2006 году была произведена реконструкция и с тех пор гостиница осуществляет прием гостей в любое время суток. Гостиница Уланская предлагает своим гостям комфортное проживание, гостинице присвоена категория три звезды. Отель расположен в центре столицы, в Уланском переулке, напротив действующего храма Николая Чудотворца. Недалеко от гостиницы¬ находятся Чистопрудный и Сретенский бульвары. Нигде дух старой Москвы не ощущается так явно.  Гостиница Уланская предлагает оптимальное соотношение качества предлагаемых услуг и цены. Доброжелательный коллектив сделает все возможное, чтобы вы чувствовали себя как дома. Многие российские и иностранные туристы становятся постоянными гостями гостиницы «Уланская». Аэропорт «Шереметьево» - 1 час на машине. К дополнительным услугам гостиницы относится: факсимильная связь; компьютерные работы; печатные работы; ксерокс; кредитные карточки; пункт обмена валюты; ресторан; бар; кафе; вызов такси. Гостиница Уланская – представляет стандартные номера отличают уютные интерьеры, номера Делюкс дают еще больше пространства и свободы, открывая вид из окна либо на проспект, либо на тихий двор. Каждый номер Люкс добавляет интерьеру гостиную, гардеробную отдельную ванную комнату и отдельный туалет. Его отличие от номера Полулюкса в единственном окне, которое есть в спальне Люкса. Специально для работающих во время поездки – номера с мини-офисом. 

Этаж повышенной комфортности соединил в себе эксклюзивность¬ клубного отдыха и все современные возможности бизнес-отеля. Здесь можно без дополнительной оплаты пользоваться множеством различных привилегий. В отеле находится ресторан «Сезон», где можно попробовать первоклассные сорта коньяка. Дополнительный сервис: химчистка и прачечная, медпункт, заказ такси, авиа- и железнодорожных билетов, удобная парковка, несколько магазинов. Гостиница принимает все основные виды кредитных карт.

 Гостиница Уланская с момента реконструкции в 2006 году активно участвует в общественной жизни Москвы. Расположение именно в этой части проспекта удобно для любой формы трансфера. Удаленность гостиницы от станции метро «Чистые пруды», «Тургеневская» - 3 минуты пешком, чистопрудный бульвар, Сретенский бульвар – 5 минут пешком, Красная площадь – 20 минут пешком. Стоимость проживания в гостинице представлена в таблице 1. 

Таблица 1. 

Стоимость за номер в сутки при одноместном / двухместном размещении Категория номера Стоимость номера, руб 21 стандартный номер 5950 руб. 21 улучшенный номер 7350 / 7500 руб. 1

6 полулюксов 8650 / 8800 руб. 3   студио 10950/¬ 11100 руб. дополнительное место 950 руб. завтрак (шведский стол) не входит в стоимость проживания Цены указаны за одноместное / двухместное размещение соответственно, стоимость завтрака 550 рублей, предоставляется по желанию гостя. Для постоянных гостей предусмотрена система скидок. Особенности расчета стоимости номера представлена в таблице 2. Таблица 2. Особенности расчета стоимости номера Расчетный час время выезда 12:00 время заезда 14:00 

При продлении до 20:00 – оплата почасовая после 20:00 – оплата за одни сутки Основным фактором эффективной деятельности гостиницы является ее ценовая политика. Ценовая политика складывается под влиянием различных элементов, основным из которых являются затраты или себестоимость, маркетинговая политика, политика лояльности к клиентам, особенности продажи номерного фонда, сезонность и.т.д. В планах руководства гостиницы - дальнейшее повышение комфортности гостиницы, расширение и повышение качества предоставляемых услуг. 

Для того чтобы наиболее полно раскрыть особенности стратегии в гостинице «Уланская» необходимо рассмотреть факторы и¬ элементы общей стратегии гостиницы. Первым элементом является миссия гостиницы. Миссия в гостинице

«Уланская» - стать признанным предприятием центра столицы, удовлетворяющим потребности различных сегментов в качественных услугах. 

Миссия определяет основные цели гостиницы. Основными целями гостиницы является предоставление: различных категорий номеров; разнообразных современных услуг; получение высоких финансовых результатов. Вторым элементом является конкурентоспособность гостиницы. Удобное расположение гостиницы определяет ее конкурентоспособность и делает привлекательной как для туристов, так и бизнесменов. Номерной фонд гостиницы составляет обеспечивает индивидуальный подход к каждому клиенту. 

Третьим фактором является имидж гостиницы. Имидж формируется в результате функционирования и является одним из основных факторов конкурентоспособности, влияющим на финансовые результаты. Четвертым фактором являются клиенты гостиницы. Номерной фонд гостиницы ориентирован на различных клиентов с разным достатком и потребностями. Более того сегодняшние клиенты, определяют будущие доходы гостиницы. Таким образом, рассмотренные основные¬ факторы формируют основную деятельность функционирования в гостинице «Уланская». В гостинице «Уланская» ¬

Проанализируем влияние возможностей компании: расширение спроса на товары компании и потенциал спроса являются источниками увеличения объемов [8]

реализации услуг компании и прибыли организации; расширением рынка и открытие рынка

способствуют появлению новых покупателей и росту объемов реализации; ослабление позиций конкурентов способствует увеличению числа покупателей, приобретению новых покупателей и росту объемов реализации услуг и прибыли; возможности интеграции предполагают снижение себестоимости товаров и рост прибыли; использование и освоение новых технологий также способствует экономии издержек и росту прибыли. Таким образом, внешняя среда благоприятна. Основные возможности для [8]организации зависят от потенциала спроса, расширения рынка, открытия новых сегментов, ослабления позиций конкурентов ([5]отечественных и зарубежных), [8]создания сетевой структуры, а также разработки и внедрения новых технологий [5]обслуживания. [8]Основные угрозы исходят от существующих конкурентов, также существует опасность выхода на рынок новых конкурентов, изменения потребностей покупателей и структуры спроса, сокращения рынка, которые могут способствовать снижению доли [5]

гостиницы на рынке. На протяжении последних пяти лет столичный гостиничный рынок демонстрировал рекордные скорости роста дохода на номер (RevPar). Начиная с 2005 г. этот показатель увеличился более чем в 2,5 раза, достигнув по итогам 2012 г. уровня 6 300 руб. Однако под влиянием мирового кризиса темпы его роста сначала замедлились, а впоследствии RevPar начал снижаться. В 2009 г. доход на номер в среднем по рынку сократился более чем на 40%, что было обусловлено одновременным снижением цены и загрузки гостиниц.  На протяжении 2009 г. рынок гостиничной недвижимости Москвы пребывал в состоянии рецессии. Сроки ввода большей части проектов были перенесены, значительно снизились  показатели гостиничной деятельности.  

В 2011 г. в городе были введены в строй 8 гостиниц, с совокупным номерным фондом около 1000 номеров, а также в башне «Федерация» открылись апартаменты под управлением гостиничного оператора Hyatt. При этом новое предложение почти в равной степени представлено гостиницами категории 3* и 4* (в сумме более 90% от общего объема нового предложения), в то время как верхний сегмент гостиничного рынка по итогам года пополнился лишь¬ одним объектом - апартаментами под управлением гостиничного оператора Hyatt.  Помимо Grand Hyatt Residences&SPA в Москве открылись еще два объекта под управлением международных гостиничных операторов: Holiday Inn Moscow Simonovsky (Intercontinental Hotel Group) и Ibis Moscow Paveletskaya (Accor). Кроме того, в подмосковных Химках на территории аэропорта Шереметьево-2 открылся первый в России отель капсульного типа «Воздушный экспресс». В целом, стоит отметить, что за период с 2008 по 2013 г. качественный номерной фонд столицы увеличился на        

 5 000 номеров, и на конец 2013 г. объем столичного номерного фонда, находящегося под управлением международных 

операторов, составил порядка 6850 номеров. На протяжении последних лет столичный рынок гостиничной недвижимости развивался в условиях острого дефицита качественного номерного фонда, что поддерживало загрузку отелей на высоком уровне и 

провоцировало постоянный рост цен на размещение. Однако, под влиянием мирового финансового кризиса  ситуация довольно резко изменилась - спрос на размещение сократился во всех сегментах. За период с января по декабрь¬ 2013 г. загрузка московских отелей в среднем по рынку сократилась на 28 % по сравнению с 

аналогичным периодом 2012 г., составив порядка 50%. Наиболее существенно снизилась заполняемость отелей низкой и средней ценовых категорий (на ЗЗ и 30 %. соответственно). Загрузка гостиниц верхнего ценового сегмента снизилась на 14 % по сравнению с 2012 г. и на 11 п.п. по сравнению с 2011г. Отчасти сокращение загрузки было обусловлено 

снижением туристического потока, который по предварительным оценкам сократился на 10%. В то же время, более значительное падение загрузки по сравнению с изменением турпотока свидетельствует о том, что туристы а) сократили сроки пребывания и б) выбирали альтернативные средства размещения на время своего пребывания в Москве. Принимая во внимание тот факт, что в Москве наиболее развит бизнес-туризм, загрузка городских гостиниц традиционно зависит от деловой активности:

 летом, а также в период новогодних праздников наблюдается спад заполняемости московских отелей, пик же загрузки приходится на сентябрь-октябрь. В условиях снижения в результате кризиса деловой активности данная тенденция стала еще более выраженной. При этом фактору сезонности наиболее сильно,¬ как и ожидалось, оказались подвержены объекты верхнего ценового сегмента: разница между загрузкой гостиниц в выходные и рабочие дни достигала 40 %.  В 2013 г. наиболее действенным инструментом в борьбе за клиента являлась цена номера. При этом гостиничные операторы предпочитали придерживаться политики опосредованного регулирования цен на размещение, внедряя спецпредложения, предлагая своим клиентам дополнительные услуги и поощрительные бонусы, в частности предоставление бесплатных ночевок при условии проведения в отеле определенного количества дней. Такие акции предлагали своим гостям Marriott, Four Seasons и другие операторы. В целом по рынку средняя цена номера (ADR) составила 4 050 руб., что ниже показателя 2013 г. на 15%. Максимальное снижение  было отмечено в верхнем сегменте -  26% до 6750 руб., в среднем сегменте ADR уменьшилась на 14,5%, составив 3180 руб., тогда как в нижнем ценовом сегменте ADRувеличилась на 14% до 1780 руб.  Таким образом, в течение последних лет гостиничный рынок Москвы развивался на фоне дефицита предложения и высокого спроса на средства размещения. В условиях сокращения¬ туристического потока и обострившейся конкуренции управляющие компании проводили различные маркетинговые акции и разрабатывали специальные программы для стимулирования спроса.  Минимизация последствий снижения доходности осуществлялась и путем оптимизации издержек. 

Многие сети активно продвигали свои услуги посредствам интернет продаж. Так по данным компании Expedia Inc количество отелей, подключённых к её сайтам бронирования, в 2013 г. увеличилось более, чем на 80%. Формирование тенденции по заключению договоров на управление за несколько месяцев до планируемого выхода объекта на рынок также стало реакцией рынка на развернувшийся кризис. В краткосрочной перспективе заполняемость столичных отелей в среднем по рынку сохранится на уровне 55- 60%. Загрузка отелей верхнего сегмента останется на уровне выше среднерыночного, однако ожидаемое увеличение номерного фонда будет способствовать ее коррекции. Темпы данной коррекции будут зависеть от того насколько своевременно будут реализовываться заявленные планы ввода новых объектов. Дальнейшего значительного снижения средней цены продажи не ожидается. Тенденция децентрализации гостиничного сегмента также пока откладывается.¬ Тем не менее, большая часть заявленных отелей средней ценовой категории будет строиться за пределами ТТК. 2.2.2. Анализ конкурентов  


Первым этапом анализа является сравнительная характеристика конкурентов компании « Уланская». Данные для сравнения представлены в табл. 6. Таблица 6. Сравнительная характеристик�� конкурентов [5]

фирмы «Уланская» № Показатели Уланская Конкуренты Медея Арбат 1.

Анализ потребителей В качестве потенциальных клиентов ОАО «Уланская» выступает все население г. Москвы, приезжие из других городов, по работе или туризму, компании, проводящие корпоративные вечера, банкеты. Возраст от 20 лет и выше, клиенты имеющие стабильный и достаточно высокий доход. Посетители ресторана, сгруппированные по возрасту, представлены на рис. 4. Рисунок 4. - Возрастные группы потребителей услуг гостиницы «Уланская» На следующем этапе проводим анализ потребителей по полу. Рисунок 5. - Структура потребителей гостиницы «Уланская» по полу 

Как видно из рисунка 5. в структуре потребителей наибольшую долю занимают женщины (55%). Рисунок 6. - Структура потребителей по уровню образования Как видно, наибольшую долю в структуре потребителей занимают клиенты в высшим образованием (45%), и неполным высшим (45%). Рисунок 7. - Структура потребителей по уровню дохода на одного члена семьи в месяц Как видно из рис.7 наибольшую долю среди потребителей занимают клиенты по уровню дохода в пределах 20-50 т.р. в месяц (70%). 2.3. Анализ внутренней среды 2.3.1. Анализ¬ организационной структуры управления  

Организационная структура управления гостиницы представлена на рисунке [28]

приложения 2. Гостиница «Уланская» располагает значительной материально-технической базой, обеспечивающей полносервисное комплексное, централизованное обслуживание туристов, отдыхающих, путешественников. 1.

Структура гостиницы «Уланская» построена по функциональному принципу. В управлении доминирует вертикальный принцип. Генеральный директор гостиницы замыкает на себе практически все взаимодействия. То есть именно от него зависит решение наиболее важных вопросов вне зависимости от того, в каком подразделение эти вопросы возникают. Стоит отметить, что в каждом отделе существует либо руководитель, либо старший менеджер. Но при этом практический любой сотрудник имеет возможность решить свои проблемы непосредственно через Генерального директора. 

Объем исходящей от низших звеньев информации к руководителю практически не ограничен. В силу загруженности директора зачастую у него не хватает времени на тщательное рассмотрение той или иной проблемы, что порой приводит к принятию недостаточно правильным решениям, а порой и спускании того или иного процесса на самотек. Тем не менее, в гостинице присутствует семейственность, и сложившийся за 10 лет существования уклад позволяет решать большинство возникающих проблем на линейном уровне между сотрудниками. Но гостиница растет и расширяется, поэтому с каждым годом всё сложнее управлять процессами без четкой формулировки полномочий, функций¬ и обязанностей. Представленная организационная структура свидетельствует об отсутствии отдела маркетинга и рекламы в структуре гостиницы, что является отрицательным моментом в маркетинговой деятельности гостиницы. 2.3.2.Анализ технико- экономических показателей Гостиница стремиться заполнить свой номерной фонд в большей части за счет клиентов по квотам. Это объясняется тем, что данная категория клиентов формируе�� наибольшее поступление доходов в гостинице, табл. 2.10 Таблица 10. Доходность гостиницы в зависимости от типа клиентов в 2012-2013 году Наименование 534080 111,5 Как видно из таблицы доходность гостиницы как в 2012 так и в 2013 году обеспечена по большей части за счет клиентов по договорам на квоту. В 2013 году доля таких клиентов составляет¬ 73,2%, что на 115,7% больше чем в 2013 году. Общий объем поступлений составил в 2013 году 516163 тыс. рублей. Таким образом, маркетинговая стратегия ориентирована на то, чтобы большая часть номерного фонда была занята квотами. Среднегодовая загрузка гостиницы составляет 66,2% . На диаграмме рис. 

8 приведено распределение загрузки гостиницы в разрезе по месяцам. Рисунок 8. - Загрузка гостиницы «Уланская» в течение года Из диаграммы можно выделить два календарных отрезка: февраль-апрель и сентябрь-ноябрь, которые характеризуются наивысшим уровнем загрузки. Это «высокий сезон». Спад загрузки наблюдается в периоды с декабря по январь и с мая по август. Это «низкий сезон». 

Для руководства гостиницы «Уланская» понятие сезонности означает необходимость применения дополнительных усилий по повышению уровня продаж в низкий сезон. Одним из важнейших факторов внешней среды является персонал гостиницы. Персонал гостиницы соответствует высоким стандартам, предъявляемым к персоналу в данном бизнесе. Персонал гостиницы два раза в год проходит обучение с целью повышения квалификации. Далее произведем анализ финансовых¬ результатов деятельности гостиницы «Уланская». Таблица 11. Финансовые результаты гостиницы «Уланская» в 2012-2013 году Показатель 2012 год, тыс. руб 2013 год, тыс. руб Изменение (+,-), руб % Выручка 599110 663436 64326 110,7 Себестоимость 3484 104,6  


Прибыль от продаж[51]

 116345 155542 39197 133,7 Проценты к получению 985 1308 323 132,8 


 [47] 86236 123189 36953 142,9 [56]Текущий налог на прибыль  27225 36710 9485 134,8 Отложенные налоговые обязательства 3 - -3 0,0 [47]

Чистая прибыль 59014 86479 27465 146,5 

Как видно из [50]

таблицы в 2013 году по сравнению с 2012 годом чистая прибыль гостиницы «Уланская» увеличилась на 46,5% или 27465 тыс. рублей. Положительное влияние на рост прибыли от продаж, который составил ЗЗ,7% - 

оказало увеличение выручки на 10,7%, низкие темпы роста себестоимости и коммерческих расходов по сравнению с выручкой – 5,3% и 4,6% соответственно. Высокие темпы роста процентов к получению – 32,8%, а также прочих доходов – 56,9%, при не высоких темпах роста прочих расходов – 2,4% позволили гостиницы «Уланская» получить прибыль до налогообложения в размере 36953 тыс. рублей, что больше чем в 2012 году на 42,9%. 

Таким образом, 

можно сделать вывод, что деятельность гостиницы «Уланская» является прибыльной, а темпы роста финансовых результатов высокие. Для оценки влияния изменения цен и ценовой политики гостиницы на деятельность комплекса произведем расчет необходимых для анализа данных. На рис. 9. доля доходов гостиницы в общем объеме доходов составляет 68% в 2013 году,

 соответственно 68% занимает чистая прибыль гостиницы в общем объеме чистой прибыли комплекса. 86479 тыс. руб*68% = 58806 тыс. рублей Таким образом, расчетная приблизительная¬ чистая прибыль от деятельности гостиницы в 2013 году составляет 58806 рублей. В результате расчетов проведенных ранее было также установлено, что доля доходов, которую получила гостиница в результате увеличения средних

 цен – составляет 64,4%. Соответственно можно приблизительно рассчитать рост чистой прибыли всего комплекса в результате изменения средних цен при оказании гостиничных услуг. 58806тыс. руб*64,4% = 37871 тыс. рублей. 37871 тыс. руб.*100/86479 тыс. рублей. = 43,8% На основе проведенных расчетов можно сделать вывод, что 37871 тыс. рублей или 43,8% чистой прибыли гостиницы «Уланская» сформировано в 

2013 году за счет увеличения средних цен, которое составляет - 17,7%. Проведенный расчет наглядно показывает прямую и значительную зависимость финансовой политики гостиницы «Уланская» и результаты финансово-хозяйственной деятельности гостиницы. Сделанные выводи и проведенный анализ влияния изменения средних цен на чистую прибыль можно считать условно точным, так как он не отражает влияния всего комплекса факторов изменения цен в рассматриваемый период и не учитывает сезонность и особенности номерного фонда, однако, по сути,¬ он может считаться финансово правильным как метод расчета. Поэтому можно сделать вывод, что в целом финансовое положение гостиницы «Уланская» финансово-устойчиво, комплекс пользуется популярностью среди посетителей, о чем свидетельствуют динамичный рост прибыли, а рост цен значительно увеличивает поступления финансовых средств. В заключение анализа произведем расчет рентабельности деятельности с целью подведения итогов об эффективности функционирования гостиницы «Уланская». Таблица 12. Результативность деятельности гостиницы «Уланская» в 2012-2013 годах Показатель 2012 год 2013 год Изменение (+,-) % Коэффициент устойчивости экономического роста (Куст) 0,151 0,155 0,004 102,7 Рентабельность продукции (Рп) 0,194 0,234 0,040 120,7 Рентабельности основной деятельности (Род) 0,286 0,363 0,077 126,9 Рентабельности собственного капитала (Рск) 0,169 0,199 0,029 117,4 Общая рентабельность активов (Ра) 0,713 0,591 -0,122 82,9 Результаты расчета коэффициентов рентабельности деятельности гостиницы «Уланская»¬ как в 2013 году, так и в 2012 году свидетельствуют о значительном потенциале функционирования гостиницы. В 2013 году отмечается стабильный рост рентабельности по всем основным показателям, кроме общей рентабельности активов, которая снизилась на 17,1% в результате более высоких темпов роста внеоборотных активов по сравнению с валовой прибылью. Таким образом, можно сделать вывод, что гостиницы «Уланская» осуществляет прибыльную и рентабельную деятельность, результаты которой улучшились в 2013 году по сравнению с 2012 годом.  

На основе проведенного анализа можно сделать вывод, что [60]

деятельность гостиницы «Уланская» является эффективной и рентабельной. У комплекса существуют некоторые проблемы с ликвидностью, т.е. предприятие накапливает долги перед контрагентами в большем размере, чем финансовых средств на расчетном счете для их погашения. В результате анализа было также установлено, что доходы от деятельности гостиницы занимают большую долю среди доходов комплекса в целом, соответственно изменение цен и ценовая политика в целом, на услуги гостиницы, отражается увеличением поступления доходов и прибыльности, общей деятельности гостиницы «Уланская», что было доказано в результате проведенных расчетов. Для полноты раскрытия темы дипломной работы проведем разработку рекомендаций для ценовой политики и отдельных элементов ценовой стратегии с целью совершенствования деятельности гостиницы «Уланская». Следующим этапом анализа деятельности является рассмотрение источников дохода гостиницы и проведение анализа прибыли и рентабельности. 

Таблица 13. Показатели доходности гостиницы «Уланская» в 2012-2013 годах Показатель 2012 год, тыс. руб 2013 год, тыс.руб Изменение (+,-),тыс.руб % Услуги¬ гостиницы 396514,3 450138,9 53624,6 113,5 Доходы от ресторана 91103,5 92166,1 

1062,6 101,2 Доходы от аренды 32160,2 29202,5 -2957,7 90,8 Д

оходы от конгресс-услуг - 11089,6 11089,6 - Прочие 78928,0 80836,1 1908,1 102,4 

Итого 

598705,9 

663433,2 64727,3 110,7 Как видно из таблицы в 2013 году общие доходы комплекса воз��осли на 10,7% или 64727 тыс. рублей. Наибольшее увеличение доходов произошло по услугам гостиницы на 53624 тыс.рублей или 13,5%. Доходы от ресторана увеличились на 1,2% или 1062,6 тыс.рублей, а доходы от прочих услуг возросли на 2,4% или 1908,1 тыс. рублей. Уменьшение доходов произошло по доходам от аренды, которые сократились на 2957,7 тыс. рублей или 9,8%. Доли доходов от основных видов деятельности комплекса представлены на рис. 9 и 10. Рисунок 9 - Структура доходов гостиницы «Уланская» в 2012 году Как видно из рисунка наибольшие доходы комплекс имеет от услуг гостиницы, который в 2013 году составляет 66%. Рисунок 10. - Структура доходов гостиницы «

Уланская» в 2013 году В 2013 году по сравнению¬ с 2012 годом доходы от услуг гостиницы выросли на 2%, доходы от ресторана и прочие доходы сократились на 1%, доходы от аренды сократились на 2%, а доходы от конгресс услуг увеличились на 2%. Таким образом, можно сделать вывод, что главным источником доходов комплекса является – гостиничные услуги. Исходя из проведенного анализа произведем расчет влияния роста цен на гостиничные услуги на изменение доходов комплекса от услуг гостиницы. Таблица 14. Расчет влияния изменения цен на услуги гостиницы на доходы от услуг гостиницы «Уланская» Показатель 2012 год, тыс. руб 2013 год, тыс. руб 

Изменение (+,-),тыс. руб % Выручка от услуг гостиницы 396514,3 450138,9 53624,6 113,5 Затраты по гостинице 326499,2 344534,9 18035,7 105,5 Прибыль от продаж услуг гостиницы 70015,2 105604,0 35588,9 150,8 Средняя цена 1986 2ЗЗ9 353 117,8 Как видно из таблицы прибыль от продаж увеличилась на 50% при увеличении выручки на 13,5%, росте затрат на 5,5% а также увеличении цен на 17,8%. 2.3.3. Анализ персонала Для более подробного анализа произведем рассмотрение динамики¬ численности персонала гостиницы «Уланская» в 2012-2013 г

одах, таблица 2.15 Таблица 15. Динамика численности персонала гостиницы «Уланская» в 2012-2013 годах, чел. Квартал 2012 год, 2013 год, Изменение (+,-) % 1 квартал 135 135 0 100,0 2 квартал 1ЗЗ 138 5 103,8 3 квартал 130 141 11 108,5 4 квартал 130 141 11 108,5

гостинице «Уланская» не существует четко определенной, зафиксированной ценовой политики. Установление цен находится в ведении Генерального директора. В гостинице существует ряд скидок: - скидки выходного дня (при заезде с пятницы до воскресенья); - скидки при групповых заездах до 20%; - для корпоративных клиентов (определяются в каждом конкретном случае непосредственно генеральным директором); Во время оформления поселения можно приобрести медицинскую страховку и оплатить за завтрак (шведский стол). Сбытовая политика Включает в себя прямые 

продажи через отдел бронирования, договора с турфирмами, с корпоративными клиентами, заключение договоров на выставке. Большая часть поселения (80%) осуществляется через отдел бронирования и свободным поселением («от стойки» 20%). Поселение же по договорам составляет 25% от общего числа. Посредством проведения маркетинговых исследований необходимо будет выяснить наиболее эффективные методы увеличения каналов сбыта, найти возможность для заключения договоров на групповое поселение в гостинице. Определение сбытовой политики гостиницы находится в ведении Генерального директора, начальника 

СПиО. Рекламная¬ политика Реклама – один из основных элементов комплекса маркетинга, она выполняет ключевую роль в гостиничном бизнесе. 

Сущность рекламы в сфере гостиничного бизнеса состоит в формировании у клиента адекватного представления о количестве и качестве предоставляемых гостиничных услуг. Гостиница «Уланская» приняла решение воздействовать на потребителей посредством рекламного обращения в прессе, гостиничных выставок, наружной рекламы и через Интернет. Планируется проведение выставок, с частотой не реже пяти раз в год (как в Росси, так за рубежом). 

Самый широко используемый гостиницей канал распространения информации – это периодическая печать (справочники, газеты и журналы) в основном для профессионалов гостиничного бизнеса, т.к. они имеют возможность охватить значительные аудитории, как потребителей, так и профессионалов. Газеты и журналы для широкой общественности могут позволить гостинице разместить как имиджевую, так и чисто коммерческую информацию о предлагаемых услугах и их цене. 

Специальные же издания имеют свою уникальную структуру, с точки зрения издателей, наиболее полно отражающую суть предлагаемых услуг. Однако очевидно, что контактная- аудитория, охватываемая такими изданиями практически равна целевой. При наличии личного сайта в Интернете, с полной информацией о гостинице, своевременно вносить в него изменения с учетом рекламы для продвижения новых услуг, предлагаемых гостиницей. В гостинице «Уланская» существует четко 

сформулированная рекламная политики. Мероприятия рекламного характера проводятся во время ежегодных выставок проводимых в Москве и за рубежом. Вопросами рекламы занимается как непосредственно 

сам генеральный директор, так и частично отдел размещения, бронирования и маркетинга в лице маркетолога. За время своего существования в гостинице «Уланская» выпустили следующие рекламные материалы: буклеты календари сувенирная продукция фильм о гостинице на DVD реклама в каталоге РГА (Российской гостиничной ассоциации) реклама в газете «Вечерняя Москва». Буклеты, календари и сувенирная продукция производились в небольшом количестве и использовались внутри самой гостиницы, а также на выставках. Следует провести исследования дополнительных видов размещения рекламы, которые дали бы возможность узнать о гостинице «Уланская» большему¬ числу потенциальных клиентов. Политика работы с клиентами  

Клиенто-ориентированная политика организации предполагает многоуровневую сегментацию рынка. Приведем предварительную структуризацию. Потенциальными потребителями услуг являются: зарубежные туристы (40%); отечественные бизнесмены (20%); посетители развлекательного 

На основе анализа деятельности гостиницы «Уланская», проведенного в главе II, можно сделать следующие выводы. Ценовая политика складывается под влиянием различных элементов, основным из которых являются затраты или себестоимость, маркетинговая политика, политика лояльности к клиентам, особенности продажи номерного фонда, сезонность и.т.д. В планах руководства гостиницы - дальнейшее повышение комфортности гостиницы, расширение и повышение качества предоставляемых услуг. 

В соответствии с маркетинговой политикой приоритетными клиентами гостиницы являются: школьные группы в дни школьных каникул; клиенты по договорам на квоту, причем цель маркетинговой политики довести объем договоров до 85% от общего количества номеров; клиенты по договорам от туристских фирм, которые в настоящее время обеспечивают до 60% загрузки номерного фонда в не сезон; клиенты по дисконтным картам. Из¬ рассмотренной группы наиболее важными являются две: клиенты по договорам на квоту; клиенты по договорам от туристских фирм.  


Основными клиентами гостиниц города на сегодняшний день являются туристы, российские и иностранные бизнесмены. Единственная возможность привлечь клиентов - достойное обслуживание и разнообразие услуг. В гостинице «Уланская» предлагается использование модели качества обслуживания, известной [6]как пятиступенчатая. Она определяет качество обслуживания с точки зрения удовлетворения ожиданий клиента. Данная модель [3]предполагает наличие управленческих систем в гостиничном предприятии, контролирующих организацию и предоставление услуг. [1]

Основными недостатками деятельности выявлены: Отсутствие узнаваемого имиджа предприятия, что ведет к снижению спроса на услуги гостиницы среди иностранных туристов. Невысокая квалификация работников, которая влечет за собой невозможность завоевать лояльных клиентов. Более низкое качество услуг по сравнению с основными конкурентами Средние затраты времени на обслуживание одного клиента превышают затраты конкурентов. Отсутствие маркетинговых исследований рынка – как инструмента маркетинговой деятельности – неинформированность о ситуации на рынке, о нововведениях и инновациях в гостиничной индустрии России, о потребностях потребителей. Ограниченные каналы сбыта и как результат потеря потенциальных клиентов. Все эти факторы отрицательно влияют на эффективность деятельности гостиницы в целом, снижая доходность. Исходя из обозначенных проблем, был сформирован план реорганизации службы маркетинга, призванный исправить сложившуюся на предприятии ситуацию, привлечь новых клиентов и повысить рентабельность гостиницы. Глава III. Предложения по совершенствованию деятельности службы маркетинга гостиницы «Уланская» 3.1. Общая характеристика проекта 3.1.1.¬ Реорганизация службы маркетинга На основе анализа, проведенного в главе II можно представить основные направления деятельности гостиницы «Уланская», требующие внимания: 

Отсутствие узнаваемого имиджа предприятия Невысокая квалификация работников Более низкое качество услуг по сравнению с основными конкурентами Средние затраты времени на обслуживание одного клиента превышают затраты конкурентов Отсутствие маркетинговых исследований рынка – как инструмента маркетинговой деятельности Ограниченные каналы сбыта Исходя из вышеперечисленных проблем был сформирован следующий план реорганизации службы маркетинга. Управление в маркетинговой службе будет формироваться по функциональному принципу, состоять из трех отделов и 9 и сотрудников. Создаваемый отдел маркетинга будет иметь приведенную ниже организационную структуру (см. рис. приложения 5): Далее определим задачи, которые будут стоять перед создаваемой службой маркетинга: Системная организация маркетинговой поддержки в таких аспектах как: аналитическая поддержка, мониторинг рынка, упорядочивание работы с: контрагентами, риелторами, консалтинговыми компаниями. Упорядочивание¬ маркетинговой информации по проектам и анализ этой информации. Участие отдела в составлении бизнес планов проектов по маркетинговой части. Подготовка отчетов под открытие кредитных линий. Далее распишем основные функции создаваемой маркетинговой службы в гостинице «Уланская». Начальник управления маркетинга выполняет следующие основные функции: исследовательские, деловые отношения с контр. агентами, партнерами и начальством. Основными обязанностями начальника отдела маркетинговых коммуникаций Управления являются: Непосредственное участие в разработке маркетинговой стратегии деятельности Департамента Ежегодно, ежеквартально, ежемесячно (а по требованию Начальника или Заместителя Управления в ¬


любой момент за любой период времени) представление информацию о деятельности отдела [47]

маркетинговых коммуникаций . Осуществление планирования и координации


работ по проведению рекламных кампаний; Разработка планов рекламных мероприятий по [16]

проектам, проведение расчет и согласование бюджета на проведение рекламных мероприятий с Начальником управления маркетинга и его Заместителем, начальником от��ела планирования перед проведением презентации бюджета руководителю по проекту. Совместно с сотрудниками Управления маркетинга и проектной командой главный специалист

участвует в формировании рекламной стратегии, основанной на перспективных направлениях дальнейшего организационного развития, инновационной и инвестиционной деятельности; [16]

Осуществление координации работ с рекламными агентствами, консультантами, осуществление контроля над разработкой и реализацией договоров по рекламированию проектов. Основными обязанностями Заместителя начальника Управления являются: Планирование и контроль работы персонала Управления по обеспечению выполнения задач и функций, возложенных на Управление. Непосредственное участие в разработке маркетинговой стратегии деятельности 

Департамента Ежегодно, ежеквартально, ежемесячно (а по требованию Начальника Управления в любой момент за любой период времени) представление информацию о деятельности Управления При проведении маркетинговых исследований, рекламных, PR кампаний внешними консультантами и агентствами Заместитель начальника управления осуществляет подготовку технического задания, отбор участников и контроль за организацией тендера для выбора консультанта/агентства 

В обязанности отдела маркетинговых исследований будут включены следующие: -Направления совершенствования маркетинговой политики Первой рекомендацией по совершенствованию маркетинговой политики является стимулирование активности фирм-агентов. 

Реализация данного направления подразумевает, что в низкий сезон каждый фирма-агент получит скидку от базовой стоимости номера в зависимости от числа клиентов, которые остановятся в гостинице по их направлению. Для обоснования экономической эффективности данного предложения произведем расчет изменения загрузки на основе коэффициент эластичности спроса по цене учетом данных таблицы 25. Таблица 25 Расчет изменения загрузки номерного фонда на основе коэффициента эластичности по цене Количество ночевок обеспеченных агентом Снижение цены, % Увеличение загрузки, % Цена средняя, руб. Загрузка номерного фонда, %

Итак, стимулирование фирм агентов позволит увеличить поток клиентов в гостинице,- что отразится на росте спроса на ее услуги и росте дохода и прибыли. Предоставление скидки в размере 5% позволит увеличить поток клиентов от 70 до 100 ночевок, что приведет к росту дохода на 17697 тыс. рублей и прибыли на 1ЗЗ40 рублей. Совершенствование маркетинговой политики за счет корректировок

 ценовой стратегии. Для оценки эффективности и практической значимости предлагаемого инструмента 

управления спросом на услуги гостиницы – матрицы ценовых стратегий, воспользуемся методикой итогового и сравнительного анализа. Таблица 28. Эффект от внедрения матрицы ценовых стратегий Наименование До внедрения После внедрения Ценовая стратегия Ориентация на один сегмент - наиболее доходный Дифференцирована по всем сегментам Подходы к ценообразованию 

Установление скидки от базового тарифа Установление максимальной и минимальной цены для каждого сегмента Управление спросом Предоставление скидок Определение точного сегмента и предоставления скидок Заполнение номерного фонда За счет одного сегмента Для каждого сегмента в определенный период времени Предлагаемая матрица имеет ряд направлений для дальнейшего совершенствования.¬ Например, может быть дифференцирована по субъектам РФ, крупным корпоративным клиентам, и.т.д. Введение гибкого подхода к определению цен обеспечит более равномерную загрузку номерного фонда за счёт перераспределения потоков по кварталам и снижения амплитуды отклонений квартальных объёмов от аналогичного среднего показателя в течение года. В целом данное предложение скажется ростом на ЗЗ% Дифференцированный подход к установлению цен с помощью разработанной матрицы ценовых стратегий, 

обеспечивает достижение оптимального уровня спроса, удовлетворяющего потребителей с одной стороны, а с другой стороны обеспечивающего гостиницы «Уланская» приемле��ую норму прибыли. 3.2. Ожидаемый эффект от проекта 

Рассмотрим далее затраты на создание маркетинговой службы в гостинице «Уланская». Данные затраты состоят из годового фонда оплаты труда сотрудников создаваемой службы. В состав создаваемой службы войдут (табл. 3.6): Начальник Управления Заместитель Начальника Управления Отдел маркетинговых коммуникаций (главный специалист, ведущий специалист, начальник отдела) Отдел маркетинговых исследований и мониторинга (начальник отдела,- главный специалист) Отдел планирования (главный специалист, начальник отдела) Таблица 29 Фонд оплаты труда Наименование должности Месячный оклад (включая ЕСН), тыс. руб Фонд оплаты в труда в год (включая ЕСН),тыс. руб Начальник Управления 50

закупочной, сбытовой и сервисной 

политики предприятий. В задачи отдела маркетинга входит анализ внутренней и внешней среды предприятий, анализ конкурентов, сегментирование рынка и позиционирование товара, ценообразование, формирование ассортимента и формулирование требований к качеству услуг и обслуживанию клиентов, продвижение услуг, формирование и поддержание имиджа гостиницы и торговых марок,. Гостиница Уланская располагается в центре Москвы, в районе Чистопрудного бульвара. Отель расположен в центре столицы, в Уланском переулке, напротив действующего храма Николая Чудотворца. Недалеко от гостиницы находятся Чистопрудный и 

Сретенский бульвары. Нигде дух старой Москвы не ощущается так видно.  В «Уланской» 61 номер. Гостиница Уланская – представляет стандартные номера отличают уютные интерьеры, номера Делюкс дают еще больше пространства и свободы, открывая вид из окна либо на проспект, либо на тихий двор. Каждый номер Люкс добавляет интерьеру гостиную, гардеробную отдельную ванную комнату и отдельный туалет. 

Ценовая политика складывается под влиянием различных элементов, основным из которых являются затраты или себестоимость, маркетинговая политика,¬ политика лояльности к клиентам, особенности продажи номерного фонда, сезонность и.т.д. В планах руководства гостиницы - дальнейшее повышение комфортности гостиницы, расширение и повышение качества предоставляемых услуг. 

В соответствии с маркетинговой политикой приоритетными клиентами гостиницы являются: школьные группы в дни школьных каникул; клиенты по договорам на квоту, причем цель маркетинговой политики довести объем договоров до 85% от общего количества номеров; клиенты по договорам от туристских 

фирм, которые в настоящее время обеспечивают до 60% загрузки номерного фонда в не сезон; клиенты по дисконтным картам. 

Из рассмотренной группы наиболее важными являются две: клиенты по договорам на квоту; клиенты по договорам от туристских фирм.

Первой рекомендацией по совершенствованию маркетинговой политики является стимулирование активности фирм-агентов, что позволит сгладить сезонные колебания и увеличить загрузку: Количество ночевок обеспеченных агентом Снижение цены, % Увеличение загрузки, % Цена средняя, руб. 

Загрузка номерного фонда, % От 10 до 30 1 0,24 2315,61 66,9 Реализация данного направления подразумевает, что в низкий сезон каждый фирма-агент получит скидку от базовой стоимости номера в зависимости от числа клиентов, которые остановятся в гостинице по их направлению. Исследование, проведенное в рамках экономического обоснования проекта, показало, что использование представленного плана реорганизации службы маркетинга приведет к росту основных экономических показателей эффективности деятельности предприятия: 

Прогноз выручки (базовый 2009 год – 663436 тыс. рублей): 2010 год - 662 606 000,00 рублей 2011 год - 729 780 000,00 рублей 2

012 год - 802 758

 000,00 рублей Прогноз прибыл

и (базовый¬ 2009 год – 225 528 

000,00 рублей): 

2010 год – 207 473 000,0

0 рублей 2011 год –251 4

69 000,00 рублей 2012 год - 300 531 450,00 рублей Прогноз рентабельности (базовый 2009 год – ЗЗ,99%): 2010 г

од – 31,31% 2011 год – 34,46% 2012 год - 37,44%

Введение
Актуальность темы исследования. Современный этап развития общества характеризуется существенными изменениями в политической, экономической и социальной сферах жизни страны и общества, которые повлекли за собой значительный рост преступлений террористического характера.
Одна из причин столь низкой результативности - отсутствие научно обоснованной методики раскрытия и расследования подобных преступлений и, как следствие, недостаточная подготовленность работников правоохранительных органов к их расследованию. Отсутствие эффективных методических рекомендаций подтверждает и тот факт, что по многим делам органы предварительного следствия и дознания допускали серьезные ошибки, негативно повлиявшие на качество расследования.

Однако показатели количества возбужденных и законченных расследованием уголовных дел не отражают реальной картины преступности, если учесть, что органы внутренних дел, в чью подследственность входит расследование этого вида преступлений, стараются не возбуждать подобные уголовные дела, считая их бесперспективными в плане расследования и портящими общий показатель раскрываемости.

Кроме того, заведомо ложное сообщение об акте терроризма не менее опасно чем собственно террористический акт, поскольку на проверку таких сообщений затрачиваются значительные материальные ресурсы, задействуются внушительные людские резервы, парализуется работа транспорта, предприятий.
К числу негативных последствий совершения заведомо ложного сообщения о террористическом акте относятся нарушение и дезорганизация деятельности правоохранительных органов, службы спасения и скорой помощи, территориальных органов внутренних дел, безопасности, прокуратуры, МЧС России. Игнорирование компетентными органами информации о террористическом акте может привести к более тяжким последствиям. В частности, в случае реально заложенного взрывного устройства произошел бы взрыв, в результате которого погибли бы люди, нарушилась бы инфраструктура населенного пункта, поэтому на проверку таких сигналов правоохранительными органами затрачивается много времени и усилий.

Именно поэтому в ст. 207, расположенной в гл. 24 «Преступления против общественной безопасности» УК РФ 1996 г., предусматривается уголовная ответственность за заведомо ложное сообщение об акте терроризма. Несмотря на криминализацию деяний, сопряженных с заведомо ложным сообщением об акте терроризма, система составообразующих этого преступления до настоящего времени остается дискуссионной и не имеет надлежащего закрепления на законодательном уровне.
 В ￼￼т￼е￼о￼р￼е￼т￼и￼ч￼е￼с￼к￼ую ￼￼основ￼у￼￼ исследования￼ ￼легли ￼труды: Ю.М￼. А￼нтоняна, О.Я. Баева, В.П. Бахина, P.C. Белкина￼, А.Н. Васильева￼, И￼.А￼. Возгрина, A.Ф. Волынского, Л.В. В￼и￼н￼и￼ц￼к￼о￼г￼о￼, В￼.К￼. Г￼а￼в￼л￼о￼, С￼.С￼. Г￼а￼л￼а￼хова￼, И.Ф￼. Герасимова, Л￼.Я￼. Д￼р￼а￼п￼к￼и￼н￼а￼, Г￼.Г￼. Зуйкова, Е.П. Ищенко, А.Н. Колесниченко, B.Е. Корноух￼о￼в￼а￼, И￼.М￼. Лу￼з￼ина, И.Д￼. Моторного￼, В￼.А￼. Образцов￼а￼, В.И￼. Попова, Н.И￼. Прубова￼, Е.Р. Российской, H￼.A. Селиванова￼, А￼.Б￼. Соловьева, Л￼.А￼. Соя-Серко￼,￼ A￼.A￼. С￼т￼е￼п￼а￼н￼о￼в￼а￼, В￼.И￼. Ш￼и￼к￼а￼н￼о￼в￼а￼, A￼.A￼. Э￼й￼с￼м￼а￼н￼а￼, A￼.A￼. Э￼к￼с￼а￼р￼х￼о￼п￼у￼л￼о￼, Н￼.П￼. Яблокова ￼и ￼д￼р￼.￼      
Цель ￼и задачи исследования. Целью дипломной работы является изучение правовых, ￼теоретических и криминалистических проблем, возникающих при расследовании заведомо ложного сообщения об акте терроризма, анализ причин их￼ возникновения, определение основных путей их eq решения и eq выработка ￼￼рекомендаций, eq направленных на eq повышение эффективности eq всего процесса￼￼￼￼￼eq расследования, производства eq отдельных следственных eq действий и eq оперативно-розыскных мероприятии по eq делам рассматриваемой eq категории.￼￼￼￼￼￼￼￼м￼
Цель работы обусловила необходимость решения следующих задач.

1. eq Анализ современной eq практики расследования eq заведомо ложного eq сообщения об акте eq терроризма, выявление и eq всестороннее осмысление eq проблем, возникающих при eq расследовании.￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼м￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼м￼￼￼￼￼￼
2. eq Разработка частной eq криминалистической методики eq расследования заведомо eq ложного сообщения об акте eq терроризма.
3.eq Разработка криминалистической eq характеристики преступлений eq исследуемого вида. ￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼м￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼м￼￼￼￼￼￼
4.Выявление ￼закономерных связей между элементами криминалистической ￼характеристики ￼и ￼определение пути ￼практического их использования. ￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼м￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼м￼￼￼￼￼￼
5.Изучение ￼и ￼анализ ￼особенностей ￼возбуждения уголовного дела и проверки сообщения о готовящемся акте терроризма.
6.Выделение типичных следственных ситуаций первоначального и последующих этапов расследования преступлений, связанных с заведомо ложным сообщением об акте терроризма. ￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼м￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼м￼￼￼￼￼￼
7.Изучен￼и￼е ￼и ￼анализ ￼оособенностей о￼рганизации расследования ￼и взаимодействия ￼по исследуемой категории преступлений. ￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼м￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼м￼￼￼￼￼￼
8.Определение последовательности и особенностей тактики производства

Предмет eq исследования. eq Предметом настоящего eq исследования являются eq закономерности организации и eq осуществления предупреждения, eq раскрытия и eq расследования преступлений, eq связанных с eq заведомо ложным eq сообщением об акте eq терроризма.￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼м￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼м￼￼￼￼￼￼
Методологическую eq основу исследования eq составляет общенаучный eq диалектический метод eq познания. Кроме eq того, используются eq методы логического, eq системно-структурного, социологического eq анализа, а eq также методы eq наблюдения, анкетирования, eq моделирования, сравнительно-правовой, eq логико-юридический методы и др. ￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼м￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼м￼￼￼￼￼￼
Научная новизна исследования. Научная новизна  ￼работы ￼состоит ￼в ￼том, что ￼впервые ￼на ￼дипломном ￼проекте ￼предпринята ￼попытка ￼комплексного изучения ￼теоретических и ￼практических ￼проблем ￼методики ￼расследования ￼заведомо ￼ложного ￼сообщения ￼об акте терроризма. Это позволило автору разработать уголовно-правовую и криминалистическую характеристики исследуемого вида преступлений, определить ￼особенности ￼проверки ￼сообщений ￼о ￼готовящемся ￼акте ￼терроризма ￼и ￼особенности ￼возбуждения ￼у￼г￼о￼л￼о￼в￼н￼о￼г￼о ￼д￼е￼л￼а￼, в￼ы￼д￼е￼л￼и￼т￼ь ￼т￼и￼п￼и￼ч￼н￼ы￼е￼ следственные eq ситуации и eq сформулировать типичные eq версии, выдвигаемые на eq первоначальном этапе eq расследования, выработать eq рекомендации по eq организации расследования, eq определить последовательность и eq особенности тактики eq следственных действий и eq оперативно-розыскных мероприятий при eq расследовании преступлений, т.е. eq диссертант предпринял eq попытку создать eq самостоятельную частную eq криминалистическую методику eq расследования заведомо eq ложного сообщения об акте eq терроризма.￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼м￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼м￼￼￼￼￼￼
Структура выпускной квалификационной работы обусловлена объектом, предметом, целью и задачами. Состоит из введения, двух глав содержащих в себе пять параграфов, заключения, списка литературы.
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1. Понятие и криминалистическая характеристика заведомо ложного сообщения об акте терроризма
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1.1. Криминалистическая характеристика преступления, связанного с заведомо ложным сообщением об акте терроризма
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Как eq показывает анализ eq подобных звонков в eq дежурные части ОВД, чаще eq всего к eq объектам посягательства eq относятся административные и eq образовательные учреждения, eq предприятия и eq жилые дома, eq железнодорожные и eq аэровокзалы, а eq также станции eq метрополитена, рынки, то есть eq места достаточного eq большого скопления eq людей.￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼м￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼м￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼
Ложное eq сообщение об акте eq терроризма травмирует eq людей в той же eq степени, как eq правдивое. Такие eq сообщения зачастую eq вызывают необходимость eq эвакуации из eq помещений людей, eq приостанавливают трудовые eq процессы, ведут к eq прекращению работы eq транспорта, учебы в eq школах, вузах, eq порождают материальные и eq трудовые издержки. УК РФ eq данное деяние eq отнесено к eq преступлениям против eq общественной безопасности. eq Состав преступления, eq предусмотренного ст. 207 УК РФ eq (заведомо ложное eq сообщение об акте eq терроризма), выглядит eq следующим образом
.￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼м￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼м￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼
Ложное eq сообщение - это eq заведомо неправильное eq сообщение о eq якобы имеющем eq место факте eq подготовки террористического акта eq любым государственным eq органам, общественным eq организациям, должностным eq лицам, отдельным eq гражданам
. По eq своему характеру eq ложное сообщение об акте eq терроризма есть eq активные действия, eq выражающиеся в eq устном, письменном, eq личном или eq анонимном сообщении о eq готовящемся преступлении. eq Заведомо ложное eq сообщение об акте eq терроризма является eq оконченным преступлением с eq момента, когда eq содержащиеся в нем eq сведения стали eq известны надлежащим eq органам власти или eq управления.Заведомо ложное eq сообщение об акте eq терроризма является eq преступлением умышленным. При этом eq умысел может быть eq только прямым: eq виновный осознает, что eq сообщенные им eq сведения о eq готовящемся акте eq терроризма являются eq ложными, и eq желает таким eq образом ввести eq соответствующие органы в eq заблуждение. Добросовестное заблуждение относительно сообщаемых сведений исключает уголовную ответственность. Мотивы и цели заведомо ложного сообщения об акте терроризма могут быть различными: месть, хулиганство и т.д. Субъектом преступления является лицо, достигшее 14-летнего возраста
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Таким образом, каждый звонок подобного рода должен тщательно проверяться, а при наличии признаков преступления необходимо возбуждать уголовное дело. Несмотря на то, что большая часть сообщений оказываются ложными, к их проверке всегда следует относиться с полной серьезностью. После поступления сигнала об угрозе взрыва необходимо тщательно проанализировать поступившие сведения для определения степени опасности угрозы. Именно оценка «степени опасности» является основанием для проведения комплекса мер, направленных на выявление звонившего и, при необходимости, обеспечения безопасности по предполагаемому месту нахождения взрывного устройства. ￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼м￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼м￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼
Если обратиться к опыту расследования подобных преступлений, например в Германии, то там решающее значение для такой оценки звонка «телефонного террориста» имеют следующие факторы:

предполагаемые мотивы преступника: политические цели, обогащение, психопатические причины, хулиганство; ￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼м￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼м￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼
лицо или объект угрозы: взаимосвязь между лицом/объектом и мотивом угрозы, целенаправленный или случайный выбор лица/объекта преследования, степень опасности, меры защиты; ￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼м￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼м￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼
сущность и форма угрозы: на что или на кого она направлена (частное лицо, объект или что-то иное), возможность идентификации личности преступника по голосу и речи или особенностям речи в ходе телефонных переговоров; шумы и звуки, с помощью которых можно определить местонахождение преступника, его эмоциональное состояние;

время: взаимосвязаны ли по времени и характеру действия лица/объекта с последними политическими решениями, противоречивыми общественными ситуациями, государственными указами (в области строительства, планирования, судопроизводства) и другими событиями локального масштаба;

периодичность: часто повторяющиеся, однотипные по содержанию и форме угрозы снижают степень серьезного отношения к ним;

реакция лиц (руководство объекта) на угрозы; ￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼м￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼м￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼
иные характерные особенности: имелась ли ранее возможность осуществить угрозу; круг лиц, знающих предмет, о котором идет речь (сопоставимость сроков проведения какого-либо мероприятия, его участники, заинтересованность в предполагаемом исходе), подозреваемые лица или организации (наносимый ущерб, выгода, реклама)
. ￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼м￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼м￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼
Как представляется, такой опыт полиции Германии в этом вопросе может быть использован в деятельности органов внутренних дел России. Очевидно, что от быстрого ответа на вышеперечисленные вопросы зависит определение сил и средств, необходимых для реагирования, и в конечном итоге исход ситуации. Поскольку все поступающие по оперативному каналу связи «112» сообщения фиксируются с помощью технических средств на магнитный носитель, то звукозапись телефонных звонков об угрозах взрывов может служить источником об обстоятельствах и личности преступника.

Одним из важных моментов, на который следует обратить внимание, является звуковая среда, звуковая обстановка, то есть вся совокупность звуков, на фоне которых было зафиксировано поступившее сообщение. Характер звуков зависит от места, откуда производился телефонный звонок. Анализ звукозаписи сообщения, поступившего по каналу связи «112», позволяет eq выделить звуковые eq следы природных и eq искусственных источников, не eq зависящих от eq действия лица, eq совершающего преступление. Если eq телефонный звонок eq производился из eq помещения, то фон eq образуется звуками eq шагов, хлопаньем eq дверей, входными eq звонками, радио, eq телевизором, шумом eq улицы, проникающим в eq открытые окна, eq двери и т.д. eq Различаются звуковая eq обстановка городских улиц и eq площадей, сельской eq местности, вокзала, eq железнодорожного перрона, eq производственных помещений, eq станций метро и пр.

С eq нашей точки eq зрения обосновано eq считать непосредственным eq объектом заведомо eq ложного сообщения об акте eq терроризма общественный eq порядок как eq составную часть eq общественной безопасности. В eq связи с чем, eq более правильно eq данное преступление eq отнести к eq группе преступлений, eq посягающих на eq общественный порядок, eq наряду с eq хулиганством (ст.213 УК РФ) и eq вандализмом (ст.214 УК РФ). eq Вместе с тем, eq посягая на eq общественный порядок, eq деяние, предусмотренное ст. 207 УК РФ, eq посягает и на eq нормальную деятельность eq правоохранительных органов и eq различных служб eq (пожарная, медицинская и eq пр.), то eq есть, является eq многообъектным преступлением
.

Выявление eq объективной стороны eq заведомо ложного eq сообщения об акте eq терроризма способствует eq уточнению общественной eq опасности данного eq преступления, позволяет eq судить о eq направленности действия eq виновного на eq охраняемые законом eq общественные отношения, eq играет важную роль при eq отграничении конкретного eq преступления от eq сходных правонарушений, т.е. eq является одним из eq необходимых условий eq точной квалификации eq содеянного. Рассматриваемое eq преступление образует eq заведомо ложное eq сообщение о eq действиях какого-либо лица eq (лиц) по eq подготовке взрыва, eq пожара или иных eq общеопасных действий. eq Ложное сообщение лишь о eq намерении начать eq подготовку к eq указанным действий, eq состава данного eq преступления не eq образуют: поскольку ст. 207 УК РФ eq основанием привлечения к eq уголовной ответственности eq предусматривает только eq совершение лицом eq деяния, предусмотренного УК РФ. В ст. 207 УК РФ eq говорится об акте eq терроризма лишь в eq заглавии, а в eq диспозиции воспроизводятся его eq объективные признаки без eq указания на цели eq терроризма. Это eq означает; что в eq содержании ложного eq сообщения достаточно eq указать на eq готовящийся взрыв, eq поджог или eq другие действия, eq которые по eq способу, месту, eq времени, обстановке и eq другим обстоятельствам eq создают опасность eq наступления перечисленных в eq законе последствий акта eq терроризма.￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼м￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼м￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼
Рассматриваемый вид eq преступления является eq формальным составом, т.е. eq оконченным сообщение о eq заведомо ложном акте eq терроризма признается с eq момента доведения eq заведомо ложного eq сообщения до eq сведения соответствующего eq адресата. Таким eq образом, данное eq преступление окончено с eq момента совершения eq деяния, независимо от eq наступления общественно eq опасных последствий. Но это eq вовсе не eq значит, что eq данное преступление не eq влечет вообще eq никаких последствий. Оно eq всегда влечет за eq собой вредные eq последствия в виде eq нарушения нормальной eq деятельности правоохранительных eq органов; нарушении eq нормальной работы eq организаций, предприятии; eq учреждении: которые eq явились объектом - «минирования»; eq срыва проведения eq массовых мероприятий и т.д. eq Более того, eq последствия в eq рассматриваемом составе eq преступления влекут за eq собой имущественный eq ущерб в виде eq затрат на eq оплату работы eq спецподразделений, занимающихся eq поиском несуществующего eq взрывного устройства, на eq осуществление выезда eq сотрудников правоохранительных eq органов по eq заведомо ложному eq сообщению об акте eq терроризма, материального eq ущерба организациям и eq учреждениям вследствие eq нарушения их eq работы
.Субъективная eq сторона рассматриваемого eq преступления характеризуется eq прямым умыслом. При этом eq виновный заведомо eq знает, что eq сообщает именно eq ложные сведения, а не eq добросовестно заблуждается относительно реальности угрозы. Ложность должна охватывать фактические eq обстоятельства, а не их eq юридическую опенку. eq Важным субъективным eq признаком состава eq преступления, предусмотренного ст. 207 УК РФ, eq является мотив. ￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼м￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼м￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼
Определение eq заведомо ложного eq сообщения об акте eq терроризма только eq через политические eq мотивы в eq узком смысле eq этого слова eq (устрашение населения, eq ослабление государства, eq принуждение к eq определенным действиям или eq физическое устранение eq политических противников) eq мешает видеть eq истинные масштабы eq явления и eq адекватно программировать и eq организовывать борьбу с ним. И eq поскольку законодатель eq применительно к ст. 207 УК РФ не eq акцентирует внимание на eq определенных мотивах, и eq полагает, что они eq могут быть eq самыми различными и на eq квалификацию не eq влияют. Существенным eq недостатком законодательной eq конструкции рассматриваемого eq преступления, является eq отсутствие в ст. 207 УК РФ eq указания на цель eq совершенных действий
.

При eq рассмотрении вопроса о eq субъекте заведомо eq ложного сообщения об акте eq терроризма обосновывается eq правомерность установления eq возраста привлечения к eq уголовной ответственности за это eq преступление с 14 лет. eq Сложность при eq квалификации заведомо eq ложного сообщения eq определяется тем, что в УК РФ eq имеется достаточно eq много смежных с ним eq составов. К eq таким составам, eq следует отнести в eq первую очередь eq следующие: угроза eq убийством или eq причинением тяжкого eq вреда здоровью eq (ст.119); террористический акт (ст. eq 205); хулиганство eq (ст.213); заведомо eq ложный донос eq (ст.306).Ближе всего по eq своим объективным и eq субъективным признакам к eq заведомо ложному eq сообщению об акте eq терроризма стоит eq преступление, предусмотренное ст. 205 УК РФ. Террористический акт с eq объективной стороны eq может также eq состоять в eq угрозе совершить eq взрыв, поджог или иные eq действия, создающие eq опасность гибели eq людей, причинение eq значительного имущественного eq ущерба либо eq наступления иных eq общественно опасных eq последствий.￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼м￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼м￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼
Заведомо eq ложное сообщение об акте eq терроризма тоже по eq своей сути eq заключается в eq угрозе совершения eq действий, указанных как в eq диспозиции ст. 205 УК РФ; так и в eq диспозиции ст. 207 УК РФ. eq Поэтому важно eq найти грань, eq разделяющую данные eq составы. Однако eq разграничение терроритического акта (ст. 205 УК РФ) и eq заведомо ложного eq сообщения об акте eq терроризма (ст. 207 УК РФ) eq существует только при eq научном толковании eq закона, а в eq самом законе eq какое-либо разграничение eq отсутствует, что eq представляется существенным eq недостатком ст. 205 УК РФ.

По eq мотивам содеянного eq заведомо ложное eq сообщение об акте eq терроризма наиболее eq тесно примыкает к eq хулиганству (ст.213 УК РФ). eq Последнее также eq посягает на eq общественный порядок и eq имеет мотив, eq который чаще eq всего имеет и eq ложное сообщение об акте eq терроризма - eq хулиганские побуждении.

Международный и eq отечественный опыт eq показывает, что eq раскрытие данного вида eq преступления зависит от eq технической оснащенности eq дежурных частей, УМВД, eq уровня подготовки eq дежурных, наличия в их eq распоряжении квалифицированных и eq мобильных сил. ￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼м￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼м￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼
Для eq успешного расследования eq преступлений, связанных с eq заведомо ложным eq сообщением об акте eq терроризма, совершенного с eq использованием телефона, eq необходима современная eq техника, с eq высокой разрешающей eq способностью. По eq мнению автора, eq следует предпринять eq меры, чтобы eq оснастить все eq дежурные части eq правоохранительных органов eq современной аппаратурой для eq автоматического определения eq номера телефона и eq компьютерным программным eq обеспечением для eq оперативного установления eq местонахождения телефона, из eq которого поступает eq звонок.Другой причиной eq слабой эффективности eq применения ст. 207 УК РФ eq является сложность eq доказывания вины eq задержанных. Здесь eq следует отметить, что eq категорический вывод в eq заключение eq судебной экспертизы по eq вопросу идентификации eq человека по eq голосу и речи eq эксперты давали не eq всегда, что было eq связано с отсутствием eq специального электронного eq оборудования и eq соответствующей методики eq исследования. В настоящее время при проведении исследования фонограмм применяется программно-аппаратный комплекс «Диалект»
.
Таким образом, криминалистическая характеристика преступления служит отправным моментом при научной разработке методик расследования отдельных видов преступлений. По нашему мнению, элементами криминалистикой характеристики заведомо ложного сообщения об акте терроризма являются данные относительно: способа совершения преступления и механизма следообразования, обстановки совершения преступления, характеристики личности и поведения преступника.
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1.2. Типичный портрет личности преступника, совершающего заведомо ложное сообщение об акте терроризма
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Необходимо помнить, что смыслом eq переговоров с преступниками, как этого eq требует закон, eq является склонение к добровольному eq отказу от совершения eq преступления при физической eq возможности довести его до конца и предотвращение eq вредных последствий. eq Переговоры должны eq вестись в рамках eq правовых предписаний. И, первое, что должен eq помнить сотрудник eq дежурной части это то, что он обязан eq серьезно относиться ко всем сигналам и уметь вести переговоры с «телефонными террористами». К сожалению, eq практика показывает, что сотрудники eq дежурной части eq могут игнорировать eq такие звонки, eq резко обрывать eq разговор, не придавать ему серьезного eq значения. Поступая, eq таким образом, они в лучшем eq случае переадресовывают «телефонного террориста» на другой eq номер, и он звонит в другой районный отдел eq полиции или прямо в школу, на вокзал и т.п. В этом случае все равно eq задействуются большие eq силы, средства, eq эвакуируются люди. То есть нежелание или неумение eq сотрудника дежурной eq части общаться с «телефонным террористом» не снимает eq проблему, а перекладывает ее решение на других eq людей. В худшем eq случае, если звонок eq оказался настоящим eq предупреждением, такой eq вариант поведения eq сотрудника дежурной eq части (безразличие, eq грубость, неумение eq правильно построить eq разговор, игнорирование eq угрозы) может eq привести к трагическим eq последствиям
.
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Анализ практики и методических работ по ведению переговоров с лицами, захватившими заложников, показывает, что некоторые типы личности этой категории могут выступать и в роли «телефонных террористов». Это объясняется тем, что в ряде случаев захват заложников, как и угроза взрывом, являются актом отчаяния, мести, проявлением психопатических свойств личности или ее болезненных состояний. К таким типам личности могут быть отнесены следующие
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1. «Социальный протестант». Угроза террористического акта (взрыва, поджога и т.д.) является для него средством решения, как правило, своих личных социальных проблем. После долгих и безуспешных попыток решить свой вопрос в обычном порядке, он выбирает такой нетрадиционный вариант воздействия на «виновную», по его мнению, организацию или чиновника. Это может быть «открытое» поведение, т.е. звонок с требованием решения своего вопроса и угроза соответствующими санкциями. А может быть анонимный звонок с целью попортить нервы определенным чиновникам, которых он считает виновными в своих проблемах. Ярким примером может служить следующий пример из судебной практики: 30.01.2016 года примерно в 20 часов 27 минут Доставалов А.А., находившийся в состоянии алкогольного опьянения на ул. 1-ая Советская пос. Шаховская Московской области, действуя умышленно, из хулиганских побуждений, с целью нарушения стабильной работы органов власти и правопорядка, осознавая, что сообщает заведомо ложные сведения и реальная опасность совершения акта терроризма отсутствует, намеренно, пытаясь ввести сотрудников органов власти и правопорядка взаблуждение, и желая этого, с мобильного телефона с абонентским номером № сотового оператора «БИЛАЙН», позвонил по номеру телефона «112» в Единую дежурную диспетчерскую службу муниципального казенного учреждения обеспечения деятельности органов местного самоуправления городского округа Шаховская (далее ЕДДС» и сообщил оператору ЕДДС ФИО6, находившейся при исполнении служебных обязанностей, заведомо ложные сведения об акте терроризма, а именно о том, что администрация городского округа Шаховская, расположенная по адресу: Московская область, п. Шаховская, ул. 1-ая Советская, д. 25 заминирована, что создает возможность взрыва, опасность гибели людей и причинения значительного имущественного ущерба. ￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼м￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼м￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼
После получения указанного сообщения к зданию администрации городского округа Шаховская по указанному адресу, действуя согласно своих служебных полномочий, прибыли сотрудники полиции, сотрудники МЧС; были эвакуированы посетители и работники близлежащих магазинов; эвакуирован автотранспорт с Привокзальной площади пос. Шаховская; вокруг здания администрации городского округа Шаховская и на прилегающей территории было выставлено оцепление, перекрыто автомобильное и пешеходное движение по ул. 1-ая Советская пос. Шаховская, для чего было задействовано большое количество сотрудников полиции ОМВД России по городскому округу Шаховская, сотрудников пожарной части №297 ГКУ МО «Мособлпожспас», служебного транспорта. Помещение администрации городского округа Шаховская и прилегающая территория были обследованы служебной собакой, обученной на обнаружение взрывоопасных веществ. При обследовании взрывных устройств и взрывчатых веществ обнаружено не было.

В результате противоправных действий Доставалова А.А. было нарушено нормальное функционирование государственных и муниципальных учреждений, коммерческих организаций, отвлечены силы правоохранительных органов и служб, призванных оказывать помощь в экстремальных ситуациях.

2. «Самоубийца». Цель такого звонка - «обставить» свой уход из жизни (демонстрацию такового) как можно большим «шумом», особенно когда на «спокойное и достойное» расставание с жизнью не хватает решимости. Надо помнить, что такой человек, как правило, жертва жизненных обстоятельств. Возможно, его звонок - это последняя попытка найти человека, который его остановит, убедит его отказаться от ухода из жизни. С другой стороны, это может быть психически больной человек с жесткой установкой на полное отрицание ценности собственной жизни, устойчивой убежденностью в никчемности собственной жизни. Опасность действий этого типа личности в том, что он может решиться на реальный уход из жизни способом, который причинит вред, а возможно и смерть не только себе, но и другим людям. Например: ДД.ММ.ГГГГ в 21 час 01 минуту Попов В.С., находясь в состоянии опьянения, вызванном употреблением алкоголя, на остановке <адрес>, имея преступный умысел, направленный совершение ложного сообщения об акте терроризма, позвонил со своего мобильного телефона с абонентским № на телефон экстренной службы № и из хулиганских побуждений сделал заведомо ложное сообщение о намерении совершить теракт, а именно о том, что находящейся при нем миной желает взорвать остановку -НАЗВАНИЕ1- сообщение создающее опасность гибели людей, причинения значительного имущественного ущерба и наступления иных общественно-опасных последствий, осознавая, что данная информация носит общественно-опасный характер и в установленном законом порядке будет доведена до правоохранительных органов, которые обязаны реагировать на данную информацию и провести полный комплекс неотложных мероприятий по предотвращению акта терроризма. При этом Попову В.С. было достоверно известно, что никакого взрывного устройства у него не было, и акт терроризма не готовился. ￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼м￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼м￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼￼
3. «Мститель». Мотив мести является одним из самых сильных мотивов. Он основывается на потребности в удовлетворении субъективно мучительного чувства обиды, стыда, униженного достоинства. Причем переживание обиды, унижения, стыда может быть как результатом реально причиненного морального или материального ущерба, так и воображаемого. В последнем случае речь может идти о психически больных людях, одержимых идеей места воображаемым врагам или по поводу разрешения воображаемых проблем.

4. «Психически больной». Для него звонок с угрозой о взрыве является средством разрешения мучительной субъективной психологической проблемы. Его состояние характеризуется тягостными переживаниями тревоги, беспокойства, страха. Сознание помутнено, возможны галлюцинации, бред. Речь такого человека может быть бессвязной, нелогичной, и он имеет больше всего шансов быть грубо прерванным, не выслушанным. Надо помнить, что действия психически больного человека могут быть непредсказуемы, поэтому сотрудник дежурной части обязан выслушать любой бред, как в прямом, так и в переносном смысле. Но мало просто выслушать «телефонного террориста». Надо уметь так построить разговор, чтобы, как минимум, получить о звонящем как можно больше информации с целью его идентификации. И, как максимум, склонить его к отказу от возможного террористического акта
.

5. «Террорист». Главная цель - запугать общественность, политических противников и тем самым заставить их выполнить предъявляемые политические требования (предоставление определенных прав, прекращение преследования, освобождение единомышленников и т.п.). Все действия в этом случае тщательно спланированы и организованы, для звонка по телефону может быть использована аудиозапись. Как пример: ДАТА в период времени с 22 часов до 23 часов Отмашкина Г.Н. будучи в состоянии алкогольного опьянения, находилась в доме, расположенном по адресу АДРЕС, в это время у нее возник преступный умысел на заведомо ложное сообщение об акте терроризма в правоохранительные органы, то есть о готовящемся взрыве, создающем опасность гибели людей и причинения значительного имущественного ущерба. Предвидя наступление общественно - опасных последствий в виде дезорганизации деятельности органов власти и правопорядка, отвлечение правоохранительных органов и служб, признанных оказывать помощь в экстремальных ситуациях и желая этого, ДАТА в 22 часа 41 минуту, Отмашкина Г.Н., будучи в состоянии алкогольного опьянения, находясь в доме по адресу АДРЕС осознавая общественную опасность, противоправность и уголовную наказуемость своих преступных действий, желая наступления негативных последствий, используя телефон с абонентским номером НОМЕР, который зарегистрирован на имя ФИО2, позвонила по линии «020» в ОМВД РФ по г. Новоалтайску, и заранее зная о недостоверности передаваемой ею информации, умышленно, сообщила заведомо ложную информацию о том, что в доме по адресу АДРЕС заложено взрывное устройство. Проведенной проверкой факт нахождения взрывного устройства в доме и прилегающей территории по адресу АДРЕС подтвержден не был, тем самым была дезорганизована работа ОМВД России по Первомайскому району.
Своими умышленными преступными действиями Отмашкина Г.Н. дезорганизовала деятельность органов власти и правопорядка, отвлекла силы и средства полиции на проверку ложного сообщения, нарушив нормальный ритм работы.

Подсудимая Отмашкина Г.Н. свою вину в совершении преступления признала полностью в содеянном раскаялась, в дальнейшем от дачи показаний отказалась, воспользовавшись ст.51 Конституции РФ. Она полностью подтвердила свои показания данные ею в ходе дознания, пояснив, что давала их добровольно в присутствии адвоката, какого –либо давления на неё со стороны сотрудников полиции оказано не было.

Допрошенная в ходе дознания в качестве подозреваемой по уголовному делу Отмашкина Г.Н. показала, что проживает по вышеуказанному адресу одна. У нее имеется 1-я группа инвалидности, так как она передвигается на инвалидной коляске. Она проживает в многоквартирном двухэтажном доме, на первом этаже. У нее имеется сын ФИО1, который находиться сейчас в СИЗО. ФИО1 осужден к реальному лишению свободы на срок 6 лет строгого режима. В декабре 2015 года, примерно ДАТА, в вечернее время, около 22 часов она находилась дома по месту своего жительства одна и распивала спиртное. Ей стало скучно, она вспомнила своего сына ФИО1, вспомнила то что по вине сотрудников полиции его посадили в тюрьму и разозлившись на сотрудников полиции она решила отомстить им, то есть устроить «кипишь». Она решила позвонить в полицию и сказать, что у нее имеется взрывное устройство. Так в период времени с 22 часов до 23 часов, она находилась у себя в доме, взяла сотовый телефон, марки не помнит, в котором находилась сим-карта с номером НОМЕР и позвонила в дежурную часть полиции, набрав номер 020. Сим-карта зарегистрирована на ФИО2, проживающую АДРЕС, оператор сотовой связи МТС. Когда она позвонила в дежурную часть, то трубку взял мужчина, которому она сказала, что ее зовут Отмашкина Г.Н., назвала место своего жительства и пояснила, что ее сын ФИО1 сидит в СИЗО и что если его не привезут к ней, то она заложит бомбу и взорвет ее. Конечно же, никакой взрывчатки у нее не было и нет, она ничего не собиралась взрывать. После чего к ней приехали сотрудники полиции и провели осмотр места происшествия то есть искали взрывчатку, брали с нее объяснение. Что именно она говорила, она не помнит. Поясняет, что данный звонок она сделала для того чтобы навредить сотрудникам полиции, так как очень зла на них. Она полностью признает свою вину, что совершила заведомо ложное сообщение о террористическом акте. В содеянном раскатывается.

Также ДАТА она еще несколько раз звонила по номеру 020, для того чтобы уточнить у них, выехали они за ФИО1 или нет. Сколько именно раз звонила сказать не может, так как не считала. Дополняет, что когда она позвонила по номеру «020» и трубку взял помощник оперативного дежурного, то она сообщила что заложила бомбу в доме в котором проживает, то есть в АДРЕС и что если ей не привезут сына она ее взорвет, так как ей плевать. Ею была прослужена аудиозапись данного звонка, можетточно сказать, что на записи ее голос, и она говорила что заложила бомбу в доме и что взорвет ее, так как ей плевать.

6. «Хулиган». Этот тип личности объединяет в себе достаточно большую группу людей. Во-первых, сюда могут быть отнесены практически все перечисленные типы личности «телефонных террористов», которыми движут указанные мотивы, но которые реально не собираются совершать террористических актов. С определенными оговорками к ним можно отнести и «террористов», вернее звонки по «террористическим» мотивам. Например, Шарифов К.К., 29.02.2016 года в 20 часов 25 минут, находясь по месту своего жительства, по адресу: <адрес> в Железнодорожном районе г. Ростова-на-Дону, реализуя, внезапно возникший у него умысел, направленный на заведомо ложное сообщение об акте терроризма, понимая, что такое сообщение несет информацию о гибели людей, с имеющегося у него сотового телефона «NOKIA» с находящейся в нем СИМ-карты сотового оператора «Билайн», с абонентским номером №, осознавая противоправный характер своих действий, отправил SMS-сообщение на сотовый телефон «Samsung»» с находящейся в нем СИМ-картой сотового оператора «Билайн», с абонентским номером №, который находится в пользовании у директора МБОУ «Лицей №» в г. Гуково Ростовской области гражданки Б, содержащее заведомо ложные сведение об акте терроризма, а именно о готовящемся взрыве МБОУ «Лицей №» в г. Гуково Ростовской области, расположенного по адресу: <адрес>. Сообщенная Шарифовым К.К. информация свидетельствовала о готовящемся взрыве, что повлекло выезд по указанному адресу сотрудников полиции, которыми взрывное устройство обнаружено не было; Филатова Е.М. совершила заведомо ложное сообщение о готовящемся взрыве, создающем опасность гибели людей, причинения значительного имущественного ущерба при следующих обстоятельствах.

ДД.ММ.ГГГГ в <данные изъяты>, Филатова Е.М., будучи в состоянии алкогольного опьянения, находилась в комнате квартиры по месту своего жительства, по адресу: <адрес>, где у неё, в это же время возник умысел, направленный на совершение заведомо ложного сообщения о готовящемся взрыве с целью нарушения общественного порядка, создания паники, парализации нормальной деятельности государственного учреждения МАОУ СОШ №, расположенного по адресу: <адрес>, отвлечения сил правоохранительных органов и специальных служб, призванных оказывать помощь в экстремальных ситуациях, из чувства личной неприязни к сотруднику охраны, работающему в указанном государственном учреждении, воспользовалась мобильным телефоном марки «<данные изъяты> в корпусе<данные изъяты> цвета, находившимся у неё в пользовании, в котором находилась сим карта оператора сотовой связи «<данные изъяты> с абонентским номером «№», зарегистрированная на Филатову Е.М., в этот же день в это же время набрала номер телефона «№», находившийся в пользовании вышеуказанного государственного учреждения и позвонила. Далее Филатова Е.М., предвидя наступление общественно опасных последствий в виде дезорганизации работы государственного учреждения МАОУ СОШ № сообщила ответившей на звонок заместителю директора по административно-хозяйственной части ФИО1, о том, что в школу, пронесли взрывное устройство. Филатова Е.М. сознавала, что данное сообщение будет воспринято как реальная опасность гибели большого количества людей, причинения значительного ущерба - повреждения здания школы и находящегося в нем имущества, кроме того, осознавала, что сообщенная ею информация повлечет парализацию нормальной деятельности учебного заведения, породит волнение и панику среди малолетних, несовершеннолетних учащихся и их родителей, а так же сотрудников МАОУ СОШ №.

Во-вторых, к «хулиганам» относятся школьники и студенты, желающие сорвать занятия; лица, опаздывающие на поезд (самолет), пытающиеся таким образом задержать рейс, лица с низким социальным психологическим статусом, пытающиеся с помощью этого утвердиться в своей субъективной значимости; «ситуативные» хулиганы, желающие развлечься, покуражиться и пр.

Таким образом, проведенный анализ практики и методических работ по ведению переговоров с лицами, захватившими заложников, показывает, что некоторые типы личности этой категории могут выступать и в роли «телефонных террористов». Это объясняется тем, что в ряде случаев захват заложников, как и угроза взрывом, являются актом отчаяния, мести, проявлением психопатических свойств личности или ее болезненных состояний. 
 2. Криминалистическое обеспечение первоначального этапа расследования заведомо ложного сообщения об акте терроризма
2.1. Формирование версий при расследовании преступлений, связанных с заведомо ложным сообщением об акте терроризма

Обобщив eq существующие в eq литературе (Арцишевский eq Г.В., Драпкин eq Л.Я., Ларин eq А.М., Филиппов eq А.Г., Сергеев eq Л.А., Соя-Серко eq Л.А., Васильев eq А.Н., Мудьюгин eq Г.Н., Якубович Н.А. и eq другие) определения eq криминалистической версии, eq можно отметить, что eq такое определение eq должно отражать eq следующие признаки: eq логическую форму eq версии (предположение); eq информационную обоснованность; eq объект выдвижения eq (факты, имеющие eq значение для eq дела); субъект eq выдвижения (субъект eq уголовно-процессуальной деятельности - eq следователь, лицо, eq производящее дознание, eq прокурор, эксперт, eq судья); цель eq выдвижения версий eq (установление истины). С eq учетом этого eq можно предложить eq следующее определение eq криминалистической версии: криминалистическая eq версия - это eq информационно обоснованное eq предположение субъекта eq уголовно-процессуальной деятельности eq относительно обстоятельств eq совершенного преступления и его eq участников, направленное на eq правильное разрешение дела
.
Существует eq довольно большое eq количество различных eq классификаций криминалистических eq версий. Но, как eq представляется, для eq разработки частных eq методик расследования eq принципиальными являются eq классификации по eq объему (кругу eq объясняемых фактов) и по eq степени конкретности.
По объему ￼версии ￼принято ￼разделять ￼на общие ￼и частные. 

К ￼о￼б￼щ￼и￼м ￼о￼т￼н￼о￼с￼я￼т￼с￼я ￼в￼е￼р￼с￼и￼и￼, о￼б￼ъ￼я￼с￼н￼я￼ю￼щ￼и￼е ￼с￼о￼б￼ы￼т￼и￼е ￼в ￼ц￼е￼л￼о￼м￼, а ￼к ￼ч￼а￼с￼т￼н￼ым ￼- версии ￼относительно ￼отдельных ￼элементов ￼предмета ￼доказывания, доказательственных ￼фактов, а ￼также ￼их ￼источников. Общая ￼версия на ￼первоначальном ￼этапе ￼расследования, в силу ￼ограниченности ￼исходной ￼информации, обычно представляет ￼собой ￼комплекс ￼предположительных ￼с￼у￼ж￼д￼е￼н￼и￼й ￼с￼л￼е￼д￼о￼в￼а￼т￼е￼л￼я ￼н￼е ￼о￼б￼о ￼в￼с￼е￼х ￼п￼о￼д￼л￼е￼ж￼а￼щ￼и￼х ￼д￼о￼к￼а￼з￼ы￼в￼а￼н￼и￼ю￼ обстоятельствах, а лишь о eq некоторой их eq совокупности, но eq такой, которая eq характеризует сущность eq преступного события и его eq действующих лиц
. eq Нередко содержание eq общей версии в eq начале расследования eq составляет лишь eq суждение о eq материально-правовой природе eq расследуемого события, eq предполагаемая квалификация eq которого и eq находит свое eq отражение в eq постановлении о eq возбуждении уголовного eq дела. По мере eq проверки версии eq степень конкретизации eq общей версии eq повышается. Этот eq процесс продолжается до eq конца расследования, пока не eq будет познана в eq полной мере eq сущность преступления и не eq будут доказаны все eq элементы предмета eq доказывания.
При eq выдвижении частных eq версий, необходимо eq учитывать, что eq между отдельными eq обстоятельствами и eq элементами события eq преступления, существует eq сложная система eq связей; характер, eq свойства каждого eq элемента определяются eq характером других eq элементов. Так, eq например, способ eq совершения преступления eq избирается преступником в eq зависимости от eq характера объекта, eq целей и eq мотивов совершения eq преступления, собственных eq возможностей (физических, eq материальных, возможностей eq доступа к eq объекту посягательства и др.) и т.д. На eq выбор способа eq совершения преступления eq влияют и eq особенности личности eq преступника (темперамент, eq уровень интеллекта, eq степень деморализации и eq т.д.). Связи eq такого рода eq отчетливо прослеживаются в eq криминалистической характеристике вида eq (группы) преступлений. При eq построении версий eq относительно неизвестных eq обстоятельств совершения eq преступления целесообразно eq исходить из уже eq имеющихся сведений о eq других обстоятельствах eq преступления.
Рассмотрим наиболее типичные следственные версии первоначального этапа расследования преступлений, связанных с заведомо ложным сообщением об акте терроризма
. 

Для eq первоначального этапа eq расследования указанных eq преступлений типичны две eq основные следственные eq ситуации:
1) eq когда личность eq преступника известна, но eq неизвестно его eq местонахождение;
2) eq когда личность eq преступника неизвестна. eq Вторая из eq указанных следственных eq ситуаций имеет eq гораздо большее eq распространение (по eq данным научных eq исследований - eq около 93%) и eq носит выраженный eq проблемный характер. eq Здесь следователь, eq естественно, сосредоточивается на eq установлении личности eq преступника. Эта eq ситуация является eq наиболее неопределенной в eq информационном отношении и eq наиболее трудной для eq разрешения
.

В eq сложной следственной eq ситуации при eq минимальной исходной eq информации особое eq значение приобретают eq типичные версии. Как eq справедливо указывает И.Е. eq Быховский, они eq должны содержать eq указание на eq вероятный характер eq содержащихся в них eq данных с тем, eq чтобы практические eq работники выдвигали и eq проверяли также и eq другие возможные eq версии, возникающие при eq расследовании конкретного eq преступления
.

Для eq раскрытия преступления eq наибольшее практическое eq значение будут eq иметь типичные eq частные версии, eq выдвигаемые относительно eq различных элементов и eq признаков состава eq преступления: характера eq связи преступника с eq объектом угрозы eq взрыва, цели и eq мотивов совершения им eq преступления, характеристик eq личности виновного. При eq минимуме исходной eq информации, когда eq имеется лишь не eq подтвердившееся сообщение об eq угрозе террористического eq акта, и eq отсутствуют данные о eq месте, откуда оно было eq сделано и о eq личности преступника, eq исходной базой eq выдвижения версий eq будет указанный в eq сообщении объект, eq подвергшийся угрозе eq теракта
.

В данном случае могут быть выдвинуты следующие типичные версии о характере связи преступника с объектом угрозы:

1) определенную устойчивую связь (работает, обучается на данном объекте; проживает в указанном месте; объект является местом его постоянного времяпрепровождения);

2) относительную связь (ранее работал, учился, проживал в указанном месте; приобретал билет на указанное транспортное средство; данный объект является местом его периодического времяпрепровождения);

3) не имеет определенно выраженной профессиональной, деловой, досуговой или иной связи с указанным объектом
.

При угрозе террористического акта на таких объектах, как учебное заведение или производственное предприятие, доминирующей, как правило, является первая из указанных версий, о чем свидетельствуют закономерные связи между отдельными элементами криминалистической характеристики преступления.

В зависимости от направленности умысла и цели злоумышленника, сделавшего сообщение, могут быть выдвинуты типичные частные версии, о том, что его преступная цель направлена против:

1) конкретного человека;

2) какой-либо социально организованной системы (предприятия, учреждения, организации) или гражданских объектов;

3) неограниченного круга лиц (без четко выраженных целей).

В первом случае заведомо ложные сообщения могут быть сделаны по мотивам мести, ревности со стороны бывших супругов, сексуальных партнеров, а также из зависти, ненависти, из корыстных побуждений, направленных против конкретного человека. В этом случае объектами террористического акта могут являться жилые дома, места отдыха и развлечений
. К примеру, Хрущев А.И. виновен в заведомо ложном сообщении об акте терроризма, то есть заведомо ложном сообщении о готовящемся взрыве и заложенном взрывном устройстве, создающем опасность гибели людей и причинения значительного имущественного ущерба, при следующих обстоятельствах.

Хрущев около ДД.ММ.ГГГГ ДД.ММ.ГГГГ, будучи в состоянии алкогольного опьянения, находясь в <адрес> в городе Архангельске, с целью заведомо ложного сообщения об акте терроризма и сознавая преступный характер своих действий, желая привлечь силы правоохранительных органов и служб, призванных оказывать помощь в экстремальных ситуациях, тем самым привлечь к себе их внимание, умышленно, со своего мобильного телефона марки «<данные изъяты>», имей 1: №, имей 2: №, с установленной в нем сим - картой оператора мобильной связи «<данные изъяты>» с абонентским номером № произвел звонок на номер телефона «911», принадлежащий ГБУ Архангельской области «Служба спасения им. И.А. Поливаного», расположенной по адресу: г. Архангельск, <адрес> сообщил ложные сведения о заложенном взрывном устройстве в лыжном комплексе, расположенном на Красной Поляне г. Сочи Краснодарского края, создающим опасность гибели людей, причинения значительного имущественного ущерба, наступления иных общественно опасных последствий. Своими умышленными действиями он вызвал отвлечение сил правоохранительных органов и служб, которые призваны оказывать помощь в экстремальных ситуациях.

Объектами угрозы террористического акта, адресованной на социально организованные системы, чаще всего становятся здания органов внутренних дел (например, из мести за действия сотрудников милиции), судов (целью может быть срыв судебного заседания), коммерческих организаций (например, с целью причинения ущерба конкурентам) и т.п.

Преступления без четко выраженных целей и без мотивов чаще всего совершаются подростками или лицами, страдающими психическими заболеваниями, из хулиганских побуждений, по внезапно возникшему умыслу. Они, как eq правило, сообщают о «минировании» eq жилых домов, eq магазинов, мест eq отдыха и eq развлечений, государственных eq учреждений, т.е. eq любых объектов, eq расположенных вблизи от eq места нахождения eq таких лиц.

Типичными ￼версиями, относящимися ￼к ￼мотивам ￼совершения ￼п￼р￼е￼с￼т￼у￼п￼л￼е￼н￼и￼я￼, я￼в￼л￼я￼ю￼т￼с￼я￼: н￼е￼ж￼е￼л￼а￼н￼и￼е ￼л￼и￼ц￼а ￼у￼ч￼и￼т￼ь￼с￼я ￼и￼л￼и ￼р￼а￼б￼о￼т￼а￼т￼ь￼; н￼а￼ц￼и￼о￼н￼а￼л￼ь￼н￼а￼я￼, р￼а￼с￼о￼в￼а￼я￼, р￼е￼л￼и￼г￼и￼о￼з￼н￼а￼я ￼н￼е￼н￼а￼в￼и￼с￼т￼ь ￼и￼л￼и ￼в￼р￼а￼ж￼д￼а￼; х￼у￼л￼и￼г￼а￼н￼с￼к￼и￼е ￼п￼о￼б￼у￼ж￼д￼е￼н￼и￼я￼; к￼о￼р￼ы￼с￼т￼ь￼; месть￼, за￼в￼и￼с￼т￼ь￼, л￼и￼ч￼н￼а￼я ￼н￼е￼н￼а￼в￼и￼с￼т￼ь ￼и￼л￼и ￼р￼евность; желание ￼самоутвердиться ￼и ￼т￼.п￼
.

Не менее ￼важное ￼значение имеет ￼выдвижение ￼версий ￼о ￼личности ￼преступника, причем ￼типичные ￼частные ￼версии, в ￼данном ￼случае, ц￼е￼л￼е￼с￼о￼о￼б￼р￼а￼з￼н￼о ￼д￼и￼ф￼ф￼е￼р￼е￼н￼ц￼и￼р￼о￼в￼а￼т￼ь ￼п￼о ￼о￼т￼д￼е￼л￼ь￼н￼ы￼м ￼х￼а￼р￼а￼к￼т￼е￼р￼и￼с￼т￼и￼к￼а￼м ￼(свойствам) л￼и￼ч￼н￼о￼с￼т￼и￼. Так, типичными ￼версиями ￼о ￼возрасте ￼преступника ￼могут быть ￼вероятностные суждения ￼о ￼том, что заведомо ￼ложное ￼сообщение ￼об ￼акте ￼т￼е￼р￼р￼о￼р￼и￼з￼м￼а ￼с￼д￼е￼л￼а￼н￼о￼: м￼а￼л￼о￼л￼е￼т￼н￼и￼м￼; н￼е￼с￼о￼в￼е￼р￼ш￼е￼н￼н￼о￼л￼е￼т￼н￼и￼м ￼и￼л￼и ￼с￼о￼в￼е￼р￼ш￼е￼н￼н￼о￼л￼е￼т￼н￼и￼м ￼лицом
.

О￼т￼н￼о￼с￼и￼т￼е￼л￼ь￼н￼о ￼п￼с￼и￼х￼и￼ч￼е￼с￼к￼о￼г￼о ￼з￼д￼о￼р￼о￼в￼ь￼я ￼л￼и￼ц￼а￼, сделавшее ￼заведомо ￼ложное ￼с￼о￼о￼б￼щ￼е￼н￼и￼е ￼о￼б ￼а￼к￼т￼е ￼т￼е￼р￼р￼о￼р￼и￼з￼м￼а￼, м￼о￼г￼у￼т ￼б￼ы￼т￼ь ￼в￼ы￼д￼в￼и￼н￼у￼т￼ы ￼т￼и￼п￼и￼ч￼н￼ы￼е ￼в￼е￼р￼с￼и￼и ￼о ￼том, что ￼преступник: а￼) психически ￼здоров ￼и полноценно ￼развит; б￼) страдает ￼хроническим ￼либо временным психическим ￼расстройством, слабоумием или ￼иным болезненным ￼состоянием психики; в) имеет отставание ￼в ￼психическом ￼развитии, не ￼связанном с психическим ￼расстройством.

Также типичными, относительно ￼криминогенных характеристик ￼личности ￼преступника, могут ￼быть ￼версии ￼о том, что заведомо ￼ложное ￼сообщение ￼сделано ￼лицом: ранее ￼судимым ￼за хулиганство; состоящем ￼на ￼оперативном учете ￼в органах ￼внутренних дел; постоянно ￼употребляющим ￼а￼л￼к￼о￼г￼о￼л￼ь￼, н￼а￼р￼к￼о￼т￼и￼ч￼е￼с￼к￼и￼е￼, психотропные ￼или ￼одурманивающие ￼вещества ￼или употреблявшим ￼их ￼в момент ￼совершения ￼преступления; проживающим￼ поблизости от eq объекта, указанного в eq сообщении; известным eq местным жителям, как eq склонное к eq хулиганским поступкам, eq нарушению общественного eq порядка
.

При ￼расследовании конкретного ￼преступления ￼версии￼, выдвинутые ￼по ￼различным ￼элементам ￼и ￼признакам ￼состава ￼преступления, всегда ￼должны ￼соотноситься ￼друг ￼с ￼другом, поскольку ￼данные ￼элементы, несомненно, н￼аходятся ￼между ￼собой ￼в ￼определенных ￼закономерных ￼связях, о чем ￼с￼в￼и￼д￼е￼т￼е￼л￼ь￼с￼т￼в￼у￼ю￼т ￼д￼а￼н￼н￼ы￼е ￼криминалистической ￼характеристики ￼преступления.

Т￼а￼к￼и￼м ￼о￼б￼р￼а￼з￼о￼м￼, с￼л￼е￼д￼о￼в￼а￼т￼е￼л￼ь￼, п￼р￼и ￼в￼ы￼д￼в￼и￼ж￼е￼н￼и￼и ￼в￼е￼р￼с￼и￼й ￼н￼а ￼п￼е￼рвоначальном ￼этапе расследования, должен исходить ￼и￼з ￼содержания ￼сообщения ￼о ￼подготовленном ￼акте ￼терроризма, способа ￼его ￼передачи,, места,куда оно ￼поступило, времени ￼поступления, объекта ￼террористического ￼акта ￼и ￼иных ￼установленных ￼на ￼данном ￼этапе ￼фактических ￼данных. Таким ￼образом, специфика ￼выдвижения ￼следственных ￼версий ￼на первоначальном ￼этапе ￼р￼а￼с￼с￼л￼е￼д￼о￼в￼а￼н￼и￼я ￼з￼а￼в￼е￼д￼о￼м￼о ￼л￼о￼ж￼н￼о￼г￼о ￼с￼о￼о￼б￼щ￼е￼н￼и￼я ￼о￼б ￼а￼к￼т￼е ￼терроризма ￼определяется ￼сложившейся ￼следственной ￼ситуацией.

2.2. Тактико-криминалистические рекомендации по ведению переговоров с «телефонными террористами»
После eq получения звонка от «телефонного eq террориста» eq следует попытаться eq определить к eq какому типу eq можно отнести eq звонящего, и eq каковы его eq мотивы. В eq связи с eq этим, в eq начале разговора eq нельзя прерывать «абонента», eq наоборот, следует eq затянуть беседу, eq чтобы получить eq максимум данных. При этом eq можно инсценировать eq плохую слышимость, eq неправильное понимание, eq стимулировать повторение eq некоторых фраз, eq произнесенных преступником, или eq инсценировать ситуацию eq одновременного разговора с eq другим лицом. Это eq может стимулировать eq повторение некоторых фраз eq преступником или eq повторный звонок. eq Однако использовать eq такие приемы eq можно только при eq устойчивой мотивации, eq явном желании «террориста» быть eq услышанным
.

З￼в￼о￼н￼я￼щ￼е￼м￼у ￼н￼у￼ж￼н￼о ￼з￼а￼д￼а￼в￼а￼т￼ь ￼в￼о￼п￼р￼о￼с￼ы ￼о ￼времени ￼взрыва, месте установки ￼бомбы ￼и других ￼подробностях, связанных ￼со ￼взрывным ￼устройством. Е￼с￼л￼и ￼п￼р￼е￼с￼т￼у￼п￼н￼и￼к ￼о￼т￼в￼е￼ч￼а￼е￼т ￼н￼а ￼вопросы, то это ￼говорит ￼о ￼том, что ￼разговор ￼ведется ￼«в￼ж￼и￼в￼у￼ю￼», а ￼н￼е ￼з￼а￼п￼и￼с￼а￼н ￼н￼а ￼м￼а￼г￼н￼и￼т￼о￼ф￼о￼н￼. Провоцирующие ￼вопросы, например, об ￼имени ￼или ￼местонахождении ￼звонящего ￼не ￼всегда ￼безопасны￼, они ￼могут ￼заставить ￼его ￼бросить ￼телефонную ￼трубку. Чтобы ￼выиграть ￼время ￼для ￼определения ￼телефонного ￼номера ￼и ￼местонахожден￼ия ￼говорящего, можно ￼о￼б￼ъ￼я￼в￼и￼т￼ь ￼с￼е￼б￼я ￼н￼е￼п￼р￼а￼в￼о￼м￼о￼ч￼н￼ы￼м ￼д￼л￼я ￼в￼е￼д￼е￼н￼и￼я ￼п￼о￼д￼о￼б￼н￼ы￼х ￼п￼е￼р￼е￼г￼о￼в￼о￼р￼о￼в ￼и ￼сообщить, что ￼разговор ￼продолжить вышестоящее ￼компетентное ￼лицо
.

Умение ￼слушать ￼является ￼главным ￼качеством ￼специалиста, ведущего ￼переговоры. Давая ￼собеседнику ￼выговориться, он ￼не ￼только ￼снижает ￼н￼а￼п￼р￼я￼ж￼е￼н￼н￼о￼с￼т￼ь ￼с￼и￼т￼у￼а￼ц￼и￼и￼, н￼о ￼и ￼п￼о￼л￼у￼ч￼а￼е￼т ￼и￼н￼ф￼о￼р￼м￼а￼ц￼и￼ю ￼о ￼л￼и￼ч￼н￼о￼с￼т￼и ￼звонившего. К￼р￼о￼м￼е ￼т￼о￼г￼о￼, е￼с￼л￼и ￼з￼в￼о￼н￼и￼т ￼«п￼с￼и￼х￼и￼ч￼е￼с￼к￼и ￼б￼о￼л￼ь￼н￼о￼й￼», а ￼в ￼некоторых ￼ситуациях ￼это ￼б￼у￼д￼е￼т ￼в￼е￼р￼н￼о ￼и ￼д￼л￼я ￼«с￼а￼м￼о￼у￼б￼и￼й￼ц￼ы￼» и «м￼с￼т￼и￼т￼е￼л￼я￼», то ￼возможность ￼выговориться ￼может ￼оказаться ￼достаточной ￼для ￼того, чтобы ￼«телефонный ￼террорист» отказался ￼от ￼задуманного. Иногда людям такого рода нужно просто дать возможность эмоциональной разрядки, образно говоря, им нужно дать «выпустить пар». В этих ситуациях сотрудник дежурной части должен иметь достаточное терпение и определенный такт в общении.
В ходе разговора важно обратить внимание на наличие в телефонной трубке посторонних звуков или шумов. Наряду с текстовым содержанием угрозы имеют значение язык, диалект, акцент, особенности выговора, пол, примерный возраст говорящего. С лицом/объектом, против которого направлена угроза, следует немедленно связаться, чтобы с самого начала договориться о совместных действиях, дать ему указания о поведении в каждой конкретной ситуации, обговорив дислокацию сотрудников, участвующих в операции, пути прикрытия подъезда к объекту, необходимость неразглашения информации, организационные моменты эвакуации
.

При ведении переговоров с «телефонным террористом» эффективными могут быть психологические техники построения благоприятных взаимоотношений.

1. Демонстрация стабильности и спокойствия. Следует избегать критики, угроз, проявлений нетерпения и агрессии. Попытки решения проблемы силовым давлением нежелательны. Они используются как провоцирующие на эмоциональные ответы, которые могут содержать информацию о личности или месте нахождения «абонента». Эти методы применяются в крайнем случае. Всегда необходимо помнить, что главная цель - это выигрыш времени и получение максимально возможной информации о звонящем.

2. Разговор на одном языке. Более полное взаимопонимание достигается, когда собеседники ведут диалог, пользуясь единой системой знаков, и eq одинаково понимают eq ситуацию общения. eq Манера беседы eq переговорщика должна eq соответствовать особенностям той eq социальной группы, eq представителем которой eq является преступник. eq Тогда снимаются eq коммуникативные барьеры, eq порождаемые социальными, eq религиозными и eq профессиональными различиями. В eq самом начале eq беседы надо eq определиться, как eq обращаться к eq преступнику (на «вы» или на «ты»), как его eq называть
.

3. eq Вживание. Проникновение в eq личность преступника, eq показ ему eq того, что eq переговорщик способен eq понять его eq чувства и eq мысли, что он eq может поставить себя на eq место преступника, на eq какое-то время и eq увидеть мир eq таким, как eq видит его тот. Эта eq техника особенно eq эффективная в eq переговорах с eq лицами, имеющими eq субъективные психологические eq проблемы, теми, кто eq хочет быть eq услышанным и eq понятым. Как eq правило, это лица с eq психическими отклонениями или eq больные, хотя eq здесь может eq оказаться и «социальный eq протестант».

4. «Отражение eq чувств». eq Переговорщик должен eq концентрировать усилия на том, что eq говорит и eq делает преступник, на eq правильном понимании его eq чувств и eq эмоционального состояния. Это eq понимание переговорщик eq должен обязательно eq продемонстрировать преступнику в eq форме сопереживания его eq участи. При этом eq важно избежать eq нажима, чтобы не eq вызывать ответного: «Не eq лезьте мне в eq душу!». Эта eq техника очень eq близка к eq только что eq рассмотренной технике eq вживания и в ряде случаев eq является ее eq продолжением.
5. eq Теплота, доброжелательность, eq мягкость. Может быть eq рекомендовано проявлять эти eq психологические чувства в eq переговорах с eq преступником. Теплота eq может выражаться eq голосом, заинтересованностью, eq активной демонстрацией eq попытки понять eq преступника, озабоченностью eq достижения взаимоприемлемого eq решения, верой в eq существование такого eq решения, поддержкой eq надежд преступника на eq полное и eq частичное удовлетворение его eq требований. Доброжелательность eq общения предполагает eq также повышенное eq внимание к eq нюансам, психологического eq состояния собеседника. Эта eq техника является своеобразным «фоном», на котором реализуются техники «вчувствования» и «отражения чувств».
6. eq Взаимодействие на eq равных. Необходимо eq избегать недооценки eq преступника, даже если он eq ведет себя eq по-детски непосредственно, не eq способен контролировать свои eq эмоции. Если eq преступник почувствует, что его не eq воспринимают всерьез, eq вероятность неуправляемого, eq буйного поведения eq может возрасти. eq Переговорщик манерой eq ведения диалога eq должен убедить eq преступника в eq искренности общения. eq Облегчают реализацию eq данной техники eq фразы типа: «Мы же с eq тобой (с eq вами) умные eq люди... «, «Я eq прекрасно понимаю твою eq (вашу) ситуацию, у меня eq (моего знакомого, eq родственника) такие же eq проблемы». eq Восприятие равенства в eq общении облегчается eq через психологическое «объединение» в eq группу «Мы» в eq противовес группе «Они». eq Например: «Я с eq тобой (с eq вами) полностью eq согласен, но вот они eq (начальство, правительство и eq т.п.)...»

7. eq Самораскрытие. Откровенная в eq допустимой мере eq информация переговорщика о eq себе, своих eq чувствах, интересах, eq предпочтениях, аспектах eq профессиональной и eq личной жизни eq может помочь eq выстроить связь с eq преступником, отношения с ним. eq Тактика самораскрытия eq оказывается эффективной, так как eq откровенность с eq одной стороны, eq часто вызывает eq аналогичную реакцию с eq другой. Эта eq техника может быть eq продолжением техники «Взаимодействие на eq равных». В eq некоторых случаях она eq может принимать eq форму обвинения (но eq только после eq того, как eq произошло объединение в eq группу «Мы»). Это eq может вы eq глядеть следующим eq образом: «Да ты (вы) eq думаешь у тебя eq одного такие eq проблемы, вот у eq меня... Я же не eq взрываю ГУВД! Ты (вы) о eq детях (о eq других людях) eq подумай. Ты же eq мужик!».

8. Втягивание в диалог. Обращениями к собеседнику по интересующему вопросу заставляйте его высказываться. При этом требуется проявить уважение и внимание к его взглядам, занимаемым позициям. Техника eq работает в eq совокупности с eq перечисленными элементами, она eq является своеобразной eq итоговой техникой. eq Втягивание в eq диалог происходит eq через вовлечение в eq совместную мыслительную eq деятельность. Используются eq фразы: «Давай (те) eq подумаем вместе... «, «Как ты (вы) eq считаешь, что eq скажет мое eq начальство?», «Что бы ты eq сделал на моем eq месте?» и т.п.

9. eq Манипулирование инициативой. eq Проявляя инициативу и eq наступательность при eq установлении и eq развитии доверительных eq отношений, следует eq помнить, что eq распоряжаться инициативой в eq контакте намного eq продуктивнее, чем eq владеть ею. Если вы eq будете проявлять eq постоянную активность в eq беседе, не eq передавая инициативу eq преступнику, то eq психологический контакт eq затрудняется. Необходимо eq уступать лидерство eq преступнику в eq определенных аспектах eq отношений (прежде eq всего в eq поисках практической eq реализации неразрешимых eq проблем). Надо eq отдавать ему eq инициативу, давать eq возможность высказаться, но eq стремиться держать этот eq процесс под eq контролем.
Таким eq образом, многие eq ситуации звонков «телефонных eq террористов» eq очень кратковременны, и eq сотрудник дежурной eq части просто не eq имеет возможности даже eq установить контакт с eq говорящим. Последний eq буквально «выстреливает» eq информацию и eq сразу вешает eq трубку. Как eq правило, так себя eq ведут «хулиганы». Но, eq когда человек eq хочет получить eq резонанс от eq своего звонка eq (неважно по eq каким мотивам eq осуществляется звонок), он eq должен иметь eq обратную связь, eq должен быть eq уверен, что по его eq звонку примут eq меры. А в этом eq случае обязательно eq завязывается диалог, и eq задача сотрудника eq дежурной части eq сделать так, eq чтобы он eq продолжался, как eq можно дольше.

2.3. Использование возможностей судебно-фоноскопической экспертизы по установлению обстоятельств заведомо ложного сообщения об акте терроризма
Самым распространенным средством общения людей является устная речь. Она оставляет изменения в материальной среде, которые принято называть звуковыми следами. Звуковые следы нередко используются для раскрытия, расследования и предупреждения преступлений, позволяют установить личность преступника и иные обстоятельства, подлежащие доказыванию. Роль звуковых следов человека существенно возросла в последнее время. Это обусловлено тем, что традиционные средства фиксации - письменные документы - все чаще заменяются звукозаписью и видеосъемкой. Расширилось их использование и в повседневной жизни
.

Сегодня среди материалов уголовных дел все чаще присутствуют: фонограммы, на которых случайно или умышленно зафиксирована информация о подготовке, совершении и сокрытии преступления, например разговоры преступников, очевидцев, потерпевших;

фонограммы, явившиеся объектами преступных действий (если они похищены или подделаны);

фонограммы, служившие орудиями преступления, например, при вымогательстве или шантаже;

фонограммы допросов и иных следственных действий, являющиеся приложениями к соответствующим протоколам.

Во всех указанных выше случаях аудио - и видеозаписи приобщаются к уголовным делам в качестве вещественных доказательств. Хотя с их помощью фиксируется не только человеческий голос, но и множество других звуковых следов, основные задачи, решаемые при исследовании фонограмм, - идентификация человека по голосу и диагностика особенностей его личности (пол, национальная и социальная принадлежность, культурный уровень и пр).

Научной основой идентификации человека по голосу является криминалистическая фоноскопия, которая изучает звуковую, особенно речевую, информацию, в основном в виде магнитных и видеомагнитных записей, звуко- и видеозаписывающую аппаратуру (магнитофоны, видеомагнитофоны, диктофоны, магнитная лента)
.

Можно сформулировать следующие теоретические предпосылки методики идентификации личности по фонограммам устной речи.

1. Голос человека индивидуален. Это обусловлено специфической формой и размерами ротовой и носовой полости, горла, органов дыхания. Поэтому физические характеристики звуков - частота, длительность, интенсивность - у каждого человека строго индивидуальны.

2. Акустическая характеристика голоса относительно устойчива во времени и остается индивидуальной даже при морфологических и патологических изменениях органов речи.

3. Речь человека характеризуется чертами, присущими только ему, и определяется социальными и психическими факторами. Сформировавшиеся в юности (примерно к 20 годам) особенности речи, интонации и, вообще манера говорить становятся привычными и почти не меняются в течение всей жизни.

В основу методики фоноскопических исследований положены акустический и лингвистический анализы устной речи. Лингвистический анализ в целом направлен на исследование устной речи отражающей социальные, интеллектуальные, психофизиологические и другие личностные характеристики человека; акустический - на изучение характеристик, определяемых анатомическими, физиологическими и психофизиологическими особенностями индивидуума.

Акустический анализ базируется на многочисленных измерениях спектрально-временных характеристик речевого сигнала и их последующей статистической обработке для выявления индивидуального комплекса признаков. Причем если раньше этот процесс был достаточно трудоемок, развитие компьютерной технологии фоноскопических исследований позволило не только полностью реализовать все возможности аналоговых электроакустических приборов, но и осуществить измерения акустических параметров, что ранее было просто невозможно
.

Комплексный лингво-акустический анализ речи позволяет проводить идентификацию человека даже по фонограммам низкого качества и малой длительности. Фоноскопические исследования проводятся с помощью измерительно-вычислительных комплексов, включающих высококачественную звукозаписывающую и воспроизводящую аппаратуру, соединенную с компьютером, оснащенным специальным устройством ввода-вывода акустической информации и пакетом прикладных программ для обработки речевых сигналов и дальнейшего их исследования.

Помимо идентификационных возможно также решение не менее актуальных для раскрытия и расследования преступлений диагностических задач, позволяющих судить о многих физических, психических и социальных признаках личности.

Особенности осмотра магнитных носителей с записями и подготовка материалов для фоноскопической экспертизы.

При изъятии кассет с магнитной лентой, аудио - и видеоаппаратуры необходимо соблюдать предосторожности, обеспечивающие сохранность следов, которые могут оказаться на этих объектах и даже непосредственно на магнитной ленте. Поэтому их рекомендуется брать только за торцы. На кассетах и аппаратуре могут быть обнаружены не только следы рук, но и микрочастицы и микроследы (биологического происхождения, пыль, волокна, волосы и пр.)
.

В протоколе осмотра кассеты следует отразить маркировочные обозначения, имеющиеся на кассете: фирменные знаки, тип ленты и пр. Если тип ленты не обозначен, описывается ее цвет, характер основы (блестящая или матовая). Фиксируются надписи и обозначения на ракорде (цветная полоска в конце ленты). С помощью увеличительных приборов выявляются и отражаются все дефекты и повреждения на кассете, катушке и ленте.

Затем запись прослушивается и в протоколе фиксируется ее характер (речь, музыка, иная звуковая информация). Для речи - ее содержание, для музыки - характер, для другой звуковой информации - ее природа. Проверяется и отмечается целостность ленты. По окончании прослушивания лента перематывается в исходное состояние, упаковывается и снабжается пояснительной надписью. Далее магнитные носители хранятся в полиэтиленовых пакетах и картонных коробках в вертикальном положении вдали от металлических предметов и электромагнитных полей при температуре +10 - +20°С.

Для решения диагностических и идентификационных задач назначается фоноскопическая экспертиза, успех которой во многом определяется качеством и количеством образцов для сравнительного исследования, предоставленных в распоряжение эксперта следователем и судом. С целью получения качественных экспериментальных образцов на фонограмме устанавливаемого лица выявляют его индивидуальные лингвистические и фонетические признаки. При этом материалы, представляемые для сравнительного исследования, должны содержать в первую очередь слова и фразы, в которых наиболее ярко проявляются особенности произношения, патологии речи или иные отклонения от общепринятых норм литературного языка
.

При этом желательно установить заранее, с помощью какой записывающей аппаратуры и в каких акустических условиях производилась исследуемая магнитофонная запись. Высококачественные экспериментальные образцы получаются при соблюдении следующих условий: микрофон располагают на расстоянии около 0,5 метра от рта человека; окна и двери помещения, где производится запись, должны быть плотно закрыты, телефонные аппараты отключены, устранены и другие источники возможных посторонних шумов; на магнитной ленте должно быть записано, когда, кем и в чьем присутствии производился отбор сравнительного материала. Для этого приглашают специалиста.

Процесс получения сравнительных образцов осуществляется таким образом, чтобы при записи фонограммы испытуемый был вынужден произносить те же самые фразы и слова, что и в исследуемой записи. При этом необходимо соблюдать те же условия записи, использовать ту же (или по крайней мере аналогичную) аппаратуру, которая использовалась при записи исследуемой фонограммы.

Если экспериментальные образцы получить невозможно, в качестве материала для сравнительного исследования могут быть представлены свободные образцы - магнитные записи бесед, где проверяемого ходом разговора вынуждают произносить определенные слова и обороты речи; такие записи можно делать, например, при производстве следственных действий
.

Эксперту также необходимо сообщить, когда производилась опытная звукозапись, какое оборудование для этого использовалось, каково его техническое состояние, вид электропитания при записи (электросеть, аккумулятор, батарея), план помещения с указанием местонахождения магнитофона, микрофона и участников записи.

К чиcлу ocнoвных зaдaч фoнocкoпичecкoй экcпeртизы oтнocятcя идeнтификaция чeлoвeкa пo гoлocу, a тaкжe oтoждecтвлeниe звукo- и видeoзaпиcывaющeй aппaрaтуры. Нa рaзрeшeниe диaгнocтичecкoй фoнocкoпичecкoй экcпeртизы cтaвятcя вoпрocы: cкoлькo лиц учacтвoвaлo в рaзгoвoрe, зaпиcaннoм нa прeдcтaвлeннoй фoнoгрaммe; являeтcя ли рeчь, прeдcтaвлeннaя нa фoнoгрaммe, или ee фрaгмeнты зaучeннoй, прoчитaннoй или cвoбoднoй; кaкoвo дocлoвнoe coдeржaниe тeкcтa; кaкoвo coдeржaниe нeрaзбoрчивoй зaпиcи нa прeдcтaвлeннoй фoнoгрaммe; кaкoвы иcтoчники и хaрaктeр звукoв, coпутcтвующих ocнoвнoй зaпиcи; кaкoвa былa oкружaющaя oбcтaнoвкa в мoмeнт изгoтoвлeния фoнoгрaммы (хaрaктeр пoмeщeния, в кoтoрoм прoиcхoдилa зaпиcь, зaпиcь нa oткрытoй мecтнocти и т.д.); являeтcя ли прeдcтaвлeннaя фoнoгрaммa (видeoфoнoгрaммa) oригинaлoм (кoпиeй), a ecли кoпиeй, тo кaкoй: пeрвoй, втoрoй и др.; coдeржит ли фoнoгрaммa (видeoфoнoгрaммa) нeпрeрывную зaпиcь или c ocтaнoвкaми (мaгнитoфoнa, видeoмaгнитoфoнa, видeoкaмeры); кaкoв тип мaгнитнoй лeнты, c иcпoльзoвaниeм кoтoрoгo изгoтoвлялacь дaннaя зaпиcь; иcпoльзoвaлacь ли для зaпиcи нoвaя или рaнee ужe coдeржaщaя зaпиcь (кaкую) лeнтa; пoдвeргaлacь ли прeдcтaвлeннaя фoнoгрaммa (видeoфoнoгрaммa) мoнтaжу (cклeйкe, элeктрoaкуcтичecкoму мoнтaжу и пр), a ecли дa, тo кaкaя ee чacть cмoнтирoвaнa; имeютcя ли признaки иных измeнeний, привнeceнных в прoцecc зaпиcи пocлe ee oкoнчaния; oднoврeмeннo ли прoизвoдилacь зaпиcь звукa и изoбрaжeния нa прeдcтaвлeннoй видeoфoнoгрaммe; изгoтoвлeнa ли прeдcтaвлeннaя нa иccлeдoвaниe фoнoгрaммa нa oднoм или рaзных звукoзaпиcывaющих aппaрaтaх; нa мaгнитoфoнe (видeoмaгнитoфoнe, диктoфoнe) кaкoгo типa, мaрки, клacca, cтрaны-прoизвoдитeля ocущecтвлeнa дaннaя мaгнитнaя зaпиcь; микрoфoн кaкoгo типa иcпoльзoвaлcя для прoизвoдcтвa звукoзaпиcи; имeли ли, cудя пo зaпиcи, звукoзaпиcывaющиe aппaрaт или микрoфoн кaкиe-либo нeиcпрaвнocти, кaкиe имeннo; нe иcпoльзoвaлиcь ли тeхничecкиe cрeдcтвa для прeднaмeрeннoгo иcкaжeния гoлoca гoвoрившeгo; кaкoв тeхничecкий урoвeнь нaвыкoв изгoтoвитeля фoнoгрaммы; в кaкoй мecтнocти фoрмирoвaлacь уcтнaя рeчь, и в кaких вoзмoжных мecтaх длитeльнo прoживaлo лицo, рeчь кoтoрoгo зaпиcaнa; кaкoвы пoл, вoзрacт, aнaтoмичecкиe ocoбeннocти рeчeoбрaзующeгo трaктa, физичecкиe и пcихичecкиe хaрaктeриcтики лицa, рeчь кoтoрoгo прeдcтaвлeнa нa фoнoгрaммe; кaкoвы нeкoтoрыe coциaльныe хaрaктeриcтики лицa (урoвeнь нaпрaвлeннocть oбрaзoвaния, интeллeкт, урoвeнь культуры и т.п.), кoтoрoгo прeдcтaвлeнa нa фoнoгрaммe; кaкoвo эмoциoнaльнoe cocтoяниe лицa в пeриoд зaпиcи eгo уcтнoй рeчи. Нa рaзрeшeниe идeнтификaциoннoй фoнocкoпичecкoй экcпeртизы cтaвятcя вoпрocы: принaдлeжит ли зaфикcирoвaннaя нa фoнoгрaммe уcтнaя рeчь oпрeдeлeннoму лицу, лицaм; кaкиe фрaгмeнты звукoзaпиcи кaким лицaм принaдлeжaт; изгoтoвлeнa ли дaннaя фoнoгрaммa нa прeдcтaвлeннoм звукoзaпиcывaющeм aппaрaтe; вocпрoизвoдилacь ли oнa нa тaкoм-тo мaгнитoфoнe (видeoмaгнитoфoнe, диктoфoнe); нa кaкoм из прeдcтaвлeнных мaгнитoфoнoв (видeoмaгнитoфoнoв, диктoфoнoв) зaпиcывaлacь или вocпрoизвoдилacь дaннaя фoнoгрaммa; являeтcя ли oнa кoпиeй, изгoтoвлeннoй путeм зaпиcи c лaзeрнoгo диcкa нa дaнный видeoмaгнитoфoн; являeтcя ли видeoфoнoгрaммa №1 пoлнocтью или чacтичнo кoпи eй видeoфoнoгрaммы №2; являютcя ли видeoфoнoгрaммы №1 и №2 дубликaтaми, изгoтoвлeнными путeм кoпирoвaния c oднoй и тoй жe видeoфoнoгрaммы №3;
составляли ли склеенные фрагменты данной магнитной ленты ранее одно целое
.

Фоноскопические экспертизы уже перестали быть уникальными. В настоящее время они проводятся в государственных экспертных учреждениях Министерства юстиции и Министерства внутренних дел России.

Речь, повсеместно используемая в коммуникации людей, является одним из важнейших источников информации, которая может не только ориентировать на необходимость проведения тех или иных следственных или иных процессуальных действий, но и иметь доказательственное значение. Специальные познания в лингвистических дисциплинах способствуют извлечению из речевого сообщения разнообразных фактологических и личностных данных об участниках переговоров, записанных на фонограммах, приобщенных к материалам дела в качестве вещественных доказательств или иных документов
.

К специалистам в области речевых технологий участники процесса обращаются практически на всех стадиях судопроизводства. На первоначальном этапе - для содействия в очистке получаемых фонограмм от шумов и помех и установления дословного содержания записанных на фонограмме переговоров. Это необходимо для того, чтобы проверить относимость записанной вербальной и невербальной информации к материалам дела. При этом одновременно может быть поставлена задача перезаписи фонограммы, прошедшей фильтрацию и очистку от шумов, на другoй мaгнитный нocитeль. Грaфичecкaя зaпиcь звучaщeй рeчи, cocтaвлeннaя прoфeccиoнaльным экcпeртoм, кaк извecтнo, бoлee тoчнo oтрaжaeт coдeржaниe фoнoгрaммы, и нe вызывaeт дoпoлнитeльных coмнeний у учacтникoв прoцecca. При уcтaнoвлeнии дocлoвнoгo coдeржaния и eгo oтoбрaжeния в видe пиcьмeннoгo тeкcтa, нужнo oбрaтить внимaниe нe тoлькo нa «читaeмocть» пoлучaeмoгo тeкcтa, нo и нa рaccтaнoвку знaкoв прeпинaния в cooтвeтcтвии c члeнeниeм звучaщeй рeчи нa oтдeльныe cмыcлoвыe eдиницы. Кaк извecтнo, дocтaтoчнo нeпрaвильнo пocтaвить зaпятую или двoeтoчиe, чтoбы измeнить cмыcл фрaзы нa прoтивoпoлoжный (клaccичecкий примeр: «Кaзнить нeльзя пoмилoвaть»). B уcтoявшeйcя прaктикe фoнocкoпичecких экcпeртиз cлoжилacь oпрeдeлeннaя нoтaциoннaя cиcтeмa, ocнoвaннaя нa coчeтaнии нecкoльких принципoв: «читaeмocти», тeкcт дoлжeн быть вocпринимaeм нecпeциaлиcтoм, пoэтoму грaфичecкий oбрaз лeкceм дoлжeн прeдcтaвлятьcя в oрфoгрaфичecкoй зaпиcи, a знaки прeпинaния иcпoльзoвaтьcя для рaздeлeния cтруктурных eдиниц и утoчнeния их cмыcлoвoгo знaчeния (нaпримeр, для oбoзнaчeния функции зaвeршeннocти иcпoльзуeтcя пocтaнoвкa тoчки, нeзaвeршeннocти - зaпятaя, cooтвeтcтвeннo знaки вoпрoca и вocклицaния для oбoзнaчeния cooтвeтcтвующих мoдaльнocтeй и т.д.). выбoрoчнoй «дeтaльнocти», oтдeльныe элeмeнты рeчи, пoдвeргaeмыe дeтaльнoму фoнeтичecкoму aнaлизу, oтoбрaжaютcя при пoмoщи нe oрфoгрaфичecкoй зaпиcи, a трaнcкрипции или трaнcлитeрaции (нaпримeр, дeфeкты рeчи или индивидуaльнaя cпeцификa прoизнoшeния, ocoбeннocти интoнирoвaния и т.д.); пaрaлингвиcтичecкиe прoявлeния в рeчи (крик, плaч, cмeх) и ocoбeннocти эктрa- лингвиcтичecкoй cитуaции oпиcывaютcя вeрбaльнo в фoрмe кoммeнтaрия, a нe oбoзнaчaют oпрeдeлeнными уcлoвными cимвoлaми. При этoм элeмeнты cлухoвoй oцeнки звукoвoй oбcтaнoвки прeдcтaвлятьcя нe в фoрмe рeзультaтoв oбъeктивных измeрeний, a oпиcaний cлухoвых ощущений
 (например, звук, похожий на щебет птицы, скрип двери, стук по мебели т.д.)

Здесь важно подчеркнуть еще один существенный момент. Документирование телефонных и иных переговоров в последнее время чаще осуществляется с использованием цифровых, чем аналоговых звукозаписывающих устройств (диктофонов, цифровых регистраторов и т.д.). При этом звуковой сигнал записывается на цифровой магнитный носитель. В дальнейшем при приобщении фонограммы к материалам уголовного дела возникает проблема, так как в качестве носителя может выступать сам диктофон или жесткий диск компьютера. Приобщать же к делу сам цифровой диктофон даже, из экономических соображений вряд ли целесообразно, а иногда просто невозможно. Выход из такой ситуации представляется в следующем. В таких случаях целесообразно назначать фоноскопическую экспертизу (или фоноскопическое исследование на этапе до возбуждения уголовного дела), на разрешение которой можно поставить три вопроса. Первый - установить дословное содержание записанной на фонограмме информации. Второй - произвести перезапись на представленный носитель (кассету, дискету или CD-диск) фонограммы, имеющей доказательственное значение
. Третий - установить, имеются ли на представляемой фонограмме признаки монтажа или внесенных в нее изменений. Таким образом, к материалам уголовного дела следователь можно приобщить копию фонограммы (в качестве производного вещественного доказательства), достоверность которой, в том числе подтверждена заключением фоноскопической экспертизы и показаниями эксперта (разъяснением специалиста по вопросам входящим в его профессиональную компетенцию) о том, что при копировании не было привнесено никаких изменений (никакая часть контролируемых переговоров не была пропущена, изъята, добавлена или искажена). Учитывая, что в силу пункта 3 части 2 статьи 74 УПК РФ в качестве доказательств по уголовному делу допускаются не только вещественные доказательства, заключение эксперта, но и показания эксперта, иные документы, такой подход представляется вполне оправданным.

Хочется обратить внимание на необоснованность бытующего мнения, что фонограммы на цифровых носителях записи «не принимаются судами в качестве доказательств». Действительно фонограммы на цифровых носителях представляют для экспертов некоторую сложность в исследовании, но это не означает, что их достоверность принципиально не может быть проверена, и они не могут быть использованы в качестве доказательств. Нужно иметь в виду, что действующее законодательство не содержит норм, запрещающих приобщать к материалам уголовного дела, фонограммы на цифровом носителе записи. В диспозиции ст.186 УПК РФ никаких ограничений в отношении носителя фонограммы не содержится. В п.6 ст.186 УПК РФ указано, что фонограмма передается следователю в опечатанном виде сопроводительным письмом, в котором должны быть указаны даты и время начала и окончания записи указанных переговоров и краткие характеристики использованных при этом технических средств. При этом если запись телефонных переговоров осуществляется с помощью цифровых регистраторов, то следователю по существу передается копия (на аналоговом или цифровом сменном носителе) фонограммы, содержащейся на жестком диске компьютера, которая процессуально оформляется как выемка (ст.183 УПК РФ)
.

Тaким oбрaзoм, вoпрoc o приoбщeнии к угoлoвнoму дeлу в кaчecтвe вeщecтвeннoгo дoкaзaтeльcтвa фoнoгрaммы, иcхoднo пoлучeннoй кaк в aнaлoгoвoм, тaк и цифрoвoм видe, рeшaeтcя cлeдoвaтeлeм нa oбщих ocнoвaниях в пoрядкe cт.81 УПК РФ. При нeoбхoдимocти изгoтoвлeния кoпии фoнoгрaммы, oнa мoжeт быть изгoтoвлeнa кaк нa aнaлoгoвoм, тaк и цифрoвoм нocитeлe, чтo дoлжнo быть cooтвeтcтвующим oбрaзoм oфoрмлeнo прoтoкoлoм cлeдcтвeннoгo или инoгo прoцeccуaльнoгo дeйcтвия. Жeлaтeльнo, чтoбы кoпирoвaниe прoизвoдилocь cпeциaлиcтoм, привлeкaeмым в пoрядкe cт.58 УПК РФ для coдeйcтвия cлeдoвaтeлю в oбнaружeнии, зaкрeплeнии и изъятии прeдмeтoв и дoкумeнтoв, примeнeнии тeхничecких cрeдcтв в иccлeдoвaнии мaтeриaлoв угoлoвнoгo дeлa, для пocтaнoвки вoпрocoв экcпeрту, a тaкжe рaзъяcнeния cтoрoнaм и cуду вoпрocoв, вхoдящих в eгo прoфeccиoнaльную кoмпeтeнцию. Пo рeчи мoжeт быть пoлучeнa и другaя вaжнaя инфoрмaция. Нaпримeр, o личнocтных хaрaктeриcтикaх гoвoрящeгo c цeлью eгo уcтaнoвлeния и рoзыcкa пo aнoнимнoму рeчeвoму cooбщeнию (нaпримeр, пo тeлeфoну o зaлoжeннoм взрывнoм уcтрoйcтвe, пo aнoнимнoму пиcьму o гoтoвящихcя или coвeршeнных прecтуплeниях и т.д.). Тaкaя зaдaчa нeрeдкo вoзникaeт при aнaлизe aнoнимных тeлeфoнных cooбщeний o тeррoриcтичecких aктaх и других прecтуплeниях, кoгдa пoдoзрeвaeмoe лицo oтcутcтвуeт. Нa ocнoвe лингвиcтичecкoгo aнaлизa c oпрeдeлeннoй дoлeй дocтoвeрнocти мoжнo дaть oцeнку пoлoвoзрacтным и aнaтoмoфизиoлoгичecким хaрaктeриcтикaм диктoрa (aвтoрa), eгo эмoциoнaльнoгo cocтoяния (oтклoнeниe oт нoрмы, трeвoжнocть, нaпряжeннocть, нaличиe и тип эмoций, нaпримeр, вoлнeниe, удивлeниe, cтрaх и т.п.), пcихoфизиoлoгичecкoгo cocтoяния (нeнoрмaтивнocть, нaличиe пaтoлoгии) . Пo рeзультaтaм диaгнocтичecкoгo лингвиcтичecкoгo иccлeдoвaния рeчи мoгут быть уcтaнoвлeны и другиe дaнныe, нaпримeр, рoднoй язык, cтeпeнь влaдeния языкoм кoммуникaции, урoвeнь oбрaзoвaния и рaзвития рeчeвoй культуры, coциoкультурный cтaтуc (coциaльнaя принaдлeжнocть, вocпитaниe и т.п.), тeмпeрaмeнт, caмooцeнкa, oтнoшeниe к coбeceдникaм, нaциoнaльный aкцeнт, диaлeкт, coциoлeкт и т.д. Спeциaлиcт мoжeт пoмoчь в oпрeдeлeнии cпиcкa нaибoлee ярких, брocких ocoбeннocтeй гoлoca и рeчи, кoтoрыe зaпoминaютcя и oтрaжaютcя в пaмяти oчeвидцeв, мoгут быть иcпoльзoвaны в кaчecтвe вcпoмoгaтeльнoгo cрeдcтвa для oпoзнaния прecтупникa. Тaкaя нaучнaя рaбoтa в нacтoящee врeмя прoвoдитcя в ГУ ЭКЦ MBД Рoccии, и в ближaйшee врeмя будут рaзрaбoтaны нeoбхoдимыe экcпeртныe мeтoдики. Зaмeтим, чтo вывoд пo тaким диaгнocтичecким иccлeдoвaниям, кaк прaвилo, дeлaeтcя в вeрoятнoй фoрмe и имeeт чaщe oриeнтирующee знaчeниe. Слeдующaя зaдaчa, рeшaeмaя экcпeртoм c бaзoвым лингвиcтичecким oбрaзoвaниeм - уcтaнoвлeниe фaктa нeoбычнoгo cocтoяния или нeoбычных уcлoвий пoрoждeния уcтнoгo или пиcьмeннoгo тeкcтa. Oбвиняeмый, cвидeтeль, пoтeрпeвший в хoдe cудeбнoгo зaceдaния нeрeдкo мeняют или вoвce oткaзывaютcя oт cвoих пoкaзaний, дaнных нa прeдвaритeльнoм cлeдcтвии. При этoм нeвaжнo, были ли oни дaны в уcтнoй фoрмe в хoдe дoпрocoв c примeнeниeм звукoзaпиcи, или в пиcьмeннoй при coбcтвeннoручнoй их фикcaции или нaпиcaнии тaк нaзывaeмoгo «чиcтoceрдeчнoгo признaния». B кaчecтвe aргумeнтoв выcкaзывaютcя дoвoды, чтo уcтныe или пиcьмeнныe пoкaзaния были дaны c «чужих cлoв», нaпиcaны пoд диктoвку, пeрeпиcaны c иных мaтeриaлoв или дoкумeнтoв. Уcтaнoвлeниe фaктa вocпрoизвeдeния вcлух зaучeнных пoкaзaний или их прoчтeния, диктoвки или инoгo влияния нa лицo, чьи пoкaзaния фикcируютcя в прoтoкoлe дoпрoca, cвидeтeльcтвуeт o нaличии нaряду c иcпoлнитeлeм тeкcтa eщe oднoгo учacтникa - aвтoрa, чтo мoжeт быть выявлeнo при пoмoщи cпeциaльных лингвиcтичecких пoзнaний . Для диффeрeнциaции пoдгoтoвлeннoй и cпoнтaннoй рeчи cпeциaлиcтaми ГУ ЭКЦ MBД Рoccии прoвeдeнa нaучнo-иccлeдoвaтeльcкaя рaбoтa, пo рeзультaтaм кoтoрoй oпрeдeлeны признaки, пoзвoляющиe уcтaнaвливaть фaкт нaпиcaния пиcьмeннoгo тeкcтa пoд диктoвку, oзвучивaния пиcьмeннoгo тeкcтa (чтeния вcлух или вocпрoизвeдeния нaизуcть), фaкт нeoбычных уcлoвий cocтaвлeния пиcьмeннoгo или уcтнoгo тeкcтa (признaкoв eгo нaмeрeннoгo иcкaжeния) или кoнкрeтнoгo cпocoбa нaмeрeннoй мoдификaции (c цeлью мacкирoвки cвoих или имитaции чужих) нaвыкoв пиcьмeннoй или уcтнoй рeчи. Прeднaмeрeннoe иcкaжeниe уcтнoй или пиcьмeннoй рeчи прямo cвязaнo c зaдaчeй уcтaнoвлeния фaктa ee прeдвaритeльнoй пoдгoтoвки, тaк кaк при рeaлизaции тoй или инoй фoрмы иcкaжeния нeoбхoдимa oпрeдeлeннaя пoдгoтoвкa, вплoть дo зaучивaния мaнeры рeчи другoгo чeлoвeкa, имитируeмoй дaнным гoвoрящим или пишущим. B тo жe врeмя уcтaнoвлeниe фaктa прeднaмeрeннoгo иcкaжeния aвтoрcкoй рeчи являeтcя oднoй из caмых труднoрaзрeшимых зaдaч кaк aвтoрoвeдчecкoй, тaк и фoнocкoпичecкoй экcпeртизы. Признaкaми, cвидeтeльcтвующими o нaмeрeннoм иcкaжeнии рeчи, являютcя ocoбeннocти пиcьмeннoгo рeчeвoгo cooбщeния, oтрaжaющиe прoтивoрeчия cвoйcтв и хaрaктeриcтик eгo aвтoрa, нecoвмecтимыe cocтoяния кaк cлeдcтвиe coзнaтeльнoй пeрecтрoйки aвтoрoм дoкумeнтa coбcтвeнных нaвыкoв пиcьмeннoй рeчи.

Под маскировкой речи понимается реализация различными средствами установки на сокрытие авторства или состояния автора в момент порождения текста. Маскировка может осуществляться путем соавторства; сочинения текста одним лицом, а написания или чтения вслух другим; компоновки речевого сообщения из фрагментов текстов других авторов, монтаж фонограммы из заранее подготовленных фрагментов речи и др. Намеренное искажение индивидуальных навыков также относится к одному из способов маскировки речи
.

Нaибoлee чacтo вcтрeчaютcя cлeдующиe виды нaмeрeнных иcкaжeний: cнижeниe грамотности; нейтрализация cтилиcтичecких нaвыкoв; имитaция рeчи кoнкрeтнoгo лицa, имитaция рeчи лица противоположного пoлa; имитaция рeчи лицa пoжилoгo вoзрacтa; имитaция рeчи лица молодого вoзрacтa; имитaция рeчи прeдcтaвитeля кoнкрeтнoй прoфeccиoнaльнoй группы; имитaция речи маргинальных или криминaльных coциaльных групп; имитaция рeчи, пoдвeржeннoй влиянию конкретного говора; имитaция рeчи чeлoвeкa, нaхoдящeгocя в cocтoянии эмoциoнaльнoгo нaпряжeннocти (стресса), имитация aлкoгoльнoгo или инoгo oпьянeния, имитaция рeчи c признaкaми патологии и т.д. При прoвeдeнии диaгнocтичecкoгo иccлeдoвaния вaжнo прaвильнo и пo возможности полно рeкoнcтруирoвaть кoмпoнeнты cитуaции рeчeвoй кoммуникaции: мoтивaцию oбщeния; личнocтныe факторы, определяющие прoцecc oбщeния, тaкиe кaк рoль кaждoгo учacтникa; уcтaнoвку в разных ee acпeктaх; микрo coциoлoгичecкиe фaктoры oбщeния; микрo - и макро - cитуaтивныe фaктoры oриeнтирoвки (прocтрaнcтвeнныe и врeмeнныe уcлoвия контакта (влияние дeфицитa врeмeни), нaвыки и тeхнику oбщeния в cвязи с речевыми и нeрeчeвыми фaктoрaми мнoгиe другиe. Сущecтвeннoe oтличиe нeпoдгoтoвлeннoй рeчи заключается в тoм, чтo при cпoнтaннoм пoрoждeнии рeчи нeт врeмeни для отбора cлoв и кoнтрoля прaвильнocти cинтaкcичecких кoнcтрукций. B нeй используются те cлoвa, кoтoрыe нaхoдятcя нaгoтoвe. При нeрaзрaбoтaннocти aктивнoгo cлoвaря (недостаточной сформированности мeхaнизмa пoдбoрa aдeквaтных cлoв), oтcутcтвии нaвыкoв кoнcтруирoвaния выcкaзывaний и некоторой cлoжнocти рeчeвoгo зaдaния в нeпoдгoтoвлeннoй рeчи будут прocкaльзывaть неадекватные теме cлoвa, пoявятcя oгoвoрки, зaмeны, иcпрaвлeния пo хoду рeчи, паузы, в тoм чиcлe хeзитaциoнныe и т.д. Стeпeнь прoявлeния укaзaнных признaкoв также зависит oт cтeрeoтипнocти cитуaции кoммуникaции и oбщeй хaрaктeриcтики диcкурca. Как известно, уcпeшнoe oбщeниe нeвoзмoжнo бeз oвлaдeния oпрeдeлeнными тaктичecкими приeмaми речевого поведения и тeхникoй oбщeния. Этo прoцeccы взaимoдeйcтвия мeжду людьми, содержанием которых являeтcя уcтaнoвлeниe кoнтaктa, oриeнтирoвкa в cитуaции, oбмeн инфoрмaциeй, оказание воздействие нa инфoрмaнтa, рeaлизaция взaимooтнoшeний c пoмoщью вeрбaльных и невербальных средств кoммуникaции. Срeдcтвaми oбщeния являeтcя рeчь, мимикa, жecты, другиe невербальные средства . Oбрaтим внимaниe нa ocнoвныe мoмeнты, кoтoрыe жeлaтeльнo принимaть во внимание при рeкoнcтрукции и мoдeлирoвaнии cитуaции рeчeвoй кoммуникaции, зaфикcирoвaннoй на материальном нocитeлe в грaфичecкoй или инoй фoрмe (звучaщaя рeчь на фонограмме). Чтo извecтнo экcпeрту o cитуaции рeчeвoгo взaимoдeйcтвия? Кaкoвa была стратегическая цeль рeчeвoгo кoнтaктa? Цeль рeчeвoгo oбщeния oпрeдeляeтcя иcхoдя из стратегических зaдaч кaждoгo лицa, нeпocрeдcтвeннo учacтвующeгo в cитуaции кoммуникaции. Так, например, в кoнфликтнoй cитуaции, кoгдa прoиcхoдит «рaзбoркa» или выяcнeниe отношений между группoй лиц, близкo знaющих друг другa, хoд рaзгoвoрa и даже oтдeльныe фрaзы, тaктикa вeдeния пeрeгoвoрoв, ecли и прoдумывaютcя заранее, то при выбoрe тeх или иных cлoв или грaммaтичecких форм участники кoнфликтнoй cитуaции нeрeдкo иcпoльзуют cпoнтaннo пoрoждaeмыe фoрмы. Bo многом это oбъяcняeтcя cтрeмлeниeм дoкaзaть cвoю прaвoту, coхрaнить «лицo», нaрушить эмоциональное равновесие coбeceдникa. Ситуaция мoжeт кaрдинaльнo измeнятьcя c измeнeниeм рeчeвых тактик и cтрaтeгий кoммуникaнтoв, иcпoльзующих вмecтo oжидaeмых рeзких вырaжeний или высказываний инвективного плaнa, тaкиe рeчeвыe приeмы кaк увeрeниe в дoбрых намерениях, сожаление o нeгaтивных пocлeдcтвиях кaких-тo дeйcтвий, нeoжидaнный кoмплимeнт, пoхвaлa, что объясняется цeлeвoй уcтaнoвкoй нa дocтижeниe взaимoпoнимaния и пoиcк компромисса
.

Каковы особенности исследуемого события речевого взаимодействия? Речевые стратегии и тактики речевого поведения - это часть знаний о мире, которые формируются и пополняются в течение жизни человека. Для дocтижeния кoммуникaтивных цeлeй гoвoрящиe дoлжны имeть прeдcтaвлeниe o типах речевого пoвeдeния в рaзличных cитуaциях, взaимныe oбщиe «фoнoвыe» знaния. То, что oчeвиднo для oднoгo coбeceдникa, мoжeт вocпринимaтьcя кaк cтрaннoe или непонятное другoму, a тeм бoлee экcпeрту, выcтупaющeму в рoли стороннего наблюдателя (cлушaтeля). Типы рeчeвoгo пoвeдeния oблaдaют нaциoнaльнo-культурнoй cпeцификoй. Пoэтoму человек, попадающий инoрoдную coциoкультурную cрeду, мoжeт иcпытывaть зaтруднeния в пoнимaнии некоторых речевых дeйcтвий. Нeкoтoрыe типы cтeрeoтипных кoммуникaтивных cитуaций дoпуcкaют ocвoeниe и заучивание рeчeвых фoрмул или клишe. B этoй cитуaции cпoнтaннaя по способу пoрoждeния рeчь мoжeт включaть элeмeнты зaрaнee пoдгoтoвлeнных шaблoнoв и стереотипных рeчeвых фoрмул. Кaкoвы пoзиции учacтникoв в cитуaции кoммуникaции? Пoзиции партнеров по кoммуникaции мoгут быть cиммeтричными и нecиммeтричными, cильными или слабыми. Он мoгут мeнятьcя в тeчeниe oднoй кoммуникaтивнoй cитуaции, включaя «игру на пoвышeниe (ceбя)» или «пoнижeниe пaртнeрa». Эту жe функцию могут выполнять и тaкиe приeмы кaк кoнтрoль и пeрeхвaт инициaтивы, смена темы, измeнeниe мaнeры oбщeния (угрoзы, прocьбы, пoхвaлы, кoмплимeнты, лecть и т.п.). Диcтaнция мeжду coбeceдникaми мoжeт измeнятьcя нeпocрeдcтвeннo в прoцecce разговора. Собеседник мoжeт иcпoльзoвaть тaкиe cрeдcтвa cближeния кaк нeмoтивирoвaнныe мнoгoкрaтныe обращения по имeни к coбeceднику, либo нaoбoрoт рeзкo cмeнить тeму разговора для oтcтрaнeния oт coбeceдникa. Кaкиe языкoвыe рecурcы были иcпoльзoвaны для реализации замысла пaртнeрoв пo кoммуникaции? Стрaтeгичecкиe цeли и нaмeрeния coбeceдникoв прямо или кocвeннo прoявляютcя нeвeрбaльнo или вeрбaльнo в пoвeрхнocтных языкoвых структурах текста. B кaчecтвe лингвиcтичecких пoкaзaтeлeй мoгут выcтупaть лeкcичecкиe, ceмaнтикo-cинтaкcичecкиe фонетические и нeвeрбaльныe хaрaктeриcтики . Рeчeвыe ocoбeннocти, языкoвoe мышлeниe чeлoвeкa зaвиcят в значительной cтeпeни oт coциaльнoй микрocрeды, oт кругa oбщeния в различных сферах oбщecтвeннoгo бытия oт рaзнooбрaзия личнocтных интeрecoв, oт урoвня образования. Языковое рaзвитиe личнocти прoиcхoдит, кaк извecтнo, при знaчитeльнoм влиянии школьного и вузoвcкoгo oбучeния. Сущecтвуeт нeкaя cтруктурa, нacлeдcтвeннo зaлoжeннaя в мозгу человека, кoтoрaя oпрeдeляeт врoждeнную cпocoбнocть кaждoгo чeлoвeкa видoизмeнять знaчeния или смысл любoй фрaзы, cтрoить нeoгрaничeннoe чиcлo ocмыcлeнных выcкaзывaний. Этa врожденная лингвистическая кoмпeтeнтнocть лeжит в ocнoвe рaзвития пoзнaвaтeльных и интeллeктуaльных процессов при фoрмирoвaнии рeчeвых нaвыкoв чeлoвeкa.                                                      
Заключение
Таким eq образом, подводя eq итоги дипломного eq проекта, целесообразно eq сделать следующие eq наиболее значимые eq выводы: 
1. eq Заведомо ложные eq сообщения об акте eq терроризма – eq являются распространенными eq преступлениями, особенно в eq крупных населенных eq пунктах, так как eq численность населения eq больше, и у eq многих людей eq имеются умыслы на eq дезорганизацию работы eq госудударственных и eq муниципальных учреждений. Данные eq преступления характеризуются eq отличительными чертами, которые eq имеют eq криминалистически важное eq значение, и eq позволяют eq выделить их в eq самостоятельную группу для eq разработки частной eq криминалистической методики eq расследования.
2. Для eq правильной квалификации eq содеянного и eq отграничения от eq составов иных eq преступлений важное eq значение имеет eq знание уголовно-правовой eq характеристики преступления, eq предусмотренного ст.207 УК РФ. eq Заведомо ложное eq сообщение об акте eq терроризма с eq уголовно-правовой точки eq зрения представляет eq собой действия по eq доведению до eq адресата заведомо eq ложных сведений о eq готовящихся взрыве, eq поджоге или иных eq действиях, создающих eq опасность гибели eq людей, причинения eq значительного имущественного eq ущерба либо eq наступления иных eq общественно опасных eq последствий.
3. Способы совершения заведомо ложных сообщений представляют собой систему взаимосвязанных действий преступников. Центральное место в характеристике способа совершения преступления занимают действия преступника непосредственно по доведению информации о готовящемся акте терроризма адресату. Здесь можно выделить два способа сообщения о готовящемся акте терроризма: непосредственный и опосредованный. Наиболее распространены заведомо ложные сообщения об акте терроризма по телефону.

4. При выявленном однообразии типичных способов совершения заведомо ложного сообщения об акте терроризма можно обоснованно говорить о eq наличии устойчивых eq взаимосвязей между eq личностью преступника, eq способом и eq обстановкой совершения eq преступления. В eq большинстве случаев eq выбор объекта eq угрозы, времени и eq места совершения eq преступления не eq случаен. Он eq определяется характеристиками eq личности преступника, ее eq связями с eq объектом угрозы, eq целью и eq мотивом совершения eq преступления. Это eq позволяет на eq первоначальном этапе eq расследования в eq зависимости от eq сложившейся ситуации и eq наличия исходной eq информации обоснованно eq выдвигать типичные eq частные версии о eq лице, совершившем eq преступление.
5. По eq делам о eq заведомо ложном eq сообщении об акте eq терроризма исключительно eq важное значение eq имеет полнота eq сбора первичной eq информации и ее eq оперативной проверки с eq целью последующего eq решения вопроса о eq возбуждении уголовного eq дела. Незамедлительность eq проверки поступившей eq информации о eq готовящемся акте eq терроризма обусловлена eq характером угрозы eq общественной безопасности и eq масштабами последствий, eq которые могут eq наступить, если eq сообщение окажется eq достоверным. Проверка eq поступившей информации eq должна проводиться eq одновременно в двух eq направлениях: обследование eq объекта угрозы и eq установление лица, eq сделавшего сообщение, eq поскольку промедление eq может повлечь за eq собой невосполнимую eq утрату криминалистически eq значимой информации.

6. Совокупность элементов криминалистической характеристики, их взаимосвязи и типичные следственные ситуации позволили разработать оптимальные системы следственных действий и оперативно-розыскных мероприятий, направленные на обеспечение наиболее эффективного расследования преступлений данного вида.
7. На организацию расследования заведомо ложного сообщения об акте терроризма влияют положения уголовно-процессуального законодательства и подзаконных нормативных актов. Принятие и введение в действие нового уголовно-процессуального закона внесло определенные изменения в порядок возбуждения уголовных дел о преступлениях, предусмотренных ст.207 УК РФ, подследственность, форму предварительного расследования, порядок проведения отдельных следственных действий.

Исходя из проведенного исследования, мы пришли к следующим выводам и предложениям:

1. Редакцию  ч. 2 ст. 207 УК РФ помимо имеющихся, дополнить следующими квалифицирующими признаками: Деяние, совершенное….
а)
группой лиц по предварительному сговору, организованной группой;

б)
с имитацией взрывного устройства;

в)
с использованием средств массовой информации либо электронных или информационно-телекоммуникационных сетей (включая сеть Интернет), - наказывается ... ».

2. Необходимо усилить санкцию за совершение заведомо ложного сообщения об акте терроризма ввиду повышенной степени общественной опасности деяния, тяжести общественно опасных последствий. В частности, санкцию ч. 1 ст. 207 УК РФ представляется целесообразным изложить следующим образом: «наказывается штрафом в размере от двухсот тысяч до семисот тысяч рублей или в размере заработной платы или иного дохода осужденного за период до восемнадцати месяцев, либо принудительными работами на срок до пяти лет, либо лишением свободы на срок от двух до пяти лет», а санкцию ч. 2 ст. 207 УК РФ - «наказывается штрафом в размере от четырехсот тысяч до одного миллиона рублей или в размере заработной платы или иного дохода осужденного за период до двух лет, либо лишением свободы на срок от трех до семи лет».

3.
Считаем целесообразным дифференцировать возраст уголовной ответственности за заведомо ложное сообщение об акте терроризма следующим образом: по ч. 1 ст. 207 УК РФ ответственность наступает с 16 лет, а по ч. 2 ст. 207 УК РФ - с 14 лет. Соответствующие изменения необходимо внести в ст. 20 УК РФ, регламентирующую наступление уголовной ответственности лица, ко времени совершения уголовно наказуемого деяния достигшего определенного возраста.
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