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[bookmark: _Toc156444366]ВВЕДЕНИЕ
Поскольку индустрия гостеприимства в основном сосредоточена на создании и поддержании положительного опыта и отношений с клиентами, маркетинг становится важной частью обеспечения успеха отрасли. Если необходимо привлечь больше клиентов в отель, то необходимо эффективно размещать рекламу на различных цифровых каналах и быть там, где находится потенциальная нишевая аудитория.
Последние изменения в экономике, реальная хозяйственная ситуация в России сегодня привели к жизненной необходимости освоения предприятиями по предоставлению услуг населению современных приемов и способов маркетинга. На это ориентирует универсализация сферы гостиничных услуг, выход ее за границы традиционных операций, усиление конкуренции. Чтобы выжить в конкурентной борьбе, предприятия сферы услуг осваивают новые виды услуг, новые формы бизнеса, выдвигая на первое место не только интересы своей организации, но и борются за каждого клиента. В настоящее время маркетинг услуг выступает как сочетание конкретных технических приемов работы с новым мышлением служащих. Маркетинг лежит в основе работы всех подразделений гостиницы. Изучается рынок, осуществляется сбор необходимой информации, которая анализируется, после чего разрабатываются стратегии освоения рынка. 
Устойчивость дохода предприятия сферы услуг и его успех напрямую зависят от качества стратегических решений. Однако добиться устойчивого роста доходов без маркетинговых исследований невозможно.
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1. [bookmark: _Toc156444368]ОБЩАЯ ХАРАКТЕРИСТИКА РЫНКА ГОСТИНИЧНЫХ УСЛУГ ЗАГОРОДНЫХ ОТЕЛЕЙ МОСКВЫ
Загородные отели всегда пользовались особой популярностью у городских жителей, ведь иногда необходимо перезагрузиться и сменить обстановку, и жители Москвы охотно пользуются данной возможностью. В основном, самый большой спрос на загородные отели приходится на выходные и праздничные дни (впрочем, как и на отели других категорий). Основная аудитория – семейные пары, семьи с детьми, большие компании (в основном, молодежь и люди среднего возраста).
Загородные отели предлагают массу услуг для самых искушенных потребителей, гостиничные предприятия соревнуется, придумывая самые интересные и эксклюзивные возможности, лишь бы привлечь клиентов на свою сторону. Самые популярные направления – активный отдых (занятия спортом, например, гольф, прокат спортивного оборудования, аренда квадроциклов и тому подобное), а также СПА. В загородных отелях высокой звездности можно воспользоваться бассейном, попариться в бане или сходить на массаж. В Новый Год отели предлагают свои услуги по повышенным тарифам, однако потребителей это не останавливает, многие готовы заплатить высокие деньги, лишь бы провести праздник в прекрасном месте с различными удобствами и в праздничной атмосфере. Также на данных гостиничных предприятиях проводятся выпускные для ребят, закончивших школу, их родителей и учителей. Таким образом, наибольший процент выручки приходится на Новый Год и летний сезон. Коротким жизненным циклом обладают эти два мероприятия, остальные услуги (СПА, спорт) действуют всегда. Специфика загородных отелей такова, что подходит всем. Здесь для себя найдут подходящие развлечения как дети, так и взрослые любого возраста и семейного положения. Как уже было указано выше, отели придумывают разные вариации услуг, чтобы привлечь гостей к себе, соответственно, конкуренция на рынке высокая, что не особо удивительно, ведь отелей, пусть и загородом, на самом деле очень много.
Далее рассмотрим влияние факторов внешней среды на деятельность загородных отелей. В связи с развитием эпидемии коронавируса, гостиничная деятельность находится в упадке. Это связано не только с тем, что границы закрыты, и туристы из других стран не приезжают, но еще и с тем, что после всемирного карантина мировая экономическая ситуация сильно ударила по доходам населения. Таким образом, можно выделить такие экономические факторы, как кризис, нестабильные валютные курсы и инфляция. Все это крайне негативно повлияло на положение отелей. 
Еще один фактор, оказывающий значительное влияние на рынок гостеприимства – социо-культурный. В современной России достаточно развита культура потребления. Людям хочется вкусно есть и весело проводить время, теперь им необязательно сидеть дома и готовить праздничный ужин для семьи, ведь теперь праздники можно встречать в гостиницах и ресторанах, где все накроют и организуют за вас (если заплатить, конечно). Более того, сейчас, как никогда, набирает обороты так называемая «экономика впечатлений» (термин введен Джозефом Пайном и Джеймсом Гилмором в их книге «Экономика впечатлений. Работа – это театр, а каждый бизнес – сцена»). Такая экономика кардинально отличается от прежних экономических моделей, если раньше продукция выпускалась безлично и автоматизировано, то теперь идет массовая персонализация услуг ,и за эти самые услуги люди готовы платить деньги. Таким образом, культура потребления и желание у потребителей получить впечатление позитивно влияет на рынок гостиниц. 
Технологические факторы. Одной из влиятельных сил, определяющих судьбу гостиницы, являются техническая и прикладная наука. Отношение к научно-техническому комплексу зависит от того, восхищается ли человек его чудесами или скорее поражается его промахами. Любое научно-техническое новшество чревато крупными долговременными последствиями, которые не всегда удается предвидеть. Изменения в технологии оказывают влияние практически на все организации и предприятия, и требуют учета.
Политические факторы. На маркетинговых решениях сильно сказываются события, происходящие в политической среде. Эта среда слагается из правовых уложений, государственных учреждений и влиятельных групп общественности, которые оказывают влияние на предприятие и ограничивают свободу их действий в рамках общества.
Демографическая cреда. Демография - наука, изучающая население с точки зрения его численности, плотности и т.д. Для занимающихся маркетингом демографическая среда представляет большой интерес, поскольку рынки состоят из людей. Наиболее существенные демографические тенденции: 
-снижение рождаемости;
-старение населения;
-перемены в семье;
-миграция населения.
Природная cреда. В 60-х годах проявилось растущее беспокойство общественности по поводу того, не разрушает ли промышленная деятельность в развитых государствах окружающую природную среду. Возникли группы и движения бдительности, а озабоченные законодатели стали выдвигать различные меры по охране окружающей cреды. Изменения в окружающей среде сказываются и на услугах, которые гостиницы производят и предлагают рынку:
-дефицит некоторых видов услуг и товаров;
-вздорожание энергии; 
-рост загрязнения окружающей cреды;
-решительное вмешательство государства в процесс рационального использования и воспроизводства природных ресурсов.
Правовая среда. На все мероприятия гостиницы (в особенности в области маркетинга) в возрастающей мере влияет правовое окружение:
-законодательство по регулированию предпринимательской деятельности;
-повышение требований со стороны государственных учреждений, следящих за соблюдением законов. 
Внешнее окружение компании делится на две группы факторов: внешняя среда и конкурентное окружение. Одни факторы влияют на другие и наоборот. Без определенных средств и методов структурирования существует опасность, что анализ станет беспорядочным, а важные факторы будут проигнорированы.
2. [bookmark: _Toc156444369]СЕГМЕНТАЦИЯ РЫНКА
В данном разделе приведена информация о сегментации рынка в графическом варианте.


Рисунок 1-График целевой аудитории рынка


Рисунок 2-Ценовой сегмент загородных отелей
Итак, исходя из графических данных, указанных выше, можно сделать вывод, что наибольшей популярностью загородные отели пользуются у молодежи и семейных пар. Болшинство отелей представлены в среднем ценовом сегменте (то есть от 10 до 20 тысяч рублей).
3. [bookmark: _Toc156444370]ЦЕНОВАЯ ПОЛИТИКА 
Наиболее важная стратегия ценообразования, которую должны освоить отели - это использование прогнозирования для определения цен на основе ожидаемого спроса. По сути, это должно означать, что стоимость номера в отеле будет зависеть от того, насколько высок спрос. Например, периоды высокого спроса могут привести к более высоким ценам на номера, чтобы максимизировать доход.
Надежная стратегия прогнозирования основана на ведении точных записей с историческими данными, такими как заполняемость, доход, стоимость номеров и средние расходы на номер, что особенно полезно. Кроме того, важно использовать данные, которые уже есть в бухгалтерских книгах, а также любые более широкие рыночные тенденции.
Затем эти данные можно использовать для принятия решения о ценообразовании. Итак, если отель испытывал низкий спрос в январе, есть стратегические соображения, связанные с этим. Например, можно рассмотреть возможность снижения цен в январе, чтобы попытаться создать спрос, или можно было бы поднять цены, чтобы получить больше от небольшой клиентской базы.
Одна из наиболее часто используемых ценовых стратегий для тех, кто работает в гостиничном бизнесе - это цена за сегмент, и именно здесь вы предлагаете один и тот же продукт по разным ценам для разных типов клиентов.
В то время как цены на «открытом рынке» должны подчиняться стратегии паритета ставок, цены для корпоративных сегментов могут быть ниже, особенно если они выделяют определенное количество комнат или определенное количество обедов. Другой вариант - продать несколько номеров турагентам по более низкой цене, чтобы турагент мог включить номера в пакеты.
Политика отмены бронирования в отеле также может влиять на ценовую стратегию и способствовать увеличению дохода. Например, одним из вариантов является взимание более низкой ставки при условии, что гость не может получить возмещение в случае отмены номера, в то время как более высокие ставки взимаются, когда гости имеют большую гибкость при отмене.
Это может быть особенно полезно в отелях с высоким спросом. Устанавливая более низкие ставки в обмен на невозврат, загруженные отели могут получить выгоду от фактической возможности продать один и тот же номер дважды в случае отмены бронирования.
Следующим фактором ценообразования является апселлинг (от англ. upselling – допродажа). Основной принцип апселлинга заключается в том, чтобы побудить клиентов тратить больше на их текущую покупку или бронирование, и он является жизненно важным компонентом любой эффективной стратегии управления доходами отеля в гостиничной индустрии.
Это может означать поощрение гостя к тому, чтобы перейти на номер получше или заплатить более высокую цену за более привлекательный вид. Это также может означать их убеждение заплатить больше за двуспальную кровать. Повышение продаж часто бывает наиболее успешным в процессе бронирования, поэтому может быть полезно продвигать варианты повышения класса обслуживания, пока гости делают свой выбор.
Вышеуказанные факторы, влияющие на ценовую политику, распространяются на все виды отелей, в том числе и загородные. Но так как загородные отели ориентируются на более долговременное проживание, чем, например, бизнес-отели или хостелы, первые предоставляют больше услуг и развлечений. Элементарный пример, в хостеле обычно нет питания, нет услуг СПА, спортзала и так далее (впрочем, в бизнес-отелях тоже), поэтому траты существенно меньше, соответственно, и цена за проживание в хостеле небольшая. В загородных же отелях предоставляется питание (которое готовят повара, а им тоже нужно платить), необходимо закупить продукты, посуду, бытовую технику и прочее, что уже составляет немаленькую сумму. Идем далее, во многих загородных отелях есть бассейн, обслуживание которого тоже обходится недешево. То есть ценовая политика складывается прежде всего из трат отеля, чем больше трат, тем выше цена.
4. [bookmark: _Toc156444371]КОНКУРЕНТНАЯ СРЕДА 
В данной главе будут рассмотрены три конкурирующих отеля. Принцип выборки заключается в том, что Всех их объединяет ценовой сегмент, а также расположение относительно Москвы. К тому же, на данные отели хорошие оценки и отзывы (Booking.com, TripAdvisor)
Список конкурентов:
· Les Art Resort 4* (конкурент 1)
Цена: от 10 тыс. руб. за ночь в стандартном номере (в выходные – от 15 800 руб.)
· ArtiLand 4*(конкурент 2)
Цена: от 25 800 руб. за ночь в стандартном номере. 
· ЗаВидное 4*(конкурент 3)
Цена: от 17 400 руб. за ночь


Таблица 1-Сравнение конкурентов на рынке гостиничных услуг загородных отелей Москвы
	Область
сравнения
	Конкуренты

	
	№1
	№ 2
	№ 3

	Доля рынка* 
	8
	5
	3

	Предлагаемый ассортимент услуг
	СПА, банкеты, активный отдых, бассейн
	Бассейн, спорт, корпоративы и банкеты
	Спорт, бассейн, отдых для детей

	Продолжительность присутствия на рынке
	10 лет
	8 лет
	6 лет

	Позиционирование предприятия или основной продукции
	Внешний и внутренний имидж
	Внешний и внутренний имидж
	Внешний и внутренний имидж

	Имидж предприятия 
	Комфортный люкс
	Люкс, ориенти-рованный на спортивных гостей
	Люкс

	Стратегия реализации продукции и услуг (стратегия охвата рынка)
	Дифференцированный маркетинг
	Дифференцированный маркетинг
	Дифференцированный маркетинг

	Основные каналы сбыта
	Постпродажое обслуживание гостей
	Постпродажое обслуживание гостей
	Постпродажое обслуживание гостей

	Реклама и другие методы формирования и стимулирования спроса 
	Таргетированная реклама
	Реклама на сайтах бронирования
	Реклама на сайтах с отзывами

	PR и другие методы формирования «общественного лица» предприятия
	«Сарафанное радио» и отзывы
	Отзывы
	Отзывы

	Цены на продукцию и услуги
	высокие
	высокие
	высокие



5. [bookmark: _Toc156444372][bookmark: _Toc56938579][bookmark: _Toc56941002][bookmark: _Toc56941204] ОСНОВНЫЕ МЕТОДЫ ПРОДВИЖЕНИЯ И КАНАЛЫ СБЫТА ПРОДУКЦИИ И УСЛУГ НА ЗАДАННОМ РЫНКЕ
В настоящее время Интернет используется во всем мире как маркетинговый инструмент. Многие организации будут использовать Интернет как средство продвижения своих товаров или услуг. Интернет используется не только для продвижения товаров и услуг, но и для налаживания отношений с клиентами. Интернет дает маркетологам уникальный шанс наладить и поддерживать отношения со своими клиентами. Можно предположить, что информационные технологии изменили способы принятия решений в организациях. В течение последних нескольких десятилетий предприятия становятся свидетелями стремительных изменений в использовании информационных технологий (ИТ) для принятия бизнес-решений. Предыдущие исследования показали, что в 1990-х годах предприятия воспринимали Интернет в основном как средство коммуникации - имея в виду электронную почту и мультимедийные возможности, отправку или загрузку документов. Они также заявили, что Интернет позволяет малому бизнесу так же широко общаться с людьми или
торговые партнеры, как и любая крупная корпорация.
Прямой маркетинг можно определить как прямое взаимодействие между покупателем и продавцом. Под прямым маркетингом понимается прямой и немедленный эффект на аудиторию. Это означает, что покупатель будет напрямую контактировать с продавцом или рекламодателем. Прямой маркетинг определяется как распространение информации, продуктов или услуг через любые рекламные носители, которые побуждают человека ответить непосредственно рекламодателю. Прямой маркетинг - это кульминация прямого общения и целевого общения с людьми для получения немедленного и прямого ответа, направленного на развитие постоянных отношений с клиентом.
Сайт отеля
Веб-сайт представляет собой набор из одной или нескольких веб-страниц, сгруппированных под одним доменным именем. Обычно у веб-сайта есть домашняя страница, на которой есть ссылка на другие страницы. Веб-сайт гостиничного бизнеса имеет несколько категорий, которые представляют собой веб-сайт туристического агентства: веб-сайт, предлагающий больше продуктов, чем простая функциональность бронирования отелей, веб-сайт агентства бронирования отелей: веб-сайт, на котором бронирование / бронирование отелей является основным бизнесом, и веб-сайт сети отелей: сайт специально для сети отелей. В предыдущем исследовании несколько авторов заявили, что веб-сайт является одним из каналов прямого маркетинга. Как заявили О’Коннор и Мерфи (2008), прямой интернет-канал относится к веб-сайту отеля, который дешевле, чем косвенные каналы. Очевидно, что сайт отеля становится маркетинговым каналом, представляющим отель напрямую.
Рекламная рассылка
Электронный маркетинг - это использование электронной почты для доставки сообщений на основе разрешений для построения отношений, увеличения продаж и улучшения удержания клиентов. Коммерческое электронное сообщение определяется как любое сообщение электронной почты, основной целью которого является коммерческая реклама или продвижение коммерческий продукт или услуга. Электронный маркетинг - это мощный инструмент прямого распространения и маркетинга среди потребителей. Более того, электронный маркетинг позволяет отельерам привлекать клиентов к прочным, персонализированным и взаимовыгодным интерактивным отношениям, увеличивает конверсию и более эффективно продает. Электронный маркетинг стал одним из самых популярных инструментов, которые широко используются многими организациями, особенно отелями. Действительно, электронный маркетинг широко используется гостиничными компаниями. Электронная почта стала важной частью маркетинговой стратегии большинства компаний, поскольку они используют ее для уведомления потенциальных клиентов об акциях и услугах; приобретения новых клиентов; увеличения объема продаж; и, самое главное, развития и поддержания постоянного диалога и отношений со своими клиентами.
Канал косвенного маркетинга
Канал косвенного маркетинга состоит из цепочки предприятий (или посредников), вовлеченных в процесс распределения, каждый из которых передает продукт вниз, пока он, наконец, не достигнет конечного пользователя. Косвенный маркетинговый канал может использовать розничного продавца, чтобы добраться до конечного потребителя, или он может использовать как оптовика, так и розничного продавца, или даже использовать агента / брокера / торгового представителя, оптовика и розничного торговца (Culler, 2012). Кроме того, косвенный маркетинговый канал - это коммуникация с использованием скрытых методов, которые напрямую не позволяют человеку понять,что он нацелен.
Онлайн-турагент
Туристическое агентство является наиболее распространенным посредническим каналом, через который отель предлагает товары и услуги. Обычно туристическое агентство представляет отель, чтобы обслужить потенциальный рынок и преобразовать его в покупателя. большинство отелей используют посредников, таких как туристические агенты, туроператоры или инсентив-центры. Гостиницы все чаще используют расширяющийся спектр электронных каналов сбыта. Туристические агентства, также называемые сторонними онлайн-посредниками. Туристические агентства существуют в основном как посредники между поставщиками туристических услуг, такими как авиакомпании и отели, и клиентами. В отличие от дистрибьюторов во многих отраслях, туристические агентства занимаются не физическими продуктами, а информацией.
Сайты с отзывами
Рост числа пользователей Интернета незначительно влияет на способ общения. Используя Интернет, они легко могут поделиться своим опытом или пересмотреть то, что они испытали. Гость отеля, используя Интернет, легко может поделиться отзывом, основанным на его впечатлениях от пребывания в отеле. Сайты с отзывами можно определить как действия, практики и поведение среди сообществ людей, которые собираются в Интернете для обмена информацией, знаниями и мнениями с помощью диалоговых средств массовой информации. Можно предположить, что сайт с отзывами - это место в сети, где пользователи могут написать отзыв или поделиться некоторой информацией с другими пользователями. Авторы также заявили, что сайт отзывов - это веб-платформа, которая фокусируется на отзывах путешественников и предоставляет независимые платформы для отзывов гостей. Все большее распространение онлайн-обзоров отелей предоставляет путешественникам более широкий и легкий доступ к информации, связанной с отелями. Автор также подчеркнул, что эта растущая форма электронной платформы сарафанного радио предлагает путешественникам информацию о путешествиях от других путешественников и способствует принятию более обоснованных решений. Это показывает, что этот сайт обзора предоставляет такую ​​информацию, как информацию об отелях от прошлого покупателя, и эта информация может быть использована другим путешественником.
[bookmark: _Toc156444373]ЗАКЛЮЧЕНИЕ
Успех на рынке предоставления гостиничных услуг, достижения в маркетинге в значительной степени предопределяется качеством управления работой предприятия. В результате проведения маркетингового исследования были сделаны следующие выводы:
Задачи маркетинговых исследований имеют следующий вид: изучение характеристик рынка, замеры потенциальных возможностей рынка, анализ распределения долей рынка между фирмами, анализ сбыта, изучение тенденций деловой активности, изучение товаров конкурентов, краткосрочное прогнозирование, изучение реакции на новый товар и его объем, долгосрочное прогнозирование, изучение политики цен.
Маркетинговые исследования подразумевают систематическое определение круга данных, необходимых в связи со стоящей перед фирмой маркетинговой ситуацией, их сбор, анализ и отчет о результатах. Фирма проводит маркетинговые исследования или собственными силами - отделом маркетинга, или специализированными организациями.
Для проведения маркетинговых исследований используются следующие методы: опрос, наблюдение и автоматическая регистрация данных (эксперимент представляет только специфический план исследований), панель. Выбор конкретного метода зависит от цели исследуемого признака (человек, предмет). Орудиями исследования являются анкеты и механические устройства.
Система маркетинговой информации - это постоянно действующая система взаимосвязи людей, оборудования и методических приемов, предназначенных для сбора, классификации, анализа, оценки и распространения актуальной, своевременной и точной информации для использования ее распорядителями сферы маркетинга с целью совершенствования планирования, претворения в жизнь и контроля за использованием маркетинговых мероприятий.
Важнейшим принципом формирования ассортимента товаров является обеспечение его соответствия характеру спроса, предъявляемого избранными для обслуживания контингентами покупателей. Так как успешное проникновение и закрепление торгового предприятия на потребительском рынке связано с поиском и полнотой освоения той или иной ниши, формированию конкретного ассортимента товаров, соответствующему параметрам этой рыночной ниши, отводится первостепенная роль.
Было проведено на примере загородных отелей Москвы. Был рассмотрен объект исследования - рынок гостиничных услуг загородных отелей Москвы. Предметом исследования являлось изучение отношения потенциальных клиентов гостиниц к сфере услуг, к перечню оказываемых гостиницами услуг.
Целью исследования является получение и анализ первичной информации для выявления факторов, влияющих на выбор потенциальными клиентами - физическими лицами гостиницы. Для достижения поставленной цели были решены следующие задачи:
-рассмотрены теоретические основы проведения маркетинговых исследований;
-выявлена роль и значение информации при проведении маркетинговых исследований;
-исследованы предпочтения потребителей относительно выбора гостиницы;
-определены стратегии деятельности гостиницы;
-определены параметры контроля за маркетинговой деятельностью гостиницы.
Анализ состояния отрасли гостиничных услуг показывает, что предоставление гостиничных услуг в пригороде Москвы развито достаточно широко. В процессе проведенного маркетингового исследования выяснилось, что: сегодня таким гостиничным организациям необходимо более точно представлять запросы клиента, как существующего, так и потенциального, отрабатывать специальные качественные технологии работы, ориентированные на принятие конкретных решений.
Миссия гостиниц заключается в обеспечении населения высоким по качеству гостиничным обслуживанием. Потребитель может выбрать из имеющегося в наличии ассортимента услуг нужную им. Качество гостиничных услуг гарантируется руководством данного предприятия, производителем, и, кроме этого, специальными службами города.
Имидж гостиницы в глазах клиентов основывается на полноте ассортимента, когда клиент в любое время может найти все, что ему необходимо, услугу высокого качества и по доступной цене. Для формирования данного имиджа необходимо поддерживать строгий контроль над качеством предоставляемых услуг, развивать ассортимент услуг, имеющихся в наличии и совершенствовать систему обслуживания клиента.
К стратегическим целям развития гостиниц относится расширение сферы деятельности, увеличение рыночной доли, выявление наиболее перспективных целевых групп (сегментов). Для достижения этой цели руководство фирмы проводит маркетинговые исследования рынка гостиничных услуг.
Результаты исследования позволяют сказать о большой потенциальной емкости рынка гостиничных услуг. Предприятие должно хорошо знать бизнес своих клиентов “изнутри”, понимать цели и задачи корпоративного потребителя и предлагать различные варианты оптимизации и совершенствования гостиничных механизмов.
Таким образом, реализация целей и задач, поставленных в плане маркетингового исследования, подтвердила основную гипотезу: загородные отели имеют пока сильные конкурентные позиции, однако их положение нельзя считать достаточно устойчивым, прежде всего по причине активного наступления конкурентов. На выбор стратегии данных предприятий влияет как общее состояние конъюнктуры рынка в сфере гостиничных услуг, степень сбалансированности спроса и предложения, тенденции их развития, уровень насыщенности рынка Москвы услугами гостиничного плана, ценовая политика, ассортиментная структура предприятия, средняя норма прибыли по отдельным услугам, темп роста реализации услуг, а также отношение к потребителям. 
Исследовав поведение клиентов московских загородных гостиниц, можно сделать следующие рекомендательные выводы:
-необходимо взять под контроль организацию работы по развитию платных гостиничных услуг;
-принять меры по мобилизации внутренних резервов по наращиванию объемов платных услуг;
-повысить качество обслуживания клиентов;
-внедрять новые гостиничные услуги.
Наиболее перспективной для гостиниц является стратегия диверсификации - одна из стратегий развития фирмы путем расширения деятельности за рамки существующих услуг и рынков, путём привлечения дополнительных финансовых ресурсов. Она направлена на противодействие росту рисков, непредсказуемости рыночной ситуации и в значительной степени гарантирует «непотопляемость» предприятия.





Целевая аудитория рынка гостиничных услуг загородных отелей Москвы	
Молодежь от 10 до 35 лет	Семьи без детей	Семьи с детьми	Пожилые люди и пенсионеры	5.2	2.2000000000000002	2.2000000000000002	1.2	

Ценовой сегмент загородных отелей  (цена за ночь)

Ценовой сегмент загородных отелей  (цена за ночь)	
Больше 20 тысяч рублей	От 10 до 20 тысяч рублей	До 9000 рублей	3.2	8.1999999999999993	1.2	
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