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в России

НОВОСТИ

«ibis Москва Динамо» удобно рас-
положена на Ленинградском про-
спекте вблизи Белорусского вок-
зала и спортивной арены ЦСКА, 

неподалеку от делового и культурного цен-
тра города и основных транспортных маги-
стралей. Дорога от аэропорта Шереметьево 
до отеля займет всего 20 минут. Гостиница 
прекрасно подойдет как для знакомства 
с городом, так и для решения деловых задач. 

Отель предлагает 317 удобных номеров 
в оригинальном современном стиле бренда, 
оснащенных системой климат-контроля, 
LED-телевизором, сейфом, мини-холодиль-
ником и телефоном. Фирменные кровати 
с  инновационными матрасами, принимаю-
щими форму тела и «подстраивающимися» 
под каждого гостя, а также отличная звуко- 
и  светоизоляция обеспечат комфорт, 
тишину, уют и спокойный отдых. На терри-
тории всей гостиницы работает бесплатный 
Wi-Fi. Шесть номеров «ibis Москва Динамо» 
специально оборудованы для приема гостей 
с ограниченными возможностями.

Для проведения частных, корпоратив-
ных и деловых мероприятий в «ibis Москва 

Динамо» предусмотрена многофункцио-
нальная конференц-зона: пять конференц-
залов, способных вместить до 190 человек. 
Все залы оснащены современным оборудо-
ванием для проведения конференций, вклю-
чая систему звукоусиления, аудио- и видео-
аппаратуру, мультимедийный проектор.

Также в инфраструктуру нового отеля 
вошел ресторан ibis kitchen, здесь гости смо-
гут отведать фирменный завтрак, а также 
блюда европейской и русской кухни.

Просторный бар с уютной лаунж-зоной, 
располагающей к общению, предлагает 
меню закусок 24 часа в сутки. В лобби отеля 
оборудован веб-уголок, которым можно кру-
глосуточно воспользоваться для быстрого 
выхода в Интернет и оперативного решения 
деловых и персональных задач.

Девелопером проекта выступила турецкая 
компания Akfen REIT, многолетний и надеж-
ный партнер Accor Hotels. Комментируя 
открытие отеля, генеральный директор Akfen 
REIT в России Джюнейт Балтаоглу отметил: 
«В России «ibis Москва Динамо» — это уже чет-
вертый совместный проект наших компаний. 
А в мире результатом взаимного и плодот-

ворного сотрудничества Akfen REIT и Accor 
Hotels стало строительство почти 20 отелей, 
и мы уверены, что это сотрудничество про-
должит наращивать темпы в будущем».

Региональный директор подразделения 
Accor Hotels в России и странах СНГ Алексис 
Деларофф добавил: «Мы рады объявить об 
открытии в Москве отеля под брендом ibis, 
который стал самым большим отелем этого 
бренда не только в Москве, но и в регионе 
Россия  — СНГ. Для нас это очень значи-
мый, «юбилейный» объект, открытие кото-
рого еще раз подтверждает амбициозные 
планы Accor Hotels по развитию в регионе. 
ibis  — один из наших самых популярных 
и  динамичных брендов, который, конечно 
же, притягивает к себе как зарубежных, так 
и российских гостей, убедившихся в высо-
чайшем уровне обслуживания при демокра-
тичных ценах. Уверен, что гости по досто-
инству оценят этот ультрасовременный 
отель, а команда «ibis Москва Динамо» во 
главе с генеральным менеджером Хольге-
ром Бухвальдом позаботится о том, чтобы 
пребывание гостей в отеле было макси-
мально комфортным». 

Accor Hotels открывает 
десятый отель в Москве...
Accor Hotels открыла в российской столице отель «ibis Москва Динамо». Это десятая гостиница под 
управлением группы в Москве, что делает этого гостиничного оператора абсолютным лидером на 
московском рынке. В общей сложности портфолио Accor Hotels в России и СНГ насчитывает 31 объект 
под брендами Pullman, Novotel Mercure, Adagio и ibis с общим номерным фондом 5764 комнаты.
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в России

НОВОСТИ

Отель «ibis Чебоксары» предлагает 
110  комфортных номеров, оснащен-
ных кондиционером, плазменным 
телевизором, сейфом, мини-холо-

дильником и телефоном. На территории всей 
гостиницы работает бесплатный Wi-Fi.

В ресторане ibis Kitchen на первом этаже гости-
ницы предлагаются блюда европейской и русской 
кухни, открыт круглосуточный бар с закусками и 
прохладительными напитками, а также круглосу-
точно работает бизнес-уголок. На втором этаже 
располагаются три конференц-зала: «Волга» (вме-
стимостью 68 человек), «Ветлуга» (16 человек) 
и  «Сура» (14 человек). Все конференц-залы осна-
щены современным оборудованием, включая 
систему звукоусиления, аудио- и видеоаппаратуру, 
мультимедийный проектор. 

Собственником гостиницы и девелопером 
проекта является ООО «Комбинат Питания №1». 
«Появление гостиницы международного уровня — 
иллюстрация экономического развития нашей 
республики,  — говорит Иван Павлов, директор 
предприятия-собственника.  — Иностранцы, при-
езжающие в город, предпочитают останавли-

ваться в отелях знакомых им брендов. Открытие 
гостиницы международной сети выводит сферу 
обслуживания и гостеприимства в нашем регионе 
на новый качественный уровень».

Комментируя открытие нового отеля, регио-
нальный директор подразделения Accor Hotels в 
России и странах СНГ Алексис Деларофф отме-
тил: «Отель «ibis Чебоксары» стал первым отелем 
Accor Hotels в Чувашской республике и четвер-
тым отелем бренда ibis в Приволжском феде-
ральном округе Российской Федерации (кроме 
этого, группа Accor Hotels управляет отелями 
в Нижнем Новгороде, Казани и Самаре). Откры-
тие данного отеля подтверждает активное про-
никновение Accor Hotels в регионы и позволяет 
надеяться, что и другие наши проекты в  При-
волжском федеральном округе будут так же 
успешно, как «ibis Чебоксары», реализованы, 
несмотря на достаточно непростую экономи-
ческую ситуацию в России. Полагаю, что гости 
по достоинству оценят этот новый и современ-
ный стандартизированный отель экономкласса, 
а также качество сервиса мирового уровня, пре-
доставляемое в данном отеле». 

работает под 
брендами 

Accor Hotels  
в России  

и СНГ

ibis в Приволжском 
федеральном 

округе —  
в Нижнем 

Новгороде, 
Казани, Самаре  

и Чебоксарах

...и первый в Чебоксарах
В столице Чувашии, на Президентском бульваре под брендом ibis открылся первый отель ведущего миро­
вого гостиничного оператора Accor Hotels. Гостиница располагается в деловом и культурном центре 
города вблизи живописного Чебоксарского залива, рядом с основными достопримечательностями, теат­
рами, музеями, а также зданиями, где размещаются администрация города и правительство республики. 
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под брендами 
IHG готовятся  
к открытию  
в Европе

в России

НОВОСТИ

В настоящее время портфолио IHG в 
Московском регионе представлено 
семью действующими отелями различ-
ных брендов, три отеля находятся в ста-

дии строительства или реконструкции.
Проект Holiday Inn Moscow — Volokolamskoye 

предполагает строительство нового здания на 
Волоколамском шоссе на севере Москвы. Отель 
будет частью масштабного проекта «Город на реке 
Тушино 2018», который расположится на терри-
тории бывшего Тушинского аэродрома в  непо-
средственной близости от стадиона «Открытие 
Арена» и станции метро «Спартак». Этот новый 
современный район Москвы, с расположен-
ными в нем спортивными комплексами, магази-
нами, зданиями, офисами и обширной парковой 
зоной предложит своим гостям и жителям высо-
кое качество жизни в благоприятных экологиче-
ских условиях.

Aрон Либинсон, вице-президент по разви-
тию IHG в России, СНГ, Прибалтике и Скандина-
вии, так прокомментировал сделку: «Мы рады рас-
ширить присутствие бренда Holiday Inn в Москве,  

где на данный момент под управлением уже 
успешно работают пять отелей Holiday Inn, а еще 
два готовятся к открытию. Удобное расположение 
Holiday Inn Moscow — Volokolamskoye в современ-
ном районе делает его привлекательным для раз-
мещения как спортивных болельщиков, так и тури-
стов и деловых людей».

В отеле запланированы 322 гостевых номера, 
включая 14 апартаментов, помещения для меро-
приятий, фитнес-центр и фирменное открытое 
лобби. Открытое лобби  — это новая философия 
Holiday Inn, призванная создать наиболее удобные 
и комфортные условия для гостей. Традиционное 
фойе отеля изменяется до неузнаваемости — лобби 
со стойкой регистрации объединяются в одно 
открытое, взаимосвязанное пространство с ресто-
раном, баром, лаунж-зоной и бизнес-центром, 
что придает дизайну общественных пространств 
в отеле более современный вид.

Концепция открытого лобби отражает послед-
ние тенденции в сфере гостиничного бизнеса, 
которые были выявлены в ходе исследования вку-
сов и предпочтений путешественников, прове-
денном IHG в 2013 году. Выяснилось, что одной 
из формирующихся новых групп деловых путе-
шественников сегодня являются те, кого все чаще 
называют работниками «лэптопа и латте». Такие 
бизнес-путешественники не ограничены рамками 
традиционной работы в офисе, и им по душе кре-
ативная атмосфера бистро и кофеен. Расположен-
ные в отелях Holiday Inn кафе 24/7 To Go приду-
маны как раз для них  — посетители могут занять 
столик внутри, расположиться снаружи или вообще 
забрать еду с собой в номер.

В 2014 году IHG подписала соглашения по  
48 отелям в Европе, и сегодня в регионе к открытию 
готовятся в общей сложности 115 отелей компании.  
В России, Грузии и странах СНГ сегодня работают 
22 отеля из портфеля брендов IHG, еще 23  гото-
вятся к открытию.

IHG объединяет бренды в почти 100 странах 
мира. 

Holiday Inn Moscow-Volokolamskoye –  
новый проект IHG
InterContinental Hotels Group (IHG), oдна из ведущих мировых гостиничных компаний, объявляет  
о подписании соглашения об открытии Holiday Inn Moscow — Volokolamskoye. Управление отелем,  
который планируется открыть в 2018 году к Чемпионату мира по футболу, будет осуществляться  
в рамках договора с компанией АО «Тушино 2018».

оператора 
IHG строятся 
в России, 
странах СНГ  
и Грузии
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в России

НОВОСТИ

Представители сети намеренно называ-

ют новый объект курортом — название 

словно подчеркивает его исключитель-

ность — это не просто санаторий, а многофунк-

циональный комплекс: здесь можно проводить 

корпоративные мероприятия, тимбилдинги, 

деловые встречи и семинары, романтические 

выходные и отдыхать с детьми. Но главная опция 

курорта «Амакс Красная Пахра» — это высоко-

технологичные и разнообразные программы 

лечения. 

По словам директора сети AMAKS 

Hotels&Resorts Дмитрия Златкина, курорт 

вобрал в себя все наработки, которые есть 

в копилке сети благодаря другим ее объектам — 

курорту «Старая Русса» (Новгородская область), 

санаторию «Шахтер» (Ессентуки) и курорту 

Усть-Качка (Пермский край). В компании даже 

научились консервировать лечебные соляные 

растворы и грязи, которыми богаты другие 

курорты, и теперь они будут использованы 

в «Красной Пахре».

Старорусские и тамбуканские лечебные грязи, 

рассол бишофит, минеральные, лечебные, йодо

бромные воды Усть-Качкинского месторожде-

ния — все это к услугам гостей нового подмосков-

ного курорта. Плюс самая современная техника 

и технологии, которые в изобилии предлагает 

курорт. К услугам гостей отделения массажное, 

ортопедическое и косметологии, спелиокамера 

и программы лечения на современной высоко-

технологичной аппаратуре. Главный врач курорта 

Владимир Широких рассказал, что курорт 

специализируется на пяти лечебных направлени-

ях: лечении заболеваний сердечно-сосудистой 

системы, опорно-двигательного аппарата, орга-

нов дыхания, периферической нервной системы, 

кожи и косметологии.

Номерной фонд курорта «Красная Пахра» — 

это 264 номера разных категорий. Инфраструк-

тура курорта включает большой физкультурно-

оздоровительный комплекс с 25-метровым 

бассейном и бассейном для детей, спортивный 

зал, зал ЛФК, сауну из канадского кедра, ресто-

ран на 200 посадочных мест, лобби- и фито-

бары, конференц-залы, киноконцертный зал 

на 200 посадочных мест, спортивную уличную 

площадку, тренажеры на территории, зону  

босоногой терапии, аптекарский огород  

и детскую площадку. 

Также гостям курорта доступны дополнитель-

ные услуги: room-service, мини-бары в номерах, 

услуги прачечной, диетическое питание, про-

ведение банкетов и фуршетов, высокоскоростной 

Wi-Fi на всей территории курорта, автопарковка, 

трансфер, прокат спортинвентаря и сувенирный 

киоск. 

Отель работает в рамках франчайзингового соглашения с  

компанией РГС, которая выступает владельцем и девелопером 

гостиницы. Компания входит в портфель VIY Management 

(VIYM). Руководство отелем взяла на себя компания ООО «РИМК  

Си-Ай-Эс» (RIMC CIS), один из лидеров в сфере управления гостинич-

ным бизнесом в России.

Отель «Park Inn by Radisson Новосибирск» удобно расположен 

в центре города, в пешей доступности от основных деловых районов 

и торговых центров. Гостиница предлагает 150 современных стиль-

ных номеров. Все номера оснащены в соответствии с высочайшими 

стандартами: индивидуальный климат-контроль, телевизоры с LCD-

экранами, наборы для приготовления чая и кофе, а также другие фир-

менные услуги бренда. Ресторан отеля Paulaner Novosibirsk предлагает 

местную и международную кухню.

Для проведения успешных и продуктивных встреч «Park Inn by Radisson 

Новосибирск» предлагает восемь оборудованных комнат для пере-

говоров, оформленных в светлых тонах, просторное фойе, бесплатный 

высокоскоростной доступ в Интернет и т.д. Кроме того, отель приносит на 

рынок Новосибирска фирменную концепцию бренда Park Inn by Radisson 

«Смарт-мероприятия» и специальную программу питания «смарт-меню», 

включающую хорошо сбалансированные, полноценные блюда на основе 

свежих местных продуктов. 

AMAKS Hotels & Resorts открыла 
уникальный курорт в Подмосковье
3 июля состоялось официальное открытие нового курорта  
«Амакс Красная Пахра» сети отелей AMAKS Hotels&Resorts.

Carlson Rezidor  
пришла в Сибирь
Carlson Rezidor и компания «Региональная гостинич-
ная сеть» (РГС) открыли новый отель средней ценовой 
категории «Park Inn by Radisson Новосибирск».  
Это первый в сибирском регионе отель крупнейшего  
в России международного гостиничного бренда.  
Вместе с новым объектом портфель Park Inn by Radisson  
составляет 19 гостиниц на более чем 5000 номеров.
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Девятиэтажный отель Sheraton 
Ufa имеет в наличии 150 госте-
вых номеров, а также 11 шикар-
ных сьютов, дизайн которых раз-

работан всемирно известным архитектором 
Кристианом Лундвалом. Интерьер каждого 
пространства отеля, снискавшего вдохнове-
ние в местной архитектуре, отделан кедро-
вым деревом в той или иной интерпрета-
ции. Каждый номер Sheraton Ufa оснащен 
системой кондиционирования, мини-баром 
и высокоскоростным доступом в Интернет.

Sheraton Ufa, ставший частью разви-
тия этого промышленного города, ори-
ентирован прежде всего на бизнес-
путешественников. Отель находится в 
непосредственной близости от ключе-
вых государственных учреждений, бан-
ков, международных корпораций, включая 
Конгресс-Холл  — основной конференц-
центр Республики Башкортостан. Его 
расположение будет удобно любите-
лям культурного отдыха: они могут посе-
тить Башкирский государственный театр 
оперы и балета, Галерею картин художника 
Михаила Нестерова, Национальный музей 

Республики Башкортостан, а также другие 
знаменитые достопримечательности Уфы.

Sheraton Ufa  — располагает простран-
ством общей площадью почти 900 кв. м, выде-
ленным специально для бального зала и 
13  многофункциональных конференц-залов. 
В  общей сложности эти залы могут вмещать 
до 1000  человек. Каждое помещение осна-
щено аудиовизуальным оборудованием высо-
кого качества и поддерживается специальной 
командой по организации мероприятий. 

Отель предлагает своим гостям широ-
кий выбор услуг для отдыха, включая спа-
центр Shine Spa Sheraton и фитнес-центр — 
Sheraton Fitness Center. Современный 
ресторан отеля под названием Novum пора-
дует гостей разнообразным меню с широким 
выбором блюд со всего мира. В лобби отеля 
гости также могут расслабиться и попро-
бовать изысканные коктейли и незабыва-
емые кулинарные произведения. В здании 
отеля также расположен ресторан Rossinsky 
известного московского ресторатора Алек-
сандра Затуринского. Направление кухни, 
как и во второй половине XIX  века, можно 
описать как сочетание французского под-

хода к русской классике, получившее меж-
дународное признание как «новая русская» 
кухня. Меню ресторана базируется на фер-
мерских продуктах Республики Башкор-
тостан и других регионов России. Кухню 
ресторана Rossinsky возглавляет бренд-шеф 
Вячеслав Казаков.

Sheraton Ufa расположен в 25 минутах 
езды от международного аэропорта Уфы, 
который осуществляет авиаперелеты во мно-
жество стран Европы и Ближнего Востока, а 
также внутренние рейсы во многие города 
России. Уфимский железнодорожный вок-
зал является одной из остановок на истори-
ческой Транссибирской магистрали, связы-
вающей город с другими регионами России.

В настоящее время в России компа-
ния Starwood располагает семью отелями 
под пятью брендами, включая St. Regis, 
The  Luxury Collection, Sheraton, W и Four 
Points by Sheraton. Sheraton Ufa является тре-
тьим отелем под брендом Sheraton после 
Sheraton Moscow Sheremetyevo Airport Hotel 
и Sheraton Palace Hotel в Москве. Компания 
планирует удвоить свое присутствие на рос-
сийском рынке в следующие три года. 

Отель Sheraton  
принимает гостей в Уфе
Это уже седьмой проект Starwood Hotels&Resorts Worldwide в России. Новый отель, спроектированный 
ООО «Гранель Недвижимость», ознаменует дебют компании Starwood в столице Башкортостана.
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КАЛЕНДАРЬ 
ДЕЛОВЫХ 

МЕРОПРИЯТИЙ  

Cентябрь
7-11 сентября
Неделя хаускиперов
Круглый стол г. Москва
www.comfortprofi.ru

15-18 октября
Выставка Отдых  
Leisure 2015
Москва Крокус Экспо
www.tourizmexpo.ru

17-18 сентября
IV Всероссийский 
профессиональный  
гостиничный конкурс 
«Комфорт и уют-2015»
ТГК «Измайлово»  
(«Гамма», «Дельта»)
www.comfortprofi.ru

Октябрь
5-7 октября
Международная выставка 
«ОТЕЛЬ. Проектирование. 
Оснащение. Управление»
Москва Крокус Экспо
www.hotel.pir.ru

Ноябрь
10-11 ноября 
Hotel Business Forum- 2015
Москва, Конгресс-парк отеля 
«Radisson Royal Москва»  
(«Украина»)
www.hotel-forum.biz
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Прирост номерного фонда должен был произойти 

благодаря запуску новых отелей в Москве, Санкт-

Петербурге, Ростове-на-Дону, Нижнем Новгороде 

и др. В списке фигурировало более 15 российских горо-

дов, в том числе с населением менее 1 млн жителей.

Но с начала этого года планы развития многих 

международных сетей были пересмотрены. Экспер-

ты прогнозируют, что в текущем году номерной фонд 

от елей под управлением международных гостиничных 

операторов пополнится не более чем 5 тыс. номерами. 

Основная часть новых гостиниц (более 3 тыс. номеров) 

откроется в городах-миллионниках. Лидерами должны 

стать Москва (1,2 тыс.), Уфа (700) и Воронеж (576). 

При этом в Санкт-Петербурге не запланировано откры-

тия ни одной новой гостиницы под управлением между-

народной гостиничной сети, а ввод ранее заявленных 

объектов перенесен на 2016–2018 годы.

Однако уже в следующем году активность на этом рынке 

должна вырасти — планируется, что в преддверии Чемпио-

ната мира по футболу 2018 года будет заложено 58 отелей. 

А объем инвестиций в эти проекты вырастет с 28 млрд 

рублей в 2015 году до 49 млрд рублей в 2016 году.

Лидерство по новым объектам перейдет от Юга Рос-

сии к Поволжью. Если в 2013–2014 годах на Юг России 

приходилось 32% всех новых гостиничных проектов, то 

в 2015–2018 годах показатель этого региона снизится 

до 19%, а доля Поволжья вырастет с 19% до 36%. Доля 

Центральной России, представленной в первую очередь 

московским рынком, снизится с 31% до 22%.

«Активность по строительству гостиниц, которая пла-

нируется в Поволжье, можно объяснить недостаточной 

развитостью инфраструктуры в волжских городах, кото-

рые также примут матчи ЧМ. Тогда как в двух столицах 

и Сочи уже достаточно качественных гостиниц», — отме-

чает Наталья Кезуа, директор направления гостиничного 

строительства компании STEP. 

Больше всего новых гостиниц под 
международными брендами в 2016 году 
построят в Поволжье
Компания STEP провела исследование активности международных гостиничных сетей 
на российском рынке недвижимости. По ее данным, в 2014 году отельеры анонсиро-
вали на 2015 год открытие 48 гостиниц (более чем 9,2 тыс. номеров). 

Всего за первое полугодие 2015 года Россию 

по безвизовому каналу посетило 160 000 

туристов из Китая, что в два раза больше, 

чем за аналогичный период прошедшего года. 

Интенсивный рост въездного туризма в Россию 

из Китая начался с декабря 2014 года, когда цены 

как на туристические путевки, так и товары народ-

ного потребления сильно упали в связи с обвалом 

курса рубля. Однако положительная динами-

ка въезда связана не только с этим фактором. 

Светлана Пятихатка, исполнительный директор 

Туристической ассоциации «Мир без границ», 

отмечает: «Рост зарубежных поездок китайцев 

связан как с повышением доходов и среднего 

уровня жизни населения, так и растущим интере-

сом к иностранной культуре и образу жизни, столь 

отличным от китайского менталитета. Сегодня 

поездку за границу могут себе позволить не 

только жители крупных мегаполисов и админи-

стративных центров восточной и южной частей 

Китая, но и люди из менее развитых центральных 

и западных регионов страны». 

Так, согласно данным Национального бюро 

статистики КНР, располагаемый личный до-

ход граждан Китая за последние 10 лет вырос 

с 10 483 юаней до 28 844 юаней. 

По прогнозам Института туристических иссле-

дований КНР, в этом году выездной турпоток  

из Поднебесной превысит 135 млн поездок.  

Это на 14 % больше, чем в 2014 году. 

Москва и Санкт-Петербург приняли за первое  
полугодие в 2,3 раза больше китайских туристов
Две столицы России являются самыми посещаемыми туристическими дестинациями для китайских туристов.  
В Москву и Санкт-Петербург за шесть месяцев этого года въехали 103 тысячи путешественников из Поднебесной.

составит объем 
инвестиций 

в новые 
гостиницы 
глобальных 
операторов

49  
млрд рублей
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В новой гостинице в здании Казан-
ского вокзала 70% номеров  — 
хостельного типа, они рассчи-
таны на проживание 4–10 гостей. 

30% номеров  — традиционные одно-, двух- 
и трехместные номера. По словам генераль-
ного директора управляющей отелем компа-
нии «Отель менеджмент» Наталии Мукоед, 
такое соотношение было продиктовано 
опытом работы аналогичной гостиницы 
на Киевском вокзале: номера хостельного 
типа оказались более востребованными. 
Постояльцы отеля могут воспользоваться 
дополнительными услугами: кухней, дет-
ской игровой зоной, библиотекой, заказом 
еды в номер, информационной поддержкой 
туристов, службой заказа экскурсий, сейфо-
выми ячейками и бесплатным Wi-Fi. Стои-
мость проживания в отеле варьируется от 
600 рублей за ночь в десятиместном номере 
до 4000 рублей за номер категории «люкс».

Гостиница была открыта в рамках дого-
вора, подписанного в 2012 году между 
ОАО  «РЖД» и управляющей компанией 
ОАО  «Отель менеджмент». Дебютировал 
проект в Екатеринбурге, в августе прошлого 
года отель «Город» появился в здании Киев-
ского вокзала Москвы. Программа сотруд-

ничества между ОАО «РЖД» и ОАО «Отель 
менеджмент» рассчитана на 20 лет, за это 
время предполагается открыть 218 отелей-
хостелов по всей стране. 

Компания «Отель менеджмент» входит в 
состав ООО «РЖД Отель-сервис», принадле-
жащей бизнесменам Вадиму Мукоеду и Алек-
сандру Спирину. Они же более 20 лет назад 
основали компанию «ВИП Сервис», занима-
ющуюся продажами авиа- и железнодорож-
ных билетов. Предприниматели также явля-
ются соучредителями ООО «Билетикс. Ру», 
занимающегося развитием системы онлайн-
бронирования билетов.

Как рассказала Наталия Мукоед, объем 
инвестиций в проект составил 16,4 млрд 
рублей, окупить затраты планируется 
в течение 8 лет. Сейчас, по статистике,  
70% постояльцев уже работающих оте-
лей  — это пассажиры РЖД, которые поку-
пают проживание «от стойки» или брони-
руют по телефону. 30% клиентов бронирует 
проживание онлайн на популярных серви-
сах. За год работы гостиница на Киевском 
вокзале доказала свою востребованность  — 
средняя загрузка выросла со стартовых 20% 
до 65%, в компании надеются увеличить ее 
до 80%. Наталия Мукоед отметила, что отель 

открылся в непростое время, когда резко 
сократилось число прибывающих на вокзал 
пассажиров из-за ситуации на Украине. 

В ближайших планах компании — откры-
тие нового отеля на Белорусском вокзале,  
а также гостиницы на вокзале Челябинска. 

К концу 2017 года планируется открыть 
20 отелей по всей России и увеличить общее 
число номеров в отелях сети с нынешних 
105 до 732. В частности, планируется откры-
тие новых гостиниц в городах, принимаю-
щих Чемпионат мира по футболу в 2018 году. 

Сейчас столичные вокзалы становятся 
модифицированными транспортными 
пересадочными узлами, пассажир может, 
приехав на один вокзал, из него сразу 
попасть в метро, поехать на другой вок-
зал, а оттуда «Аэроэкспрессом»  — в аэро-
порт, потребности такого пассажира надо 
учитывать, отметил заместитель началь-
ника дирекции железнодорожных  вокза-
лов  ОАО  «РЖД»  Александр  Ульянов. По его 
словам, на вокзалах создаются условия, 
чтобы пассажир мог, используя бесплат-
ный доступ в Интернет, поработать, поесть 
в ресторанном дворике, а если его пребы-
вание на вокзале затягивается, то и остано-
виться в отеле. 

На крупных вокзалах страны 
появятся гостиницы сети «Город»
На Казанском вокзале Москвы открылся второй в столице и третий в России отель сети «Город».  
Это гостиница хостельного типа, ориентированная главным образом на прием пассажиров ОАО «РЖД».

в России

НОВОСТИ
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тенденции

РЫНОК

Положительную динамику  
демонстрируют лишь luxury-отели Москвы
Показатель доходности на номер (RevPAR) на гостиничном рынке столицы в среднем снизился на 
4,5% по сравнению с результатом 1-го полугодия 2014 года — до 3,2 тыс. руб. вследствие сокращения 
загрузки (на 4%), тогда как тариф (ADR) в рублях остался на том же уровне. Стоит отметить, что по ито­
гам 1-го квартала года было зафиксировано более значительное падение RevPAR — на 6%. Эти итоги 
обнародованы компанией STR, причины таких показателей проанализировали эксперты департамента 
гостиничного бизнеса JLL.

«Наблюдается четкое различие в дина-
мике показателей верхних и ниж-
них сегментов рынка,  — отмечает 
Дэвид Дженкинс, руководитель 

департамента гостиничного бизнеса компании JLL.  — 
Так, в люксовом сегменте за первое полугодие средний 
тариф вырос на 10%  — до 15,2 тыс. руб.  — и немного 
увеличилась загрузка  — до 59%, а в верхнем пределе 
верхнего сегмента на 6% (3,3 п.п.) увеличилась загрузка 
благодаря росту спроса со стороны зарубежных гостей, 
которые получили возможность останавливаться 
в  более дорогих отелях за ту же цену в валюте».

В гостиницах верхнего сегмента и ниже такой пози-
тивной динамики не наблюдается: и в верхнем, и в сред-
нем сегментах доходность на номер снизилась на 
10%. «Это произошло в первую очередь из-за падения 
тарифа: отелям приходится снижать цены для поддер-
жания загрузки и привлечения группового спроса вза-
мен корпоративным гостям, которые снизили объем 
своих поездок в Россию. К примеру, группы из Азии 
могут обеспечить хорошую загрузку отеля, но по более 
низким тарифам», — говорит Дэвид Дженкинс.

По мнению экспертов компании JLL, текущий 
тренд сохранится и во второй половине года. «Если мы 
не станем свидетелями новых политических потрясе-
ний, 2015 год должен завершиться на уровне показа-
телей прошлого года по рынку в целом, тогда как силь-
ные позиции люксового сегмента и верхнего предела 
верхнего сегмента дадут им возможность наращивать 
тарифы и в 2016 году, что должно помочь и верхнему 
сегменту постепенно выйти на путь повышения цен 
в перспективе», — замечает Дэвид Дженкинс.

В люксовом сегменте в 1-м полугодии 2015 года 
зафиксирован впечатляющий 11%-ный рост RevPAR 
(почти до 9 тыс. руб.) по сравнению с аналогичным 
периодом прошлого года. «Наблюдающееся увеличе-
ние среднего тарифа в сегменте является очевидным 
следствием повышения онлайн-тарифов в январе, — 
комментирует Дэвид Дженкинс. — Высокий уровень 
загрузки несмотря на рост цен свидетельствует о том, 
что гости по-прежнему имеют возможность оста-

навливаться в отелях более дорогой категории за те 
же деньги в валюте, и что люксовый сегмент меньше 
зависим от традиционного корпоративного спроса».

В отелях верхнего предела верхнего сегмента (Upper 
Upscale) позитивный эффект роста загрузки на 6% был 
частично нивелирован падением тарифа на 2,5%, но 
в  результате за полугодие все равно наблюдалось уве-
личение RevPAR почти на 3,5% (до 5,6 тыс. руб.). Как 
и в люксовом сегменте, динамика загрузки отелей верх-
него предела верхнего сегмента является следствием 
роста спроса со стороны зарубежных гостей, которые 
прежде останавливались в гостиницах более низких 
сегментов (верхнего сегмента или верхнего предела 
среднего сегмента) за те же деньги в валюте.

Зависимость отелей верхнего сегмента от корпо-
ративного спроса, генерируемого крупными компа-
ниями и заметно сократившегося в Москве, привела 
к падению RevPAR на 9% (до 3,8 тыс. руб.) вследствие 
снижения рублевого тарифа на 6% и загрузки на 3%. 
«При этом в долларах тариф продемонстрировал 
сокращение на 45% к первому полугодию 2014 года, 
что в целом делает данные отели очень привлека-
тельными для зарубежных гостей, но с учетом сокра-
щения объема спроса со стороны целевой аудито-
рии данное преимущество не находит отражения 
в загрузке отелей», — замечает Дэвид Дженкинс.

Гостиницы верхнего предела среднего сегмента, по 
всей видимости, привлекли часть спроса более низкого, 
среднего сегмента  — загрузка выросла на 7%, правда, 
тариф в то же время сократился на 4%, что в результате 
дало 3%-ный рост показателя RevPAR (до 3,7 тыс. руб.).

 «Падение тарифа в среднем сегменте почти на 
10% демонстрирует, насколько данные гостиницы 
нуждаются в замещении спроса, который прежде 
формировали чувствительные к цене корпоратив-
ные гости и туристические группы,  — комменти-
рует Дэвид Дженкинс. — Даже при таком сокращении 
тарифа загрузка гостиниц среднего сегмента снижа-
ется — на 2% по сравнению с аналогичным периодом 
2014 года». В результате показатель RevPAR в сегменте 
сократился до 2,7 тыс. руб. 

10% — снижение 

тарифа отелей 

среднего сегмента 

Москвы

9% — падение 

показателя RevPAR 

в отелях верхнего 

сегмента объясняется 

их зависимостью 

от корпоративного 

спроса, заметно 

сократившегося 

в столице 
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«Наиболее значительный рост 
доходности на номер зафик-
сирован в высоких сегментах 
рынка — от верхнего до люксо-

вого, в каждом из которых по итогам полугодия 
RevPAR достиг рекордного уровня за последние 
несколько лет»,  — подводит итоги Дэвид Джен-
кинс, руководитель департамента гостиничного 
бизнеса компании JLL.  — К примеру, в люксовом 
сегменте в июне средний тариф вырос до оше-
ломляющего значения в 35 тыс. руб., и в резуль-
тате показатель за полугодие прибавил 10% к пре-
дыдущему году, что вместе с ростом загрузки на 
20% привело к увеличению доходности на номер 
на 30% по итогам первой половины года». Анало-
гичная динамика тарифа наблюдалась и в верхнем 
пределе верхнего сегмента, и в верхнем сегменте.

Петербургский экономический форум пози-
тивно отразился на гостиничном рынке Северной 
столицы: доходность на номер в июне в среднем 
по рынку выросла на 80%.

В то же время необходимо учитывать, что в 
прошлом году рост показателей гостиничного 
рынка Петербурга наблюдался только с третьего 
квартала, поэтому, возможно, во втором полуго-
дии разрыв между 2015 и 2014 годами будет менее 
заметен.

«Очевидно, что позитивную динамику обеспе-
чивает в первую очередь внутренний туризм, при 
этом наблюдается и спрос со стороны зарубеж-
ных гостей, для которых стоимость проживания 
в Петербурге стала более доступной в валюте,  — 
комментирует Дэвид Дженкинс.  — Безусловно, 
динамика петербургского рынка очень радует, но 

Петербург бьет рекорды

Отели Петербурга класса «люкс» 
продемонстрировали особенно 

впечатляющий рост в первой 
половине года

Гостиничный рынок Петербурга продолжает демонстрировать рост показателей, как и в первом  
квартале года. По итогам полугодия показатель доходности на номер (RevPAR) увеличился по срав-
нению с аналогичным периодом 2014 года на 18% — до 3 тыс. руб. За исключением среднего сегмента, 
где RevPAR снизился на 1,5%, в остальных сегментах наблюдалась позитивная динамика показателя. 
Об этом говорится в обзоре компании JLL, основанном на данных STR Global.
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важно ее рассмотреть в контексте: большинство 
туристических городов Европы демонстриро-
вали гораздо более высокие результаты. Так, если 
загрузка гостиниц Петербурга в среднем за полу-
годие составляла 57%, то в Праге и Венеции — 68%, 
в Будапеште — 69%, в Эдинбурге — 85% и так далее. 
Но наблюдающийся тренд в любом случае позити-
вен, и остается надеяться, что интерес российских 
туристов к городу сохранится на таком же уровне 
и в дальнейшем».

Доходность на номер гостиниц класса «люкс» 
Петербурга выросла на 30% за первое полуго-
дие  — до 7,5 тыс. руб., что стало следствием уве-
личения тарифов на 11% (до 14,5 тыс. руб.) и 
загрузки на 19%. «Данный показатель RevPAR в 
рублях является наивысшим за весь период ана-
лиза рынка, правда, в твердой валюте он значи-
тельно уступает результатам предыдущих лет. 
Это означает, что цены люксовых гостиниц 
по-прежнему привлекательны для иностранных 
гостей, но в то же время слишком высоки для вну-
треннего спроса, — отмечает Дэвид Дженкинс. — 
В свою очередь, загрузка на уровне 51% превы-
шает показатель не только аналогичного периода 
прошлого года, но и 2012 года (на 13%)».

RevPAR в верхнем пределе верхнего сегмента 
(Upper Upscale) вырос на 19% (до 4,2 тыс. руб.) 
преимущественно за счет увеличения загрузки 
(на 16%), тогда как тариф на сегодня составляет 
только половину от показателя люксового сег-
мента. Загрузка на уровне 60% свидетельствует о 
возможности отелей этой категории наращивать 
тарифы.

В верхнем сегменте (Upscale) благодаря увели-
чению загрузки на 28%, что является самым значи-
тельным приростом среди всех сегментов, пока-
затель RevPAR вырос на 28%  — до 3,3 тыс. руб. 
«Загрузка гостиниц верхнего сегмента достигла 
рекордного значения  — 66%, в то же время сред-
ний тариф остался на уровне прошлого года, что 
делает данные отели крайне привлекательными 
для зарубежных гостей. С учетом необходимости 
поддерживать уровень заполняемости, остается 
надеяться на продолжение роста спроса. На наш 
взгляд, возможность для наращивания тарифа в 
данном сегменте появится только после возвра-
щения туристов из Западной Европы и приближе-
нию загрузки к 70% в среднем по году, что кажется 
вполне достижимым показателем»,  — говорит 
Дэвид Дженкинс.

Верхний предел среднего сегмента (Upper 
Midscale). В данном сегменте зафиксированы 
более скромные результаты в силу зависимости 
от спроса, чувствительного к цене, и потери зару-

бежных гостей в пользу более высоких сегмен-
тов. Показатель RevPAR вырос на 6% (до 2,6 тыс. 
руб.) в равной степени за счет роста тарифа и 
загрузки, что в целом можно назвать положитель-
ной динамикой.

«Гостиницы среднего сегмента не демонстри-
руют значительной динамики показателей, оста-
ваясь примерно на уровне 2014 года, с неболь-
шим увеличением загрузки и снижением тарифа. 
В данном сегменте не наблюдается увеличения 
спроса: гости, чувствительные к цене, не могут 
себе позволить приехать в Петербург, тогда как 
другие предпочитают останавливаться в отелях 
более высоких категорий», — резюмирует Дэвид 
Дженкинс. 

Наиболее значительный 
рост доходности на  
номер зафиксирован 
в высоких сегментах 
рынка — от верхнего 
до люксового, в каждом 
из которых по итогам 
полугодия RevPAR  
достиг рекордного  
уровня за последние  
несколько лет
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А лла Алексан-
дровна, вер-
нувшись в 
отели «Петр I» и 

«Будапешт» в качестве генераль-
ного управляющего, вы навер-
няка поставили новые задачи 
и перед собой и перед коман-
дами гостиниц? Что наметили?
Планов у нас много, и они посте-
пенно воплощаются в жизнь. 
Первоочередная задача, которая 
передо мной стояла,  — это воз-
рождение службы питания, выход 
наших ресторанных услуг на новый 
качественный уровень. Работа нача-
лась в конце апреля. А к началу июня 
наш ресторан «Романов» стал рабо-
тать с полностью обновленным 
меню, причем новые блюда предла-
гает не только он, но и лобби-бар, и 
служба room-сервис. Надеемся, что 

вскоре мы выйдем на наши традици-
онные меню, которые будем обновлять еже-
месячно: меню охотничье, меню грибное —
максимум разнообразия. Ждут изменения и 

сам ресторан «Романов» — там пройдет рено-
вация. Но самые серьезные изменения пред-

стоят гостинице «Будапешт». Какие  — это 
решать собственникам. Мне видится, что «Буда-

пешт» станет бутик-отелем. Такой формат про-
сится и потому, что отель имеет уникальные 
номера, каждый из которых неповторим по 

своей архитектуре, сохраняет историческую пла-
нировку, в отеле очень много окон, они есть даже 

в ванных комнатах, и я надеюсь, что это сохранится при 
реконструкции гостиницы. Здание «Будапешта» было 
построено в 1876 году, это памятник архитектуры феде-
рального значения. «Будапешт» — такой очень москов-
ский отель, с особым колоритом, духом — хотелось бы 
его таким сохранить. В этой гостинице останавлива-
лись многие исторические персонажи, и, возможно, 
об этом имеет смысл вспомнить при реконструкции.

По планам она начинается осенью. Очень хоте-
лось бы, чтобы отель ремонтировали поэтапно: закры-
вать гостиницу целиком всегда сложно, это приводит 
и к  потере клиентов, и к частичной потере персонала.

Реновация ожидает и отель «Петр I». Сегодня мы 
уже начали обновление ресторанной зоны и лобби-
бара: заказана новая мебель, текстиль, ковры, посуда. 
Думаю, что к сентябрю мы завершим работы по обнов-
лению первого этажа. На очереди  — VIP-этаж, его 
выбирают наши самые верные гости, он очень востре-
бован. После реконструкции отеля «Будапешт» мы зай-
мемся реновацией всего номерного фонда «Петра I». 

Отели «Петр I» и «Будапешт» готовятся под-
тверждать свои «звезды». Как идет этот процесс?
Могу с гордостью сказать, что «Петр I» недавно под-
твердил свой пятизвездный уровень, и мы получили 
соответствующий сертификат.

Очень благодарны высокой комиссии, экспертам, 
которые были строги, но помогали советами: что нам 
нужно добавить, что исправить, как все это сделать 
быстрее и эффективнее. 

Первый осмотр гостиницы «Будапешт» эксперты 
тоже уже провели, и мы начали работу над недоче-
тами. Надеюсь, осенью и этот отель пройдет класси-
фикацию для подтверждения своих 4*.

Какие замечания экспертов были наиболее 
ценными?

Алла Панарина: «Уровень сервиса –  
это показатель, который  

не имеет границ. Его можно 
совершенствовать  

бесконечно»
Алла Панарина вновь возглавила известные московские 

отели «Петр I» и «Будапешт». Возвращение прежнего 
руководителя принесло в эти гостиницы большие перемены. 

О них — и не только — Алла Панарина рассказала 
в интервью журналу «Пять звезд. Гостиничный бизнес».
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Мы ежедневно стараемся предложить нашим гостям 
сервис на самом высоком уровне, но какие-то 
моменты все же можем упускать из вида. К примеру: по 
рекомендации экспертов мы добавили больше буты-
лок воды, где-то больше салфеток, докупили опреде-
ленную посуду для мини-бара. С одной стороны — это 
мелочи, с другой — весь наш бизнес состоит из мело-
чей, и их не бывает, если речь идет о комфорте гостя. 

Наша система классификации, несмотря на все 
редакции, содержит довольно странные требования. 
Например, рекомендуется по 14 вешалок на каждого 
гостя; в двухместном номере, соответственно, должно 
быть 28  вешалок в шкафу. Зачем это в бизнес-отеле, 
куда гость прибывает на два-три дня? Еще более забав-
ным показался сервис по поиску гостя. С колокольчиком 
сотрудник отеля должен обходить территорию и выкри-
кивать имя гостя, которого ищут. В курортных отелях, 
где люди отдыхают у бассейна или на пляже и порой не 
слышат свой мобильный — это, наверное, уместно. Но 
у нас, где ресепшен — в поле видимости всех, кто нахо-
дится в лобби, — это выглядит несколько странным. 

Не могу не задать вопрос про кризис: и на 
мероприятиях для отельеров, и в частных беседах 
с вашими коллегами в последнее время я уже не 
слышу жалоб на это печальное обстоятельство. 
На ваш взгляд, почему про кризис стали молчать?
Он длится довольно долго. Какой смысл все время 
сетовать на кризис? Все равно гостиница должна 
работать, а ее собственники требуют определенных 
показателей прибыли, невзирая ни на какие обстоя-
тельства. Мне кажется, это и стало причиной того, что 
тема кризиса перестала звучать так явственно. Однако 
сам он никуда не делся. К тому же в Москве к общим 
экономическим проблемам прибавляются локальные 
проблемы столичного рынка. В городе открывается 
много гостиниц, конкуренция с каждым годом растет. 

В таких условиях единственно правильные реше-
ния  — максимально гибкая тарифная политика 
и очень высокий уровень предоставления услуг. 

Уровень сервиса для нас  — это показатель, кото-
рый границ не имеет. Чем больше у нас возможностей, 
чтобы удовлетворить запросы гостей, тем чаще они к 
нам будут обращаться. Основная наша задача — пер-
сонализированный подход к обслуживанию гостей. 
Персонал настроен на то, чтобы обращать внимание 
на любую мелочь, которая нужна и важна гостю. 

Сравнительно небольшие площади обеих гости-
ниц, тем не менее, позволили разместить все то, с чем 

традиционно ассоциируется уровень 5*. У нас есть 
массажный кабинет, хаммам, бассейн, также трена-
жерный зал и салон красоты.

Что касается VIP-этажа  — он предоставляет уни-
кальный сервис: здесь отдельный ресепшен, гостиная, в 
которой сервируется не только завтрак, но и напитки, 
закуски, фрукты в течение всего дня, легкий ужин и пре-
доставляются особые комплименты при заезде.

Мы готовы выполнить любой заказ гостей по 
отдельным блюдам, в отеле прекрасный шеф-повар. 
Если гость просит какое-то блюдо, но его нет в меню, 
мы стараемся эту просьбу удовлетворить: идет ли 
речь о каких-то специфических изысках француз-
ской, итальянской кухонь или о заказе пожарить «кар-
тошечки, как у мамы». То же самое касается и нашей 
консьерж-службы: гости нередко просят придумать 
какую-то интересную программу, заказать билеты 
в какой-то театр — мы все эти просьбы выполняем. 

Чувствуете ли вы конкуренцию со стороны 
глобальных сетей? Что, на ваш взгляд, может про-
тивопоставить независимый отель сетевому?

Конечно, мы чувствуем конкуренцию со стороны сете-
вых отелей, в Москве их очень много. Но, честно скажу, 
мне бы не хотелось, чтобы «Петр I» и «Будапешт» вошли 
в какую-либо сеть, пусть даже с очень звучным именем. 
Потому что гости, которые, с одной стороны, доро-
жат атмосферой комфорта, а с другой — ждут от отеля 
чего-то необычного, сетевую гостиницу, скорее всего, 
не выберут. Та излишняя стандартизация, которая при-
суща сетевому объекту, несколько нивелирует индиви-
дуальность города, региона, страны, в которую приехал 
гость,  — везде все одинаковое. Хотя корпоративным 
клиентам это очень часто бывает удобно: компания 
точно знает, что в любой стране их сотрудникам предо-
ставят определенный уровень комфорта, набор услуг — 
и все это за примерно одну и ту же цену. 

Но гостю, который хочет почувствовать Москву, 
лучше остановиться в отеле «с историей». 

У нас гостили президенты стран ближнего зару-
бежья, высокие гости из других государств, несмо-
тря на то, что в отелях нет президентских номеров. 
Но это их не смущало, они говорили нам, что пред-
почли наши отели тем, в которых есть гораздо более 
роскошные номера за ту домашнюю атмосферу, 
которую нам удается поддерживать. 

Могу с гордостью отметить, что даже такой требо-
вательный гость, как Пласидо Доминго, который оста-
навливался у нас со всей семьей, отметил особое раду-

ОБ ОТЕЛЕ

Отель «Петр I», 5*, распола-
гает 133 номерами, а отель 
«Буда пешт», 4*, имеет 116 но-
меров. Оба отеля расположены 
рядом друг с другом  и составляют 
единый гостиничный комплекс 
с общей инфраструктурой. Пре-
красное месторасположение 
гостиниц в историческом центре 
делают их  одинаково привлека-
тельными как для туристов, так 
и для бизнесменов. К услугам 
гостей комплекса: бизнес-центр, 
конференц-за лы, фитнес-центр, 
салон красоты, лобби-бары, ресто-
ран русской и европейской кухни 
«Романов», бесплатный wi-fi.

МНЕ БЫ НЕ ХОТЕЛОСЬ, ЧТОБЫ “ПЕТР I” И “БУДАПЕШТ” ВОШЛИ В КАКУЮ-ЛИБО  
СЕТЬ, ПУСТЬ ДАЖЕ С ОЧЕНЬ ЗВУЧНЫМ ИМЕНЕМ. ГОСТИ, КОТОРЫЕ, С ОДНОЙ 

СТОРОНЫ, ДОРОЖАТ АТМОСФЕРОЙ КОМФОРТА, А С ДРУГОЙ — ЖДУТ ОТ ОТЕЛЯ  
ЧЕГО-ТО НЕОБЫЧНОГО, СЕТЕВУЮ ГОСТИНИЦУ, СКОРЕЕ ВСЕГО, НЕ ВЫБЕРУТ

Скачав QR-code на свой 
телефон, вы можете 

совершить виртульное 
путешествие по отелю 

прямо сейчас
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интервью

ЛИЧНОСТЬ 
И БИЗНЕС

ДОСЬЕ

АЛЛА ПАНАРИНА работала 
в правительстве Москвы 
и в федеральном правительстве, 
занимала высокие позиции в 
крупных российских компаниях — 
РАО ЕЭС, ЗАО «Медси». В 2007 
году она пришла в гостиничный 
бизнес, возглавив московский 
отель «Аэростар».

  С ноября 2008 года Алла 
Панарина руководила работой 
уже трех гостиниц: к «Аэростару» 
присоединились «Будапешт» и 
«Петр I». В последних двух отелях 
Алла Александровна работала 
как антикризисный менеджер 
и решила задачу вывода 
предприятий из банкротства.

  В конце 2013 года 
г-жа Панарина запускала проект 
ОАО «Интурист Отель Групп» — 
гостиницу «Интурист 
Коломенское».

  В апреле этого года Алла 
Панарина вновь вернулась 
в отели «Будапешт» и «Петр I» 
в качестве генерального 
директора.

Тот, кто хоть раз бывал в отеле «Петр I», 
не мог не оценить его особого стиля 
и комфорта

шие: он сказал, что у нас он почувствовал себя «как 
в гостях у близких родственников». 

Кроме того, независимые отели не ограничены рам-
ками корпоративных требований, быстрее могут реаги- 
ровать на изменение рыночной ситуации. Принятие 
управленческих решений занимает минимальное время.

Вам не кажется, что намечается тренд ухода 
от чрезмерно стандартизированных гостиниц? 
Недаром глобальные операторы придумали 
бренды, под которые собирают независимые, 
очень разные и очень необычные отели?
Я думаю, что чем больше будет людей, которые прово-
дят жизнь в постоянных разъездах по миру, — а число 
таких людей растет,  — тем больше будет спрос на 
необычные гостиницы. Все больше будет возрастать 
потребность в отдыхе, в комфортной, приятной обста-
новке во время бесконечных поездок, потребность 
в новых, необычных впечатлениях. 

Связка «Петр I» и «Будапешт»  — две гостиницы, 
соединенные одним этажом,  — дает нам еще один 
плюс перед сетевыми отелями. Когда в поездку выез-
жают и топ-менеджеры, и рядовые сотрудники, мы 
имеем возможность разместить вместе и тех, и дру-
гих. Никуда не надо ехать: конференц-залы, ресторан, 
вся инфраструктура — здесь. 

Алла Александровна, об одном тренде мы 
уже поговорили. А какие еще изменения вы 
отмечаете на рынке?

Московскому рынку, конечно, хочется пожелать 
большей стабильности. Но пока политическая ситуа-
ция по-прежнему будет влиять на иностранных гостей, 
а  волатильность рубля продолжит тормозить внутрен-
ний спрос. И тем не менее, есть и позитивные явления. 
Сейчас лето, а наши отели работают с высокой загрузкой. 
В московских гостиницах, расположенных в центре, 
очень заметно замещение части иностранных гостей 
российскими. Если два года назад доля иностранцев у нас 
была 80–85%, то сейчас где-то 60%. Думаю, скоро соотно-
шение станет 50 на 50. Рост внутреннего спроса повлек 
и еще один тренд: перестали так сильно «проседать» 
выходные и праздничные дни, в прежние годы загрузка 
в конце недели у нас опускалась до 25–30%. Но  сей-
час это уже в прошлом, впервые мы ощутили это в май-

ские праздники, когда отели были заполнены на 95%.  
Еще один тренд  — рост гостей из Китая и Юго-Вос-
точной Азии, и поток этих туристов будет только при-
бывать: число выезжающих за рубеж в азиатских стра-
нах растет очень быстрыми темпами. Но наметились 
и сложные тенденции, как, например, сужение окна 
бронирования. Заявки на индивидуальных гостей мы 
можем получить день в день, а групповые заезды брони-
руются либо накануне, либо за один-два дня. 

Вы вернулись в отель после длительной рабо-
ты в другой гостинице. Персонал здесь, види-
мо, тоже поменялся. Будут ли новые кадровые 
изменения?

Могу с гордостью сказать, что на сегодня у нас рабо-
тает очень сильный коллектив единомышленников. 
Мы на какое-то время расставались, потом снова собра-
лись. Это очень радостно. Если бы у нас не было такого 
коллектива, мы бы не смогли так быстро, за два-три 

месяца сделать все, что уже сделано в гостиницах. Один 
человек в гостинице ничего сделать не может. Это тот 
бизнес, в котором мало лидера, готового повести за 
собой людей, выполняющих его распоряжения. Если 
каждый не будет вкладывать знания, опыт, душу в каж-
дое мгновение своей работы — ничего не получится.  

Алла Александровна, позвольте «гендерный» 
вопрос. Большинство работающих в отрасли — 
женщины, а вот генеральные менеджеры, как 
правило, мужчины. Почему? 

Гостеприимство, хлебосольность — далеко не только 
женские черты. Много мужчин обладают ими сполна. 

Я не считаю, кстати, что в нашей отрасли преобла-
дает прекрасный пол — мужчины охотно идут в гости-
ничный бизнес, прежде всего, думаю, потому что 
теперь в нашей стране этот бизнес воспринимается 
как очень серьезный и перспективный. 

Женщине в должности GM проще договариваться 
с коллегами, партнерами, представителями государ-
ственных структур просто в силу большей гибкости 
женского характера. Мужчины более жестки и пря-
молинейны. Но все равно, при выборе кандидата на 
должность генерального менеджера решающую роль 
играют профессиональные качества. 

БЕСЕДОВАЛА ЭЛЕОНОРА АРЕФЬЕВА
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в России

ЦИФРЫ & ЦИТАТЫ

4,5% — снижение  

показателя RevPAR  

в среднем по рынку 

по сравнению с 

результатами первого 

полугодия 2014 года

4% — падение загрузки

11% (до 9 тысяч рублей) 

— рост показателя 

RevPAR в отелях 

класса «люкс» в первом 

полугодии 2015 года

М

ОСКВА

АЛЛА ПАНАРИНА,
генеральный директор отелей  
«Петр I» и «Будапешт»

CОЧИ

60%  
загрузка  

отелей Сочи  

в первом  

квартале

МАРИНА СМИРНОВА,
руководитель департамента гостиничного 
бизнеса и туризма компании Cushman&Wakefield  

35 тысяч рублей —  
рекордно высокий средний тариф зафиксирован в отелях 

класса «люкс» в июне 2015 года

20% —  рост загрузки гостиниц 
luxury-сегмента7,5 тысяч рублей — 

рост показателя  RevPAR составил  30%

СА
Н

КТ

_ПЕТЕРБУРГ

ДЭВИД ДЖЕНКИНС,
руководитель департамента  

гостиничного бизнеса JLL

В Москве к общим экономическим проблемами 
прибавляются локальные проблемы столичного 

рынка. В городе открывается много новых гостиниц. 
Конкуренция с каждым годом растет».

«В московских гостиницах, расположенных 
в центре, очень заметно замещение части 

иностранных гостей российскими. Если два года 
назад доля иностранцев у нас была 80-85%, то 

сейчас где-то 60%. Рост внутреннего спроса повлек 
и еще один тренд: перестали так сильно «проседать» 

выходные и праздничные дни, в прежние годы 
загрузка в конце недели у нас опускалась до  

25-30%. Но сейчас это уже в прошлом, впервые мы 
ощутили это в майские праздники, когда отели были 

заполнены на 95% 

З агрузка отелей люксового  
сегмента на уровне 51% в июне этого года 

превышает показатель аналогичного периода 
не только прошлого, но и 2012 года.  

Очевидно, что позитивную динамику 
обеспечивает в первую очередь внутренний 

туризм, при этом наблюдается и спрос со 
стороны зарубежных гостей, для которых 

стоимость проживания в Петербурге стала 
более доступной в валюте 

В этом году Сочи стал направлением 
номер один в России для MICE-сегмента». 
«Основная проблема Сочи — сезонность. 

В низкий сезон многие ресторанные 
точки сворачиваются. Туристы, которые 
приезжают в это время, с трудом могут 

выбрать ресторан. Получается замкнутый 
круг: они уже не вернутся 
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маркетинг

ОТЕЛЬ

КАК ДЕЛА В РЕГИОНАХ?
Сочи стремительно набрал популярность в этом году. 
«Загрузка в гостиницах Сочи высокая, на уровне 90%, 
при этом прием гостей ограничивается лишь транс-
портными возможностями: числом поездов и само-
летов и стоимостью поездки, которая остается очень 
высокой»,  — рассказал генеральный директор УК 
«РосИнвестОтель» Кирилл Иртюга. Немалая часть кли-
ентов сочинских отелей  — это жители ЮФО, кото-
рые могут добираться на собственных автомобилях.  

В некоторых регионах местные власти пыта-
ются продвигать туризм, но результат этих усилий 
пока  — вопрос перспективы. «Во Владивостоке вла-
сти активно лоббируют безвизовый въезд, созда-
ние порто-франко, строительство новых отелей»,  — 
рассказала директор по  маркетингу и  PR  компании 
AZIMUT Hotels Наталья Корнейчук. 

Власти Екатеринбурга также пытаются увеличи-
вать поток приезжающих в город, рассказал Виктор 
Салин, коммерческий директор группы компаний 
«Юста» (Екатеринбург). По его словам, правительство 
пытается привлекать в город крупные мероприятия. 
Кроме того, проект туристического кластера «Само-
цветное  кольцо  Урала» попал в  федеральную целе-
вую  программу, и регион получил финансирование 
на развитие экскурсионного туризма.

ВРЕМЯ БЫТЬ FRIENDLY
Что касается Москвы, то основной поток приез-
жающих  — это деловые туристы, а этот сегмент 
в   кризис сильно пострадал. «Среди приезжающих 
в Москву снизилось число представителей компа-
ний топливно-энергетического комплекса, деяте-
лей культуры, спортсменов, чиновников, силовиков, 

судей. Сократились бюджеты на научные, в том числе 
медицинские конференции», — рассказал коммерче-
ский директор гостиницы Astrus Андрей Михайлец. 

«Скорее всего, отели будут выходить из ситуации, 
повышая цены на дополнительные услуги — питание и 
конференции. В целом отельерам придется сокращать 
операционные расходы, менять стратегии продаж и 
экономические стратегии», — рассказал г-н Михайлец. 

По его словам, анализ статистики запросов 
в   Интернете и другие исследования показали три 
тенденции, к которым могут обратиться отельеры: 
халяль-туризм, специальные условия для китайских 
туристов (China Friendly) и возможность остано-
виться с домашними животными (pets-friendly). 

Концепция China Friendly предполагает адапта-
цию отеля для обслуживания китайских туристов, 
которые выбирают гостиницу исходя из того, что 
она имеет сайт на китайском языке, хорошо пере-
веденное меню, а также персонал, который вла-
деет китайским. Те же принципы распространяются 
и на халяль-туризм. «Все эти тренды можно изучить 
и с ними работать», — считает г-н Михайлец.  

НЕЗАВИСИМЫЕ VS СЕТЕВЫЕ 
В условиях растущей конкуренции и падающего 
рынка часто встает вопрос о преимуществах оте-
лей, принадлежащих крупным сетям, по сравне-
нию с индивидуальными отелями. В России соотно-
шение между этими сегментами беспрецедентно: 
на 9,5 тысяч российских гостиниц приходится всего 
140 сетевых. В крупных городах соотношение иное: 
3  к 1 в Москве, 4 к 1 в Санкт-Петербурге. 

Преимущества сетевых отелей  — узнаваемый 
бренд, доступ к глобальным каналам продаж, контрак-

Управлять впечатлениями,  
чтобы продавать
Обсуждению современных и наиболее эффективных способов продвижения в гостиничной отрасли 
была посвящена прошедшая в Москве «Национальная отельно-маркетинговая конференция»,  
организатором которой выступило агентство DigitalWill. 

Б ренд важен для деловых людей, которые много летают и хотят 
гарантированного набора услуг, а для туристов, напротив, важны новые 

впечатления от поездки, важна история региона. В таких городах, как Суздаль 
и Владимир, где продвигают туризм и интегрируют историю и культуру в 

гостиничные проекты, у индивидуальных отелей несомненное преимущество 

КИРИЛЛ ИРТЮГА, 
генеральный директор  

УК «РосИнвестОтель»

У  отелей 
появилась хорошая 

возможность 
разговаривать с 
пользователем, 

который уже не ищет 
пакетные туры 

МАРИЯ САЛИНА, 
руководитель группы по работе с 

клиентами компании Яндекс
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Н езависимые  
отельеры могут 

привлекать и 
корпоративных 

клиентов. Бизнес 
заинтересован в 

оптимизации бюджета 
и сокращении 

расходов, с одной 
стороны, а с другой — 

ему необходимо 
соблюдение 

определенных 
стандартов 

ВАДИМ ЗЕЛЕНСКИЙ, 
председатель Ассоциации  
Бизнес Туризма (АБТ- ACTE Russia)

там с корпорантами, однако и индивидуальным оте-
лям можно с ними конкурировать. «Мы более лояльны 
и более оперативны. У сетевых отелей есть стандарты, 
от которых нельзя отходить, мы же можем проявить 
гибкость. Кроме того, мы предлагаем широкий спектр 
параллельных услуг: экскурсионные программы, транс-
фер, даем различные пакетные предложения»,  — рас-
сказала коммерческий директор астраханского отеля 
«Золотой Затон» Елена Кукушкина. Она отметила, что 
все это позволяет гостинице успешно конкурировать 
с двумя сетевыми отелями, которые работают в городе. 

«Для путешественников важна уникальность про-
дукта. Бренд важен для деловых людей, которые много 
летают и хотят гарантированного набора услуг, а для 
туристов, напротив, важны новые впечатления от 
поездки, важна история региона. В таких городах, как 
Суздаль и Владимир, где продвигают туризм и инте-
грируют историю и культуру в гостиничные проекты, 
у индивидуальных отелей несомненное преимуще-
ство», — считает Кирилл Иртюга.

Независимые отельеры могут привлекать и корпо-
ративных клиентов. «Бизнес заинтересован в опти-
мизации бюджета и сокращении расходов, с одной 
стороны, а с другой — ему необходимо соблюдение 
определенных стандартов»,  — рассказал председа-
тель Ассоциации Бизнес Туризма (АБТ- ACTE Russia) 
Вадим Зеленский. 

Чтобы индивидуальные отели могли подтвердить 
наличие у них всего необходимого для обслужива-
ния корпорантов, ACTE Russia проводит аттестацию 
бизнес- и  конференц-отелей с учетом требований 
корпоративного сегмента. Среди них  — хороший 
прием мобильных устройств связи, наличие высо-
коскоростного доступа в  Интернет, бизнес-центра 
и многое другое. В процессе инспекции заполняется 
форма для проверки по 345 критериям на категорию 
«Бизнес-отель» и  дополнительно 55  для аттестации 
на категорию «Бизнес- и Конференц-отель».

Отель получает аттестат АБТ- ACTE Russia. Серти-
фицированные отели появляются на сайте АБТ-ACTE 
Russia, им отдается преимущество при выборе разме-
щения для мероприятий и командировок компани-
ями — участниками АБТ-ACTE Russia.

ГДЕ НАШ МАРКЕТИНГОВЫЙ ПЛАН?
Участники конференции обсудили не только общие 
проблемы и тренды гостиничного рынка, но и вполне 
конкретные инструменты, без которых немыслима 
повседневная работа маркетолога и менеджера по про-
дажам. В частности, маркетинговые планы, которые 
были когда-то написаны и в которые были заложены 
бюджеты. «Нужно поднять эти планы и понять, что 
с ними происходит сейчас, адаптировать их, вспомнив 
про такие понятия, как «конкурентные карты рынка», 

«анализ показателей конкурентов в динамике», «свод-
анализ» и прочие виды стратегического анализа»,  — 
рассказал Андрей Михайлец. Он отметил, что серьезные 
затраты на маркетинг и рекламу в нынешних условиях, 
скорее всего, не поддержит руководство, стоит сосре-
доточиться на тех инструментах, которые в  непростых 
условиях доказали свою эффективность — это интер-
нет-технологии и интернет-маркетинг.

«Мы заменили бонусные программы, завязан-
ные на разовых скидках, и перешли к накопи-
тельной системе, которая позволяет формиро-
вать скидку, учитывать бонусы на валютном счету,  
их клиент тратит на F&B, таким образом повышается 
доходность и статистика внутренних покупок»,  — 
рассказал г-н Михайлец. 

Кроме того, эксперт обратил внимание на то, что 
гостиничное телевидение и привычная «папка гостя» 
«уходят в прошлое», а на смену им пришли покупки 
через мобильный телефон. 

По мнению Андрея Михайльца, исчезновение 
офлайн-туроператоров  — вопрос недалекого буду-
щего, на рынке останутся BTA (бизнес-трэвел-агент-
ства) и OTA (онлайн-трэвел-агентства). 

Все эти тренды нельзя игнорировать в попытках 
сохранить клиентов и доход в кризис. Учитывая их, 
необходимо провести повторную сегментацию кана-
лов продаж с привязкой доходов к средним тарифам 
и динамике бронирования. А также репозициониро-
вать отель и его услуги как продукт. 

ГЛАВНОЕ — УПРАВЛЯТЬ ВПЕЧАТЛЕНИЯМИ
Исследование, проведенное Школой гостиничного 
администрирования Корнелл (Cornell School of Hotel 
Administration), доказало тот факт, что уровень удов-
летворенности гостей оказывает прямое влияние на 
показатели финансовой эффективности отелей. Если 
суммировать все отзывы об отеле, оставленные интер-
нет-пользователями и получить коэффициент удовлет-
воренности по 100-балльной шкале, а затем увеличить 
его хотя бы на 1 пункт, ADR вырастет на 0,89 %, загрузка —  
на 0,54%, а RevPAR — на 1,42%.

«Управление онлайн-репутацией не прерогатива 
пятизвездных отелей. Влияние отзывов на прибыль оди-
наково у всех, и управлять впечатлениями гостя по силам 
каждому отельеру»,  — заявила консультант по онлайн-
репутации из компании ReviewPro Елена Железняк. 
Она   отметила, что, прежде всего, гостиница должна 
отвечать ожиданиям клиента, и если на сайте заявлено, 
что в отеле есть бассейн, а на завтрак подают шампан-
ское, это должно соответствовать действительности. 

В работе с онлайн-репутацией важно не допу-
скать негативных отзывов об отеле и стимулиро-
вать написание положительных отзывов. Несмо-
тря на нехватку времени, необходимо оперативно  
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реагировать на жалобы клиентов в соцсетях. Если 
клиент, сидя в ресторане гостиницы, жалуется 
в  Фейсбуке на непрожаренный стейк, можно изви-
ниться и принести ему другой в номер. В этом слу-
чае он, скорее всего, станет благожелателен. «Клиент 
поймет, что вам не безразличен и что вы стараетесь, 
и  оставит положительный отзыв, несмотря на нега-
тивный опыт. Его подкупит также оперативность реа-
гирования: если у гостиницы все так хорошо с рабо-
той в соцсетях, то уж в остальном у нее все должно 
быть еще лучше», — подчеркнула г-жа Железняк. 

Для предотвращения негативного впечатления 
стоит организовывать опросы постояльцев. Сейчас 
лучше уходить от традиционных бумажных анкет  
в номере и, к примеру, предлагать клиенту при выезде, 
пока готовится счет, заполнить небольшой опрос-
ник на планшетном компьютере. При этом не следует 
перегружать опрос, оставить несколько вопросов, 
преследующих конкретную цель. Получив ответы, 
ими можно поделиться в соцсетях, выбрать лучшие  
и выложить на сайт отеля. Люди увидят, что это реаль-
ные ответы, что повысит продажи напрямую с сайта. 

А чтобы стимулировать положительные отзывы, 
нужно чем-то запомниться клиенту. «Отзывы всегда 
получают отели, которые делают чуть-чуть больше, 
чем то, что ожидает клиент: фруктовая тарелка, вид 
из окна, любой другой комплимент  — все это вер-
нется отелю сторицей положительными отзывами 
в Интернете», — уверена Елена Железняк.

ПРЯМОЙ ДИАЛОГ С ПОЛЬЗОВАТЕЛЕМ
Анализ поисковых запросов в Интернете показы-
вает, что все больше пользователей интересуются 
не пакетными решениями и покупкой туров, а хотят 
самостоятельно забронировать конкретный отель.

В этой ситуации отельерам важно следить за 
активностью потенциальных клиентов и искать тот 
вариант взаимодействия с ними, который приведет 
от ввода запроса к бронированию. «У отелей появи-
лась хорошая возможность разговаривать с пользова-
телем, который уже не ищет пакетные туры», — отме-
тила руководитель группы по работе с клиентами 
компании Яндекс Мария Салина. 

По ее словам, этапов поиска каждым пользова-
телем нужного отеля много, на каждый из них надо 
выделять бюджет. Здесь нет общих правил для всех 
отелей, каждый инструмент нужно тестировать 
и  анализировать результаты. При этом на каждом 
этапе можно снизить стоимость привлечения кли-
ента, если правильно настроить «Яндекс.Директ».

Чаще всего первым делом пользователь задает поис-
ковой системе запрос, к примеру, «отель в Москве». 
Чтобы оптимизировать стоимость привлечения по 
этому запросу, надо выделить из него все вложенные 
запросы, к примеру, «отель в Москве в центре», «отель 
в Москве недорого», «отель в Москве с бассейном».  
Следует также определить категории пользователей. 

В ответ на такой запрос пользователь увидит ваше 
объявление, и в зависимости от его содержания, 
перейдет и закажет номер, перейдет и не закажет или 
же вообще не перейдет. Для лучшего результата на 
этом этапе можно поэкспериментировать с разными 
текстами объявлений, а также протестировать «поса-
дочные» страницы, на которые ведут ссылки из поис-
ковика: на страницу со спецпредложениями, на стра-
ницу с категориями номеров и т.д.

Важно учитывать географию пользователей. Хорошо 
делать отдельные кампании на Москву, на Санкт-
Петербург и регионы. Таким образом, можно снизить 
стоимость «клика», удобнее отслеживать статистику, 
кроме того, можно задать разные тексты объявлений. 

По статистике, 34% аудитории в категории 
«Туризм» приходит на сайты, не вводя прямой запрос 
в поисковую систему. Они приходят с тематических 
площадок, сайтов-партнеров и т.д. Эта аудитория 
кардинально отличается от той, которая приходит 
из поисковиков. Ее можно привлечь «продающими», 
«играющими» текстами. 

«Нужно также учитывать, что не все пользователи 
впервые вводят запрос, есть период принятия реше-
ния. Потенциальный клиент посмотрел несколько оте-
лей и пошел думать. Обязательно используйте ретарге-
тинговые технологии, чтобы на этом моменте вступить 
в контакт с пользователем», — советует г-жа Салина. 

АННА ЮРЬЕВА 

С ерьезные затраты на маркетинг и рекламу в нынешних условиях,  
скорее всего, не поддержит руководство, стоит сосредоточиться на тех 

инструментах, которые в непростых условиях доказали свою эффективность — 
это интернет-технологии и интернет-маркетинг 

АНДРЕЙ МИХАЙЛЕЦ, 
коммерческий директор  
гостиницы Astrus

П равительство 
Екатеринбурга 

пытается привлекать 
в город крупные 

мероприятия. 
Кроме того, проект 

туристического 
кластера «Самоцветное 

кольцо Урала» попал 
в федеральную 

целевую программу, 
и регион получил 
финансирование 

на развитие 
экскурсионного 

туризма 

ВИКТОР САЛИН, 
коммерческий директор  

группы компаний «Юста»
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Статистика говорит, что даже в самых 
активно работающих в электрон-
ных каналах российских отелях доля 
онлайн-продаж составляет порядка 30%. 

От старых, проверенных временем источни-
ков дохода гостиничные sales-менеджеры пока 
не отказываются, в числе партнеров гостиниц 
по-прежнему остаются туроператорские ком-
пании. Более того, в ряде случаев, считают мно-
гие отельеры, отказ от услуг турфирм не просто 
не целесообразен, а невозможен. 

Константин Горяинов, генеральный менед-
жер московского отеля «Марриотт Ройал 
Аврора» отмечает, что отказа от услуг турфирм 
нет. «Гостиницы обсуждают процент возна-
граждения. Пока через турфирмы будет идти 
бизнес с коммерческой выгодой, от турфирм 
гостиницы отказываться не будут». 

«Туристы все больше бронируют гостиницы 
и билеты самостоятельно, используя «всемир-
ную паутину»,  — говорит Дарья Быкова, заме-
ститель руководителя отдела продаж отелей 
«Холидей Инн Москва Лесная» и «Холидей Инн 
Москва Сущевский».  — Но со стороны гости-
ницы сотрудничество с постоянными партне-
рами не сократилось. К данному вопросу мы 
относимся достаточно лояльно — бронирует ли 
гость гостиницу через Booking.сom, через опе-
ратора или напрямую, — мы всем рады». 

Полина Коченкова, генеральный директор 
управляющей компании SK Hotel Management, 
подчеркивает, что гостиницы даже идут на 
уступки в вопросах предоставления лояльной 
стоимости на услуги, политики оплаты и штраф-
ных санкций, «потому что мы понимаем, что 
задачи и цель у нас с туроператорами общие».

Зачем отельеру туроператор? 
Российские туристы активно отказываются от услуг туркомпаний. Развитие технологий онлайн-
бронирования вкупе с прошлогодними массовыми банкротствами крупных туроператоров привели 
к тому, что даже самые робкие путешественники в вопросах взаимодействия с Интернетом все 
решительнее игнорируют офлайн-покупки тура. А что отельеры? Как изменилось взаимодействие 
гостиничных и туристических операторов?

Без туроператора 
не обойтись, если 
туроператор работает 
на рынках Европы и 
Америки и делает заявки 
в пакетных ценах 

КОНСТАНТИН ГОРЯИНОВ

Гости из азиатских стран 
часто пользуются услугами 
туристических агентств 
в связи с недостаточным 
для самостоятельных 
путешествий знанием 
русского языка 

ДАРЬЯ БЫКОВА
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партнеры

ОТЕЛЬ

«Общие задачи» состоят в первую очередь 
в генерировании турпотока из-за рубежа. «Без 
туроператора не обойтись, если туроператор 
работает на рынках Европы и Америки и делает 
заявки в пакетных ценах»,  — считает Констан-
тин Горяинов. 

Лиана Арутюнян, коммерческий директор 
группы отелей «Марриотт» в Санкт-Петербурге, 
отмечает важность работы с российскими  
туроператорами, специализирующимися на 
приеме в Санкт-Петербурге. «Такие компании 
работают с туристами из разных стран, у каж-
дой из них, как правило, есть свой профильный 
рынок», — рассказывает отельер.

Дарья Быкова акцентирует внимание на то, 
что туроператоры помогают развивать бизнес 
в азиатских странах: «Немаловажным фактором 
является языковой барьер. Например, гости из 
азиатских стран вынуждены пользоваться услу-
гами туристических агентств в связи с недоста-
точным для самостоятельных путешествий зна-
нием русского языка». 

И, конечно, прием иностранных туристов 
очень часто «завязан» на туркомпании из-за 
визовых проблем, которые клиент желает хотя 
бы отчасти переложить на кого-то — тут ему на 
помощь приходит туроператор. 

Интересно, что и при работе с российскими 
туристами туроператор оказался отнюдь не 
лишним партнером отеля. 

Константин Горяинов отмечает, что туропе-
ратор помогает привлекать клиентов в регио-
нах, бронируя пакетную цену или если он пред-
лагает гостиницу в регионах, где «она сама 
в  силу отсутствия возможностей или недоста-
точного объема бизнеса работать напрямую не 
может или не заинтересована».

Полина Коченкова также говорит, что 
в отелях, которыми компания управляет 
в Калуге, Туле, Ярославле и Москве, вырос 
поток российских гостей. «Без туроператора 
трудно работать с российскими туристами, 
когда отель принимает участников сложных 
туров, в которые включен трансфер до объ-
екта, экскурсионная программа; а также тех 
гостей, которые выбрали многодневные туры 
с посещением нескольких городов»,  — счи-
тает эксперт. 

«Если говорить о внутреннем туризме,  
то туроператоры являются незаменимыми 
посредниками в вопросе приобретения билетов 
за короткий срок до путешествия. Более того, 
они всегда могут помочь с организацией яркой, 

насыщенной и одновременно сбалансиро- 
ванной программы», — говорит Дарья Быкова.

Лиана Арутюнян отмечает, что среди пар-
тнеров группы «Марриотт» в Санкт-Петербурге 
много туркомпаний, которые в последнее время 
активно развивают отделы внутреннего туризма. 

Г-жа Арутюнян делает акцент и на том 
факте, что туроператоры помогают привле-
кать корпоративный спрос. «В отелях «Санкт-
Петербург Кортъярд Марриотт Васильев-
ский» и «Санкт-Петербург Ренессанс Балтик» 
российские бизнесмены и туристы истори-
чески составляли основную часть гостей. 
Многие фирмы, чьи сотрудники и партнеры 
приезжают в Северную столицу на конферен-
ции и семинары, пользуются услугами россий-
ских компаний, предоставляющих услуги по 
организации мероприятий и специализирую-
щихся на корпоративных поездках». 

Константин Горяинов отмечает важность 
работы туроператора с корпоративными кли-
ентами в отдаленных регионах, а также с теми 
компаниями-заказчиками, которые отправ-
ляют своих представителей в Москву не часто 
и не имеют прямых договоров с отелями: «Объ-
единив несколько таких компаний, туропера-
тор может предложить выгодные условия для 
конечного покупателя, а для гостиницы — суще-
ственный объем бизнеса». 

С коллегой согласна и Дарья Быкова: «Туро-
ператоры могут привлечь новых клиентов 
за счет своей расширенной базы. Как пра-
вило, объем от каждого из этих корпоратив-
ных клиентов невелик, но суммарно данный 
поток гостинице интересен. Также проис-
ходит обратная ситуация, когда компания 
сама приводит свое агентство, потому что ей 
проще проводить всё через одного постоян-
ного надежного посредника. Мы абсолютно 
не против такой схемы, работаем по ней уже 
не первый год». 

Нельзя сбрасывать со счетов и ту работу, 
которую ведут туроператорские компании по 
привлечению гостей в тот или иной город, 
в  страну. Об этом сказала Полина Коченкова: 
«Гостиницы не претендуют на «переманивание» 
гостей у туроператоров, так как туроператор — 
незаменимый участник цепочки  — выполняет 
роль главного организатора и своими силами 
заинтересовывает туриста посетить тот или 
иной регион». 

ЭЛЕОНОРА АРЕФЬЕВА

Без туроператора трудно 
работать с российскими 
туристами, когда отель 
принимает участников 
сложных туров, в которые 
включен трансфер до 
объекта, экскурсионная 
программа; а также тех 
гостей, которые выбрали 
многодневные туры с 
посещением нескольких 
городов 

ПОЛИНА КОЧЕНКОВА

Среди партнеров группы 
отелей «Марриотт» много 
туркомпаний, которые в 
последнее время активно 
развивают отделы 
внутреннего туризма 

ЛИАНА АРУТЮНЯН
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ТАК ЛИ СТРАШЕН ПРОФСТАНДАРТ?
В развитие данной темы была еще одна статья «В Гос-
думе пояснили суть поправок об обязательных 
профстандартах» (http://www.e-xecutive.ru/career/
adviser/1946676/index.php?page=1), в которой гово-
рится о том, что «поправки в Трудовой кодекс об 
обязательных профстандартах не вводят запрет на 
работу не по специальности, объяснили в думском 
комитете по труду и социальной политике. Работода-
телям предлагается применять стандарты при состав-
лении трудовых договоров, штатного расписания 
и тарификации оплаты труда».

И вот обсуждавшийся в конце прошлого года закон 
принят — 2 мая 2015 года Президент Российской Феде-
рации подписал Федеральный закон №122 «О внесении 
изменений в Трудовой кодекс Российской Федерации» 
и статьи 11 и 73 Федерального закона «Об  образова-
нии в Российской Федерации». Теперь в первой части 
195 статьи Трудового кодекса РФ говорится о том, что 
«если настоящим Кодексом, иными нормативными пра-
вовыми актами Российской Федерации установлены 
требования к квалификации, необходимой работнику 
для выполнения определенной трудовой функции, про-
фессиональные стандарты в части указанных требо-
ваний обязательны для применения работодателями». 
Далее в этой же статье говорится о том, что «характе-
ристики квалификации, которые содержатся в профес-
сиональном стандарте и обязательность применения 
которых не установлена в соответствии с  частью пер-
вой настоящей статьи, применяются работодателями 
в качестве основы для определения требований к квали-
фикации работников с учетом особенностей выполня-
емых работниками трудовых функций, обусловленных 
применяемыми технологиями и принятой организа-
цией производства и труда».

Таким образом, по крайней мере по состоянию 
на сегодня, для гостиничного бизнеса не установ-
лены требования об обязательности применения 
профстандартов. 

В настоящее время по видам деятельности, отно-
сящимся к индустрии гостеприимства и питания, 
приняты три профессиональных стандарта: «Руко-

водитель/управляющий гостиничного комплекса/
сети гостиниц» (утвержден Приказом Минтруда 
России от 07.05.2015 N 282н, начало действия доку-
мента  — 9  июня 2015 г.); «Руководитель предприя-
тия питания» (утвержден Приказом Минтруда России 
от 07.05.2015 №281н,, начало действия документа — 
15 июня 2015 г.); «Сомелье/кавист» (утвержден При-
казом Минтруда России от 07.05.2015 N 283 н, начало 
действия документа — 9 июня 2015 г.).

Еще два профессиональных стандарта «Повар»  
и «Кондитер» находятся на утверждении в Минтруде. 
В процессе разработки на 2015 год профстандарты: 
«Официант/бармен», «Пекарь», «Горничная», «Спе-
циалист по приему и размещению гостей». Инфор-
мация об этих стандартах размещается на сайтах 
Минтруда (www.profstandart.rosmintrud.ru) и ФРИО  
(www.frio.ru) (раздел «Профессиональные стандарты»).

А СУДЬИ КТО?
Когда я занималась разработкой проектов этих доку-
ментов, пришлось столкнуться с большими проти-
воречиями между тем, что хотели бы видеть в проф-
стандартах работодатели и Минтруд. 

Ни в каких документах или рекомендациях экс-
пертов по разработке профстандартов нет указа-
ний на объем профстандарта. Анализ уже принятых 
профстандартов показывает, что большинство из 
них имеет объем от 15 до 30 страниц, представляя, 
таким образом, рамочный документ, отражающий 
основные трудовые функции, а также трудовые дей-
ствия в рамках этих функций, требования к знаниям 
и умениям сотрудников, достаточным для выполне-
ния тех или иных видов деятельности. 

При этом обязательным условием принятия про-
фессионального стандарта является учет мнения 
работодателей и других представителей профессио-
нального сообщества, которые, в свою очередь, хотят 
видеть в профстандарте все «требования к квалифика-
ции, необходимой работнику для выполнения опреде-
ленной трудовой функции» (цитата из ФЗ № 122).

Это противоречие можно разрешить, на мой взгляд, 
за счет создания системы документов, которые работо-

НАТАЛИЯ ЗАЙЦЕВА, 
руководитель Департамента развития 
образовательной деятельности 
Федерации рестораторов и отельеров

Профстандарты: как это будет?
В конце 2014 года много шума наделали статьи в СМИ и сюжеты на телевидении о том, что Госдума 
до конца года может принять поправки к Трудовому кодексу (ТК) о введении обязательного примене-
ния профессиональных стандартов — то есть требований к работникам по уровню образования, стажу 
работы, набору знаний и умений. С 2016 года соответствовать им должны будут сотрудники госсектора, 
а с 2020 года — все остальные. О том, что профстандарты «должны стать обязательными для государ-
ственных организаций», 9 декабря 2014 года указал также в своем выступлении Владимир Путин.
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датель должен учитывать при определении собствен-
ных «требований к квалификации работников с учетом 
особенностей выполняемых работниками трудовых 
функций, обусловленных применяемыми технологи-
ями и принятой организацией производства и труда» 
(цитата из ФЗ № 122). Кроме того, помимо професси-
ональных стандартов принятых в 2015-м и последую-
щих годах, можно использовать ранее разработанные 
отраслевые профессиональные стандарты.

Так, Федерацией рестораторов и отельеров 
(ФРИО) был подготовлен двухтомник с описанием 
профессиональных стандартов для индустрии пита-
ния (Профессиональные стандарты индустрии пита-
ния. М.: Издание ООО «Информационная группа 
«Ресторанные ведомости», 2013 г). Эти стандарты 
были разработаны в 2007 — 2008 годах и тогда же они 
были внесены в Национальный реестр профессио-
нальных стандартов. Таким образом, были утверж-
дены профессиональные стандарты по следующим 
профессиям (должностям): управляющий производ-
ством предприятия питания, метрдотель, шеф- повар, 
шеф-кондитер, шеф-сомелье, сомелье, заведующий 
винным погребом, старший повар, повар, кондитер, 
помощник повара (кондитера, официанта, бармена), 
официант, бармен, швейцар, гардеробщик, админи-
стратор холла, многоцелевой работник по питанию, 
кухонный работник, работник по стирке и глажке 
столового белья, мойщик посуды, уборщица. Эти 
стандарты никто не отменял. 

Таким образом, можно разрешить противоречие 
между требованиями Минтруда и работодателей  — 
как основного заказчика профстандартов и главного 
судьи в отношении их качества.

АТТЕСТАЦИЯ ИЛИ ОЦЕНКА 
КВАЛИФИКАЦИЙ?
В вышеуказанной статье (http://top.rbc.ru/politics/03/ 
12/2014/547f28f9cbb20f15e83c3d2d  — В Госдуме 
пояснили суть поправок об обязательных профстан-
дартах) также говорилось о том, что «увольнение 
работникам с непрофильным образованием грозит 
лишь в случае, если власти решат ввести обязательную 
аттестацию специалистов. При этом по всем суще-
ствующим специальностям профстандартов не будет».

В действительности речь идет не об аттестации 
сотрудников, которая и сейчас есть на большинстве 
предприятий гостиничного бизнеса и не зависит от дей-
ствий «власти», а об оценке квалификаций сотрудников. 
Профстандарты должны стать основой для этого.

К слову сказать, такая оценка квалификаций уже 
сейчас существует в нашей стране и организована она 
по региональному принципу  — создается региональ-
ный центр сертификаций, который на основании 
ранее принятых отраслевых стандартов или собствен-
ных разработок проводит такую сертификацию. Она 
является добровольной, и пройти ее с целью получения 
соответствующего сертификата может любой желаю-
щий  — от выпускника образовательной организации 
до специалиста с большим стажем работы. Другое дело, 
что работодателю такой сертификат пока что в новинку 
и ему не очень-то доверяют, а потому он сейчас не дает 
его обладателю никаких особых преимуществ.

Хорошо помню, например, слова представи-
теля Челябинского колледжа о том, как родители 
выпускников, заплатившие за прохождение такой 
сертификации, потом с возмущением высказывали 
претензии администрации колледжа: мой ребенок 

Профессиональные 
стандарты пока  
не являются 
обязательными для 
применения в индустрии 
гостеприимства 
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пришел к работодателю с сертификатом, а тот на 
него даже не посмотрел или же сказал, что для него 
эта бумага ничего не значит. 

Так зачем вообще нужна система квалификаций 
и как она связана с разработкой профессиональных 
стандартов и работой по специальности? 

В отличие от аттестации, при которой в соответ-
ствии с ФЗ № 122 профстандарт применятся работо-
дателями в качестве основы для определения требо-
ваний к квалификации работников при проведении 
аттестации, оценка квалификаций — это совершенно 
другая система, строящаяся по отраслевому принципу 
и единым национальным требованиям. 

ЧТО ТАКОЕ «НАЦИОНАЛЬНАЯ СИСТЕМА 
ПРОФЕССИОНАЛЬНЫХ КВАЛИФИКАЦИЙ»?
В поручении правительства Российской Федерации от 
21 июля 2012 года № ДМ-П8-4190, в 14-м пункте ука-
зано: «При выработке единых требований професси-
ональной подготовки рабочих кадров предусмотреть 
формирование национальной системы профессио-
нальных квалификаций, включая механизм независи-
мой оценки профессионального уровня квалифика-
ции работников». Кроме того, на стадии общественного 
обсуждения сейчас находится проект федерального 
закона «О независимой оценке квалификаций».

Что же это за система, как она будет формиро-
ваться и функционировать? Для достижения этой цели 
в апреле 2014 года был принят указ Президента Россий-
ской Федерации о создании Национального совета при 
Президенте Российской Федерации по профессиональ-
ным квалификациям (Нацсовет), одной из задач кото-
рого является формирование системы независимой 
оценки профессиональной квалификации. Понятно, 
что в каждой отрасли этим должны заниматься свои 
профессионалы. Поэтому одним из первых решений 
Нацсовета стало создание отраслевых Советов по про-
фессиональным квалификациям (СПК). Создан такой 
СПК и в индустрии гостеприимства на базе НП Феде-
рации рестораторов и отельеров. Он утвержден в соот-
ветствии с протоколом заседания Нацсовета № 3 от 
29.07.2014 года, в котором указано, что областью про-
фессиональной деятельности СПК в индустрии госте-
приимства является сервис, оказание услуг населению.

Кроме того, в конце мая 2015 года Нацсоветом 
были приняты все базовые документы, необходимые 
для создания такой системы оценки квалификаций: 
требования к центру оценки квалификации; порядок 
отбора и прекращения полномочий, мониторинга 
и  контроля деятельности центра оценки квалифика-
ции; требования к членам квалификационной комис-
сии центра оценки квалификации; методику опре-
деления стоимости работ по оценке квалификации; 
требования к апелляционным комиссиям советов по 

профессиональным квалификациям по рассмотре-
нию апелляций соискателей к центрам оценки ква-
лификации в части проведения профессионального 
экзамена и выдачи свидетельства о квалификации; тре-
бования к обеспечению советами по профессиональ-
ным квалификациям и центрами оценки квалифика-
ции открытости информации о своей деятельности 
и другие. Ознакомиться с этими документами можно 
на сайте Нацсовета, в разделе «Заседания Нацсовета»  
(http://nspkrf.ru/zasedaniya.html).

Теперь все СПК, и СПК в индустрии гостеприим-
ства в том числе, будут формировать центры оценки 
квалификаций. При этом следует понимать, что СПК 
не обязательно должен создавать собственные цен-
тры, можно заключать договоры с существующими 
или создаваемыми региональными центрами. Также 
СПК будут разрабатывать порядок (регламент) про-
ведения оценки квалификации (профессионального 
экзамена) и оформления ее результатов, оценочные 
средства, используемые при проведении оценки ква-
лификации, другие методические материалы. 

Следует отметить, что, в отличие от ранее суще-
ствовавшей региональной системы оценки квали-
фикаций, как в примере с Челябинским колледжем, 
новая система будет строиться по отраслевому 
признаку и иметь национальный характер. Осно-
вой для оценки будут только те профессиональ-
ные стандарты, которые утверждены в Минтруде, 
а  ответственной организацией по всей отрасли 
становится соответствующий СПК. Только его сер-
тификат будет признаваться на всей территории 
страны, но и все репутационные риски в случае 
некачественной работы региональных центров 
оценки квалификаций также ложатся на него.

ТАК ЛИ ВАЖНО ПРОФОБРАЗОВАНИЕ?
Как уже было указано выше, профессиональные стан-
дарты пока что не являются обязательными для при-
менения в индустрии гостеприимства. Вместе с тем 
у нас существует «Порядок классификации объек-
тов туристской индустрии, включающих гостиницы 
и иные средства размещения, горнолыжные трассы 
и пляжи», осуществляемой аккредитованными орга-
низациями, утвержденный приказом Министерства 
культуры Российской Федерации от 11 июля 2014 года 
№  1215. В приложении 8 этого Порядка указывается 
на необходимость наличия у персонала профиль-
ного образования. Но при этом разъяснений о том, 
какое образование считать профильным, нет. Сейчас 
после принятия первых профессиональных стандар-
тов, ответ на этот вопрос становится очевидным — то, 
которое указано в соответствующем профстандарте. 

Например, в утвержденном стандарте «Руково-
дитель/управляющий гостиничного комплекса/
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сети гостиниц» у руководителя (управляющего, 
менеджера) отдела (службы) гостиниц и иных 
средств размещения должно быть образование 
СПО «Гостиничный сервис», а для службы питания — 
СПО  «Организация обслуживания в общественном 
питании». Для директора гостиницы образование 
должно быть не ниже магистратуры по направлению 
«Гостиничное дело». Поэтому в современных усло-
виях для тех, кто пока не имеет профильного обра-
зования, самый лучший вариант  — пойти учиться 
в магистратуру по гостиничному делу, так как это 
быстрее (два  года вместо четырех на бакалавриате) 
и, как правило, более удобный формат обучения  — 
либо в вечернее время, либо модульно, как при заоч-
ной форме обучения, либо по выходным. 

КАКИМ БЫТЬ ПРОФСТАНДАРТАМ 
В ИНДУСТРИИ ГОСТЕПРИИМСТВА?
Разберем это на примере разрабатываемых в насто-
ящее время профстандартов «Официант/бармен», 
«Пекарь», «Горничная», «Специалист по приему и раз-
мещению гостей».

В рамках существующей нормативно-правовой 
базы для целей разработки профессиональных стан-
дартов используются следующие определения дан-
ных понятий:

  обобщенная трудовая функция (ОТФ)  — сово-
купность связанных между собой трудовых функций, 
сложившаяся в результате разделения труда в кон-
кретном производственном или бизнес-процессе; 

  трудовые функции (ТФ)  — система трудовых 
действий в рамках обобщенной трудовой функции;

  трудовое действие (ТД)  — процесс взаимодей-
ствия работника с предметом труда, при котором 
достигается определенная задача.

Таким образом, под обобщенной функцией пони-
мается такая совокупность трудовых функций, кото-
рые может выполнить один работник, например, для 
помощника официанта/бармена это будет «Обслужи-
вание потребителей организаций питания под руко-
водством официанта/бармена», для официанта/бар-
мена «Обслуживание потребителей организаций 
питания блюдами и напитками», для бригадира бри-
гады официантов/барменов «Руководство деятельно-
стью бригады официантов/барменов»; для админи-
стратора зала и метрдотеля «Управление процессами 
обслуживания потребителей организаций питания».

В рамках каждой обобщенной трудовой функ-
ции определяются трудовые функции. Например, для 
официанта/бармена такими функциями могут быть: 
сервировка столов организации питания; встреча 
гостей, взаимодействие и прощание с гостями орга-
низации питания; подача готовых блюд и напитков, 
заказанных потребителями организации питания; 

проведение расчетов потребителями организации 
питания за сделанные заказы; обслуживание массо-
вых мероприятий в организациях питания; обслужи-
вание посетителей организаций питания напитками 
и закусками за барной стойкой.

Для горничной  — всего две трудовые функции: 
текущая и генеральная уборка номерного фонда.

Понятно, что это предварительное название трудо-
вых функций. Все они будут уточняться в процессе их 
общественного обсуждения с представителями рабо-
тодателей, профессиональных сообществ, професси-
ональных союзов (их объединений) и других заинте-
ресованных организаций.

В соответствии с требованиями Минтруда в про-
цессе профессионально-общественного обсужде-
ния проектов профессиональных стандартов в инду-
стрии питания, гостеприимства и развлечений 
необходимо оценить:

  корректность отнесения вида профессиональ-
ной деятельности и отдельных обобщенных тру
довых функций к группам занятий, профессиям,  
должностям и специальностям общероссийских 
классификаторов;

  корректность определения основной цели вида 
профессиональной деятельности;

  обоснованность выделения конкретных обоб-
щенных трудовых функций в проекте профессио-
нального стандарта;

  обоснованность отнесения выделенных обоб-
щенных трудовых функций и трудовых функций 
к конкретным уровням квалификации;

  полноту и обоснованность выделения конкрет-
ных трудовых функций в составе обобщенных трудо-
вых функций;

  соответствие составов необходимых умений 
и знаний содержанию трудовых функций;

  достаточность выделенных составов умений 
и  знаний для обеспечения эффективного выполне-
ния трудовых функций;

  обоснованность требований к уровню образо-
вания и практическому опыту специалистов;

  соответствие проекта профессионального стан-
дарта нормативной правовой базе в данной области;

  другие значимые положения проекта професси-
онального стандарта.

Каждый специалист индустрии гостеприим-
ства имеет возможность принять участие в обсуж-
дении вышеуказанных профессиональных стан-
дартов, которые размещаются на сайтах Минтруда  
(www.profstandart.rosmintrud.ru) и ФРИО (www.frio.ru)  
(раздел «Профессиональные стандарты»).

Тогда ответом на вопрос: «Каким быть профстан-
дартам в индустрии гостеприимства?» станет: «Таким, 
каким его будет видеть профсообщество». 

Основой для оценки  
квалификации будут 
только те професси-
ональные стандарты, 
которые утверждены 
в Минтруде, а ответ-
ственной организацией 
по всей отрасли ста-
новится соответству-
ющий СПК. Только его 
сертификат будет при-
знаваться на всей тер-
ритории страны, но и все 
репутационные риски 
в случае некачественной 
работы региональных 
центров оценки квали-
фикаций также ложатся 
на него 
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Как сделать  
сотрудников командой?
Team-building (командопостроение) — технология игровых тренингов, направленных на сплочение 
команды. В сфере управления персоналом под этим термином понимают короткое (от 2 часов до 
3 дней) мероприятие по улучшению работы в команде: корпоративные программы, веревочный курс, 
корпоративные праздники, корпоративное волонтерство и корпоративная благотворительность.  
Косвенно под категорию мероприятий, которые приводят к эффекту командообразования, относятся 
также празднование дней рождения сотрудников, дня рождения компании, Нового года. Одним из 
эффектов таких мероприятий становится общая сплоченность коллектива, что является составляющей 
работы с командой. Они дают возможность лучше узнать друг друга, снижают текучесть кадров,  
а также помогают выявить перспективных работников с лидерскими навыками.
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Как правило, подобные тренинги про-
водятся на открытом воздухе, потому 
что построены на сочетании обучения, 
подвижных игр, повышенной активно-

сти, участия большого количества сотрудников. 
Классика тимбилдинга:   веревочный курс, пре-
одоление полосы препятствий, «Остров сокро-
вищ», «Форт Баярд», Веселые старты, военный 
квест с элементами пейнтбола. Внешне такие тре-
нинги напоминают детские игры, но по содержа-
нию — это преодоление препятствий, невозмож-
ное в одиночку, что помогает осознать все плюсы 
работы в команде. Во время таких тренингов на 
время пропадают границы между руководите-
лями и подчиненными, между подразделениями 
отеля. Когда руководитель показывает себя и на 
тренинге лидером, это вызывает уважение и вдох-
новляет персонал.

Перед каждым подобным мероприятием необ-
ходимо ставить конкретные задачи бизнес-трене-
рам, потому что, несмотря на стандартность про-
водимых тренингов, их необходимо адаптировать 
под конкретный отель  — то, что подходит мини-
отелю, не подойдет крупному отелю 4*, с большой 
командой. После окончания тренеры должны пре-
доставить руководству оценки участникам.

Не все сотрудники радостно воспринимают 
тимбилдинг: неспортивные, нездоровые, пол-
ные, пожилые люди порой не хотят участвовать, 
потому что боятся, что будут выглядеть смешными, 
не справятся с заданиями, вызовут насмешки дру-
гих сотрудников. Психологи, разрабатывающие 
новые игры по командообразованию, считают, что 
участие в них должно быть добровольным, никого 
заставлять нельзя, тем более наказывать за отказ. 
Возможно, пожилая дама  — отличный бухгалтер 
и ей не так важны тренинги, как, например, офи-
циантам, администраторам или менеджерам по 
продажам. Кроме того, на таких тренингах боль-
шое значение имеет радостная игровая атмос-
фера, а те, кто жалуется и сердится, — вносят свою 
негативную лепту. Стоит принимать во внимание 
и состояние здоровья сотрудников — не все могут 
участвовать в активных играх, а также особенно-
сти характера. Любые мероприятия по тимбил-
дингу связаны с напряжением, как физическим, 
так и эмоциональным.

Не стоит ждать от проведения лишь одного 
тренинга быстрых результатов. Построение 
команды отеля — длительный и кропотливый про-
цесс. Но  эти мероприятия действительно помо-
гают улучшению взаимоотношений в гостинице, 
повышению эффективности работы всего персо-
нала. Серьезные команды строятся на взаимном  

уважении, на доверии, на ценности каждого как 
личности. И к этому надо стремиться, используя  
в том числе и тренинги по тимбилдингу.

ВРЕМЯ ПРИШЛО
Назовем основные причины, когда управляющему 
отелем стоит задуматься о необходимости прове-
дения тренингов по тимбилдингу.

1.  Когда в отеле появилось много новых 
сотрудников — такая ситуация часто складывается, 
когда отель недавно открылся либо когда после 
реорганизации набрали много нового персонала. 
В таком случае всех нужно быстрее познакомить 
между собой, дать возможность адаптироваться 
в коллективе. Уместно обратиться к тимбилдингу 
и в том случае, когда между «старыми» и новыми 
работниками почувствовалась конфронтация  — 
появились признаки конфликта поколений.

2.  Накопилось много конфликтных ситуа-
ций, недоразумений, стрессов внутри коллектива, 
которые пора разрешить, так как из-за них снизи-
лась работоспособность. Это необходимо делать 
вовремя, потому что по причине накопившегося 
психического напряжения в отеле начинает сни-
жаться уровень лояльности персонала.

3.  Непонимание сотрудниками единой миссии 
отеля, единых целей. Отсутствие объединенности 
сотрудников, вместо «мы», они говорят «я». Слабый 
командный дух, что приводит к унынию, апатич-
ности, вялости при выполнении рабочих задач.

4.  Когда необходимо выявить новых лидеров — 
тех, кого можно повысить в должности, когда тре-
буется определить потенциал сотрудников. Заодно 
выявить аутсайдеров, «пассажиров», т.е. тех, кому не 
интересен этот отель и его цели. Подобные сотруд-
ники во время таких мероприятий быстро откры-
вают свое истинное лицо. Тренинги по тимбил-
дингу выявляют все лучшее и худшее в людях.

5.  В гостинице снизилась производительность 
труда, повысился уровень усталости, в таком случае 
подобные тренинги помогут снять психологиче-
ское напряжение, разрядиться и становятся спосо-
бом обучения персонала, корпоративным отдыхом.

6.  Есть признаки низкой корпоратив-
ной культуры  — а отель должен быть домом не 
только для гостей, но и для персонала, со своими  

Внешне тренинги по 
командообразованию 
напоминают  
детские игры,  
но по содержанию — 
это преодоление 
препятствий, 
невозможное в одиночку, 
что помогает осознать 
все плюсы работы 
в команде 

ПСИХОЛОГИ, РАЗРАБАТЫВАЮЩИЕ НОВЫЕ 
ИГРЫ ПО КОМАНДООБРАЗОВАНИЮ, 

СЧИТАЮТ, ЧТО УЧАСТИЕ В НИХ ДОЛЖНО БЫТЬ 
ДОБРОВОЛЬНЫМ, НИКОГО ЗАСТАВЛЯТЬ НЕЛЬЗЯ, 

ТЕМ БОЛЕЕ НАКАЗЫВАТЬ ЗА ОТКАЗ
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позитивными традициями и мероприятиями. Тим-
билдинг помогает всем ощутить себя единым кол-
лективом, объединенным общей целью.

НОВЫЕ ТРЕНДЫ
Марина Исхакова, бизнес-тренер, кандидат наук, 
написала первую книгу по этой теме в России: 
«Тимбилдинг: Раскрытие ресурсов организации 
и личности». Она, как специалист по тимбилдингу, 
проанализировала мировые тенденции, которые 
проявятся до 2020 года и окажут влияние на фор-
мирование команд в бизнесе. По мнению экс-
перта, в ближайшие годы будут востребованы сле-
дующие команды и виды team-building.

  Cross-Cultural Teams  — кросс-культурные 
и  глобальные команды. Всё чаще в командах оте-
лей будут появляться менеджеры разных нацио-
нальностей, которым предстоит работать не в ком-
фортных, а в напряженных и даже экстремальных 
условиях международного бизнеса. От них будет 
требоваться быстро приспосабливаться к различ-
ным видам коммуникаций, нормам работы и пове-
дения, разному возрасту, национальности, систе-
мам ценностей членов команды. Это особенно 
актуально, если учесть, что в российских отелях 
много управляющих и топ-менеджеров из стран 
Европы, а линейного персонала  — из Таджики-
стана, Узбекистана и Молдавии.

  Virtual Teams  — виртуальные команды. Все 
больше работы выполняется через Интернет. 
Онлайн-режим диктует свои правила: хорошую 
компьютерную грамотность, высокий уровень 
дисциплинированности и ответственности участ-
ников команды. 

  Multi-Teams  — мультикоманды, когда участник 
становится членом сразу нескольких команд. Напри-
мер, менеджеры из управляющей компании должны 
участвовать в командах разных отелей, находящихся 
под управлением УК. Каждый отель важен для цен-
трального офиса и в нем требуется работать с полной 
самоотдачей. Для таких менеджеров нужны такие 
мероприятия по тимбилдингу, которые научили бы 
их играть сразу несколько ролей, быстро переклю-
чаться с одной команды на другую, извлекать макси-
мальную пользу из такой работы, сразу же внедрять 
опыт, полученный в одной команде, в другую.

  Short-Term Teams/ Project Teams  — кратко-
срочные команды и проектные команды. Здесь от 
участников команды требуется совсем другой 
темп и условия работы, потому что чаще всего их 
собирают для конкретного проекта, например, для 
открытия и запуска отеля, набора персонала 
в  отель. Их задача  — в короткий период времени 
показать наиболее эффективные результаты, 
а задача тимбилдинга — научить их выкладываться 
по полной на короткой дистанции.

  Cross-Functional Teams  — кросс-функ
циональные команды. Все чаще в команды будут 
включать специалистов из разных областей биз-
неса, с которыми участникам команд необходимо 
уметь работать и находить общий язык. При запу-
ске отелей в мире стали приглашать не только 
стандартных специалистов, но и, к примеру, дие-
тологов для разработки диетических меню в связи 
с тенденцией здорового питания гостей отелей; 
специалистов по продвижению отеля в социаль-
ных сетях; IT-специалистов и т.д.

  Экологические тренинги — все больше отелей 
присоединяются к мировому движению для сохра-
нения природы. Интересный опыт в этом направ-
лении у сети отелей Cronwell Hotels & Resorts — они 
первыми в России получили международный эко-
логический сертификат Green Key: все их гости-
ницы переведены на энергосберегающие и свето-
диодные лампы, гипоаллергенное постельное 
белье; для гостей есть карточка в номерах: «Если вы 
готовы спать на этом же белье дважды, положите 
эту карточку наверх»; в лифтах отелей висит еже-
дневное «меню здорового образа жизни», с индиви-
дуальным графиком прогулок; в гостинице Санкт-

Петербурга проводится ежегодное мероприятие 
«Чистая природа от чистой души», когда сотруд-
ники отеля убирают пляж Финского залива, устраи-
ваются конкурсы, фуршет, концерт.

  Социальный тимбилдинг — когда сотрудники 
отеля помогают социально незащищенным слоям 
населения, больным детям, старикам и т.д. Это 
очень эффективные тренинги для повышения 
уровня духовности и ответственности сотрудников 
отелей, когда их объединяет общая значимая цель. 

  Hi-Tech тимбилдинг: для команд отелей все 
большее значение имеет применение инноваци-

ВО ВРЕМЯ ТАКИХ ТРЕНИНГОВ НА ВРЕМЯ ПРОПАДАЮТ ГРАНИЦЫ 
МЕЖДУ РУКОВОДИТЕЛЯМИ И ПОДЧИНЕННЫМИ, МЕЖДУ 
ПОДРАЗДЕЛЕНИЯМИ ОТЕЛЯ. КОГДА РУКОВОДИТЕЛЬ ПОКАЗЫВАЕТ 
СЕБЯ И НА ТРЕНИНГЕ ЛИДЕРОМ, ЭТО ВЫЗЫВАЕТ УВАЖЕНИЕ 
И ВДОХНОВЛЯЕТ ПЕРСОНАЛ 
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онных мобильных гаджетов для работы. Для того 
чтобы научить сразу всех сотрудников пользо-
ваться тем или иным мобильным приложением, 
технической новинкой, можно проводить специ-
альные тренинги с фотонавигацией, примене-
нием GPS- оборудования для выполнения заданий, 
компьютерными элементами квестов.

  Тимбилдинг по имитации действий в экстре-
мальных условиях — становятся востребованы 
тренинги, которые моделируют ситуацию стихии, 
в которой команда должна максимально мобили-
зовать свои силы и уметь работать в экстремаль-
ном режиме. Сюда же относятся такие задачи, как, 
например, «пожарный тимбилдинг», когда сотруд-
ников гостиницы учат действовать в команде при 
возникновении пожара. Особое внимание в таких 
тренингах уделяется топ-менеджерам, обучению 
их грамотным и быстрым действиям, потому что 
от их действий в подобных реальных условиях 
будут зависеть тысячи жизней. 

  Women Teams  — женские команды. В мире 
появляются отели или этажи в гостиницах «только 
для женщин», розовые такси для женщин, среди 
гостей есть специальный сегмент  — бизнес-леди. 
С прекрасным полом необходимо уметь работать, 
учитывая женскую психологию, национальность, 
возраст, религию. Тимбилдинг может помочь 
в  этом, моделируя специальные ситуации 
по работе с женщинами — клиентами отеля.

  Experience \Individual team-building  — тим-
билдинги для новых значимых и ярких впечатле-
ний и для развития личности. Это тенденция осо-
бенно ярко проявилась в последние пару лет, и, по 
мнению экспертов, будет только усиливаться. 
Именно такие тренинги руководители мировых 
компаний готовы заказывать, чтобы развивать 
потенциал менеджеров, формировать у них креа-
тивность, способствовать получению нового 
опыта. Особенно такие мероприятия полезны для 
топ-менеджеров, потому что они смогут получен-
ным новым опытом делиться со своими подчинен-
ными. Сильная команда топ-менеджеров отеля, 
в первую очередь, — это команда сильных и ярких 
индивидуальностей. Развитие личности каждого 
топ-менеджера усиливает работу всего отеля. 
Например, в ведущих гостиничных сетях топ-
менеджмент проходит такие тренинги, как сплав 
на лодках по реке, что помогает им взаимодей-
ствовать в сложных условиях.

  High Extreme team-buildings — высокоэкстре-
мальные тимбилдинги. Это редкий вид тренингов 
и подходит далеко не всем из-за высокого риска. 
Они — для спортивных и хорошо физически под-
готовленных людей. Например, известная в мире 

экспедиционная гонка Eco-Challenge собирает 
на международные соревнования топ-менеджеров 
из крупнейших в мире австралийских, американ-
ских, новозеландских холдингов, в том числе 
и известных отелей.

  Emotional Management in Extreme Situation — 
эмоциональный менеджмент в экстремальных 
ситуациях. Эти мероприятия по тимбилдингу 
повышают энергетику команды, развивают 
командный эмоциональный интеллект, появля-
ется ощущение драйва. Такие тренинги лучше про-
водить, когда управляющий почувствует уныние 
сотрудников, задерганность их рутиной, отсут-
ствие энтузиазма в работе и равнодушие. 

  Team Skills по коэффициентам  — мероприя-
тия будут более систематизированы по уровням: 
beginner, middle, advanced, elite. В зависимости от 
того, какой уровень тренинга сотрудник прошел, 
руководитель сможет более точно определить его 
потенциал и лучше делегировать полномочия.

В нынешних сложных условиях отелям будет 
необходима большая гибкость, для того чтобы при-
способиться к столь быстро меняющимся условиям 
рынка. А также креативность и новаторские идеи, 
чтобы творчески двигаться вперед. Умение рабо-
тать в команде  — неотъемлемая часть такого дви-
жения, а для этого необходимо тренировать персо-
нал, готовить его на разнообразных, стратегически 
продуманных и подобранных под конкретный 
отель мероприятиях по тимбилдингу. 

САНТА МАЛИНОВСКАЯ

тимбилдинг

УПРАВЛЕНИЕ 
ПЕРСОНАЛОМ

В гостинице снизилась 
производительность 
труда, повысился 
уровень усталости, 
в таком случае подобные 
тренинги помогут 
снять психологическое 
напряжение, разрядиться 
и становятся способом 
обучения персонала, 
корпоративным  
отдыхом 
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ПОГОВОРИМ О ХАРАССМЕНТЕ	
В отличие от Америки, где сексуальными домо-
гательствами считаются даже эротичные шутки 
и комплименты, случайные прикосновения 
без разрешения, в России судебные рассмо-
трения по таким делам почти не встречаются. 
В  США компенсации пострадавшим от сексу-
альных домогательств превышают один милли-
ард долларов в год. С 2002 года закон о сексуаль-
ных домогательствах на рабочем месте принят 
и в Европе. Европейские отели строже отно-
сятся к дресс-коду и корпоративным правилам, 
даже за неуместную шутку с гостем отеля служа-
щего могут уволить. Правила едины и в Европе, 
и в США: деловые и не располагающие к харасс-
менту условия труда своим сотрудникам должен 
создавать работодатель.

По результатам исследования издания 
Newsweek, проведенного среди 400 бизнесме-
нов выяснилось, что 21% — хотят изменить жене 
в отеле, 8% — изменяют в своих номерах, 11% — 
вступали в интимную связь с массажистками, 
работающими в гостиничных спа-центрах, 

6%  — пользуются услугами дам эскорта, 3%  — 
флиртовали с персоналом отеля, 2% — вступали 
с сотрудниками гостиницы в интимные отноше-
ния, 1,5% — получили отказ. Как видим, исполь-
зование гостиничных номеров для измен и сек-
суальных развлечений популярно у сегмента 
деловых гостей.

В 2000 году в Лас-Вегасе гольфист Тайгер Вудс 
в номере люкс, стоимостью пять тысяч долла-
ров, гостиницы MGM устроил сексуальные игры, 
о которых написала вся мировая пресса: сначала 
привел любовницу, а затем случайных прохожих 
для занятий сексом.

 В 2010 году в Нью-Йорке в отеле The  Plaza 
киноактер Чарли Шин напился, принял нарко-
тики, нагишом бегал по  номеру и  крушил все, 
нанеся ущерб гостинице в семь тысяч долларов.

 Звезды вообще частенько ведут себя в отелях 
по принципу: Quod licet Jovi non licet bovi (в пере-
воде с латыни:   «Что дозволено  Юпитеру, не 
дозволено быку»), не считаясь ни с другими 
гостями, ни со служащими. В ряде американ-
ских и английских отелей уже дошло до того, что 
некоторые звезды кино, шоу-бизнеса и спорта 
занесены в «черный список», несмотря на то, 
что они, как правило, занимают самые дорогие 
номера и их приезд всегда сопряжен с тем, что 
название отеля фигурирует в новостях и свет-
ской хронике — отельеры готовы отказаться и от 
прибыли, и от бесплатной рекламы. Например, 
в отели Wynn и Encore Resort в Лас-Вегасе запре-
щен вход Пэрис Хилтон. А в американских оте-
лях Standard и Bowery персоной нон-грата стала 
Линдси Лохан. Причины всё те же: наркотики, 
драки, сексуальные скандалы, бесчинства в отеле, 
оскорбление персонала, повреждение номеров 
до жуткого состояния.

Другой известный сексуальный скандал 
в отеле произошел с Домеником Стросс-Каном, 
экс-директором Международного валютного 
фонда. Его обвинили в харассменте к горничной 
отеля, он был под домашним арестом, но ввиду 

Про «это»...
Харассмент (сексуальные домогательства) — проблема, с которой периодически сталкиваются  
все отели. Подобные проявления могут быть со стороны гостей к сотрудницам отеля, и наоборот.  
Вечером в крупных отелях можно встретить «жриц любви» и жиголо. Бывают в гостиницах и сексуаль-
ные интрижки между сотрудниками. Без регламентации сексуальной этики гостиницам не обойтись. 
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того, что у следствия появились подозрения, что 
скандал был подстроен намеренно, чтобы ском-
прометировать политика, он был освобожден за 
недостатком улик, и все закончилось отставкой 
с высокого поста.

В отеле Pierre в Нью-Йорке пару лет назад 
египетский банкир также был обвинен в харасс-
менте и арестован. После инцидента горничным 
отеля выдали специальный гаджет с «тревожной 
кнопкой». UNITE — профсоюз сотрудников оте-
лей США призвал управляющих всех гостиниц 
страны проводить специальные тренинги с гор-
ничными, в своем большинстве эмигрантками 
из Мексики, Азии и Африки, чтобы они знали, 
как поступать в случаях харассмента.

В некоторых гостиницах придерживаются 
довольно строгих правил поведения гостей, 
но в  большинстве отелей, особенно высшей 
категории 4* и 5*, дорожат своими высокопо-
ставленными клиентами и тщательно хранят 
их  тайны. Если такой гость пригласит в номер 
проститутку или девушку эскорта, то в отеле 
чаще всего делают вид, что этого не заметили. 

Чем ниже рангом отель, тем проще подхо-
дят к решению этих вопросов. В барах вечерами 
сидят в ожидании проститутки и жиголо, швей-
цары готовы снабдить гостей телефонами деву-
шек по вызову, во многих отелях есть порногра-
фические каналы, в номерах лежат эротические 
буклеты. Понятно, что сохранить лояльность 

гостей важно для отеля, особенно в трудные 
времена, но эти времена затягиваются, откро-
венной воинственной сексуальности в обще-
стве становится все больше, а попытка идти 
на поводу негативных тенденций может стать 
губительной для репутации отеля. Пример тому 
нью-йоркский отель Sofitel — после скандала со 
Стросс-Каном его стали избегать прежние луч-
шие гости — известные политики и бизнесмены.

ИГРЫ НА РАБОТЕ
Говоря о харассменте, нельзя обойти стороной 
и такой вопрос, как сексуальные интрижки на 
работе среди персонала отелей. Люди прово-
дят большую часть времени на работе, поэтому 
неудивительно, что и различные отношения 
появляются там же. Посмотрим на результаты 
исследований сайта Работа@Mail.Ru: 25% муж-
чин и 20% женщин имели сексуальные случай-
ные связи на работе. 19% начинали их от скуки, 
46% отметили, что это была тайная страсть, 
у 23% это было после обильного алкоголя, 
8% испытывали давнюю симпатию к коллеге. 
Интересны и такие данные: 40% респонден-
тов хотели бы начать сексуальные отношения 
с  руководителем, 36% с  коллегами, 38% с кли-
ентами. При этом 77% опрошенных все же при-
знают, что сексуальные связи мешают работе.

Портал HeadHunter приводит свои данные 
опросов: 10% сотрудников флиртуют на работе 

После громкого скандала 
с Домеником Стросс-
Каном горничных  
нескольких нью-йоркских  
отелей переодели  
в брюки 
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с руководством, 41% с коллегами, 14% с клиентами. 
36% мужчин и 39% женщин говорят, что флирт 
для них  — развлечение, но 22% отмечают, что 
флирт на работе ставил их в плохое положение.

Несмотря на то что это общие статистиче-
ские исследования по различным компаниям 
России, согласно статистическим правилам, 
они вполне могут быть применимы к отелям. 
В среднем там такой же процент заигрывающих 
с начальниками или клиентами, а в силу спе
цифики гостиничного бизнеса особый интерес 
для сотрудников отеля представляют клиенты. 
Несмотря на то что в отелях стандарты сервиса 
предусматривают строжайший запрет на сек-
суальные отношения с клиентами, сотрудники 
периодически эти запреты обходят.

Психологи, изучающие сексуальные взаимо-
отношения, предупреждают: тот, кто заводит сек-
суальную интрижку на работе, особенно с кол-
легой, который состоит в браке, должны быть 
готовы к проблемам. Секс быстро заканчивается, 
а недоразумения остаются: людям как-то пред-
стоит потом работать вместе. Полно случаев, 

когда выяснения отношений между бывшими 
любовниками становятся достоянием всего кол-
лектива. Бывают и случаи последующих интриг 
и мести, после того, как кто-то кого-то бросил. 
А если в интрижке с сотрудницей замешан руко-
водитель, то чаще всего одному приходится уво-
литься, и явно не начальнику. 

Если же сексуальные отношения происхо-
дят с клиентом отеля, то может пострадать репу-
тация гостиницы, так как гость, вернувшийся 
домой, вполне может написать отзыв об отеле 
в социальных сетях, на форуме, рассказав, как 
его там «развлекали», а также посоветовать «это 
же» своим друзьям или коллегам. Согласитесь, 
это не очень хорошая рекомендация для отеля.

Юлия Кроха, психолог, считает, что подобные 
сексуальные связи  — проблемные, из-за того, 
что большинство не умеет грамотно и тактично 
расставаться. Начинать отношения хотят все, 
а вот выходить из кратковременных отноше-
ний не умеют. Постоянно встречаясь с бывшим 
любовником на работе, покинутые возлюблен-

ные начинают страдать и тосковать, впадать 
в злобу или неистовство, устраивают сцены. Все 
это влияет на рабочую атмосферу, в коллективе 
снижается работоспособность: вместо того 
чтобы работать, все в курилке обсуждают собы-
тия вокруг бывших возлюбленных.	

Очень много сексуальных интрижек начи-
нается на корпоративах, на которых алко-
голь льется рекой. В результате все нравствен-
ные ограничения падают. Бизнес-тренер Виктор 
Антонов метко окрестил российские корпора-
тивные вечеринки «праздниками непослушания 
для взрослых». Во многих отелях Европы и США 
запрещены корпоративные мероприятия с алко-
голем, разрешены только поздравления с тор-
том, максимум бокал шампанского. 

ЧТО ДЕЛАТЬ?
Одно из самых больших заблуждений гости-
ниц  — считать, что скандалы способствуют их 
популярности у гостей. Да, сексуальные скан-
далы привлекают внимание, но, во-первых, 
ненадолго, во-вторых, их охотно обсуждают 

в социальных сетях, но не более. Серьезные кли-
енты, встретив негативный отзыв или коммен-
тарий о сексуальном скандале в отеле, постара-
ются выбрать другую гостиницу. 

Соблюдение сексуальной этики отелем  — 
один из принципов стандартов сервиса. Это 
касается и категорического запрета на сексуаль-
ные отношения и флирт с гостями отеля, запрет 
на сексуальные интрижки внутри гостиницы 
среди персонала, на сексуальные игрища гостей, 
кем бы они ни были. Репутация отеля все-таки 
зависит не только от одного высокопоставлен-
ного гостя, а от мнения многих клиентов. 

Что делать, если все-таки в отеле произошел 
скандал сексуального характера? Во-первых, как 
можно быстрее разобраться, что произошло, по 
чьей вине, кто допустил оплошность. Во-вторых, 
не умалчивать, отвечая прессе: «Без коммента-
риев». СМИ так или иначе найдут тех сотруд-
ников, кто за деньги или чтобы досадить руко-
водству расскажут, что произошло, но тогда эта 
информация будет похожа на «испорченный 

В РЯДЕ АМЕРИКАНСКИХ И АНГЛИЙСКИХ ОТЕЛЕЙ ДОШЛО ДО ТОГО,  
ЧТО НЕКОТОРЫЕ ЗВЕЗДЫ КИНО, ШОУ-БИЗНЕСА И СПОРТА ЗАНЕСЕНЫ  
В «ЧЕРНЫЙ СПИСОК», НЕСМОТРЯ НА ТО ЧТО ОНИ ЗАНИМАЮТ САМЫЕ  
ДОРОГИЕ НОМЕРА И ИХ ПРИЕЗД ВСЕГДА СОПРЯЖЕН С ТЕМ, ЧТО НАЗВАНИЕ 
ОТЕЛЯ ФИГУРИРУЕТ В НОВОСТЯХ И СВЕТСКОЙ ХРОНИКЕ — ОТЕЛЬЕРЫ 
ГОТОВЫ ОТКАЗАТЬСЯ И ОТ ПРИБЫЛИ, И ОТ БЕСПЛАТНОЙ РЕКЛАМЫ 
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телефон». Поэтому лучшим вариантом будет 
быстро, коротко, ясно, без лишних подробно-
стей рассказать журналистам о произошедшем 
и обязательно дать оценку событию со стороны 
руководства и пояснить, какие меры отель соби-
рается принять. Любые высказывания в отно-
шении участников инцидента, будто то кто-то 
из сотрудников отеля или гостей, должны быть 
максимально объективными и корректными. 
В-третьих, важно единство мнений  — никакого 
разнобоя в комментариях, потому что бывает, 
что директор отеля говорит одно, а кто-то из 
топ-менеджмента  — другое. Все высказыва-
ния представителей отеля, даже комментарии 
в социальных сетях должны быть в одном ключе.

Желательно, чтобы PR-менеджер отеля был 
знаком с основами репутационного менед-
жмента, чтобы знать, как реагировать в подоб-
ных ситуациях. Эксперты гостиничного сер-
виса рекомендуют проводить для сотрудников 
тренинги по соблюдению этики в отноше-
нии гостей отеля. Служба безопасности отеля 
должна уметь быстро отреагировать на сек-
суальные гулянки гостей, прекращая их, даже 
если это чревато тем, что клиент покинет отель, 
а не поступать так, как это нередко случается, — 
брать от гостей деньги за то, чтобы не только 
делать вид, что ничего не происходит, но еще 
и защищать и поощрять их развлечения. 

Проверяйте персонал, который берете на 
работу, в том числе на этические нормы через 
тесты, в которых есть вопросы: как вы поступите 
в разных случаях и далее — описание различных 
ситуаций, которые встречаются в отеле. Такие 
тесты можно даже составить самим, исходя из 
наиболее распространенных случаев. На собе-
седовании HR-менеджер может также устро-
ить проверку соискателю, чтобы понять, как 
он будет реагировать на неприятные ситуации 
в  отеле, в том числе на харассмент, на сексуаль-
ные просьбы гостей.

Отличить обычных клиенток ресторана 
от  жриц любви порой бывает проблематично. 
Но опытный менеджер, швейцар, администра-
тор наметанным глазом быстро может опреде-
лить разницу и выпроводить даму. В номерах 
не должно быть порнографических каналов, 
а  у  швейцаров телефонов публичных домов. 
Это  — неэтично, и фразой «желание гостя  — 
закон» в данном случае лишь прикрывается 
стремление к прибыли, а аморальность в отеле 
остается. Одно из правил консьержей гласит  — 
никогда не выполнять аморальные или незакон-
ные желания клиентов отеля. 

В западных отелях есть правило: горничной 
не разрешается заходить в номер, если гость 
в  номере. Также запрещено накрывать завтрак 
в номере, если закрыта дверь в номер. В некото-
рых европейских отелях есть и другое негласное 
правило — если между сотрудниками возникает 
интрижка, а такое утаить через некоторое время 
становится трудно, один из пары должен поки-
нуть отель. Это строгое, но действенное преду-
преждение, потому что заставляет сотрудников 
несколько раз подумать, прежде чем начинать 
какую-либо связь на работе. 

Специалисты по управлению персоналом 
рекомендуют обращать внимание на гендер-
ное равновесие в отеле  — там, где слишком 
много молодых, незамужних, сексуально заин-
тересованных сотрудниц, там больше интри-
жек и харассмента. На сегодняшний день в оте-
лях работает много молодых горничных из 
Таджикистана, Узбекистана, Казахстана, у кото-
рых, как правило, уровень воспитания и обра-
зования ниже, чем у русских горничных, и они 
проще относятся к гостям отеля, что отража-
ется и на соблюдении ими сексуальной этики. 
Объяснить им нормы сексуального поведения 
в  отеле  — задача руководства. Стоит обратить 
внимание и на дресс-код тех сотрудников, кото-
рые не носят форму отеля, — наилучшим вариан-
том будет деловой костюм.   

САНТА МАЛИНОВСКАЯ

Если в отеле произошел 
скандал сексуального 
характера, не нужно 
отвечать прессе:  
«Без комментариев». 
СМИ так или иначе 
найдут тех сотрудников, 
кто за деньги или чтобы 
досадить руководству 
расскажут, что 
произошло, но тогда 
эта информация будет 
похожа на «испорченный 
телефон». Лучше быстро, 
коротко, ясно, без 
лишних подробностей 
рассказать журналистам 
о произошедшем 
и обязательно дать 
оценку событию со 
стороны руководства 
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В большинстве независимых отелей, на 
долю которых приходится до 85% рынка, 
в штате нет отдельной единицы, отве-
чающей за управление доходностью 

(Revenue Manager), выход из положения — в поиске 
и применении самых современных инструментов 
для увеличения прибыли и экономии времени. 

Наш отель открылся в 2007 году, и мы прошли 
все этапы развития продаж и управления дохо-
дами. Начиналось все со статичных цен, меня-
ющихся по сезонам, но достаточно быстро мы 
пришли к динамическому ценообразованию, где 
цена зависит не только от сезона, но и от загрузки 
отеля. Очень важен для формирования цены 
и контекст рынка в целом: загрузка отелей в сред-
нем по городу, наличие крупных мероприятий 
городского масштаба. Собирать информацию об 
отелях-конкурентах мы начинали с просмотра 
сайтов. Позже на смену «ручному» сбору инфор-
мации пришли инструменты Rate Shopper, соби-
рающие данные по ценам из электронных каналов 
автоматически. Однако и этого было недоста-

точно, так как необходимо учитывать еще и опыт 
предыдущих лет, т.е. собирать, сравнивать данные 
и делать на основе этого выводы. Чтобы облег-
чить этот колоссальный объем работ, несколько 
лет назад на рынке появились более современные 
инструменты, предлагающие комплексный анализ 
данных с целью увеличения доходности отеля, так 
называемые Revenue Management Systems.

Мы стали работать с системой управления до- 
ходностью Price Match RMS (далее RMS), представ-
ленной на рынке России и стран СНГ компанией 
Hotel Advisors Hospitality Management&Consulting 
сравнительно недавно, c июля 2014 года, поскольку 
долгое время среди RMS не было адекватного цено-

вого предложения, способного удовлетворить 
такой сравнительно небольшой отель, как наш. 

Что мне, как человеку, отвечающему за сектор 
онлайн-бронирования, дало использование RMS?

Прежде всего, это высвобождение рабочего вре-
мени. Как строился раньше мой день? Я использо-
вал сразу несколько независимых инструментов для 
сбора информации по ценам, так как ни один из них 
не давал возможности совместить данные рынка, 
свои данные по загрузке и ценам, а также посмотреть 
все это в сравнении с предыдущими годами. По сути 
дела, приходя на работу, я собирал данные в файл 
Excel, где вручную совмещал таблицу своих цен, 
цен конкурентов и отчеты из PMS Fidelio по загрузке 
и  обороту, где можно было посмотреть данные за 
предыдущие годы. Поскольку PMS работает только 
при прямом подключении к серверу, удаленно 
я  пользоваться им не мог. Затем, чтобы составить 
план действий, мне нужно было обработать данные 
по ценам и понять среднерыночную цену, посмо-
треть, на какие даты у отелей-конкурентов измени-
лись тарифы. Снять отчеты с PMS по загрузке, чтобы 

понять, надо ли мне на эти же даты менять цены, 
или же загрузка не требует изменений. Важно было 
понять, появились ли даты, где мы выгоднее, чем кон-
куренты продали номера, и мне надо поднять цены 
выше рыночных, чтобы ограничить спрос и не упу-
скать выгоду. Но мало собрать и проанализировать 
данные, надо еще и своевременно отреагировать, 
скорректировав свои цены, и выгрузив их в каналы: 
я составлял план изменений и вносил их в Travelline 
Channel Manager (СМ  — программа, позволяющая 
комплексно загружать данные в отдельные каналы). 
Была также пара отдельных экстранетов, не соеди-
ненных с СМ, где все данные приходилось обновлять 
вручную. Представьте каждую проделываемую мной 

Как Revenue Management 
System помогает нам продавать
Павел Тормосов, Online Distribution-менеджер петербургского отеля Rossi Boutique Hotel&Spa делится 
своим опытом работы с системой управления доходностью Price Match RMS.

ЧТОБЫ ОТСЛЕЖИВАТЬ РЕЗУЛЬТАТЫ ИСПОЛЬЗОВАНИЯ RMS, МЫ ВЕДЕМ 
ОТЧЕТНОСТЬ, СРАВНИВАЯ РЕЗУЛЬТАТЫ ПРЕДЫДУЩИХ ЛЕТ (ДО ИСПОЛЬЗОВАНИЯ 

RMS) И ПОСЛЕ ЕЕ ЗАПУСКА. МОГУ ПОДЕЛИТЬСЯ: ЗА ПЕРВОЕ ПОЛУГОДИЕ 2015 ГОДА 
ДОХОД ТОЛЬКО МОЕГО СЕКТОРА УВЕЛИЧИЛСЯ НА ЧЕТВЕРТЬ, А СРЕДНИЙ 

ПОКАЗАТЕЛЬ РОСТА ADR СОСТАВИЛ 3%, А В ОТДЕЛЬНЫЕ МЕСЯЦЫ — ДО 10% 
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операцию  — сколько времени требовало ежеднев-
ное обновление информации! 

Сейчас мой день строится следующим образом. 
По дороге на работу или сразу по приезде 

(около 8.30 утра) смотрю отчеты RMS по измене-
нию доступности и изменениям цен конкурентов, 
которые приходят на электронную почту, чтобы 
понять, где есть спрос и надо работать с ценами. 
Намечаю для себя основные периоды для кон-
троля. Для этого мне не нужна PMS и связь с рабо-
чим сервером  — RMS импортирует данные из 
Fidelio, поэтому нужен только доступ к Интернету. 

Около 9.00 утра я открываю календарь RMS, 
смотрю, что изменилось не только у нас, но 
и у  конкурентов. Занимает это считаные минуты. 
Здесь важно отметить, что самая сложная часть — 
анализ и рекомендации по ценам — теперь произ-
водится не мной, а RMS. На каждом экране я вижу 
свою цену, среднерыночную цену, рекомендацию 
системы с учетом изменения загрузки, а также 
динамику этого года по сравнению с прошлым. 
При желании можно посмотреть в деталях, что 
изменилось у каждого конкретного отеля из спи-
ска конкурентов, что стало с их ценой  — подня-
лась она, опустилась или осталась без изменений. 

Дальше я делаю для себя план по изменению цен 
(это занимает около 20 минут), затем меняю необ-
ходимые даты. Сейчас не надо отдельно откры-
вать CM и PMS, смотреть и сравнивать отчеты, про-
грамма собирает и анализирует данные сама. Моя 
задача проверить, соответствуют ли рекоменда-
ции реальной ситуации. Тарифы для каналов, при-
цепленных к менеджеру каналов, сейчас можно 
менять прямо в RMS, не выходя из программы,  
так как настроен экспорт тарифов в CM.

Затем я меняю тарифы в Fidelio (около 5 минут), 
чтобы цены PMS соответствовали новым данным 
и у отдела бронирования не возникало вопросов. 

Далее меняю по плану цены в не привязанных 
к CM экстранетах.  Примерно к 10.00–10.30 (начало 
рабочего дня, когда люди уже смотрят и покупают) 
обновленные цены у меня уже готовы и загружены 
в каналы. 

Несколько часов, которые я раньше тратил на 
сбор и анализ отчетов по доступности и цен конку-
рентов, я сейчас использую на работу в новых неза-
висимых экстранетах (у которых пока нет договора 
с CM)  — теперь у меня есть возможность уделять 
время развитию сектора и саморазвитию, изучению 
новостей рынка и новинок программного обеспе-
чения. Эта работа требует внимания и собранности. 

Что еще удобно: отчеты и календарь — это одна 
система, чтобы все посмотреть, мне нужен только 
доступ к Интернету. Без доступа к рабочему сер-

веру я могу выполнить всю работу, кроме измене-
ния календаря тарифов в PMS, но это менее важно, 
чем необновленные цены. Мало кто пострадает, 
если отделу бронирования придется проставить 
в программе тариф вручную; главное, что номера 
будут проданы по наиболее выгодной мне цене, что 
обеспечит нам хорошую загрузку и оптимальный 
показатель RevPar.

У удобства есть и обратная сторона. Здесь надо 
понимать, что RMS  — это часть большой системы, 
и сбои в настройках какого-либо из компонен-
тов, к сожалению, возможны. Я уже настолько при-
вык полагаться на программу, что в сложных ситуа-
циях (как, например, когда вышел из строя импорт 
загрузки из PMS) я гораздо дольше колебался, пре-
жде чем принять решение по ценам, так как знал, 
что система показывает меньшую загрузку и, соот-
ветственно, заниженные тарифы. Поэтому надо 
в любое время быть готовым вернуться на ста-
рую добрую схему сбора/анализа информации по 
рынку — «ручные» инструменты контроля, которые 
я применял раньше, никто не отменял, и можно вос-
пользоваться ими, что я и сделал.

Ради чего все это делалось — чтобы показатели 
отеля росли, а у нас было время идти на полшага-
шаг впереди рынка, изучая и применяя современ-
ный опыт работы. Чтобы отслеживать результаты 
использования RMS, мы ведем отчетность, сравни-
вая результаты предыдущих лет (до использования 
RMS) и после ее запуска. Могу поделиться: за пер-
вое полугодие 2015 года доход только моего сек-
тора увеличился на четверть, а средний показатель 
роста ADR составил 3%, а в отдельные месяцы  — 
до 10%. Конечно, нельзя воспринимать эти показа-
тели в изоляции: необходимо принимать во вни-
мание общие показатели рынка, но все же считаю 
это значительным увеличением. 

Чтобы анализировать и понимать свои 
результаты не только в контексте своего плана,  
но и  относительно общих тенденций рынка, мы на 
основе договоренности обмениваемся данными  
с несколькими отелями нашего формата. К сожа-
лению, подобный обмен информацией многими 
до сих пор считается чем-то из ряда вон выходя-
щим; и, по нашим данным, в Санкт-Петербурге 
статистикой STR пользуются от силы несколько 
десятков сетевых отелей, а рынок не предлагает 
доступного для восприятия и понятного в исполь-
зовании инструмента, аналогичного или схожего 
с STR, который бы не требовал специальных навы-
ков работы ревенью-менеджера для анализа этих 
данных. Только такое решение могло бы помочь 
развитию рынка и повышению уровня образован-
ности специалистов в индустрии. 

В большинстве 

независимых отелей, 

на долю которых 

приходится до  

85% рынка, в штате 

нет отдельной 

единицы, отвечающей 

за управление 

доходностью (Revenue 

Manager), выход 

из положения — 

в поиске и применении 

самых современных 

инструментов для 

увеличения прибыли 

и экономии времени.
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Исследователи TripAdvisor обратили 
внимание на путешественников, 
которые хотя бы один раз планиро-
вали или бронировали свои поездки 

с помощью смартфона и которые поделились 
информацией об их привычках и предпочте-
ниях во время путешествий. 

Речь идет в первую очередь о представите-
лях поколения Y (32%), семейных людях (20%) 
и путешественниках без детей (19%).

45% мобильных путешественников обычно 
используют смартфон для бронирования куль-
турно-развлекательных программ во время 
отдыха, почти три четверти из них (72%) обра-
щаются к помощи смартфона при выборе 
ресторанов, которые планируют посетить во 
время пребывания в новом месте, треть мобиль-
ных путешественников (34%) хотели бы, чтобы 
отель предлагал мобильную регистрацию. 

Moбильные приложения становятся все 
более популярным способом бронирования. 
Как свидетельствуют результаты исследова-
ния, число людей, пользующихся мобильным 
телефоном для бронирования мест в отеле,  

за год удвоилось. В 2014 году всего 4% респон-
дентов TripBarometer ответили, что использо-
вали для бронирования номера мобильный 
телефон. В  этом году их доля увеличилась до 
8%. Каждый пятый из мобильных путешествен-
ников заявил, что бронировать с помощью 
мобильного приложения проще и быстрее, 
а 29% считают, что таким образом им удается 
выиграть в цене.

Портативные и стационарные компьютеры 
продолжают оставаться наиболее популярным 
инструментом для бронирования отелей  — 
50% мобильных путешественников брониро-
вали отель с помощью ноутбука во время своей 
последней поездки, и 32 % из числа опрошен-
ных бронировали с помощь стационарного 
компьютера. Примечательно, что 12% мобиль-
ных путешественников  — по сравнению 
с  шестью процентами обычных путешествен-
ников из разных стран — забронировали отель 
с помощью смартфона во время своей послед-
ней поездки. 

Рост популярности мобильных платформ для 
бронирования становится еще более очевид-
ным, если посмотреть на то, с помощью каких 
устройств путешественники организуют свой 
досуг в поездке. Здесь смартфоны занимают 
по популярности второе место после ноутбу-
ков. Доля ноутбуков составляет 55%, в то время 
как 45% мобильных путешественников зая-
вили, что для бронирования своей культурно-
развлекательной программы они используют 
смартфоны. По этому показателю мобильные 
путешественники значительно отличаются 
от основного туристического контингента  — 
среди обычных путешественников из разных 
стран мира всего лишь 28% бронируют развле-
чения в будущей поездке с помощью смартфона. 

Мобильные путешественники исполь-
зуют свой смартфон во время путешествия 
для более эффективной организации поездки 

Мобильных путешественников 
становится все больше
Путешественники все активнее пользуются своими мобильными телефонами на всех этапах поездки, 
свидетельствуют результаты исследования TripAdvisor TripBarometer, посвященного тенденциям 
в сфере бронирования и особенностям использования смартфонов путешественниками на отдыхе. 
В ходе исследования было опрошено более 44 000 путешественников и представителей гостиничного 
сектора из разных стран мира.

Для чего 
используется 

мобильный телефон 
на отдыхе

Мобильные 
путешественники

Обычные 
путешественники из 

разных стран

Ориентирование на 
местности/карты

81% 67%

Поиск ресторанов 72% 56%

Поиск развлечений 67% 51%

Чтение отзывов 64% 47%

Поиск отелей 50% 36%

Бронирование 
ресторанов

46% 36%

36 www.5stars-mag.ru№7–8, 2015



тенденции

ТЕХНОЛОГИИ

(44%) и  бронирования места в гостинице уже 
в пути (37%). Они также с большей вероятно-
стью обратятся к своему смартфону для поиска 
информации во время поездки: 72% мобильных 
путешественников ищут с помощью мобиль-
ного телефона рестораны, 67% узнают с помо-
щью смартфона, чем можно заняться на отдыхе, 
64% читают таким образом отзывы. 

Наиболее заметно присутствие мобильных 
путешественников в Южной Америке  — 57% 
респондентов TripBarometer из этого региона 
можно отнести к сегменту путешественников, 
которые всегда онлайн. Далее следуют путеше-
ственники из Ближнего Востока (55%) и Азии 
(49%). Если смотреть отдельно по странам, наи-
большим числом мобильных путешественни-
ков могут похвастаться Таиланд и Китай, где их 
доля среди респондентов TripBarometer состав-
ляет 65%. В России к мобильным путешествен-
никам можно отнести 44% респондентов, при-
нявших участие в опросе. Кроме того, Россия 
вошла в топ-20 «направлений мечты» — страну 
хотели бы посетить 15% мобильных путеше-
ственников из разных стран мира. 

Все путешественники, принявшие участие в 
исследовании, указали, что хотели бы, чтобы 
в выбранном ими отеле им предложили адап-
теры и различные зарядные устройства, кото-
рые в этом случае им можно было бы не брать 
с собой. Однако когда речь заходит об услу-
гах, более тесно связанных с использованием 
мобильного телефона, требования мобиль-
ных и обычных путешественников начинают 
значительно разниться. Почти половина (45%) 
всех мобильных путешественников были бы 
рады приложению, с помощью которого они 
могли бы осуществлять бронирование во 
время поездки (по сравнению с 38% среди 
путешественников в целом). Однако на сегод-
няшний момент подобные приложения пред-
лагают всего 16% отельеров. Треть мобильных  

путешественников считает полезной воз-
можность зарегистрироваться в отеле через 
мобильное приложение (по сравнению с 28% 
среди путешественников в целом).

Более трети мобильных путешественников 
заявили, что хотели бы, чтобы отель предла-
гал постояльцам местные SIM-карты или вре-
менные мобильные телефоны. При этом пре-
доставляют подобную услугу сегодня всего 
лишь семь процентов отелей. Подобного рода 
услуги дают возможность небольшим оте-
лям ответить на запросы активных мобиль-
ных путешественников, а также предоставить 
более широкому числу гостей возможность 
воспользоваться мобильным устройством 
в  качестве надежного спутника и помощника 
в путешествии. 

В целом по миру отельеры все более активно 
используют различные платформы, облегчаю-
щие удаленное бронирование  — номера в 73% 
отелей мира сегодня можно забронировать 
через Интернет, 55% принимают бронирование 
с мобильных устройств и 11% отелей осущест-
вляют мобильную регистрацию. 

Российские отельеры все более внима-
тельно прислушиваются к запросам мобиль-
ных путешественников  — у 37% из них 
интернет-сайт адаптирован для мобиль-
ных устройств, 47% уже сегодня прини-
мают заявки на бронирование с мобильных 
устройств. Среди принявших участие в опросе 
TripBarometer стран Россия расположилась 
в группе лидеров по части предложения заряд-
ных устройств для разных марок лэптопов, 
мобильных телефонов и планшетов. При этом 
она оказалась внизу списка в том, что касается 
предложения гостям временных SIM-карт/
мобильных телефонов. Также большинство 
российских отелей пока не могут предложить 
будущим постояльцам мобильные приложе-
ния для бронирования номеров. 

50% мобильных 

путешественников 

бронировали отель 

с помощью ноутбука

32% — с помощью 

стационарных 

компьютеров

12% мобильных 

путешественников 

забронировали отель 

с помощью смартфона 

во время своей 

последней поездки

Почти половина 
российских отельеров 
принимают заявки 
на бронирование с 
мобильных устройств 
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За первые семь месяцев существо-
вания проекта проведено более 
15 вебинаров и круглых столов. 
В апреле 2015 года состоялась 

I выездная сессия, которая прошла в отеле 
Бородино (г. Москва). В течение двух дней 
на сессии обсуждались различные вопросы, 
связанные с темой увеличения продаж. 
На мероприятии присутствовали около 
70 участников. Спикерами стали Евге-
ний Бугровский (генеральный директор, 
Heliopark Hotels&Resorts), Вячеслав Сапож-
ников (генеральный директор, Hotelier.
PRO), Александр Ешмеков (менеджер по 
развитию, TravelLine), Елена Марченко 
(руководитель проекта, Libra Hospitality), 
Елена Лысенкова (генеральный дирек-
тор, Hospitality Income Consulting), Тамара 
Черных (генеральный директор, Альянс 
отельеров России U PRO), Антон Матвеев  
(коммерческий директор, Big Tree).

В серии проведенных вебинаров 
собравшиеся участники рассмотрели 
вопросы основных гостиничных пока-
зателей, обсуждалась государственная 
система классификации отелей, озвучи-
вались различные советы инвесторам 
и демонстрировалась азбука гостиничной 
отчетности. Большой интерес вызвало 
заседание круглого стола, на котором под-
нимались вопросы работы мини-отелей 
и хостелов в период кризиса. 

Отличительной особенностью LH 
School является то, что информация 
и советы от профессионалов и экспертов 
отрасли открыто публикуются в Интер-
нете, все снятые видео доступны для про-
смотра на Youtube. 

LH School работает в различных 
форматах: 

  On-line круглый стол: проводится 
бесплатно для участников, все желающие 
могут задавать вопросы и общаться со 
спикерами в режиме реального времени. 

  Off-line вебинар: возможность для 
профессионалов и экспертов отрасли 
поделиться интересной информацией 
и рецептами успеха.

  Выездные сессии: семинары с при-
влечением специалистов различных обла-
стей гостиничной сферы, участие для слу-
шателей платное. 

В ближайших планах LH School веби-
нары о подборе и эксплуатации гости-
ничного текстиля, особенностях работы 
с ОТА и корпоративными клиентами.

После I выездной сессии компания 
получила много положительных отзы-
вов и благодарностей от участников.  
Это стало поводом для организации 
II   сессии Libra Hospitality School «Тех-
нологии успеха», которая будет прово-
диться совместно с РАНХиГС и состоится 
5 октября в рамках выставки ОТЕЛЬ. Про-
ектирование. Оснащение. Управление  
(ПИР 2015) в отеле «Аквариум». Темы 
II сессии будут интересны для директоров, 
топ-менеджеров и собственников гости-
ниц, санаториев, курортов и хостелов. 

Все участники сессии по окончании 
получат сертификат от Libra Hospitality 
School и РАНХиГС (Российской акаде-
мии народного хозяйства и государствен-
ной службы при Президенте Российской 
Федерации). 
Все материалы LH School  
можно найти на страничках  
Libra Hospitality в Facebook, 
YouTube, а также на сайте  
www.librahospitality.com
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Libra Hospitality School 
приглашает
В 2015 году компания Libra Hospitality запустила новый  
проект — Libra Hospitality School (LH School). В рамках этого 
проекта профессионалам гостиничной отрасли предоставля-
ется площадка для проведения семинаров, вебинаров  
и различного формата дискуссий на самые животрепещущие 
темы, волнующие российских отельеров.
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Продукция VITAMIX производится непосредствен-

но в США. Блендеры марки используются луч-

шими барменами, шеф-поварами и известными 

кулинарными школами по всему миру, что лишний раз 

подтверждает непревзойденное качество про-

дукции. Феномен VITAMIX® заключается 

в совершенно новом уровне создания 

и продвижения продукции, отве-

чающей взыскательным требова-

ниям пользователя и конечного 

клиента.

Результатом бесчисленных 

часов исследований, экспери-

ментов и напряженной работы 

над каждой деталью стало 

появление стильной профессио-

нальной станции для смешивания  

VITAMIX THE QUIET ONE™.

THE QUIET ONE™ в настоящий момент является 

самым тихим (не громче уровня обычного разговора) 

и производительным коммерческим блендером  

на мировом рынке. Созданный для значительного 

снижения уровня шума, бесперебойной  

работы в пиковые часы, непревзойден-

ной скорости обслуживания  

и отличного качества смешива-

ния, THE QUIET ONE™  

стал эталоном блендера 

мирового класса в индустрии 

напитков.

«Комплекс-Бар» —  

эксклюзивный дистрибьютор 

продукции Vitamix на терри-

тории России. 

www.complexbar.ru

Согласно исследованию, проведенному Hotels.com, 

16% людей во всем мире начинают свой день 

именно с чашки кофе или чая. Самыми ярыми 

любителями кофеина оказались представители Швеции. 

Так, 76% шведов сказали, что кофе/чай для них — самый 

важный атрибут завтрака. Как ни странно, всего 20% 

колумбийцев хотели бы видеть кофе/чай за своим столом 

во время завтрака. И это при том, что Колумбия занимает 

второе место в мире по экспорту кофе сорта «арабика». 

Представители Бразилии, крупнейшей страны — про-

изводителя кофе в мире, назвали свой «национальный 

напиток» вторым по значимости во время завтрака (43%). 

Что же касается россиян, то 60% респондентов сказали, 

что без кофе или чая завтракать они не будут. Исследова-

ние Hotels.com также развеяло миф о том, что американцы 

потребляют кофеин больше остальных. Всего 40% рес

пондентов из США проголосовали за кофе/чай.

Согласно другому исследованию Hotels.com  

(Индекс Клубного Сэндвича), азиатские страны лиди-

руют в списке направлений, где можно купить самую 

дорогую чашку кофе. Постояльцы отелей в Сеуле  

платят больше всех, чтобы получить свою порцию  

кофеина — средняя цена за чашку составляет  

512 рублей. На втором месте оказался Токио  

(448 рублей), а следом идут Пекин (405 рублей), 

Гонконг (389 рублей) и Тайбэй (360 рублей).

Если говорить о самом дешевом кофе, то его можно 

найти в Боготе, где за чашку с вас возьмут всего 83 рубля.

В отелях российской столицы чашка кофе в среднем 

обойдется в 219 рублей. 

THE QUIET ONE — самый тихий,  
самый мощный, самый стильный

Чашку кофе, пожалуйста

Сколько постояльцев 
отелей хотели бы 
видеть кофе за столом  
во время завтрака, в %

Место Направление %

1 Швеция 76

2 Финляндия 66

Нидерланды 66

3 Аргентина 64

4 Франция 63

5 Германия 62

Дания 62

6 Россия 60

7 Италия 59

8 Индия 57

9 Великобритания 55

10 Сингапур 52

11 Таиланд 50

12 Норвегия 49

13 Новая Зеландия 47

14 Канада 46

Австралия 46

Ирландия 46

15 Бразилия 43

Испания 43

16 США 40

Тайвань 40

17 Гонконг 38

Мексика 38

18 Япония 36

19 Южная Корея 26

20 Китай 22

21 Колумбия 20

Принято считать, что хороший завтрак — залог продуктивного дня и прекрасного 
настроения. А какой завтрак обходится без чашки бодрящего кофе или тонизиру-
ющего чая. Hotels.com, портал онлайн-бронирования отелей, провел исследование, 
результаты которого показали, граждане каких стран отказываются начинать свой 
день без порции кофеина.

Американская корпорация VITAMIX® за 90 лет существования стала мировым  
лидером в области высокопроизводительного профессионального оборудования  
для коммерческого и домашнего использования.
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Компания сразу стартовала с большим 
набором дополнительных услуг: как-
никак, мы выходили на рынок, где 
уже были такие крупные игроки, как 

«Сухаревка», — и нужно было чем-то привлекать 
клиентов. Бесплатная доставка, выезд персо-
нального менеджера, выполнение заказа на сле-
дующий день после заявки, причем доставка не 
зависит от объема  — если клиенту нужна одна 
упаковка зубочисток  — мы ее привезем. Весь 
этот набор услуг мы сохраняем до сих пор.

За эти годы очень существенно расширился 
ассортимент компании: мы мониторим рынок, 
выясняем, в чем нуждаются наши клиенты, 
и всегда стараемся восполнять пробелы в ассор-
тименте. Профессиональное оборудование 
для кухонь у нас появилось не так давно, около 
пяти лет назад, и с тех пор стало очень сильным 
направлением, нашим локомотивом. 

Мы получили эксклюзивные права на 
поставку оборудования известного француз-
ского производителя Matfer, вообще у нас обра-
зовался очень солидный портфель эксклюзив-
ных брендов. 

Расскажите, пожалуйста, подробнее о парт- 
нерах «Комплекс-Бара».
Одна из компаний, с которыми мы работаем 
эксклюзивно,  — это французская Monin  — 
мировой лидер в производстве сиропов для 
коктейлей. В этом году наша компания доби-
лась права эксклюзивно представлять еще две 
очень крупные компании  — это английский 
производитель профессиональной посуды 
Steelite и  производитель очень надежных 
блендеров — VitaMix. Среди мировых лидеров 
в  производстве стеклянной посуды нам дове-
ряет дистрибуцию в России группа компаний 
Libbey. Эксклюзивно на российском рынке 

«Комплекс-Бар»  
доставит ваш заказ уже завтра»
«Комплекс-Бар» — компания, которая не нуждается в представлениях на рынке ресторанного и барного 
оборудования. В следующем году ей исполняется 20 лет, и «Комплекс-Бару» до сих пор верны клиенты, 
которые обратились к ней впервые в 1996 году, когда компания еще называлась «Все для бара».
О причинах популярности компании, ее эксклюзивных предложениях и новых продуктах журналу  
«Пять звезд. Гостиничный бизнес» рассказал Алексей Деев, заместитель генерального директора.

Алексей Деев:
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мы  представляем польский фарфор Lubiana, 
словенское стекло компании Rona.

«Комплекс-Бару» доверила свои интересы 
на российском рынке австрийская компания 
ISI  — это мировой лидер производства криме-
ров, сифонов, а также баллончиков к ним. Кроме 
того, мы  — эксклюзивный поставщик кухон-
ных ножей Felix Solingen  — это единственное 
предприятие, которое, как и прежде, произ-
водит свою продукцию в Золингене, в Герма-
нии, а не перенесло производство в Китай, как 
это сделали очень многие поставщики из этой 
страны. В целом же мы предлагаем оборудо-
вание и посуду лучших мировых производи-
телей: Eternum, Bausher, Tognana, Frilich, ILSA, 
Zio Peppe и многих других. У нашей компании 
есть и собственный бренд Prohotel. Мы долгое 
время старались работать только с европей-
скими производителями, но потом поняли, что 
теряем большую часть рынка — тех, кому нужна 
относительно недорогая продукция. Выбрали 
несколько производств в Индии и Китае, где 
производим свою продукцию высокого каче-
ства. Контроль за производством осуществляют 
наши сотрудники, которые постоянно рабо-
тают за рубежом. 

Алексей, вы говорили о скорой доставке 
заказа, буквально за сутки. А в регионах дей-
ствует это правило?
В России «Комплекс-Бар» имеет 25 филиа-
лов — во всех городах-миллионниках, на курор-
тах. Есть филиалы в Казахстане  — в Алматы 
и Астане. У нас 20 тысяч наименований ассорти-
мента, 95% этого товара есть на складах в хоро-
шем количестве. Стараемся поддерживать очень 
большие стоки и обслуживать наших клиен-
тов сразу: в  ресторанном и гостиничном биз-
несе часто не могут ждать, хотят поставок здесь 
и сейчас. Это очень удобно для рестораторов: не 
хранить на складе запасы посуды, инвентаря  — 
если что-то требуется, на следующий день мы 
приедем и привезем. Для крупных гостиничных 
и ресторанных сетей мы, согласно договору, дер-
жим специально стоки товара на складе, причем 
храним даже ту продукцию, которой нет в нашем 
актуальном ассортиментном перечне.

У вас есть самая яркая новинка, хит продаж? 
Новинка, которая затмила все на рынке, — это 
серия посуды «Крафт» производства Steelite. 
Появилось это предложение порядка двух лет 
назад, но до сих пор появляются новые цвето-
вые решения. Спрос на эту посуду колоссаль-
ный, были моменты, что завод Steelite не справ-
лялся с нашими заказами — они такого спроса 

не ожидали. Сейчас уже эту посуду стали копи-
ровать, но копируют только рисунок, качество 
Steelite скопировать сложно, эта компания 
стоит несколько особняком на рынке произ-
водства посуды. Продукция Steelite техноло-
гична, профессиональна, прочна. Компания 
дает пожизненную гарантию на скол по краю 
изделия, и эта гарантия работает: мы меняем 
такую посуду. Уже смеемся: скоро всем поста-
вим Steelite и будем не нужны  — их фарфор 
не бьется. 

Но коллекция «Крафт», как я понимаю, при-
глянулась не только за счет своей прочности?
Конечно, это дизайн, рисунки, цвета. При-
чем дизайнерские решения сделали эту 
посуду по сути универсальной, она подходит 
всем: от ресторанов японской кухни до пив-
ных ресторанов. Многие миксуют, покупают 
близкие оттенки, делают очень интересную 
композицию. 

Коллекция 
«Крафт» —  
хит продаж 
компании 
«Комплекс-Бар»

Качество Steelite 
скопировать сложно, 
эта компания стоит 
несколько особняком 
на рынке производства 
посуды. Продукция 
Steelite технологична, 
профессиональна, 
прочна. Компания дает 
пожизненную гарантию 
на скол по краю изделия, 
и эта гарантия работает: 
мы меняем такую посуду. 
Уже смеемся: скоро всем 
поставим Steelite и будем 
не нужны — их фарфор 
не бьется 
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Что касается предложений для отельеров — 
готова ли компания «Комплекс-Бар» обслужи-
вать разные ценовые сегменты?
У нас есть предложения для разных классов оте-
лей. Гостиницы все более охотно к нам обраща-
ются. Отмечу, что единственное направление, 
которое не пострадало в плане продаж в связи 
с кризисом, — это гостиничное. 

Есть некоторые нюансы во взаимодействии, 
например, сетевые отели, особенно верхнего 
ценового сегмента, очень строго привязаны 
к  требованиям бренда в плане выбора постав-
щиков: они все прописаны в их внутренних 
стандартах. Между тем есть производители 

аналогичного по своим свойствам продукта, 
который к тому же дешевле. Раньше отельеры 
нечасто брали на себя смелость отойти от про-
писанных требований и поменять поставщика. 
Сейчас, в кризис, ситуация стала меняться  — 
люди стремятся выбрать оптимальный по цене 
продукт, в случаях, когда потерь по качеству нет.

Что касается гостиниц экономкласса, бюджет-
ных  — им подходит 80% нашего ассортимента. 
По нашим наблюдениям, рынок средств разме-
щения в регионах становится все более цивили-

зованным. В маленьких городах, в мини-отелях 
понимают, что профессионализм должен про-
являться во всем, в том числе при выборе кухон-
ного оборудования и посуды. Если люди не пони-
мают, что нужно меняться, они просто теряют 
свой рынок, когда рядом появляется кто-то более 
смышленый и расторопный, кто подходит к делу, 
учитывая все нюансы своего бизнеса.

Проявляют ли представители региональных 
средств размещения интерес к новым техно-
логиям в приготовлении блюд, например, тем, 
которые предлагает «Комплекс-Бар»?
Безусловно, качество ресторанного обслужива-
ния растет в российских городах, и в рестора-

нах гостиниц в том числе. И мы стараемся этому 
способствовать, проводим различные мастер-
классы в регионах. Одним из направлений зани-
мается Евгений Щеголев, руководитель отдела 
кухонного оборудования, до прихода в нашу 
компанию он 10 лет работал шеф-поваром. 
В  ходе мастер-классов Евгений объясняет, как 
работать, например, с оборудованием VitaMix, 
ISI. У людей просто глаза открываются: они 
никогда не думали, что кроме сливок, что-то 
еще можно сделать в кримере. Оказывается, 
есть возможность приготовить шикарные супы, 
соусы, водку, скажем, со вкусом малины. 

Бармены учатся работать с сиропами компа-
нии Monin, которая каждый год предлагает до 
5 новых вкусов. К счастью, уже уходит то время, 
когда в барах где-то в глубинке в коктейль-
ной карте значилось всего два варианта: водка 
с  апельсиновым соком и водка с соком томат-
ным. Сейчас  — совсем другие варианты, и они 
потрясающие, я сам порой удивляюсь, как можно 
из относительно простых ингредиентов созда-
вать те гаммы вкусов, которые предлагают про-
фессиональные бармены. 

Мы открыли студию для обучения и в цен-
тральном офисе компании в Москве, регулярно 
на своем сайте размещаем анонсы предстоящих 
занятий. Приглашаем всех желающих обучиться 
работе с новым оборудованием и узнать новые 
технологии!   

БЕСЕДОВАЛА ЭЛЕОНОРА АРЕФЬЕВА

КОМПАНИЯ СРАЗУ СТАРТОВАЛА С БОЛЬШИМ НАБОРОМ ДОПОЛНИТЕЛЬНЫХ 
УСЛУГ: БЕСПЛАТНАЯ ДОСТАВКА, ВЫЕЗД ПЕРСОНАЛЬНОГО МЕНЕДЖЕРА, 
ВЫПОЛНЕНИЕ ЗАКАЗА НА СЛЕДУЮЩИЙ ДЕНЬ ПОСЛЕ ЗАЯВКИ,  
ПРИЧЕМ ДОСТАВКА НЕ ЗАВИСИТ ОТ ОБЪЕМА — ЕСЛИ КЛИЕНТУ НУЖНА 
ОДНА УПАКОВКА ЗУБОЧИСТОК — МЫ ЕЕ ПРИВЕЗЕМ.  
ВЕСЬ ЭТОТ НАБОР УСЛУГ МЫ СОХРАНЯЕМ ДО СИХ ПОР 

ЕВГЕНИЙ ЩЕГОЛЕВ,
руководитель отдела кухонного оборудования компании 

«Комплекс-Бар»

Сейчас очень большой интерес вызывает оборудование, которое 
позволяет готовить продукты под вакуумом при низких темпе-
ратурах. Овощи, мясо, рыбу готовят, нагревая всего до 65–75 градусов. Продукты 
при этом сохраняют максимум полезных свойств, блюда из них получаются особен-
но вкусными. Очень важно, что такая технология дает экономию сырья примерно 
20–30% — это разница потери по сравнению с традиционной тепловой обработкой. 
Любой вид мяса, рыбы, овощей, приготовленный с помощью низкотемпературной 
технологии, будет храниться минимум две недели. 
Очень важно, что времени на отдачу блюда, приготовленного таким способом, тра-
тится в два-три раза меньше и повару легче заботиться о стандартизации вкуса. При-
готовили 50 стейков при низкой температуре — они все будут иметь одинаковый вкус 
и цвет. Для рестораторов это имеет большое значение: любимое блюдо постоянного 
клиента должно быть неизменным. 
Само оборудование чем-то напоминает кипятильник, с той разницей, что температу-
ра нагревания регулируется. Использование этой технологии дает очень существен-
ную экономию электроэнергии. 
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Самый большой объем транзакций в пер-
вом полугодии был зафиксирован в 
регионе Северной и Южной Америки 
(24 млрд долларов), что на 73% выше 

аналогичного показателя прошлого года. Далее 
следует регион EMEA (страны Европы, Ближнего 
Востока и Африки): здесь объем сделок вырос на 
55% и достиг 15 млрд долларов; в Азиатско-Тихо-
океанском регионе произошло небольшое сни-
жение объемов инвестиций на 6% в долларовом 
выражении (до 4 млрд долларов), что в первую 
очередь связано с валютными колебаниями.

Несмотря на то что американские фонды пря-
мых инвестиций остаются крупнейшим источни-
ком капитала на мировом рынке гостиниц, в пер-
вой половине 2015 года наблюдался значительный 
рост объемов сделок с участием инвесторов из 
Китая и с Ближнего Востока, вложения которых 
в данный сектор составили 9,8 млрд долларов. 
Для сравнения, за аналогичный период прошлого 
года китайские и ближневосточные инвесторы 
приобрели гостиницы на 2,3 млрд долларов.

«Одной из самых заметных тенденций 2015 года 
является рост интереса инвесторов с Ближнего 
Востока и из Китая к гостиницам по всему миру — 
и это несмотря на целый ряд глобальных волнений, 
таких как греческий долговой кризис и недавние 
колебания на китайском фондовом рынке, — отме-
тил Марк Уинн-Смит, исполнительный директор 
Hotels&Hospitality Group компании JLL в мире.  — 
В  начале года мы прогнозировали, что за весь 
2015  год объем транзакций на мировом рынке 
гостиниц составит 68 млрд долларов. Однако 60% 
от   этой суммы было инвестировано уже в первой 
половине года, и если эта динамика сохранится, ито-
говый результат может превзойти наш прогноз».

В регионе Северной и Южной Америки зна-
чительно увеличилась активность иностранных 
инвесторов  — объем сделок с их участием в пер-
вом полугодии превысил 4,2 млрд долларов, что 

на 176% больше по сравнению с тем же перио-
дом 2014 года. Стоит отметить, что основная часть 
этой суммы (4 млрд долларов) была вложена инве-
сторами из Китая и с Ближнего Востока, объем 
сделок этих инвесторов в сравнении с первой 
половиной прошлого года увеличился на ошелом-
ляющие 308%.

В числе ключевых транзакций второго квартала 
2015 года в регионе  — покупка отеля Edition New 
York компанией ADIA за 343 млн долларов и приоб-
ретение Baccarat Hotel&Residences NYC компанией 
Sunshine Insurance Group за 230 млн долларов.

Между тем регион EMEA остается самым привле-
кательным регионом для иностранных инвести-
ций в мире. В первом полугодии страны Европы, 
Ближнего Востока и Африки привлекли наиболь-
ший объем трансграничных инвестиций в сравне-
нии со всеми тремя регионами — 9 млрд долларов. 

«Сделки по продаже портфелей гостиничных 
активов в регионе EMEA становятся все более попу-
лярными, и в прошедшем полугодии они составили 
65% от общего объема транзакций,  — комменти-
рует Марк Уинн-Смит. — Показатель говорит о том, 
что инвесторы готовы к масштабным вложениям 
на этом высококонкурентном рынке».

Крупнейшей портфельной сделкой во втором 
квартале 2015 года в регионе стала продажа порт-
феля Maybourne в Лондоне ближневосточному 
инвестору за 2 млрд долларов.  

На Азиатско-Тихоокеанском рынке домини-
руют транзакции с отдельными активами, на кото-
рые приходится 82% (3 млрд долларов) от общего 
объема сделок. Во 2-м квартале 2015 года наибо-
лее активными покупателями были фонды нацио-
нального благосостояния.

Крупнейшей сделкой в регионе стала покупка 
компанией ADIA 50% доли в трех отелях в Гон-
конге (Renaissance Harbour View, Hyatt Regency 
Tsim Sha Tsui и Grand Hyatt) примерно за 1 млрд 
долларов.   

2015 год станет рекордным 
по объему инвестиций  
в глобальный гостиничный рынок
В первой половине 2015 года объем сделок с гостиничной недвижимостью в мире достиг нового  
максимума в 42 млрд долларов, продемонстрировав рост к аналогичному периоду прошлого года  
на 55%, свидетельствуют данные компании JLL. Этот результат обусловлен возросшей активностью 
инвесторов в зарубежных странах.

рост объема 
сделок на 

гостиничном 
рынке ЕМЕА 55

%
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Несмотря на то что бренд Mercure уже 
хорошо известен в России и СНГ (на 
сегодняшний день бренд насчитывает 
10 гостиниц в регионе), «Mercure Тби-

лиси Старый Город» стал первым отелем группы 
Accor Hotels на территории Грузии.

«Mercure Тбилиси Старый Город» предла-
гает гостям 108 номеров: 22 комнаты категории 
Privilege, 37 номеров категории Superior и один 
Executive Suite; два номера специально оборудо-
ваны с учетом потребностей людей с ограничен-
ными физическими возможностями. В уютных 
по-домашнему номерах гости найдут большую 
кровать с удобным ортопедическим матрасом, 
наборы для приготовления чая и кофе, а также 
продукцию эксклюзивной банной линии Mercure.

Для тех, кто даже на отдыхе или в командировке 
не желает нарушать свой распорядок дня, в отеле 
оборудованы тренажерный зал и сауна. В ресто-
ране «Старый город» гости могут отведать блюда 
грузинской и интернациональной кухни и про-
должить вечер в одном из баров отеля. Лобби-

бар приглашает познакомиться с коллекцией вин 
«Сокровища винного погреба Mercure», созданной 
с особым акцентом на изысканные грузинские 
вина от местных производителей. SKY 7 Terrace 
Lounge bar, расположенный на открытой террасе 
на крыше отеля, предлагает гостям насладиться не 
только первоклассными напитками, но и роскош-
ной панорамой старого Тбилиси, а также видом 
на Метехский храм Божьей Матери. По преданию, 
именно в этом храме молилась царица Тамара.

На всей территории гостиницы доступен бес-
платный беспроводной доступ в Интернет. Для 
проведения деловых и частных мероприятий 
отель предлагает конференц-зал вместимостью 
50 человек, оснащенный самым современным 
оборудованием.

Комментируя открытие нового отеля в Тбилиси, 
региональный директор подразделения Accor Hotels 
в России и странах СНГ Алексис Деларофф отметил: 
«Мы вместе с Maqro Construction, инвестором про-
екта, не случайно выбрали бренд Mercure для сво-
его первого отеля в Грузии. Данный бренд гибкий, 
он «подстраивается» под характер региона, мест-
ную культуру и традиции. Вы не найдете ни одного 
похожего друг на друга проекта Mercure в   мире. 
Кроме того, в своих отелях группа Accor Hotels уде-
ляет огромное внимание стандартам качества пре-
доставляемых услуг, и каждый наш отель обязан 
следовать этим стандартам. Нас не пугает, а, наобо-
рот, радует то, что в Тбилиси уже функционируют 
отели других международных гостиничных опера-
торов. Это лишь доказывает, что Тбилиси является 
городом, в котором процветает бизнес, да и тури-
стическая составляющая также сильна. Мы считаем, 
что наш отель «Mercure Тбилиси Старый Город» 
украсит собой Тбилиси и составит достойную кон-
куренцию действующим гостиницам. Этот отель не 
станет единственным и последним отелем группы 
Accor Hotels в таком важном регионе, как Грузия.  
В настоящее время разрабатываются и другие инте-
ресные проекты, которые скоро появятся на гости-
ничном рынке Грузии». 

Accor Hotels открывает 
свой первый отель в Грузии
Группа Accor Hotels сообщила об официальном открытии своего нового четырехзвездного бутик-отеля 
«Mercure Тбилиси Старый Город». Гостиница располагается в самом сердце города, в пяти минутах  
от главной улицы Горгасали и административно-делового района Тбилиси, а также театров, музеев, 
торговых и развлекательных центров. 

Mercure — гибкий бренд, 
он «подстраивается» 
под характер региона, 
местную культуру 
и традиции.

44 www.5stars-mag.ru№7–8, 2015



в мире

НОВОСТИ

У ютный отель со 101 номером 
расположился в непосредствен-
ной близости от самых извест-
ных ресторанов, баров, бутиков, 

магазинов народных промыслов, чайных, 
музеев и галерей города. Каждый Hotel Indigo 
создает неповторимый ансамбль с окру-
жающей средой, начиная от дизайна зда-
ния и  его внутренней отделки и заканчивая 
меню с блюдами местной кухни. Чтобы дать 
гостям возможность почувствовать непо-
вторимый колорит Йоркшира, Hotel Indigo 
York заключил соглашение о сотрудничестве 
с отмеченным многочисленными наградами 
рестораном Yorkshire Meatball Co  — oдним 
из немногих в Соединенном Королевстве, 
подающим в качестве фирменного блюда 
тефтели. В ресторане гостям предложат уни-
кальные, сделанные из местных продуктов 
мясные, рыбные, вегетарианские и сладкие 
тефтели ручной работы, а также широкий 
выбор йоркширского разливного пива. 

Кроме того, Hotel Indigo York в сотрудни-
честве с музеем York’s Chocolate Story пред-
лагает постояльцам прикоснуться к исто-
рии йоркского шоколада и насладиться его 

неповторимым вкусом во время организо-
ванных тематических экскурсий по «слад-
ким» залам музея. 

Mайк Свитинг, генеральный менеджер 
Hotel Indigo York, отметил: «Walmgate  — 
район, с которого лучше всего начинать зна-
комство с богатым культурным наследием 
Йорка. В оформлении нашего отеля просле-
живается тема шоколада, мы делаем акцент 
на местных продуктах, что позволяет гостям 
Hotel Indigo York сразу ощутить особенную 
и неповторимую атмосферу Йоркшира». 

Создателям интерьера Hotel Indigo York 
удалось передать неповторимое культур-
ное обаяние этого исторического района. 
Во внутреннем оформлении отеля неуло-
вимо присутствуют мотивы шоколадного 
наследия Walmgate, включая легендарные 
сладости Rowntree’s (всемирно известный 
британский кондитер начал свою трудо-
вую деятельность именно здесь). Централь-
ным элементом первого этажа является 
фактурная кирпичная стена, выполненная 
в  традиционном архитектурном стиле рай-
она Walmgate, на протяжении многих веков 
вызывающем восхищение гостей Йорка. 

Как в мире нет двух одинаковых районов, 
так нет в нем и двух одинаковых Hotel Indigo. 
Каждый из отелей бренда отражает уникаль-
ность местной культурной среды, атмос-
феру и историю той местности, где он нахо-
дится. Посещение Hotel Indigo York  — это 
увлекательное путешествие в мир англий-
ской истории и культуры и незабывае-
мый опыт, который гости получают благо-
даря искусному сочетанию современного 
дизайна и отличающего бутик-отели инди-
видуального обслуживания с особыми пре-
имуществами и надежностью. Отель будет 
работать на условиях договора франшизы 
с Sojourn Hotels. Сегодня в Европе уже функ-
ционируют 18 Hotel Indigo, еще 11 готовятся 
к открытию. Hotel Indigo York станет 
девятым отелем IHG в Йорке.    

  
открылся в английском Йорке
InterContinental Hotels Group (IHG) открыл в древнем английском городе Йорк первый бутик-отель  
бренда Hotel Indigo. Новый Hotel Indigo York распахнул свои двери в районе Walmgate,  
известном как мекка для гурманов и место рождения шоколадной империи Йорка. 

под брендом  
Hotel Indigo  

работают в Европе,  
среди них — один 

в Санкт-Петербурге,  
11 отелей бренда 

готовятся к открытию

Hotel Indigo

19
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«Наш новый курорт располо-
жен в великолепном месте 
с глубокими культур-
ными корнями, он пред-

ложит своим гостям незабываемый отдых 
и множество открытий в этом очарователь-
ном уголке,  — сказала Митци Гаскинс, вице-
президент по управлению брендами класса 
«люкс» компании Marriott International.  — 
Отель JW Marriott Los Cabos Beach Resort & 
Spa сочетает в себе местный колорит, дизайн 
мирового уровня от Джима Олсона и исклю-
чительный сервис, характерный для бренда 
JW Marriott, оставляя у гостей подлинные 
и незабываемые впечатления». 

Расположенный в фешенебельном рай-
оне Puerto Los Cabos, посреди песчаных дюн 
Baja California Sur в Мексике, в месте, где 
море Кортеса объединяется с Тихим океа-
ном, отель JW Marriott Los Cabos Beach Resort 
& Spa представляет собой «аквариум Мира». 
Войдя в открытое пространство лобби, 
гости тут же попадают в атмосферу моря, 
перед ними расстилается океан с огром-

ными панорамными бассейнами перед ним, 
что создает эффект слияния отеля с морской 
стихией. В отеле гостей ожидают велико-
лепно оформленные и оснащенные номера, 
семь ресторанов, спа- и фитнес-центр миро-
вого уровня, пляжный клуб, банкетные залы, 
а также бутики. Архитектурный проект  
предполагает зоны, где будет демонстриро-
ваться современное искусство известных 
художников со всего мира. 

Спа-центр The Jasha Spa расположен на 
территории в 1 950 кв метров, в нем 12 проце-
дурных комнат, сад и патио, гидромассажный 
бассейн, закрытый бассейн и джакузи. В нем 
предполагается современный вариант тра-
диционной ритуальной бани ацтеков тема-
скаль, которая по преданиям способствовала 
исцелению недугов и укреплению здоровья. 

Гости отеля буду иметь доступ к частной 
марине Puerto Los Cabos и гольфовым полям, 
которые были созданы под руководством 
Грега Нормана и Джека Никлауса. 

Отель JW Marriott Los Cabos Beach Resort 
& Spa предложит залы размером более 

3  400  кв.  метров для проведения корпора-
тивных мероприятий и банкетов, с баль-
ным залом Mila Ballroom в 738 кв. метров, 
а также несколько более маленьких залов 
с   примыкающим фойе и выходом к бару 
на пляже Amet Patio. 

Для тех, кто ищет индивидуализирован-
ный сервис и персональные услуги, отель 
предложит Griffin Club, ультракомфорт-
ный отель-бутик на 45 номеров, распо-
ложенный на территории курорта. Гости 
Griffin Club будут иметь доступ к экс-
клюзивным услугам, таким как частный 
кинотеатр, отдельный пляж и бассейн, 
отдельные зоны в спа-центре Jasha Spa, 
отдельный бар Mayma Lounge Bar с ками-
ном, а также бизнес-центр с комнатами 
для переговоров и мероприятий. 

Отель расположен в 25 минутах от между-
народного аэропорта Los Cabos International 
Airport, он предложит гостям сервис и услуги 
мирового уровня, культурные мероприятия 
на территории курорта, а также целый ряд 
экскурсий как на море, так и на суше.   

JW Marriott Los Cabos Beach Resort 
& Spa примет гостей осенью

Бренд JW Marriott Hotels & 
Resorts объявляет  

о плане открыть новый отель  
JW Marriott Los Cabos Beach 

Resort & Spa осенью 2015.  
Отель, расположенный  

на морском берегу,  
на 299 номеров  

был спроектирован  
известным архитектором  

Джимом Олсоном  
в сотрудничестве со студией 

дизайна IDEA Asociados  
из Мексико-Сити.  

Основная идея дизайна —  
показать культурные традиции 

Лос-Кабоса и гармонично  
вписать отель  

в окружающую среду.
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В Швейцарии бренд Autograph 
Collection Hotels, представляю-
щий собой эксклюзивное портфо-
лио независимых отелей компании 
Marriott International, 8 июля  
пополнится превосходным бутик-
отелем. Расположенный в самом 
центре Люцерны в здании 1907 года, 
с прекрасными видами на парк, 
отель функционирует с 2000 года. 

Его владельцем является отельер Урс Карли, 

известный своими инновационными гастро-

номическими концепциями. В партнерстве 

с известным французским архитектором Жаном 

Нувелем, они вдохнули новую жизнь в здание, 

полностью его трансформировав. Уют ный, мод-

ный отель расположен в оживленном районе, 

рядом с озером Люцерн. 

В отеле семь этажей, на которых находятся 

30 номеров-студий и люксов, каждый из которых 

неповторим, игра света и красок создает в каждом 

номере индивидуальный эффект. Четыре люкса в 

пентхаусе имеют террасы на крыше, а 10 садовых и 

парковых лофта выходят на собственные патио. Все 

номера оснащены кондиционерами и всем необ-

ходимым современным гостевым оборудованием, 

включая Wi-Fi, мини-бар и кофе-машину Nespresso.

Интерьеры, задуманные и воплощенные 

Жаном Нувелем, представляют собой архитектур-

ный шедевр с его отличительными компонента-

ми — деревом и сталью. Все вертикальные панели 

в отеле The Hotel сделаны из дерева, в то время 

как горизонтальные панели — из стали. Гости-

ничные коридоры достаточно сдержанны, чтобы 

подготовить гостя к виду номеров с большими 

окнами, из которых открываются захватывающие 

виды на город и на парк, примыкающий к отелю. 

Каждый номер уникален, с кинопроекциями либо 

на потолок, либо на стену, которые представляют 

собой 30 киносцен из жизни и творчества самого 

Нувеля, что создает необычайный киноэффект. 

Космополитичное лобби задумано Урсом Карли 

как главное место встреч и представляет собой 

эффектную площадку для общения. Ресторан Bam 

Bou — это самый элегантный ресторан Люцерны, 

в котором интересна каждая деталь, где дизайн — 

это шедевр простоты, комфорта и новизны. Его 

кухня — это смесь азиатской и французской кухонь, 

с использованием многочисленных азиатских при-

прав. Бар The Lounge Bar предлагает гостям рассла-

биться с помощью многочисленных коктейлей под 

живую DJ музыку по выходным. Это одно из самых 

популярных мест ночных тусовок в Люцерне. 

в мире

НОВОСТИ

Два отеля под брендом Autograph Collection  
открылись в Западной Европе

В Германии портфолио Autograph 
Collection Hotels пополнил бутик-отель 
Gewandhaus Dresden, который стал 
вторым отелем бренда в Германии 
после Hotel am Steinplatz в Берлине. 

Отель Gewandhaus Dresden, расположенный 

недалеко от знаменитой Фрауэнкирхе,  

открылся после капитальной рекон-

струкции. Реконструкция была проведена под 

руководством известной архитектурной мастер-

ской из Дюссельдорфа STUDIO architects. Здание 

отеля находится в самом центре барочной части 

Дрездена, его постройка относится к 1768 году, 

первоначально в нем размещалась текстильная 

мануфактура. Результатом тщательной реставрации 

стал роскошный отель на 97 номеров, в котором 

были сохранены черты барочной архитектуры.

В современной дизайнерской мебели исполь-

зованы материалы, в которых удачно сочетаются 

современность с элементами «под старину», как 

например, блестящие медные лампы и старинные 

кожаные диваны. Отель Gewandhaus Dresden 

предлагает гостям воспользоваться бассейном 

с сауной, парной и фитнес-центром. Просторный 

атриум и внутренний дворик являются центром 

отеля, через него гости попадают в зал регистра-

ции, ресторан и уютный лобби-бар. Gewandhaus 

Dresden предлагает гостям прекрасные возмож-

ности для проведения деловых мероприятий. 

Для любителей спорта организуются пешие про-

гулки, а вечером любители шахмат могут провести 

свободное время за игрой в шахматы. 

Ресторан Meatery Bar & Restaurant предлагает 

отличные блюда из высококачественного мяса, 

включая говядину сухой выдержки категории пре-

миум из собственной мясной камеры. Помимо 

премиум-стейков, в меню есть блюда из свежей 

рыбы на гриле, а также домашние бургеры. 

Разнообразные десерты из кондитерской Kuchen 

Atelier придутся по вкусу сладкоежкам. 

Отель Gewandhaus Dresden прекрасно рас-

положен в самом центре недалеко от Оперного 

театра и поблизости от исторической газометри-

ческой станции Asisi Panometer Dresden и архитек-

турного ансамбля Цвингер. 

Суть концепции Autograph Collection в том, 

чтобы предложить совершенно уникальный опыт 

увлеченным путешественникам — от изысканного 

охотничьего домика на 15 номеров в горах Колора-

до до величественного дворца XIX века в неоклас-

сическом стиле в Праге. Каждый отель тщательно 

отбирается по принципу качества, оригинальности 

и индивидуального характера, что сулит гостям 

множество разных впечатлений, соответствуя их 

индивидуальным вкусам, стилям и тяге к приклю-

чениям. Несмотря на относительную молодость, 

бренд стал очень успешным благодаря тщатель-

ному отбору отелей и уникальной способности 

оставлять после себя незабываемые впечатления. 

К концу года ожидается открытие 100 отеля. 
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Австрийские 
отельеры 
вынуждены 
повысить 
цены 
Владельцы австрийских 
отелей недовольны пла-
нами правительства, кото-
рое собирается поднять 
ставку НДС на цену прожи-
вания в гостиницах до 13%.

Владельцы гостиниц и отелей 

Австрии назвали правительство 

«могильщиками гостиничного 

бизнеса». По их мнению, повышение 

налогов приведет к увеличению цен 

за ночь в отеле и уменьшению числа 

туристов, передает «Рамблер Новости». 

По мнению австрийских предприни-

мателей, гостиничный бизнес сегодня 

выгоднее вести в Германии, где пять лет 

назад правительство, наоборот,  

понизило ставку с 19% до 7%. 

Кроме того, в гостиничном биз-

несе существует еще одна проблема: 

отсутствие местной рабочей силы.  

В основном персонал привлекают из 

Восточной Европы. Некоторые  

полагают, если бы не венгры, гости-

ничному бизнесу в Австрии пришел 

бы конец. 

«За последние 10 лет количество гостиниц 

выросло в три раза и сейчас 122 гос-

тиницы работают в Алматы. В городе 

присутствуют известные мировые отельные бренды, 

такие как InterContinental, Holiday Inn, Ritz-Carlton 

и другие. В этом году международная сеть отелей 

Ramada открыла свой первый отель в Алматы», — 

цитирует г-на Кудышева портал BNews.kz. 

В структуре гостиничного хозяйства в Алматы 

преобладают двухзвездные гостиницы, их более 

половины. Процент четырехзвездных и трехзвездных 

отелей составляет 32%, в то время как пятизвездные 

отели составляют всего лишь 6%. Очень активно 

развивается сектор недорогих мест размещения, 

для  тех, кто путешествует самостоятельно. Сейчас 

в городе более 10 хостелов. 

«Алматы в масштабах страны обеспечивает пятую 

часть ВВП, почти треть налоговых поступлений,  

четверть всех доходов государственного бюджета, 

порядка 50% объема оказываемых услуг в турист-

ской сфере. Город остается абсолютным лидером 

среди других казахстанских городов по числу  

приезжающих иностранных туристов. За последние 

пять лет их количество увеличилось в 2 раза,  

объем внутреннего туризма также показывает рост 

на 100%», — отметил он.  

В Алматы количество гостиниц 
увеличилось в три раза 
Об этом на втором международном гостиничном форуме сообщил 
представитель администрации города Марат Кудышев. 

Испания: маленькие отели 
рентабельнее огромных 
«Отели побережья Коста Дорада более рентабельны, чем гостиницы Коста-дель-
Соль», — утверждает профессор барселонского филиала Oak House School  
и бизнес-школы ESADE Педро Аснар.

Проблема гостиниц Коста-дель-Соль — в том, что они строились с большим размахом: большие площа-

ди во время кризиса обросли и большими долгами, — сказал Педро Аснар. — Сегодня мы видим, 

что Коста Дорада возвращается во времена процветания быстрее, чем какое-либо другое побережье 

Испании. Меньшие размеры отелей — это меньшие суммы издержек, и значит — большие суммы прибылей. 

Кроме того, интенсивный сезон на Коста Дораде из-за погодных условий длится дольше, чем на Коста 

Браве», — цитирует профессора портал hosteltur. 
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