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На первой обложке: Ян Хованец, «Swissôtel Красные Холмы»



в России

НОВОСТИ

Во время встречи лидеров гостиничной от-

расли в рамках Ежегодной Конференции 

по инвестициям в гостиничный бизнес 

в России и СНГ (RHIC) Моспромстрой и Hilton 

Worldwide сообщили о своих планах вернуть на 

рынок гостиничных услуг один из самых знаме-

нитых отелей города. Согласно подписанному 

договору франчайзинга между Моспромстроем 

и Hilton Worldwide, открытие отеля «Хилтон Мо-

сква Люксъ Отель Тверская» ожидается в середине 

2018 года. Общая площадь нового гостиничного 

комплекса составит 47 000 кв. м, а сам отель будет 

включать в себя 220 номеров и 52 апартамента. 

Инвестиции объемом в 6,6 млрд рублей будут 

направлены на реставрацию здания, построен-

ного в 1890-х годах знаменитым булочником 

Филипповым. В 1911 году архитектор Эйхен-

вальд перестроил часть здания — так появилась 

гостиница «Люксъ», одна из самых роскошных 

гостиниц города, излюбленное место политиков, 

аристократов и литературных деятелей. 

Сохранившийся внешний фасад здания явля-

ется объектом культурного наследия и неотъем-

лемой частью ансамбля Тверской улицы. На про-

тяжении нескольких лет он был спрятан от глаз 

москвичей и гостей столицы за фальшфасадом 

и теперь будет восстановлен в полном объеме. 

В ходе реставрации будут воссозданы интерьеры 

первого этажа, а также знаменитая филипповская 

булочная и кофейня, которые в свое время сла-

вились на всю Москву. 

В здании также будет предусмотрено допол-

нительно 1600 кв. м площадей для проведения 

мероприятий, включая бальный зал площадью 

более 650 кв. м, а также несколько помещений 

для ресторанов и отдыха, крытый бассейн и спа-

центр. Также запланировано торговое простран-

ство со стороны улицы, где и будет находиться 

восстановленная булочная Филиппова.

Отелем будет управлять компания Interstate 

Hotels&Resorts.

«Хилтон Москва Люксъ Отель Тверская» 

дополнит портфолио из 15 отелей Hilton 

Worldwide, работающих в России, кроме того, 

33 объекта глобального оператора находятся 

на различной стадии планирования и готов-

ности к запуску. «Хилтон Москва Люксъ Отель 

Тверская» станет десятой гостиницей в струк-

туре портфеля гостиничных объектов Моспром-

строя. Сегодня компании принадлежит 9 оте-

лей: семь — в Москве, одна в Минске и одна 

в Астане. Общий номерной фонд по всем 

гостиницам составляет 2 500 номеров, что 

дает основание утверждать, что Моспромстрой 

является крупнейшим игроком гостиничного 

бизнеса по количеству отелей и номерному 

фонду как в России, так и за ее пределами. 

Моспромстрой и Hilton Worldwide 
восстанавливают «спящего гиганта» 
Историческое здание бывшей гостиницы «Люксъ»/«Центральная», 
расположенное по адресу Тверская, 10, станет «Хилтон Москва Люксъ Отель 
Тверская» после реконструкции стоимостью в 6,6 млрд рублей.

Отель Hilton Garden Inn Ulyanovsk находится в собственности 

ООО «Загора» под управлением Hilton Worldwide и станет первым 

объектом бренда Hilton Garden Inn в Ульяновске. 

Отель Hilton Garden Inn Ulyanovsk находится рядом с деловым центром 

города. Как и во всех отелях бренда, в Hilton Garden Inn функционирует кру-

глосуточный бизнес-центр с сервисом удаленной печати Print Spots, а также 

современный спортзал. Кроме того, в отеле имеется две комнаты для сове-

щаний вместимостью до 20 человек и многофункциональный конференц-

зал, который может принять до 210 человек. 

Ресторан при отеле The Garden Grille and Bar предлагает гостям на 

завтрак, обед и ужин широкое меню из блюд русской и международной 

кухни. Кроме того, при гостинице работает лобби-бар и круглосуточный 

минимаркет Pavilion Pantry, где всегда можно приобрести легкие закуски, 

кондитерские изделия и прохладительные напитки. 

Все 176 номеров отеля укомплектованы фирменными кроватями для 

комфортного отдыха. Гостям доступен бесплатный Wi-Fi и HD-телевизоры 

с подключением международных каналов. 

Hilton Garden Inn  
приходит в Ульяновск 
Гостиничный бренд Hilton Garden Inn, принадлежащий 
компании Hilton Worldwide,сообщает об открытии отеля 
Hilton Garden Inn Ulyanovsk. Он пополнит растущее порт-
фолио бренда, насчитывающее уже более 650 отелей 
по всему миру. 
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в России

НОВОСТИ

Группа Accor Hotels 
открыла гостиничный 
комплекс в Красноярске
Гостиничный комплекс в Красноярске объединил под 
одной крышей отели ibis и Novotel.

Инвестором проекта выступила турецкая компания KAYI Holding. 

Отели расположены под крышей единого архитектурного комплек-

са семиэтажных зданий на улице Карла Маркса, в историческом 

и деловом центре города, неподалеку от мэрии и основных достопримеча-

тельностей. Расстояние до аэропорта составляет 35 км, железнодорожный 

вокзал Красноярска расположен всего в 3 км. Для размещения гостей отели 

предложат в общей сложности 226 номеров. 

«ibis Красноярск Центр» — уникальный пример сочетания высочайших 

стандартов обслуживания и доступных цен. Гостей ждут 116 современных 

номеров, оформленных в ярком динамичном стиле бренда и оснащенных 

всем необходимым для комфортного размещения и отдыха: системой кли-

мат-контроля, LED-телевизором, сейфом, мини-холодильником и теле-

фоном. На территории всей гостиницы работает бесплатный Wi-Fi. Также 

в инфраструктуру нового отеля вошли ресторан ibis Kitchen, круглосуточный 

бар и бизнес-уголок. Четыре номера нового отеля созданы с учетом всех 

потребностей гостей с ограниченными физическими возможностями.

Гости «Novotel Красноярск Центр» смогут выбрать для размещения один 

из 110 просторных комфортабельных номеров категорий «супериор», «биз-

нес-комфорт», «люкс» или «семейный», разработанных в соответствии 

с концепцией Next. Также отель предлагает семь номеров для размещения 

гостей с ограниченными физическими возможностями. Все номера оформ-

лены и оборудованы в соответствии с высокими международными стандар-

тами бренда, а уникальные экологически чистые постельные принадлежно-

сти LIVENDREAM гарантируют безграничный комфорт во время сна.

Для проведения встреч, деловых мероприятий и торжеств в Novotel соз-

дана многофункциональная конференц-зона, состоящая из семи залов, 

оснащенных самым современным оборудованием. Названия залов были 

выбраны совместно с инвестором проекта и получили имена выдающихся 

турецких и российских личностей: «Хикмет», «Демирханов», «Суриков», 

«Хворостовский». 

Также в инфраструктуру отеля вошел первый в России ресторан Gourmet 

Bar, из которого открывается интересный вид на город. В меню ресторана 

есть блюда европейской и американской кухонь. Кроме того, в отеле будут 

функционировать круглосуточный бар, фитнес-центр и web-уголок iMac. 

Расслабиться после напряженного дня и побаловать себя спа-процедурами 

гости смогут в великолепном велнес-центре.   

Отель начнет работу 

в 2018 году. Распола-

гая более чем 1 500 кв. 

метрами первоклассных помеще-

ний для переговоров, собраний 

и встреч, он внесет весомый вклад 

в реализацию амбициозных 

планов по превращению Северной 

столицы России в один из ведущих 

европейских конференц-центров. 

От расположенной рядом с отелем 

станции метро «Пролетарская» до 

основных исторических досто-

примечательностей города можно 

добраться менее чем за 30 минут.

В Holiday Inn St.Petersburg — 

Proletarskaya запланированы 

414 гостевых номеров, включая 

18 апартаментов, помещения для 

проведения встреч, в том числе 

конференц-центр и конгресс-холл 

на 1000 мест, а также фирмен-

ное открытое лобби с круглосуточ-

ными рестораном и баром. Фойе 

отелей Holiday Inn изменяется до 

неузнаваемости — лобби со стой-

кой регистрации объединяются 

в одно открытое взаимосвязанное 

пространство с рестораном, баром, 

лаунж-зоной и бизнес-центром, 

что придает дизайну общественных 

пространств в отеле более совре-

менный вид. Концепция открытого 

лобби родилась в результате изуче-

ния того, как люди используют про-

странство у себя дома. Ее цель — 

предоставить гостям максимальную 

свободу перемещения в рамках 

открытого пространства, незави-

симо от того, намерены ли они поо-

бедать, отдохнуть или развлечься.

Бренд Holiday Inn продолжает 

оставаться драйвером роста IHG. 

Он является крупнейшим в мире 

гостиничным брендом, в настоя-

щий момент по всему миру гото-

вятся к открытию более 800 отелей 

под брендами Holiday Inn и Holiday 

Inn Express. В России, Грузии 

и странах СНГ сегодня работают 

23 отеля из портфеля брендов IHG, 

еще 23 готовятся к открытию. 

IHG подписывает соглашение об открытии  
Holiday Inn St. Petersburg–Proletarskaya
InterContinental Hotels Group (IHG) объявляет о подписании соглашения об открытии Holiday Inn St. Petersburg — 
Proletarskaya, второго отеля бренда Holiday Inn в Санкт-Петербурге. Управление отелем будет осуществляться 
в рамках договора с ООО ПКФ «Пирамида-Д».

33
отеля

Accor  
Hotels  

в России  
и СНГ
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в России

НОВОСТИ

Radisson Blu Olympiysky станет восьмым отелем гостиничной группы 

Carlson Rezidor в Москве; на текущий момент портфель компании 

в российской столице составляет более 2000 номеров в действующих 

и строящихся объектах.

Отель Radisson Blu Olympiysky расположен в непосредственной близо-

сти к спортивному комплексу «Олимпийский», который был построен для 

игр 1980 года. Гостиница является частью многофункционального ком-

плекса общей площадью 75000 кв. метров. С последнего этажа здания, 

высота которого составляет 125 м, открывается прекрасный вид на город. 

Помимо 379 номеров, инфраструктуру отеля составят ресторан, бар на пер-

вом этаже, а также ресторан на последнем этаже с панорамным видом на 

город. Для бизнес-туристов предусмотрена конференц-зона общей площадью 

1750 кв. метров, включающая комнаты для переговоров и многофункциональ-

ный конференц-зал. Предложение отеля также будет включать роскошный спа-

комплекс общей площадью 1050 кв. метров и парковку на 273 машино-мест.

В пешей доступности от отеля располагается Театр Российской армии, 

всемирно известный Московский цирк на Цветном бульваре и Московская 

соборная мечеть. 

В настоящий момент Carlson Rezidor в России, СНГ и странах Балтии 

управляет 59 отелями на 15203 номера; еще 18 отелей на 3254 номера 

находятся на различных стадиях проектирования и строительства. Количе-

ство номеров в действующих отелях Группы Carlson Rezidor вдвое превосхо-

дит количество номеров ближайшего конкурента компании. 

Carlson Rezidor анонсирует 
отель Radisson Blu 
Olympiysky в Москве
Отель категории upper upscale на 379 номеров распахнет 
свои двери в первом квартале 2017 года.

Russian Hospitality Awards — это Все-

российская премия гостеприимства, 

а также уникальная бизнес-платформа 

для сотрудничества и общения ключевых 

персон отечественной индустрии туризма. 

Основными целями и задачами проекта 

являются повышение туристической привле-

кательности и качества услуг в гостиничном 

секторе России, рост конкурентоспособности 

гостиниц на внутреннем и мировом рынках, 

формирование положительного имиджа Рос-

сии на международном туристическом рынке, 

что особенно важно в последнее время, когда 

бурными темпами идет подготовка к Чемпио-

нату мира по футболу.

15 сентября начался прием заявок на уча-

стие в премии Russian Hospitality Awards, кото-

рый продлился до 20 ноября 2015 года.

В рамках премии у каждого отеля России 

есть возможность продемонстрировать резуль-

таты первоклассного сервиса и побороться за 

звание лучшего в 23 различных номинациях. 

Методика оценивания основана на принци-

пах объективности и равных возможностей 

номинантов: на мнении членов жюри премии 

и отзывах туристов в международных и нацио-

нальных системах онлайн-бронирования.  

Участие отелей в премии бесплатное.

Аудитория проекта: генеральные менеджеры 

крупнейших отельных сетей, собственники 

авторских гостиниц и ведущих девелоперских 

и аудиторских компаний, представители госу-

дарственных органов власти в сфере туризма, 

авторитетные отраслевые и бизнес-издания. 

Общий охват аудитории: 1,5 млн человек.

Торжественная церемония награждения 

победителей премии состоится 18 февраля 

2016 года в Lotte Hotel Moscow и объединит 

на площадке 350 гостей. 

Russian Hospitality Awards назовет  
имена лидеров индустрии гостеприимства
В рамках премии у каждого отеля России есть возможность продемонстрировать результаты первоклассного 
сервиса и побороться за звание лучшего в 23 различных номинациях

8 
отелей
Группы  
Carlson 
Rezidor 
в Москве
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в России

НОВОСТИ

Объект расположен в самом центре 

заповедника Таруса и имеет отличную 

транспортную доступность, находясь 

всего в 130 километрах от Москвы. 

Отель предлагает гостям комфортабель-

ный загородный отдых в одном из самых эко-

логически чистых мест Калужской области, 

в окружении смешанного леса на берегу реки 

Протва.  В отеле «Яхонты Таруса by Cronwell» 

представлены 210 уютных комфортабель-

ных номеров различных категорий. Интерьеры 

номеров выполнены в классическом стиле, 

номера люкс — с авторским дизайном. Часть 

номеров — двух- и трехкомнатные, что позво-

ляет комфортно размещаться большим семьям.

В распоряжении гостей — заповедник, кон-

ные прогулки, рыбалка, тир, закрытый бас-

сейн, а также рестораны и бары. 

Директором нового отеля назначен Ана-

толий Мельник, ранее возглавлявший «Гранд 

Отель Астрахань», который также входит 

в галерею отелей Cronwell. Анатолий Михай-

лович имеет многолетний опыт работы 

именно в загородных отелях.

Генеральный директор управляющей ком-

пании Cronwell Management Алексей Мусакин 

рассказал о новом объекте сети и поделился 

мнением о развитии загородного туризма 

в Калужской области: «Это не первый отель 

Cronwell в Калужской области, в нашей сети 

давно работает «Cronwell Park Балабановские 

Родники», отель экономкласса, «Яхонты» же 

относятся к бизнес-классу. Я бы хотел побла-

годарить предыдущую команду отеля, кото-

рая управляла им с момента открытия. Под-

тверждением их высокого уровня является то, 

что «Яхонты Таруса» входит в топ-10 лучших 

семейных отелей России в 2015 году по вер-

сии сайта TripAdvisor.

Мы продолжаем развивать загородное 

направление нашей сети, и оно стало для нас 

одним из ключевых, наравне с курортами 

Cronwell в Европе и деловыми отелями по 

всей России. 

По предварительным итогам 2015 года, 

мы можем сказать, что у наших соотечествен-

ников наметилась тенденция к отдыху в Рос-

сии. Мы увидели это по экономическим пока-

зателям наших отелей в Северо-Западном 

регионе, многие потребители услуг загра-

ничного отдыха повернулись лицом к отдыху 

в России, в этом году многие отели почувство-

вали существенный рост загрузки. Именно 

поэтому загородное направление является 

одним из приоритетных как для нашей сети, 

так и отрасли в целом.   

Отель Hampton by Hilton Moscow Strogino 

вместимостью 206 номеров открывается 

в московском районе Строгино, сообща-

ет пресс-служба управляющей компании Hilton 

Worldwide.

В отеле предусмотрены три конференц-зала, 

рабочая зона с компьютерами и принтерами, 

фитнес-центр и бесплатный Wi-Fi. В стоимость про-

живания включен горячий завтрак. Номера обору-

дованы 32-дюймовыми HDTV телевизорами.

Кроме того, в отеле действует правило Hampton 

by Hilton 100% Satisfaction Guarantee, согласно 

которому администрация готова возместить стои-

мость пребывания гостя в отеле, если он по какой-

либо причине остался неудовлетворенным.

Бренд Hampton by Hilton предлагает своим 

гостям полезную информацию об интересных 

местах в городе, рассказывает об исторических 

фактах и о любопытных для посещения мероприя-

тиях. Кроме того, в интерьере отелей используются 

фотографии и живопись местных авторов, подчер-

кивающие связь каждого отеля с окружающим его 

обществом и средой.

Отмечается, что Hampton by Hilton Moscow 

Strogino — единственный международный отель, 

находящийся рядом с выставочным центром 

«Крокус Экспо». 

Первый  
в Москве отель 
Hampton by Hilton 
открывается  
в Строгино
Hampton by Hilton Moscow Strogino — 
единственный международный отель, 
находящийся рядом с выставочным 
центром «Крокус Экспо»

Галерея отелей Cronwell  
расширяет свое присутствие  
в Калужской области
В начале ноября в сеть Cronwell Hotels&Resorts вошел загородный отель 
«Яхонты Таруса». Это уже четвертый загородный отель сети.
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в России

НОВОСТИ

Церемония награждения про-
шла 3 декабря на глубине 65 м 
в столичном музейном ком-
плексе «Бункер-42 на Таганке». 

В этом году организаторы «Звезды Броне-
вика» решили вывести ежегодную отель-
ную премию на новый уровень. Впервые 
она вышла за рамки онлайн-конкурса. 
«Мы старались на базе нашей «Звезды» 
создать информационную и коммуника-
ционную площадку для обмена опытом 
в сфере гостеприимства», — рассказывает 
директор проекта Bronevik.com Дмитрий 
Алиферка.  — Это новый опыт для нас. 
И надеемся, что он оказался полезным для 
участников премии. Мы еще раз поздрав-
ляем всех победителей с заслуженным 
результатом! И конечно, лауреатов, ведь 
им удалось выйти в финал и пройти пер-
вый этап экспертного голосования  — 

получить высокую оценку профессиона-
лов туристической отрасли». 

Организаторы премии приняли более 
430 заявок на участие от отелей России 
и  Республики Беларусь, зарегистриро-
ванных в системе Bronevik.com. В рамках 
народного голосования за отели отдано 
23  163  голоса. Определение победителей 
заняло 46 дней. Только 12 отелей смогли 
получить звание «Звезды Броневика 2015» 
в различных номинациях. Помимо глав-
ного приза и дипломов, для финалистов 
конкурса предусмотрены дополнительные 
бонусы: страницы отелей-победителей на 
Bronevik.com отметят специальным знаком 
«Звезда Броневика»; в течение месяца эти 
отели будут занимать 1–2 строку поисковой 
выдачи на сайте. Кроме того, всем финали-
стам будут отправлены специальные знаки 
качества «Броневик рекомендует».   

ПОБЕДИТЕЛЯМИ ПРЕМИИ 
В РАЗЛИЧНЫХ НОМИНАЦИЯХ 
СТАЛИ:

  Лучший отель для семейного отдыха 
Победитель: «Экодом», Адлер. 
Лауреаты: «Эмеральд», Витязево; «Ракурс», 
Ульяновск 

  Выбор гурманов 
Победитель: «Купеческий», Красноярск. 
Лауреаты: «Гранд Отель ВИДГОФ», 
Челябинск; «Алмаз», Челябинск 

  Лучший вид из окна 
Победитель: «AZIMUT Нижний Новгород». 
Лауреаты: «Премиум отель Лагуна», 
Липецк; «Амакс Сафар Отель», Казань

  Самый романтичный отель 
Победитель: «Плаза», Липецк. 
Лауреаты: «Этажи» (апартаменты), 
Екатеринбург; «Екатеринин двор», Сургут 

  Лучший отель для загородного отдыха 
Победитель: «Байкальская Ривьера»,  
Улан-Удэнский район. 
Лауреаты: «Терийоки», Зеленогорск;  
«Гранд Петергоф СПА», Петергоф

  Лучший отель для гостей из Китая 
Победитель: «Пекин», Минск. 
Лауреаты: «Милан», Москва; «Купеческий 
Дворъ», Иркутск 

  Лучший отель для авиаэкипажей 
Победитель: «Гранд Отель ВИДГОФ», 
Челябинск. 
Лауреаты: Hilton Garden Inn Krasnoyarsk, 
Красноярск; «Аэротель» Домодедово, 
Московская область 

  Лучший отель Республики Беларусь 
Победитель: «Европа», Минск. 
Лауреаты: «Виктория Олимп Отель», 
Минск; «Пекин», Минск 

  Лучший business-travel отель в Москве 
Победитель: Best Western Plus Vega Hotel & 
Convention Center, Москва. 
Лауреаты: «AZIMUT Москва Тульская», 
Москва; «Дизайн отель», Москва 

  Лучший региональный business-travel 
отель 
Победитель: «Невский Форум»,  
Санкт-Петербург. 
Лауреаты: «Президент Отель», Уфа; 
«Невский Экспресс», Санкт-Петербург 

  Лучший отель для конференций 
в Москве 
Победитель: DoubleTree by Hilton Hotel 
Moscow — Marina, Москва. 
Лауреаты: Courtyard by Marriott Moscow 
Paveletskaya, Москва; Courtyard Marriott 
Moscow City Center, Москва

  Лучший региональный отель для 
конференций 
Победитель: Crowne Plaza St. Petersburg 
Airport, Санкт-Петербург. 
Лауреаты: «Байкал Бизнес-Центр», Иркутск; 
«Триумф», Обнинск. 

Подведены итоги премии 
«Звезда Броневика 2015»
Определены победители и лауреаты ежегодной премии в области 
гостеприимства «Звезда Броневика», организованной системой 
онлайн-бронирования Bronevik.com
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тренды

ЦИФРЫ&ЦИТАТЫ

Самые популярные туристические  
направления 2015 года

Лето Зима

Москва Сочи

Санкт-Петербург Москва

Сочи Санкт-Петербург

Краснодарский 
край

Казань

Московская 
область

Московская 
область

(по данным, приведенным на Hotel Business Forum)

АЛЕКСАНДР ВЛОДОВ, 
генеральный директор отеля 

«Ялта-Интурист»

Д  оходы отелей сети в Сочи выросли в два 
раза. Очень хорошие результаты показал отель 

в Калининграде. Показатель коэффициента 
проживания на номер вырос в этом году с 1.4 до 

1.8. Загрузка летом составила 80%. Подмосковные 
отели показывают стабильные результаты. Да, 
в начале года просел MICE-сегмент, но вырос 
спрос со стороны частных гостей. Между тем 

этой осенью мы отмечаем рост корпоративного 
сегмента в Подмосковье, правда, при заметно 

сократившейся глубине продаж 

П  рибыль отеля в этом году выросла 
в два раза, причем дважды глобально 
поднималась цена, в итоге в августе 

трехместный номер стоит 16 тысяч рублей. 
В августе и сентябре отель имел среднюю 

загрузку 97%. Популярность Крыма 
растет: например, в санатории Саки уже 

в мае невозможно купить путевки на 
лето. Качественные отели полуострова 
стремительно меняются, вводят новые 

услуги. Крым становится Турцией:  
«все включено», трансфер до аэропорта —  

все это мы теперь предлагаем гостям 

ЕВГЕНИЙ БУГРОВСКИЙ, 
директор по управлению сети 

отелей HELIOPARK Hotels&Resorts

8,2%
до 5,2

тысячи рублей

рост RevPAR  

в среднем по рынку  

по итогам трех  

кварталов

М
ОСКВА

28%
до 4,2тысяч рублейвырос показатель RevPAR за три квартала этого года

САН
К

Т_

ПЕТЕРБУРГ

О  тели Петербурга 
продемонстрировали рост доходов 
благодаря росту загрузки. Цены на 
размещение выросли в этом году 

лишь в luxury-сегменте. Рост доходов 
в гостиницах Петербурга составил 
12%, но примерно также выросли 

затраты отелей. 
Если говорить об отелях сети, 

рассчитанных главным образом 
на деловой поток, — например, 

в Уфе, Астрахани — там рынок упал 
примерно на 15%. Снизилось число 

командировок сотрудников, занятых 
в нефтяном секторе АЛЕКСЕЙ МУСАКИН, 

генеральный директор Cronwell 
Management
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назначения

НОВОСТИ

Ранее Арон исполнял обязан-

ности вице-президента 

по развитию бизнеса IHG 

в России, странах СНГ, Прибалтики 

и Скандинавии и в новой должно-

сти продолжит отвечать за расши-

рение присутствия IHG в регионе, 

заключение договоров франшизы 

и контрактов на управление отеля-

ми. Aрон уже более десяти лет ра-

ботает в индустрии гостеприимства 

и является признанным экспертом 

по стратегии и управлению актива-

ми, включая сегмент франчайзин-

га, развитию гостиничных сетей, 

а также управлению инвестициями 

в недвижимость. До прихода в IHG 

Арон руководил департаментом 

недвижимости ОАО «Гостиничная 

компания», холдинговой структу-

ры Правительства Москвы. В его 

обязанности входило стратеги-

ческое развитие и управление 

портфелем активов, включающим 

11 отелей (с номерным фондом 

более 5 000 номеров), офисные 

здания и девелоперские проекты. 

Ранее Арон курировал строи-

тельство гостиничной недвижи-

мости для независимой группы 

и собственника отелей «Премьер 

Отели» (Украина). 

Aрон Либинсон стал вице-президентом IHG 
по операционной деятельности и развитию бизнеса 
в России и странах СНГ
На новой позиции Арон будет отвечать за рост бизнеса компании  
в регионе, управляя операционной деятельностью и развитием отелей под брендами IHG.

Ирина Начарова — генеральный управляющий отелей 
«Mercure Арбат» и «Mercure Бауманская»
Ирина имеет более чем 10-летний опыт работы в индустрии гостеприимства, причем весь ее 
карьерный путь связан с Accor Hotels.

Алексей Акиндинов — генеральный менеджер 
московского региона компании Azimut Hotels
Алексей Акиндинов имеет 15-летний опыт работы в гостиничной индустрии, как в отелях 
известных международных брендов Radisson и Golden Tulip, так и в независимых отелях — 
«Золотое кольцо», Korston Hotel Moscow и Savoy.

Начав работу в Группе в 2002 

году в качестве сотрудника 

службы приема и раз-

мещения в отеле «Novotel Москва 

Центр», она прошла все ступени 

на пути к должности генерального 

управляющего. С 2011 года Ирина 

занимала должность генерального 

управляющего отеля «ibis Москва 

Павелецкая», под ее руководством 

отель заслужил множество наград, 

включая премию «Путеводная звез-

да», и занял высокую позицию на 

гостиничной карте Москвы.

Ирина является выпускни-

цей Государственного универси-

тета управления по специальности 

«Гостиничный и туристический биз-

нес», также имеет диплом Москов-

ского государственного лингвистиче-

ского университета по специальности 

«Переводчик». В 2008–2009 годах 

прошла обучение по международ-

ной программе управления в инду-

стрии гостеприимства в Академии 

Accor и бизнес-школе IMHI ESSEC 

в Париже (Франция). Данная про-

грамма была разработана специ-

ально для подготовки будущих гене-

ральных управляющих отелей.

«Я благодарю Группу за оказанное 

доверие и  горжусь новым назначе-

нием. «Mercure Арбат» и «Mercure 

Бауманская» уже давно входят 

в список лучших гостиниц Москвы, 

и я уверена, что с поддержкой двух 

таких профессиональных команд мы 

сможем достигнуть новых вершин 

и оправдать ожидания гостей», — 

говорит Ирина Начарова.

За эти годы он прошел путь от 

стойки портье до генерально-

го директора отеля. С августа 

2012 года занимал должность 

генерального менеджера гостиниц 

Golden Tulip Rosa Khutor и Tulip Inn 

Rosa Khutor в Сочи. 

К команде Azimut Hotels Алек-

сей Акиндинов присоединился 

в начале 2015 года в качестве гене-

рального менеджера «Azimut Отель 

Санкт-Петербург». Под его руковод-

ством отель за год улучшил финан-

совые показатели (за 11 месяцев 

ADR вырос на 12,5% по сравне-

нию с аналогичным периодом про-

шлого года), сформировал силь-

ную команду продаж и банкетную 

службу (рост выручки по F&B соста-

вил 24%) и завершил плановую 

реконструкцию номерного фонда 

и общественных зон.

AZIMUT Hotels – международ-

ная сеть отелей, объединяющая 

под своим брендом отели в горо-

дах России, Германии и Австрии. 

Сеть AZIMUT Hotels является лиде-

ром среди гостиничных операторов 

по суммарному номерному фонду 

(около 8 тыс. номеров) и геогра-

фическому охвату на территории 

России. Компания AZIMUT Hotels 

является одним из самых активно 

развивающихся брендов по вер-

сии исследования рынка гостинич-

ной недвижимости Европы, еже-

годно проводимого PKF hotelexperts. 

Сегодня в сеть входят  24 отеля 

в 19 городах России и Европы; 

около  10  проектов находится 

на разной стадии девелопмента 

в городах России, СНГ и Европы.
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Павел родился 6 февраля 

1975 года в Праге. У него 

богатый 20-летний опыт 

работы в ресторанной службе и на 

руководящих позициях в гостинич-

ном бизнесе. Выпускник Школы 

гостиничного менеджмента в Праге, 

Павел начал свою карьеру в ресто-

ранном департаменте пражского 

отеля Hilton, затем занимал раз-

личные должности в отелях сети 

Hilton в Австралии, на Мальдивах, 

в Китае, а в 2007 году был назначен 

менеджером ресторанной службы 

в отеле Hilton Resort & Spa (Кувейт). 

В 2008–2010 годах в роли дирек-

тора ресторанной службы открывал 

отели сети Kempinski в Словакии: 

Grand Hotel Kempinski (Высокие 

Татры) и Kempinski River Park Hotel 

(Братислава). В 2011–2013 годах 

возглавлял отельные комплексы 

класса «люкс» локальных брендов 

в Словакии, сначала как операцион-

ный директор, затем как генераль-

ный менеджер. В 2013 году Павел 

присоединился к команде Marriott 

в качестве директора по операцион-

ной деятельности открывающегося 

отеля «Марриотт» в Астане, Казах-

стан (271 номер).

«Моя основная задача — поддер-

жание качества продукта и высочай-

шего уровня сервиса в отеле «Мар-

риотт Грандъ», — комментирует 

Павел свое назначение. — Конку-

ренция на московском гостиничном 

рынке очень высока, и наша команда 

должна делать все от нее завися-

щее, чтобы не только выполнить, 

но и превзойти ожидания гостей».

Павел, помимо родного чеш-

ского, свободно говорит на 

английском и русском языках.

Павел Йиндра — директор по операционной 
деятельности отеля «Марриотт Грандъ»
В новой должности Павел Йиндра отвечает за работу всех оперативных отделов «Марриотт Грандъ-
Отеля»: службы приема и размещения, отдела по работе с гостями, ресторанной и хозяйственной 
служб, кухни, инженерного отдела и фитнес-центра.

Филипп Брусовани — новый директор по операционной 
деятельности отеля «Марриотт Ройал Аврора»
Теперь Филипп Брусовани отвечает за работу операционных отделов и служб отеля. 

Марина Батыш-Винтер — новый руководитель 
ресторанной службы «Марриотт Грандъ»
Марина  обладает многолетним опытом работы в известных ресторанах, а также ресторанных 
и кейтеринговых службах крупнейших московских отелей.

Кроме этого, одной из своих 

ключевых задач Филипп 

считает продвижение обнов-

ленной после реновации гостиницы 

на российском и международном 

рынках. Безусловно, в этом ему по-

может богатый профессиональный 

опыт работы в гостиничном бизнесе.

Выпускник факультета иностран-

ных языков петербургского Педаго-

гического университета и Между-

народного института менеджмента 

Санкт-Петербурга (IMISP), Филипп 

Брусовани начал карьеру в инду-

стрии гостеприимства в 2001 году 

в Санкт-Петербурге в качестве 

генерального директора турагент-

ства. С 2004 года Филипп работает 

в гостиничном бизнесе, сначала 

менеджером по продажам в «Гранд 

Отеле Европа», а  с 2006 года 

в течение пяти лет возглавляет 

отдел продаж петербургских отелей 

«Астория» и «Англетер» (The Rocco 

Forte Collection). В 2011 году 

Филипп переезжает в Москву 

в качестве директора по продажам 

и маркетингу отеля «Лотте», а через 

два года следует назначение на 

аналогичную должность в отеле 

«Арарат Парк Хаятт».

В начале 2014 года Филипп 

Брусовани занял пост заместителя 

генерального 

директора отеля «Азимут Москва 

Олимпийский», где в его обязан-

ности входили разработка эффек-

тивной стратегии и координация 

работы отдела продаж и марке-

тинга, а также операционных под-

разделений гостиницы.

Филипп владеет английским 

и испанским языками, любит путе-

шествовать, увлекается музыкой.

Марина Батыш-Вин-

тер окончила Государ-

ственную Академию 

управления и предпринимательства, 

а в 2001 году получила диплом 

международной Школы гостинично-

го бизнеса VATEL  (Франция, Ним) 

по специальности «гостиничный 

менеджмент». Ее карьера в гости-

ничном бизнесе началась в 2007 

году с сетевого отеля  «Swissotel 

Красные Холмы», где она занимала 

руководящие должности в ре-

сторанной службе отеля и полу-

чила ценнейшей опыт в области 

гостеприимства и пятизвездного 

сервиса, участвовала в открытии 

конференц-центра, организации 

гастролей  мишленовских поваров 

в ресторанах отеля. В 2013 году 

Марина присоединилась к амби-

циозному  частному проекту по 

возрождению отеля  «Метрополь» 

в качестве заместителя директора 

ресторанной службы, где принима-

ла участие в организации междуна-

родных форумов и светских балов, 

открытии нового ресторана, а одним 

из главных ее достижений было 

приведение сервиса  всей ресто-

ранной службы к международным 

стандартам качества. «Для меня 

большая честь работать в команде 

отеля «Марриотт Грандъ», который 

принадлежит к крупнейшей между-

народной гостиничной сети, — го-

ворит Марина. — Одна из ключевых 

задач —  поддержание безукориз-

ненного сервиса, который отличает 

отели Marriott во всем мире».
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«Часть «нового» спроса является 
более чувствительной к бюд-
жету, что оказывает давление на 
тарифы,  — комментирует Татьяна 

Веллер, руководитель департамента гостиничного 
бизнеса компании JLL. — В целом по рынку по ито-
гам января–сентября зафиксировано незначитель-
ное снижение показателя ADR (средний тариф) — 
на 0,1%, или всего 4 руб., до 7,6 тыс. руб. После года 
работы в ситуации слабого рубля и опираясь на 
опыт кризиса 2008–2009 годов, отельеры научи-
лись лучше управлять затратами. Так, многие гости-
ницы локализовали закупки; практически все объ-
екты с долговой нагрузкой перевели кредиты из 
валюты в рубли. Если рассматривать операцион-
ные показатели гостиниц Москвы в рублях, можно 
говорить о сильных результатах рынка за пер-
вые девять месяцев года, особенно в части RevPAR 
(доходность на номер): средний показатель вырос 
по итогам трех кварталов на 8,2% — до 5,2 тыс. руб.».

В 2015 году на московском рынке гостиниц не 
было зафиксировано значительного ввода новых 
объектов. С начала года в городе открылись «Marriott 
Новый Арбат» (234 номера) и «StandArt Hotel» на Пуш-
кинской (105 номеров) в верхней части ценового 
диапазона, а также «Ibis Динамо» (317 номеров) и 
Hampton by Hilton (214 номеров) в среднем сегменте. 

«Москва активно готовится к Чемпионату мира 
по футболу 2018 года. В российской столице улуч-
шается транспортная инфраструктура, город ста-
новится более удобным для пешеходов и велоси-
педистов. Для зарубежных гостей Москва сегодня 
является доступной, как никогда, как с точки зрения 
проживания, так и разнообразия возможностей 
провести досуг и вкусно поесть, что продолжает 
привлекать туристов», — замечает Татьяна Веллер.

Позитивная динамика показателей загрузки и 
среднего тарифа, зафиксированная в люксовом сег-
менте в летний период, получила свое продолжение 

осенью. В сентябре загрузка отелей класса luxury 
достигла максимума с 2007 года (85%), что привело 
к рекорду и за третий квартал в целом — 73% (этот 
показатель был превзойден только в 2007 году); по 
итогам первых трех кварталов года загрузка была 
также на очень неплохом уровне — 64%.

Средний тариф за первые девять месяцев превы-
сил 14,7 тыс. руб., что является наивысшим резуль-
татом с 2008 года. В результате показатель RevPAR 
за тот же период вырос на 18% — до 9,4 тыс. руб.

«Данная динамика, очевидно, объясняется 
ростом спроса на люксовые отели со стороны 
туристов, оплачивающих проживание в валюте: 
сегодня они имеют возможность остановиться 
в наиболее дорогих отелях города по доступной 
для них цене,  — рассказывает Татьяна Веллер.  — 
Помимо этого, показатели в сегменте поддержи-
вает высокий спрос со стороны деловых туристов 
в новом бизнес-сезоне, а также увеличение числа 
обеспеченных туристов из региональных городов 
России, путешествующих внутри страны».

«Мы ожидаем, что в случае сохранения нынеш-
них тенденций на валютном рынке гостиницы 
люксового сегмента продолжат выигрывать от 
объема спроса со стороны зарубежных тури-
стов, повышающих уровень своего размеще-
ния в Москве. Традиционно октябрь и ноябрь как 
месяцы высокой деловой активности отличаются 
значительными показателями загрузки и тарифа, 
после чего следует снижение спроса в предпразд-
ничный период. Выход нового предложения 
в этом сегменте до конца года не ожидается, соот-
ветственно, имеющийся спрос не будет размы-
ваться», — говорит Татьяна Веллер.

Несмотря на небольшое снижение среднего 
тарифа (на 2%) отели верхнего предела верхнего 
ценового сегмента смогли увеличить показатель 
RevPAR на 6% (почти до 5,9 тыс. руб.) благодаря росту 
загрузки на 9% по итогам первых трех кварталов.

Отели Москвы:  
рост и стабильность
Гостиничный рынок Москвы наблюдает постепенное возвращение деловой активности. Санкции ока-
зали двоякое влияние на бизнес: с одной стороны, значительно сократился спрос из Европы и США, 
с другой — появились новые сегменты спроса, в том числе внутренний деловой туризм и состоятель-
ные путешественники из регионов России, а также туристические группы из Китая. Средняя загрузка 
качественных гостиниц Москвы в целом по итогам первых девяти месяцев 2015 года выросла по срав-
нению с аналогичным показателем прошлого года на 4 п.п. — до 68,8%.

После года работы 

в ситуации слабого 

рубля и опираясь 

на опыт кризиса 

2008–2009 годов, 

отельеры научились 

лучше управлять 

затратами.
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«По всей видимости, отелям этого сегмента при-
шлось снижать цены в попытке не упустить каче-
ственный спрос в отели более высокой, люксовой 
категории, а более чувствительные к цене катего-
рии туристов и спрос сегмента MICE — в бюджетные 
отели. Помимо этого, на среднюю цену в этом сег-
менте, очевидно, влияет и ввод нового брендирован-
ного номерного фонда, пытающегося отвоевать свою 
долю рынка, — комментирует Татьяна Веллер. — Тра-
диционно 4-й квартал в сегменте отличается доста-
точно высоким средним тарифом, тогда как дина-
мика показателя загрузки начинает замедляться к 
концу года. Остается надеяться, что с учетом обычной 
осенней деловой активности данный сегмент сможет 
завершить год в плюсе по сравнению с предыдущим».

В текущих рыночных условиях верхний сег-
мент ощущает серьезное давление на тарифы. 
Игрокам этой группы становится сложнее удер-
живать цены. Несмотря на то что загрузка по ито-
гам 3-го квартала достигла рекордного с 2003 года 
результата (78,8%) и увеличилась за три квартала 
в целом (69%), снижение тарифов на 400 руб. при-
вело к падению RevPAR на 200 руб. по сравнению 
с аналогичным периодом прошлого года. Теку-
щий показатель доходности на номер в сегменте 
(3,9 тыс. руб.) является самым низким с 2011 года.

«Гостиницы верхнего предела среднего сегмента 
в нынешнем году сфокусировались на заполнении 
номеров: показатель загрузки достиг рекордного 
уровня с 2004 года — 85% за третий квартал и 74,9% 
за три квартала в целом. Но в ситуации высокой 
зависимости от группового спроса, обычно чув-
ствительного к цене, отельеры использовали цену 
как основной рычаг привлечения спроса, — отме-
чает Татьяна Веллер. — Средний тариф в сегменте 
опустился до минимального уровня с 2005 года — 
4,8 тыс. руб. по итогам трех кварталов, в результате 
доходность на номер в сегменте с трудом достигла 
уровня 3-го квартала (3,7 тыс. руб.) и девяти меся-
цев (3,6 тыс. руб.) прошлого года. Основной про-
блемой станет возможность трансформировать 
загрузку в выручку в следующем году».

По словам Татьяны Веллер, гостиницы среднего 
сегмента занимают основную долю на рынке: на 
них приходится треть от всего объема качествен-
ных отелей в Москве. «Безусловно, иногда они про-
игрывают еще более дешевым отелям «советского» 
типа, но забирают групповой и бюджетный спрос 
из более высоких сегментов,  — говорит Татьяна 
Веллер. — Любопытно, что в этом сегменте наблю-
дались наименьшие колебания операционных 
показателей, что делает гостиницы среднего сег-
мента наиболее стабильными и предсказуемыми 
с точки зрения денежного потока».    ADR      RevPAR      Occupancy� Источник: STR Global, JLL

Показатели гостиниц люксового сегмента  
в Москве в январе–сентябре 2015 года
(в годовом исчислении), RUB
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По словам Татьяны Веллер, руководи-
теля департамента гостиничного 
бизнеса компании JLL, загрузка каче-
ственных гостиниц в среднем по 

петербургскому рынку выросла по итогам пер-
вых девяти месяцев года по сравнению с анало-
гичным периодом 2014 года почти на 12 п.п. — 
каждые 7 из 10 номеров были заняты каждую 
ночь с начала года. «В третьем квартале все сег-
менты, за исключением люксового, привлекли 
небывалое число гостей  — загрузка в каждом 
из них за этот период превысила 80%, а в верх-
нем сегменте  — 90%,  — комментирует Татьяна 
Веллер.  — В целом за три квартала показа-
тель ADR продемонстрировал 8%-ный рост  — 
до  6,5  тыс.  руб. (в основном благодаря увели-
чению показателя в люксовом сегменте), что 
в  совокупности привело к увеличению RevPAR 
в среднем по рынку на 28% — до 4,2 тыс. руб.».

Единственный сегмент и единственный пока-
затель, где была зафиксирована по итогам пер-
вых трех кварталов года отрицательная дина-
мика, — это тариф в среднем сегменте, который 
снизился всего на 1%, тогда как во всех осталь-
ных сегментах рынка наблюдалась позитивная 
динамика всех показателей. Стоит отметить, что 
в каждом из трех верхних ценовых сегментов 
(люксовом, верхнем пределе верхнего и  верх-
нем) загрузка за этот период выросла более чем 
на 20%, что привело к очень серьезному увели-
чению RevPAR (например, в люксовом сегменте 
на впечатляющие 47%).

«Дополнительный спрос, пришедший в этом 
году на рынок Санкт-Петербурга, был в первую 
очередь нацелен на гостиницы высоких сегмен-
тов, в то время как более низкие сегменты полу-

чили меньшую долю этого потока,  — говорит 
Татьяна Веллер. — В течение первых девяти меся-
цев 2015 года петербургские гостиницы достигли 
высоких операционных показателей, и основной 
задачей на ближайшее время станет управление — 
как ожиданиями, так и расходами. Участникам 
рынка в начинающийся зимний сезон придется 
приложить определенные усилия для того, чтобы 
капитализировать результаты нынешнего года. 
По нашим данным, в течение ближайшего года 
ввод новых объектов международного уровня 
в Петербурге не ожидается, а значит, существую-
щие отели будут иметь возможность комфортно 
поработать с новым спросом».

Вследствие значительного увеличения как 
среднего тарифа (на 17% — до 13,7 тыс. руб.), так 
и загрузки (на 25%, или почти 12 п.п. — до 60%), 
и RevPAR (на 47%  — до 8,2 тыс. руб.) по ито-
гам первых трех кварталов люксовый сегмент 
достиг рекордных показателей в этом году. Как 
и рынок люксовых гостиниц Москвы, отели 
данного сегмента в Петербурге добились таких 
результатов благодаря спросу со стороны зару-
бежных туристов, оплачивающих проживание 
в валюте и имеющих возможность выбирать 
более дорогие отели, а также увеличению числа 
гостей с высокой платежеспособностью из рос-
сийских регионов.

Загрузка гостиниц верхнего предела верхнего 
сегмента по итогам как третьего квартала, так и 
первых девяти месяцев года достигла рекорд-
ного уровня за весь период изучения рынка  — 
84% и 67% соответственно. В то же время рост 
тарифа за три квартала был гораздо более 
скромным — на 3%, или 200 руб., тогда как пока-
затель RevPAR увеличился почти на 1 тыс. руб.

С начала года в гостиницах 
Санкт-Петербурга были заняты 
каждые семь из десяти номеров
В нынешнем году Санкт-Петербург был признан главным туристическим направлением в Европе по 
версии World Travel Awards, и небезосновательно. В первой половине года в городе прошел ряд крупных 
международных мероприятий. В силу колебаний валют и изменений в политическом и экономическом 
климате страны наблюдалось увеличение объема внутреннего туризма; повысилось внимание к городу 
и со стороны международных туристов, в основном с рынков группового спроса, чему также способ-
ствовала теплая в этом году осень.
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«В течение высокого сезона, с мая по сен-
тябрь, отели верхнего сегмента пользовались 
огромным спросом: загрузка не опускалась 
ниже 80%, а в июле и августе превосходила 90%, 
и сейчас отельерам нужно подготовиться к зим-
нему снижению спроса, — замечает Татьяна Вел-
лер. — За прошедшие три квартала отели в этом 
сегменте создали определенный «запас прочно-
сти» — средний тариф был на уровне 5 тыс. руб., 
а прирост RevPAR составил 27%, или 800 руб.».

Показатели верхнего предела среднего сег-
мента за первые девять месяцев года были наи-
более «приземленными»: хотя он тоже выиграл 
от общего роста спроса, увеличение показа-
телей было более скромным. Тем не менее эти 
отели, похоже, отыграли часть спроса у  гости-
ниц более низких категорий. Загрузка за 
январь–сентябрь выросла на 6 п.п.  — до 72%, 
тогда как тариф увеличился всего на 100 руб., 
что в сумме привело к консервативному росту 
RevPAR на 11% — до 2,9 тыс. руб.

«В нынешнем году в Петербурге модно жить 
в более дорогих гостиницах. Средний сегмент 
меньше других выиграл от роста спроса на раз-
мещение в городе, но все равно добился уве-
личения некоторых операционных показате-
лей,  — говорит Татьяна Веллер.  — Загрузка по 
итогам трех кварталов поднялась на 5% (3,1 п.п., 
до 63,6%), и незначительно (менее чем на 1%) 
упал средний тариф, позволяя, тем не менее, 
показателю RevPAR закончить третий квартал 
в плюсе (рост на 4%, до 1,6 тыс. руб.)». 

  ADR      RevPAR      Occupancy� Источник: STR Global, JLL
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47%
— рост RevPAR  
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«В этом году 

в Петербурге  

модно жить  

в более дорогих 

гостиницах
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Состоялось громкое празднование деся-
тилетия пятизвездного отеля «Swissôtel 
Красные Холмы»! Яркая концертная про-
грамма, высокотехнологичные реше-

ния, щедрые подарки, мультимедийное шоу и све-
товое представление, праздничный салют и более 
800 гостей — это был праздник, которого ждали! 

В Swissôtel Конференц-центре горели празд-
ничные огни, и улыбки сияли на лицах тех, кто стал 
частью этого события. Впрочем, поводов для улы-
бок и восторга в этот вечер было в избытке. Гостей 
встречала цифровая ковровая дорожка  — нет, не 
красного цвета, а из оживших ярких цветов и вспы-
шек, которые расцветали и перемещались по высо-
кой широкой лестнице, ведущей к главному входу 
конференц-центра. Очаровательные девушки-
барабанщицы решительно отбивали приветствен-
ную торжественную мелодию, под звуки которой 
гостей окутывали волшебные чары вечера.

Высокотехнологичные «ноу-хау» развлечения 
шли нарасхват: интерактивный пресс-волл с воз-
можностью записать видеопоздравление и отпра-
вить его прямиком в одно из электронных «окон» 
отеля был в центре внимания. Танцующая девушка 

«Swissôtel Красные Холмы» 
в этом году празднует свой 
десятилетний юбилей. Не верится, 
что прошло столько лет, наверное, 
потому, что ощущение новизны 
и уникальности, которое подарил 
тогда еще новый отель и тем, кто 
следит за развитием гостиничного 
рынка столицы, и всем москвичам, 
помнится до сих пор.
Необычная архитектура, первый 
высотный панорамный бар, 
отдельно построенный конференц-
центр — это сейчас ко всему этому 
мы привыкли, а тогда, 10 лет назад… 
Словом, «Swissôtel Красные 
Холмы» стал и остается до сих пор 
одним из самых ярких пунктов 
на гостиничной карте Москвы, 
и сам город, и Космодамианскую 
набережную, уже невозможно 
представить без устремленного 
в высоту «Свисса».

«Swissôtel  
Красные Холмы» 
отметил свой юбилей 
грандиозным шоу!
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в роскошном платье элегантно управляла потоком 
фотографий на интерактивном экране, которые 
появлялись сразу после публикации в социальных 
сетях под хештегом #swissotel10years. Экзотич-
ная арфистка, шоу в стиле Эбру (рисунки на воде), 
тематическая игра «Ключ к успеху», Арт-объект 
для ярких фото, отдельный зал с десертными уго-
щениями и шоколадными фонтанами  — всё это 
приветствовало гостей прежде, чем они попали 
в основной зал праздника.

Вели вечер Александр Анатольевич (MTV) 
и  Мария Чепик. Популярный шоумен уже по праву 
считается талисманом гостиницы, так как именно 
он вел церемонию открытия (2005 г.) и праздно-
вание пятилетия отеля (2010 г.) Гармоничный дуэт 

ведущих стал важным компонентом дружелюбного 
и непринужденного настроения праздника.

Официальную часть вечера открыли искрен-
ние и трогательные слова генерального менед-
жера «Swissôtel Красные Холмы» Яна Хованеца. 

Признался в любви к гостинице и один из 
постоянных гостей отеля, который приезжает 
в «Swissôtel Красные Холмы» с момента его откры-
тия. Концертная программа удалась и запомнилась 
нестандартными цифровыми решениями. После 
выступления шоу-балета «Звездный Экспресс», 
группы «Час Пик» и ее солиста Ярослава Дронова, 
известного широкой публике после его работы 
в проекте «Голос», сцена обрела сказочный облик 
благодаря мультимедийному световому шоу, кото-

ДОСЬЕ
Переоценить опыт и знания Яна Хованеца в индустрии гостеприимства сложно, ведь 
за его плечами более чем сорокалетний стаж работы в гостиничном бизнесе. 
Ян Хованец родился 30 мая 1950 г. в Словакии. В 1973 окончил Братиславский экономи-
ческий университет со степенью МВА и в этом же году был назначен на должность заме-
стителя генерального менеджера Interhotel в Праге, где он проработал 4 года, и перешел 
на должность операционного менеджера курорта Slovakotherma в Братиславе. Впервые на 
пост генерального директора был назначен в 1981 г. в American Hospitality Company в Нью-
Йорке. В дальнейшем г-н Хованец работал на позиции генерального директора таких отелей, 
как The Lafayette Swissôtel в Бостоне, Ritz-Carlton в Вашингтоне, Swissôtel Chicago, Swissôtel 
The Watergate в Вашинггтоне, Swissôtel The Bosphorus в Стамбуле и «Swissôtel Пекин».
Это уже второе назначение г-на Хованеца на руководящую должность в «Swisôtel Красные 
Холмы». Первый опыт успешной работы Яна в должности генерального директора в «Swissôtel 
Москва» пришелся на 2007 год и продлился по 2012 год, после чего он был назначен на пост 
генерального директора в «Swissôtel Пекин». За два с половиной года отсутствия Яна в России 
многое изменилось, но только не сам Ян. Он по-прежнему полон энтузиазма, вдохновения 
и желания вести «Swissôtel Красные Холмы» к вершине успеха.
Комментируя свое второе назначение в «Swissôtel Красные Холмы», Ян Хованец сказал:  
«В нашем бизнесе повторные назначения в один и тот же отель случаются не часто, поэтому 
это событие стало для меня абсолютной неожиданностью — приятной неожиданностью, так 
как я рад своему возвращению в Россию. Я проработал в Москве 5 лет, и за это время мы 
создали ряд проектов, которые до сих пор успешны и популярны в Москве. Последние два 
с половиной года я прожил в Китае. Я считаю, что очень важно иногда менять среду обитания 
для того, чтобы познать новые культуры и новых людей, ведь с новым опытом открывается 
новый взгляд на вещи. Я однозначно попытаюсь применить полученный мной опыт в Китае 
в своей работе на российском рынке. 2015 год — юбилейный год для отеля, нам исполняется 
10 лет! И это делает мое возвращение в «Swissôtel Красные Холмы» вдвойне волнующим!»

Ян Хованец приветствует 
гостей торжества

Праздничный торт

Ведущие юбилейного шоу 
Мария Чепик и  
Александр Анатольевич

Е сли вы спросите у меня, есть 
ли у отеля душа, я отвечу — да! 

Она рождается благодаря людям, 
которые с любовью относятся 

к своему делу и образуют 
один большой организм, 

не прекращающий свою работу 
24 часа в сутки. Задумайтесь 
только, за 10 лет жизнь отеля 

не прекращалась ни на минуту. 
И хотя 10 лет — не самый солидный 

возраст для отеля, я считаю 
результаты, которые мы достигли 

за этот период, выдающимися. 
Я горжусь нашей командой 

и счастлив быть ее частью 

ЯН ХОВАНЕЦ,
генеральный менеджер  

«Swissôtel Красные Холмы»

15www.5stars-mag.ru №11–12, 2015



репортаж

ЮБИЛЕЙ

рое было совмещено с танцевальным представ-
лением. Удивить тортом в форме здания отеля 
команде организаторов показалось мало, поэтому 
торт решили тоже оцифровать. Это был один из 
самых торжественных моментов вечера  — уди-
вительные голографические сюжеты на высоком 
и  статном корпусе кондитерского шедевра сме-
няли друг друга на глазах завороженных зрителей. 

Конечно же, каждый из приглашенных унес домой 
подарок в виде подарочных карт от отеля, а  два 

десятка счастливчиков получили билеты в разные 
части света, сертификаты на многодневное прожива-
ние в странах Европы, а некоторые даже — с целыми 
турами по европейским городам и проживанием 
в отелях группы FRHI (Fairmont, Ruffles, Swissotel).

Кульминацией этого дня стал празднич-
ный салют и световое шоу в парке отеля, дей-
ствие которого проходило под торжественную 
музыку и  радостные возгласы «Ура!» сотен гостей 
«Swissôtel Красные Холмы»! 

Компания АГОТЕЛЬ от души поздравляет наших партнеров и коллег с юбилейной датой!
Не так давно мы тоже отметили свое 10-летие и рады, что большую часть этого пути 
прошли вместе: «Swissôtel Красные Холмы» был одним из первых наших заказчиков. 
Для нас «Swissôtel Красные Холмы» — не просто уникальная, яркая гостиница, бренд — 
это в первую очередь люди, коллектив. За годы сотрудничества мы всегда имели дело 
с квалифицированными специалистами, людьми, которые болеют за дело, искренне 
любят свой отель. Это характерно для сотрудников всех служб отеля от консьержа до 
«нового старого» генерального менеджера Яна Хованеца.
Отдельное спасибо и поздравления людям, с которыми мы непосредственно работали 
все это время: Любе Ивановой, Оксане Цибизовой, Вере Николаевой и всей службе 
хаускипинга. Благодаря им отель смело можно включить в десятку лучших в Москве 
по качеству уборки и обслуживания гостевых номеров. Так держать!
Искренне желаем команде отеля новых успехов! Пусть в «Swissôtel Красные Холмы»  
приходят новые гости и непременно возвращаются старые! 

ОБ ОТЕЛЕ

Пятизвездный отель «Swissôtel 
Красные Холмы» расположен 
в комфортабельном и престиж-
ном районе столицы России, 
недалеко от Кремля и в непо-
средственной близости к круп-
ным бизнес-центрам. Отель 
предлагает гостям первоклассные 
условия проживания и сервис, 
а также все атрибуты швейцар-
ского гостеприимства: высокое 
качество, надежность и комфорт. 
К услугам гостей — 233 номера 
различных категорий. 
В 2014 году в отеле прошла 
реновация. Обновились лобби 
и лобби-бар «Лайтбар», были 
открыты новые эксклюзивная 
Швейцарская гостиная на третьем 
этаже и основной ресторан отеля 
«Акапелла». Также «Swissôtel 
Красные Холмы» с гордостью объ-
явил об открытии самого большо-
го и шикарного номера в от-
еле — люкса «Пентхаус». В меню 
основного ресторана «Акапелла» 
представлены известные блюда 
европейской и русской кухни 
в уникальной интерпретации 
шеф-повара ресторана.
В распоряжении гостей отеля —  
фитнес-центр «Pürovel Spa&Sport»,  
пользование которым включено 
в стоимость проживания. 
Из проверенных временем 
особенностей «Swissôtel Красные 
Холмы» нельзя не отметить бар 
«Сити Спейс», расположенный 
на 34-м этаже, который явля-
ется одним из самых высоких 
панорамных коктейльных баров 
столицы: «Swissôtel Красные 
Холмы Москва» также является 
прекрасным местом для прове-
дения любого рода мероприя-
тий. Отель предлагает 18 залов, 
включая залы современного 
«Swissôtel Конференц-цен-
тра», расположенного рядом 
с отелем. Отель располагает 
уникальным банкетным залом 
и переговорными комнатами на 
29-м этаже с захватывающими 
панорамными видами на город. 

Поскольку мы — современный отель, мы хотели выразить свою современ-
ность в нашей концепции и, я считаю, нам это удалось. Несомненный предмет нашей 
гордости — эффектное мультимедийное шоу, что само по себе является новинкой 
в ивент-индустрии. Центром внимания в фойе стала интерактивная видеоинсталляция, 
благодаря которой каждый мог увидеть свое видеопоздравление в окне миниатюрной 
копии нашего отеля. В подготовке этого мероприятия принимало участие не только 
агентство-организатор, а также работала команда, сформированная внутри отдела. 
Это люди, которые образовались в команду не потому, что их должностная инструкция 
подразумевала это, а потому что они жили, творили, болели подготовкой этого вечера. 
Этот праздник сделан не только гаджетами и современными технологиями. Он — дело 
рук наших сотрудников, которые вложили в это мероприятие не только свой професси-
онализм, но и душу. 

Празднование юбилея «Swissôtel Красные Холмы» останется в прошлом не так, 
как другие торжества. Теперь это планка, которая всегда будет впереди, задавать высо-
чайший уровень профессионализма лично для меня еще многие годы. Сейчас я на-
хожусь в команде абсолютных перфекционистов, с которыми мне повезло работать 
и общаться каждый день. Благодаря им я знаю, что залог успеха любого предприятия — 
в идее и людях, которые ее реализуют. 
Красоту и торжественность этого дня нам удалось удерживать на пике от начала до 
конца. Некоторые части шоу впервые увидели уже на празднике и только тогда поняли, 
насколько успешно выбраны идеи и их реализация. Пазл сложился в назначенный 
день и картинка потрясла всех. Десятилетие отеля — не только торжественные фанфары 
и салют над Москвой. Юбилейная маркетинговая кампания стартовала в начале года 
и к моменту праздника представляла собой набор реализованных проектов, объеди-
ненных общей идеей. Эта идея настолько прочно закрепилась в сознании сотрудников 
отеля, что к моменту юбилея ни у кого не возникло вопроса — что же ляжет в основу 
события? Обещание юбилейной кампании звучит просто и понятно: «Ключ к успеху 
заключен в качестве каждого дня. Такой ключ получает каждый наш гость». Красивая 
визуализация, логотип-трансформер с «ключом к успеху», имиджевый видеоряд — 
всё это было в оформлении сцены, голографических эффектах, мультимедийном шоу 
и интерактивных программах.  

КАТЕРИНА 
МУРАВЬЕВА,

директор по маркетингу 
и продажам «Swissôtel 

Красные Холмы»

МАРИЯ ЧЕПИК,
менеджер  

по маркетинговым 
коммуникациям и связям 

с общественностью 
«Swissôtel Красные Холмы»

ГЕОРГИЙ НЕОПУЛО,
генеральный директор, 

АГОТЕЛЬ —  
Первая хаускипинговая 

компания
Знаменитый панорамный бар
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Управляющий партнер УК «Альянс Отель 
Менеджмент» Вадим Прасов отметил, 
что вследствие санкций, сказавшихся 
на российском гостиничном биз-

несе, международные операторы подкорректиро-
вали свои ожидания в сторону большей лояльно-
сти. И, если можно так выразиться, слегка умерили 
свои аппетиты. Кое-кто даже демонстрирует 
готовность перевести расчеты в рубли.

На рынке же сейчас можно проследить два 
основных тренда: первый  — регионы на сегод-
няшний день демонстрируют большую бодрость, 
чем Москва. И поскольку экономия расходов 
в  приоритете, при выборе оператора ориентиру-
ются не на наличие или отсутствие международ-
ного бренда, а на эффективность управления.

Вторая тенденция последнего времени: в неко-
торых регионах «емкость» рынка в отношении 
объектов 4–5* исчерпалась, потребность осталась 
в отелях 3* и 3*+. А они, как правило, требуют фран-
шизы от оператора, причем в наше время жела-
тельно локального, чтобы у него были и силы, 
и возможности, и навыки справляться с ситуацией, 
подобной нынешней.

«По опыту последнего года, из 10 проектов, 
с которыми к нам обратились инвесторы, в отноше-
нии семи высказывалось пожелание найти именно 
российского оператора,  — уточнил Вадим Пра-
сов.  — Судя по нашей практике, рынок довольно 
активен. В среднем где-то раз в неделю к нам обра-
щаются по поводу новых проектов; пусть в итоге 
не всегда находим общий язык, но запросы регу-
лярны. Так что рынок достаточно активен».

Любопытный факт: за последние 25 лет в Рос-
сии открылось порядка 150 отелей под между-
народными брендами и еще около 250  — под 
российскими. При том что в целом по стране 
порядка 15 000 гостиниц, из них только 400 стали 
частью той или иной структуры. Так что «резерв» 
для профессионального управления средствами 
размещения на рынке огромен. «Поэтому работы 
в ближайшие 10–15 лет для локальных управля-
ющих компаний  — непочатый край,  — считает 
эксперт.  — И это будет полезно всем: и самому 

рынку, и развитию российских компетенций 
и специалистов, и в интересах западных брендов, 
которым под продажи франшизы нужны грамот-
ные, опытные управленцы».

Удивительно, насколько велик пласт не охва-
ченных профессиональными операторами 
средств размещения. Нередко это либо ведом-
ственные средства размещения, либо те, что 
управляются чьими-то родственниками, имею-
щими достаточно смутное представление о пра-
вильном функционировании гостиницы. Гене-
ральный директор RIMC CIS, LLC Кристиан Майер 
упомянул в своем выступлении, что одна из слож-
ностей в  переговорах и локальных, и междуна-
родных УК с российскими партнерами — убедить 
собственников, что профессионалы справятся 
с отелем лучше, чем ставленники из числа родни.

Федеральной, региональной, муниципальной 
собственности в стране тоже огромное количе-
ство, причем она зачастую убыточна. В свое время 
«Альянс Отель Менеджмент» выступала с предло-
жением устроить тендер, чтобы передать эти объ-
екты российским структурам. Такой ход и поспо-
собствовал бы развитию локального гостиничного 
рынка, и привел бы к выводу таких «чемоданов без 
ручки» из очевидного минуса в плюс. Ответом 
было категоричное «нет». 

Сейчас реакция уже иная. Держать убыточные 
объекты теперь либо очень некомфортно, либо 
откровенно невыгодно. Вот и пошли один за дру-
гим запросы на управление окологосударствен-
ной собственностью в стиле «пусть она приносит 
хотя бы смешные деньги». А такие объекты могут 
ведь и несмешные деньги приносить.

Управляющий директор Heliopark Hotels& 
Resorts Евгений Бугровский продолжил тему, под-
нятую Вадимом Прасовым. Для его компании реги-
оны — тоже приоритетное направление: «К сожале-
нию, там нас знают хуже, чем в Москве и Московской 
области, где собственники охотно передают нам 
объекты в управление. Там, где компания Heliopark 
успела себя представить и зарекомендовать,  — 
мы не просто на хорошем счету, а можем конкури-
ровать с международными операторами». 

Бренд: выбирать – не выбирать? 
Какие показатели демонстрируют сейчас управляющие компании? Что российские операторы могут 
противопоставить международным? Чего ждут российские собственники отелей от сетевых операто-
ров и на каких условиях операторы готовы взять отель под свое крыло? Эти и другие вопросы обсудили 
на одной из сессий конференции RHIC-2015 эксперты рынка.
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В регионах другая проблема: огромное количе-
ство отелей отличаются обветшалым номерным 
фондом, инфраструктурой, далекой от современ-
ных требований, либо же собственники в  прин-
ципе не созрели для передачи своей «кровинушки» 
в управление. Ведь для приведения объекта к стан-
дартам даже российской УК, не говоря о между-
народной, требуются определенные вложения: 
на программное обеспечение, соответствующее 
определенным требованиям, реконструкцию, 
редизайн и т.д. К такому повороту хозяева оказыва-
ются не готовы, хотя эти траты явно необходимы. 
И нередко обращаются с запросом к управляющей 
компании: мол, давайте вы вложите средства, а мы 
на какое-то время откажемся от дивидендов. И это 
проблема. Вопрос не в нехватке средств у опера-
торов, вопрос в подходе «давайте все сделаете вы».

Притом что объекты, за которые обычно 
берется Heliopark, как правило, довольно сложные, 
нестандартные. Если рассмотреть портфель ком-
пании на сегодня — все отели разные: и городские, 
и загородные, и курортные, и апарт-отели, и гости-
ницы прибрежного и горного кластера, причем 
в самых разных регионах. «Мы понимаем, что сей-
час у нас есть шанс выстроить длинную цепочку 
средств размещения и охватить как можно боль-
ший рынок, добавить себе узнаваемости», — пояс-
нил Евгений Бугровский. Но, по его словам, та самая 
большая ветряная мельница, с которой постоянно 
приходится бороться,  — глубокая убежденность 
владельцев провинциальных отелей, что глав-
ное — обеспечить загрузку, а все остальное — после. 
О  соответствии стандартам, грамотном управле-
нии, о том, что управляющая компания может сде-
лать бизнес прозрачным с финансовой точки 
зрения, легкоуправляемым, убрать «эффект намест-
ничества», собственники задумываются в послед-
нюю очередь. Разумеется, у УК есть собственные 
каналы сбыта, своя целевая аудитория и пул лояль-
ных гостей. И — да, они работают. Но бизнес дол-
жен быть в первую очередь правильно организо-
ван, именно тогда он будет приносить дивиденды.

С утверждением, что без налаженных бизнес-про-
цессов не будет и дохода, полностью согласен и гене-
ральный директор Cronwell Hotels&Resorts Алексей 
Мусакин. В погоне за популярной маркой собствен-
ники полагают, что, когда соответствующая выве-
ска появится на здании, к ним сразу толпами побегут 
иностранцы. А затраты, которые придется понести 
в обмен на бонусы «от вывески», мало кто учитывает. 
А  если до брендирования доход у гостиницы был 
ноль рублей ноль копеек, то с учетом нового статуса 
они будут минус «дцать» рублей. То есть нужно «пля-
сать» не от имиджа, а от экономической модели.

Другая проблема в том, что сегодня появилось 
много собственников отелей, которые не знают, 
что с ними делать. Это банки и фонды, кото-
рым средства размещения свалились на голову 
в  качестве обременения; предыдущие владельцы 
не смогли оплатить кредиты и рассчитаться с дол-
гами. Покупать их никто не хочет, управлять никто 
в компании не умеет, и никому эти гостиницы не 
нужны. «В нашем портфолио из 15 отелей четыре 
именно таких,  — рассказал г-н Мусакин.  — При-
вести их в порядок получается, а вот продать пока 
нет. Хотя был один успешный опыт, когда гости-
ница, взятая нами в управление шесть лет назад, 
три года назад обрела нового хозяина».

А сейчас такая ситуация, что покупать никто 
не торопится: все выжидают. Поэтому нам при-
ходится работать так, чтобы вкладывать большие 
средства в отель не приходилось, а собственники 
при этом все равно получали доход».

Продолжилась дискуссия обсуждением темы 
преимуществ западных операторов и россий-
ских — кого лучше выбирать? Хотя, на самом деле, 
главная проблема в другом: в стране огромное 
количество средств размещения, большинство 
которых «сетевиков» не заинтересуют в принципе. 
В силу отсутствия подходящих клиентов и турпо-
тока на этих направлениях. И в ближайшие годы 
ситуация там вряд ли изменится.

У западных операторов требования выше, слож-
нее и подписать договор, и расторгнуть, а в  случае 
возникновения «неразрешимых противоречий» 
придется ехать судиться аж в Лондон или Сток-
гольм. Не говоря про возможные «несколько лет 
без бренда», когда одним из условий прекращения 
сотрудничества по инициативе гостиницы явля-
ется обязательство не входить ни в какую другую 
сеть на протяжении определенного периода.

И даже при том, что направление популярно, 
глобальный оператор может категорически отка-
заться от объектов, за которые могут охотно 
взяться российские УК. То создавать отель 2–3* 
в центре города, как того хочет собственник, им 
невыгодно; то само здание по планировке (метраж 
комнат, сетка колонн) категорически не соответ-
ствует стандартам. Или — частый случай — владе-
лец просто не может себе позволить установить 
дорогостоящую систему пожаротушения, которая 
для отеля международного бренда обязательна.

Российские же УК умело балансируют между 
запросами и возможностями. «В каждой лока-
ции действуют свои правила игры,  — подчер-
кнул Вадим Прасов.  — Многое можно скоррек-
тировать в процессе. Только не приходите к нам, 
когда здание уже построено, причем без внят-
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ного техзадания и без консультации с опытными 
архитекторами: вы же понимаете, какой результат 
получается на выходе». Если площадь номера  — 
18 кв. м, то об отеле уровня 4* можно и не мечтать.

В том-то и проблема: власти региона и вла-
дельцы отелей долгие годы считали, что при-
дет управляющая компания, легко «доработает 
напильником» любой отель и создаст турпоток.

К счастью, сейчас ситуация понемногу меня-
ется в лучшую сторону. И тренд импортозамеще-
ния, и определенная доля патриотизма привели 
к тому, что местные толстосумы начали искать, 
что же есть хорошего у нас. «Семь тощих лет» сме-
нили «семь тучных лет», и если раньше западные 
управляющие компании вкупе с властью на местах 
могли диктовать свои условия, то теперь наоборот: 
девелоперы настаивают на возможности выби-
рать, с кем им по пути в дальнейшем. И, как уточнил 
г-н Прасов, «вопросы комфортного размещения 
в любом городе можно решить как с международ-
ным брендом, так и без. Поскольку основная масса 
российских городов все-таки имеет и определен-
ный туристический потенциал, и возможности 
развить рынок качественных отелей».

Кроме Москвы, Санкт-Петербурга, Сочи, Казани 
и 11 принимающих ЧМ-2018 городов во мно-
гих регионах развивается бизнес-сегмент. Спрос, 
понятно, изменился: резко сократилось число 
европейских и американских туристов, зато сей-
час к нам вовсю едут китайцы и бразильцы. Но все 
равно: постоянный объем организованных тур-
групп, стабильно прибывающих в один город, соз-
дать пока никто не смог. Наиболее успешна в этом 
отношении Казань, но это редкий пример.

Алексей Мусакин порекомендовал властям 
регионов больше общаться с представителями 
гостиничного сообщества: «Например, Астрахань 
провела четыре массовых мероприятия. Выясни-
лось, что про них никто не знает; так что мы сами 
вывозили туда туроператоров. После чего малень-
кие «ручейки» туристов в Астрахань потекли. 
Да,  мы, отельеры, не можем обеспечить стабиль-
ный турпоток в город; но способны посодей-
ствовать в этом». Согласен с этим высказыванием 
и  Вадим Прасов: «Приятно видеть, что появились 
регионы, администрация которых не стесняется 
спрашивать совета, садиться за стол переговоров. 
Поскольку компетентных в развитии дестинации 
людей не очень много. Туризм — это такая непред-
сказуемая сфера, где один день отелям приходится 
принимать спортсменов, а на другой — библиоте-
карей». Соответственно, долгосрочные прогнозы 
строить нереально; но вполне возможно выстро-
ить общую стратегию, учитывающую интересы 

всех сторон. А формулировать ее нужно общими 
усилиями. Потому что турпоток создается не для 
отдельно взятого отеля: чем больше «точек роста», 
тем лучше для всех. И сейчас для этого особенно 
удачный момент, подчеркнул эксперт. Поскольку 
тренд на развитие внутреннего туризма поя-
вился сам собой, вследствие и падения доходов, 
и санкций, и запрета определенным группам лиц 
на  выезд за границу. Многие обнаружили, что 
и  рады бы куда-нибудь съездить, познакомиться 
с Россией, но не очень понимают куда.

По-прежнему не решена и проблема с качеством 
сервиса в провинции: во многих городах прихо-
дится весь персонал завозить из других регионов 
и селить в общежитиях, поскольку иных возможно-
стей наладить хорошее обслуживание попросту нет. 
В Ингушетии, например, не представляют, каким 
должен быть сервис в отеле, потому что многие 
работники не выезжали за пределы родного села. 
В  Мордовии линейный персонал не то что рабо-
тает — даже двигается вдвое медленнее, чем в любом 
другом регионе; образ жизни у них такой, неторо-
пливый. И это только два примера из десятков.

Итог подвел Алексей Мусакин: «Вопрос не в том, 
куда идти, а в доходности объекта; каждый нужно 
рассматривать отдельно, с учетом его местополо-
жения. У нашей компании есть отели в Греции, как 
на 300, так и всего на 20 номеров, которые отлично 
работают. Да, гостиница на 20 комнат не будет 
супердоходной, но ее наличие может хорошо ска-
заться на имидже компании; а если вспомнить, что 
административные расходы «разбросаны» сразу по 
нескольким отелям, то затраты на нее невелики».

Аудиторию волновал еще один вопрос: если 
в России порядка 15  000 средств размещения, 
и только 400 из них — под тем или иным брендом, 
то из оставшихся 14 600 сколько обретут со време-
нем свою УК?

Вадим Прасов высказал версию, что таких 
будет порядка 30%. Конечно, небольших отелей на 
несколько десятков номеров, из категории «семей-
ный бизнес», останется много. Но если собственник 
рассчитывает на какие-то перспективы или захочет 
продать гостиницу, то он рано или поздно придет 
к мысли обратиться к оператору. Поскольку только 
с его помощью можно предоставить внятную управ-
ленческую отчетность, определить потенциал сред-
ства размещения и справедливую цену на него. Вот 
многие и переходят «под крыло» той или иной управ-
ляющей компании с расчетом, что через пару-тройку 
лет, когда рынок оживет, объект можно будет попро-
бовать успешно реализовать. 

ИРИНА КУДИНОВА

В погоне за  
популярной маркой 

собственники 
полагают, что, когда 

соответствующая 
вывеска появится на 
здании, к ним сразу 

толпами побегут 
иностранцы. А затраты, 

которые придется 
понести в обмен на 

бонусы «от вывески», 
мало кто учитывает 

АЛЕКСЕЙ МУСАКИН
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По мнению модератора дискуссии, 
руководителя департамента гости-
ничного бизнеса JLL в России и СНГ 
Татьяны Веллер, нынешнюю ситу-

ацию можно охарактеризовать как кризисное 
состояние у пациента перед выздоровлением. 
Дело идет к своеобразной «санации» рынка, для 
которой характерны более избирательные под-
ходы к финансированию, управлению расходами 
и в конечном итоге к умению приобретать, ценить 
и удерживать гостей. Рынок станет профессио-
нальнее, на нем останутся долгосрочные игроки, 
занимающиеся инвестициями в регионах России, 
СНГ, Балтики и Грузии всерьез.

ЧТО ЕСТЬ?
Руководитель гостиничного направления 
A.N.D.Corporation Владимир Поддубко рассказал, 
что стратегия его компании по сути не изменилась. 
Другими стали обстоятельства, в которых прихо-
дится работать: «Еще пару лет назад разница между 
ожиданиями продавца и покупателя была боль-
шая; сейчас она сужается, проходит все больше 
и  больше сделок. У нас большой поток предло-
жений, рынок активизировался. Сейчас вся эко-
номика находится в дистрессе, активы это затро-
нуло тоже. Так что вкладывать средства в объекты 
именно сегодня — правильное решение».

Согласился с этим и вице-президент ГК «Кор-
трос» Михаил Семенов: «Что касается плюсов сло-
жившейся ситуации, многие недооценивают роль 
девальвации. Мы построили достаточно крупный 
комплекс в Сочи, и уже сейчас очевидно, что цены 
на размещение вскоре вырастут. Причем этот 
тренд не только курортный, он касается и других 
отелей. И если у вас есть рублевый долг, вам будет 
гораздо легче его обслуживать через два-три года».

Управляющий директор Akfen REIT Джюнейт 
Балтаоглу поделился опытом своей компании, 
которая в 2005 году начала вкладывать деньги 
в  гостиничный бизнес Турции, с 2007 года — Рос-
сии. На тот момент основной идеей было соз-
дать сеть региональных отелей в обеих странах. 
Сейчас у Akfen уже двадцать средств размещения, 
четыре — в России и 16 — в Турции. С одной сто-
роны, компании не повезло попасть со своим, 
по сути, стартапом на пик прошлого кризиса, 

на  2008  год. С другой, это дало возможность 
реально оценить потребности рынка; в итоге ком-
пания изменила стратегию, сместив фокус внима-
ния на Москву, где сейчас и присматривает потен-
циальные объекты для приобретения.

О любопытном опыте рассказал президент Solo 
Alliance International Group Вадим Тихонов, кото-
рый представил группу, развивающую сеть мотелей. 
Новая ниша на рынке, можно сказать, «выстрелила»: 
«Этот год, несмотря на кризис, стал для нас очень 
успешным, и даже счастливым: удалось создать рос-
сийско-американское предприятие под этот проект 
и привлечь новые инвестиции. На наш взгляд, сейчас 
немного таких перспективных рынков, как в РФ». 

ЧТО БУДЕТ?
Владимир Поддубко предположил, что средства раз-
мещения для инвесторов в настоящее время более 
интересны, чем офисные комплексы (как было 
несколько лет подряд). Да и рынок предложений по 
гостиничной недвижимости сейчас масштабнее, 
чем еще два года назад. Сейчас A.N.D.Corporation 
рассматривает достаточно широкий спектр объек-
тов, в основном в Москве и Санкт-Петербурге, при 
этом видит потенциал и в регионах: «Думаю, в бли-
жайшее время официально сообщим о некоторых 
сделках. В частности, здание совсем рядом с «Ази-
мут Олимпик» мы не так давно приобрели у банки-
ров, это наша будущая гостиница Radisson Blu».

Михаил Семенов согласился с тем, что валют-
ные риски сейчас очень высоки, так что в гости-
ничный сектор в России в наши дни в принципе 
инвестируют только смельчаки: «Гарантий нет 
никаких. Отели надо просто любить. Если вам 
действительно нравится этим заниматься, то, 
скорее всего, в течение 10 лет вы на них зарабо-
таете. Но очень важна пресловутая точка входа — 
возможности, которые открываются сейчас 
на  рынке. Долгое время российский рынок был 
рынком продавцов: мало «свежих» объектов вво-
дилось в эксплуатацию. Сейчас вновь построен-
ных средств размещения становится больше, так 
что мы увидим большую конкуренцию и более 
качественные услуги на рынке. Но, повторюсь, 
инвесторам надо быть очень осторожными, 
потому что российский гостиничный рынок 
сильно отличается от всех других».

RHIC-2015: кризис –  
это всегда новые возможности

Одну из сессий 
Russian Hotel 

Investment 
Conference-2015 

организаторы 
закономерно 

посвятили работе 
инвесторов 

на российском 
гостиничном рынке. 

Тема звучала так: 
«Нормы прибыли. 

Каким образом 
инвесторы 

прокладывают 
маршрут?»

Рынок станет 

профессиональнее, 

на нем останутся 

долгосрочные игроки, 

занимающиеся 

инвестициями 

в регионах России,  

СНГ, Балтики  

и Грузии всерьез.
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Джюнейт Балтаоглу подчеркнул, что Akfen, 
например, занимается отелями 3–4*; крупные 
инвесторы-иностранцы не будут тратить время 
и силы даже на изучение подобных средств раз-
мещения. «Зато этот сегмент интересен компа-
ниям нашего уровня,  — сказал г-н Балтаоглу,  — 
мы можем их купить или заняться девелопментом. 
При этом у нас есть приоритеты: сейчас рассма-
триваем в основном две российские столицы».

Зато Solo Alliance International Group, наоборот, 
целится на «окраины», хотя планировала начать 
с Москвы и Санкт-Петербурга. Теперь же компания 
продумывает вариант покупки земельных участ-
ков на ряде федеральных магистралей. В частно-
сти, в планах  — ввод в эксплуатацию двух моте-
лей на трассе М1 Москва  — Минск в окрестностях 
Смоленска, на трассе М10 в районе Твери, и сей-
час рассматриваются еще два участка на трассах 
М4 (Горячий Ключ) и Урал (Луховицы). «Согла-
шусь с коллегами, — сказал Вадим Тихонов, что рос-
сийский гостиничный рынок для инвесторов  — 
а мы  работаем с американским инвестиционным 
фондом, — привлекателен, но в нынешней ситуации 
очень сложен. Планируем построить 15 объектов за 
10 лет, и  для начала привлечь средства на четыре-
пять из них, чтобы убедить западных партнеров, что 
концепция мотелей сегмента 3–4* так же прекрасно 
работает у нас, как и в США».

КАК ДЕНЬГИ ВЕРНУТЬ?
Что нужно, чтобы продолжать успешно возвра-
щать уже вложенные средства?

«Глобальных изменений стратегии в нашей ком-
пании пока не предвидится. У нас в портфолио  — 
широкий спектр объектов, от франшизных до нахо-
дящихся в прямом управлении. В работе с теми 
средствами размещения, которыми управляем сами, 
привлекая бренды по франшизе, мы более эффек-
тивны, чем международный гостиничный опе-
ратор, который зависит от своей штаб-квартиры 
и не может очень оперативно принимать решения, 
в силу многочисленных и долгих согласований.

Поэтому я считаю, что нужно отдавать все 
«на  откуп» генеральным менеджерам на местах, 
а не навязывать отелям глобальную стратегию, 
которая в России часто не работает; давно пора это 
понять»,  — считает Владимир Поддубко. По  мне-
нию эксперта, сейчас отношения с глобальными 
операторами несколько обострились. Они начи-
нают понимать, что на российском рынке прихо-
дится работать как-то иначе, больше ориентиру-
ясь на требования владельцев.

Михаил Семенов подчеркнул, что сейчас пред-
стоит уделить внимание более агрессивной страте-

гии: если еще несколько лет назад отели работали 
«по накатанной», то сегодня приходится чуть не еже-
дневно изобретать новые источники выручки  — 
мероприятия по выходным, новые услуги и так далее.

Спикер обратил внимание на еще один важ-
ный тренд сегодняшнего дня: международных 
операторов объединяет типовой подход к прода-
жам, когда практически все корпоративные долго-
срочные контракты так или иначе «завязаны» на 
иностранных компаниях, командирующих своих 
сотрудников. А в реалиях нынешнего кризиса неу-
клонно растет сегмент российского потребителя, 
в русле тренда внутреннего туризма, в том числе — 
бизнес-туризма. Вот кто «клиент завтрашнего дня». 

Бюджет западных корпораций снижается как на 
конференции, так и на само пребывание, то есть 
ночевки. И делать ставку в ближайшие два-три года 
нужно именно на россиян; а международные опе-
раторы этого не умеют. «Мне кажется, что те отели, 
которые научатся себя удачно позиционировать 
именно для местной клиентуры, получат в перспек-
тиве более высокую загрузку и более интересный 
расклад по продажам», — резюмировал г-н Семенов.

Вадим Тихонов добавил, что помимо уже ска-
занного следует не упускать из виду отличный 
уровень сервиса: «В нашей группе компаний это — 
главное. «Золотой фонд» Solo Alliance International 
Group  — управляющие менеджеры и высокий 
стандарт предоставления услуг». 

Гостиничная сфера продолжает оставаться 
интересным направлением для инвестиций. И как 
бы сильно ни сказывался на ситуации кризис  — 
приятно видеть, что все серьезные инвесторы 
по-прежнему «в игре». При этом непрофильные 
и случайные игроки постепенно покидают рынок, 
он становится прерогативой профессионалов.   

ИРИНА КУДИНОВА

Участники сессии RHIC-2015  
«Нормы прибыли. Каким образом 
инвесторы прокладывают маршрут?»

Сейчас отношения 
с глобальными 
операторами 
несколько обострились. 
Они начинают понимать, 
что на российском 
рынке приходится 
работать как-то иначе, 
больше ориентируясь 
на требования  
владельцев 
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ОТЕЛИ БУДУТ ПОСТРОЕНЫ В СРОК
В соответствии с планом, утвержденным мэром 
Москвы Сергеем Собяниным, к Чемпионату мира 
по футболу в 2018 году в столице планировалось 
построить 120 гостиниц уровня 3–5* на 38 тысяч 
номеров, сообщил председатель «Москомстрой-
инвеста» Константин Тимофеев. 

Новые объекты размещения постоянно вво-
дятся в эксплуатацию, и есть все основания пола-
гать, что к нужному сроку отели будут построены 
в  необходимом объеме, уверен первый замести-
тель руководителя Департамента национальной 
политики, межрегиональных связей и туризма 
Москвы Сергей Шпилько. «Естественно, мы прово-
дим сравнительный анализ имеющейся информа-
ции об объектах размещения на Чемпионате мира 
по футболу в Бразилии, в ЮАР, в Германии. Мы пре-
красно понимаем разницу между этими странами, 
существует специфика с точки зрения логистики. 
Иными словами, мы держим руку на пульсе, чтобы 
понять, какой номерной фонд с точки зрения объ-
ема и структуры нам понадобится, учитывая тех 
туристов, которые ежегодно приезжают в Москву 
в июне—июле», — заявил г-н Шпилько.

Он также напомнил, что перед городскими 
властями стоит задача классификации москов-
ских гостиниц. Сейчас ее уже прошли 215 объек-
тов. А к 1 июля 2016 года получить свидетельства 
о прохождении классификации должны уже все 
отели, поскольку иначе на них могут быть нало-
жены предусмотренные законом санкции.

Подготовка к Чемпионату мира включает 
работу и по другим элементам туристской инфра-
структуры, напомнил чиновник. «В Москве будет 
создана новая система туристско-информацион-
ных центров, первый такой центр уже открылся 
на Триумфальной площади. Продолжится разви-
тие пешеходных зон, веломаршрутов, двуязыч-
ных указателей. Сейчас ЦАО уже полностью обо-
рудован такими указателями. Транспортные узлы 
будут оборудованы системой мультиязычной 
навигации», — рассказал Сергей Шпилько. 

По его словам, в основном объекты туристской 
инфраструктуры будут готовы уже к следующему 
году, к проведению Чемпионата мира по хоккею. 

«Думаю, что Чемпионат мира 2018 года станет, 
с одной стороны, серьезной проверкой Москвы на 
соблюдение современных международных требо-
ваний гостеприимства, но при этом я уверен, что 
Москва эту проверку выдержит и, более того, чем-
пионат станет презентацией столицы как сложив-
шегося, успешного и динамично развивающегося 
туристического центра мирового значения»,  — 
подвел итог г-н Шпилько. 

ОСНОВНАЯ ПРОБЛЕМА БУДЕТ В ЛОГИСТИКЕ
Заместитель министра культуры Подмосковья Геор-
гий Мохов отметил, что Московская область не 
входит в перечень субъектов РФ, которые прини-
мают Чемпионат мира в 2018 году, но независимо 
от  этого, регион вовлечен в подготовку к этому 
спортивному событию. «FIFA в соответствии со сво-
ими требованиями отобрала 14 тренировочных баз, 
которые находятся на территории Подмосковья», — 
рассказал г-н Мохов. По его словам, гостиницы для 
проживания спортсменов были выбраны исходя 
из близости к этим базам. «Это привело к пробле-
мам при оценке характеристик этих отелей: емко-
сти номерного фонда, его структуре, классифика-
ции отелей и т.д. У этих объектов размещения разная 
категорийность и тип», — отметил чиновник. Основ-
ная проблема, по его словам, заключается в том, что 
до последнего момента не будет известно, где живет 
команда Германии, а где Уругвая. «Соответственно, 
потребность в отелях, в транспорте, в автобусах, 
в  малых средствах размещения категорий 1–2* для 
болельщиков будет разной. И разница может быть 
кратная: куда-то поедет 100 тысяч человек, а куда-то 
10 тысяч. Мы не знаем, и готовимся везде одина-
ково», — отметил г-н Мохов. 

По его словам, в Подмосковье около 500 объектов 
размещения общей емкостью около 100 тысяч чело-
век. «Вместе с Mоcквой, которая почти готова к чемпи-
онату, мы можем принять любое число спортсменов 

Проверка на гостеприимство
Готовность Москвы и других городов, принимающих Чемпионат мира по футболу в 2018 году, к этому 
масштабному спортивному событию стала одной из главных тем прошедшей в столице ежегодной Конфе-
ренции по инвестициям в гостиничный бизнес России и СНГ (RHIC 2015). Мероприятие прошло 27–28 октя-
бря в гостинице «Азимут Москва Олимпик». В этом году RHIC объединила свою программу с «Деловым 
форумом гостиничного комплекса Москвы» и «Международной конференцией по комплексной подготовке 
объектов туристской инфраструктуры и сервисов к проведению крупных спортивных мероприятий».

КОНСТАНТИН 
ТИМОФЕЕВ, 
председатель 
«Москомстройинвеста»

новых гостиниц 
планировалось 
открыть  
к ЧМ-2018 
в Москве12

0

СЕРГЕЙ ШПИЛЬКО, 
первый заместитель 
руководителя Департамента 
национальной политики, 
межрегиональных связей 
и туризма Москвы
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ЧМ-2018

ОТЕЛЬ

и болельщиков. Основная проблема будет в  транс-
портной логистике, в перемещении больших групп 
болельщиков», — уверен Георгий Мохов. Он отметил, 
что Чемпионат мира по футболу — уникальное меро-
приятие с точки зрения технологии. «Это не Олимпи-
ада, где все в одном месте и за несколько дней можно 
посмотреть множество соревнований. Здесь про-
исходит постоянное перемещение, разница между 
событиями составляет два-три дня. В такой ситуации 
транспорт имеет ключевое значение. С точки зрения 
приема гостей мы готовы, а если транспорт не под-
ведет, Чемпионат мира пройдет на самом высоком 
уровне», — подытожил г-н Мохов.

РАЗМЕЩЕНИЯ ХВАТИТ НА ВСЕХ
В соответствии с требованиями FIFA, все города 
проведения чемпионата должны располагать 
2200  гостиничными номерами. Города, которые 
примут матчи четвертьфинала, — 3800 номерами. 

В случае если номеров не хватит, оргкомитет рас-
сматривает возможность селить волонтеров и дру-
гие группы в альтернативные объекты размещения 
в  экономклассе, рассказала Оксана Тубман, руко-
водитель управления по размещению оргкомитета 
Чемпионата мира по футболу FIFA Russia 2018. 

По ее словам, оргкомитет совместно с Ростуриз-
мом и Министерством образования рассматривает 
альтернативные средства размещения, например, 
общежития. Это сложный вопрос, поскольку потре-
бует переноса экзаменационных сессий для студен-
тов, определенных затрат на ремонт помещений, 
реконструкцию, а также некоторых изменений 
в  законодательстве. Также могут быть использо-
ваны детские лагеря, санатории и профилактории. 

Оксана Тубман отметила, что новые объекты 
размещения появляются в большинстве регионов, 
где пройдут матчи — в Самаре, Нижнем Новгороде, 
Саранске, Калининграде, Волгограде, Ростове-на-
Дону. Каждый субъект самостоятельно контроли-
рует строительство спортивных объектов. 

По словам руководителя департамента туризма 
Самарской области Михаила Мальцева, в городе 
активно решается проблема с транспортной доступ-
ностью: введен в эксплуатацию новый терминал аэро-
порта «Курумоч», продолжается строительство авто-
дорог. Что касается спортивных объектов, то в городе 
строится стадион на 45 тысяч зрителей, он позволит 
проводить в Самаре матчи четверти финала. Исходя 
из требований FIFA, городу понадобится 3823 номера 
для клиентских групп (спортсменов, тренеров и дру-
гих участников соревнований) и 4000 — для болель-
щиков и обслуживающего персонала. 

«Что касается гостиничной инфраструктуры, то в 
рамках госпрограммы сейчас готовится к открытию 

гостиница на 195 номеров высокой категории, пред-
полагаемый бренд — Lotte», — говорит г-н Мальцев.

Имеющийся гостиничный фонд города требует 
модернизации. «Мы в рамках своей региональной 
госпрограммы это предусмотрели в части создания 
благоприятных условий для инвесторов, субсидий на 
модернизацию и строительство номерного фонда. 
В рамках программы по подготовке к Чемпионату 
мира-2018 на протяжении трех лет на это будет выде-
лено около 400 млн рублей, что позволит повысить 
качество гостиниц», — рассказал Михаил Мальцев.

По словам г-на Мальцева, в Самаре предусмотрели 
и дальнейшее использование инфраструктуры, кото-
рая появится к 2018 году: маршруты основных дви-
жений болельщиков сформированы так, что станут 
основой туристического кластера, который распо-
ложится в исторической части города. «Говоря о под-
готовке к Чемпионату мира по футболу, мы говорим 
также и о создании крупнейшего туристического про-
екта в регионе, который в будущем повысит наполня-
емость построенных и модернизированных к чем-
пионату объектов», — заявил Михаил Мальцев. По его 
словам, ставку предполагается сделать в том числе 
и на событийный туризм: ежегодно в Самарской обла-
сти проходит порядка 400 мероприятий, среди них 
такие знаменитые, как Грушинский фестиваль.

Казань к проведению Чемпионата мира практи-
чески готова, все необходимые для этого объекты, 
в том числе стадион, были построены еще к Уни-
версиаде-2013, заявила зампред Государственного 
комитета Республики  Татарстан  по  туризму  Ека-
терина  Барабанова. К студенческим играм были 
реконструированы аэропорт и вокзал, была возве-
дена деревня спортсменов, которая будет исполь-
зоваться как объект размещения во время чемпи-
оната. Г-жа Барабанова рассказала, что во время 
чемпионата в Татарстане будет четыре трениро-
вочные базы, две из которых уже готовы, а еще две 
будут введены в эксплуатацию в ближайшее время. 

«Номерного фонда, который у нас уже есть, доста-
точно: клиентские группы предварительно распре-
делены по гостиницам. Прочие группы будут разме-
щаться в деревне спортсменов и при необходимости 
на территории университетского кампуса»,  — рас-
сказала Екатерина Барабанова. По ее словам, сейчас 
в Татарстане сосредоточены на повышении качества 
обслуживания в туризме и гостиничном бизнесе. 
«У нас есть программа подготовки кадров в сфере 
туризма и гостиничного бизнеса «Гостеприимство: 
перезагрузка», по которой более 1000 сотрудников 
гостиниц прошли повышение квалификации еще 
к Универсиаде, и эта работа продолжается сейчас», — 
рассказала г-жа Барабанова. 

АННА ЮРЬЕВА

ГЕОРГИЙ МОХОВ, 
заместитель министра 

культуры  
Московской области

ОКСАНА ТУБМАН, 
руководитель управления 

по размещению оргкомитета 
Чемпионата мира по 

футболу FIFA Russia 2018

ЕКАТЕРИНА 
БАРАБАНОВА, 

зампред Государственного 
комитета Республики 
Татарстан по туризму
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В этом году представители крупных рос-
сийских и международных компаний 
вдруг стали объяснять отельерам, что 
они им нужны. Горькая правда, но факт: 

есть отели, которым приходится доказывать важ-
ность корпоративного сегмента и объяснять эле-
ментарные правила работы с ним.

Связано это обстоятельство, скорее всего, 
с тем, что крупные компании осваивают все новые 
и новые регионы, и их бизнес опережает развитие 
качественного гостиничного размещения в тех 
городах, куда они приходят. 

Мария Сергеева, руководитель отдела органи-
зации деловых поездок холдинга «Открытие», рас-
сказала, что большие объемы поездок сотрудни-
ков холдинга приходится на города, в которых нет 
сетевых отелей. В независимых отелях в глубинке, 
по словам эксперта, «не совсем понимают цели 
и задачи работы с корпоративными клиентами».

«Мы стараемся научить и показать, что мы 
нужны, но не всегда есть понимание, что корпора-
тивные клиенты — скелет работы отеля. В бизнесе 
нет сезонности  — а это значит, мы обеспечиваем 
отелю постоянный поток, минимум ущерба, потому 
что ведут себя те, кто приезжает по делам, как пра-
вило, очень прилично». Но при этом сложности 
с   заключением договоров есть, как есть и медли-
тельность в принятии решений или странные тре-
бования типа «Пришлите заявку по факсу!» «Его мне 
просто негде взять», — сетует г-жа Сергеева. 

Ирина Костюкова, руководитель travel-группы 
компании «Лаборатория Касперского», привела 
свой пример разговора с представителем гости-
ницы, который не понимает уровня и тона обще-
ния с крупным корпоративным заказчиком: 
«Вы мне сначала напишите, что у вас за компания, 
сколько ночей вы нам гарантируете, а потом мы 
будем с вами разговаривать». 

Мария Сергеева отмечает, что отели, о которых 
идет речь, не представлены в системах бронирова-
ния и не понимают, насколько важно сделать этот 
шаг и в целом для бизнеса, и для того, чтобы при-
влечь корпоративного клиента. При этом, отмечает 
эксперт, речь идет о гостиницах, которые могли бы 
принимать корпоративных клиентов — индивиду-
альных и групповых — и с точки зрения количества 
номеров, и с точки зрения объема услуг, но…

Не с высокой трибуны, а в кулуарах форума 
участники дискуссии говорили, например, еще 
и  о  том, что в номерах командированных сотруд-
ников нередко раздаются звонки с предложениями 
сексуальных услуг, а вместо шоколадок на кровати 
раскладывают презервативы. Вот такой сервис.

Что на этом фоне претензии и пожелания 
остальных участников панельной дискуссии! 

И все же приведем и их. Многие представители 
компаний-заказчиков говорили о питании в отеле. 
Елена Антипова, руководитель административного 
отдела Karcher, говорила о недопустимости измене-
ний утвержденного меню кофе-брейков, а Татьяна 
Овчинникова, руководитель группы организации 
мероприятий компании Bayer, рассказала, что если 
качество завтрака вызывает нарекания не единожды, 
с проблемой начинают серьезно разбираться.

Татьяна озвучила главное, пожалуй, требование 
корпоративного клиента к отельерам, выполнения 
которого ждут при организации крупных меропри-
ятий: «Когда организатор беседует с менеджером 
отеля, он ожидает, что менеджер знает и предви-
дит, что нужно участникам мероприятия, и предло-
жит правильные и выгодные решения — это очень 
ценится. Главное — способность находить быстрые 
решения в нестандартных ситуациях».   

ЭЛЕОНОРА АРЕФЬЕВА

взгляд клиента

ОТЕЛЬ

Горькая правда
Год назад на Hotel Business Forum также была сессия, посвященная работе отелей с корпоративными 
клиентами. Речь шла о том, какие требования этого сегмента отельеры не учитывают в полной мере, 
и скорее посвящалась шлифовке инструментария работы с корпорантами.

Не всегда есть понимание, 
что корпоративные 
клиенты — скелет 
работы отеля. В бизнесе 
нет сезонности — 
а это значит, мы 
обеспечиваем отелю 
постоянный поток, 
минимум ущерба, 
потому что ведут себя 
те, кто приезжает 
по делам, как правило, 
очень прилично 

24 www.5stars-mag.ru№11–12, 2015



аналитика

ОТЕЛЬ

Не так давно Роберт Эрнандес, экс-
перт по гостиничной аналитике, 
консультант и тренер в области 
управления доходом, опубликовал 

статью об одном из своих диалогов с управ-
ляющим сетью отелей. Несмотря на 20-лет-
ний стаж в области управления и разработки 
общих стратегий продаж гостиниц руково-
дитель отстаивала свою позицию  — настоя-
щие профессионалы настолько хорошо чув-
ствуют бизнес, что не нуждаются в анализе 
данных и  различных алгоритмах оптими-
зации для принятия правильных решений. 
В  результате диалога родилась статья, в кото-
рой Роберт Эрнандес описал целый ряд оши-
бочных суждений и действий, совершаемых 
специалистами данной индустрии. Главные 
из них — решения, принятые отелем без пра-
вильного анализа базовых показателей и эле-
ментарного математического подхода, могут 
быть катастрофически убыточными.

И мы с ним согласны. Продолжая начатую 
в предыдущих публикациях тему работы с циф-
рами и важности оценки результатов деятель-
ности отеля по ним, рассмотрим три вопроса:

1)  анализ рыночных показателей;
2)  их использование для понимания бизнеса 

и для принятия операционных и стратегиче-
ских решений;

3)  оценка эффективности этих решений.
Изначально напомним, что такое KPI. Ключе-

вые показатели эффективности (Key Performance 
Indicators) — инструмент для измерения эффек-
тивности работы компании и ее сотрудников. 
А именно: показатели деятельности подразделе-
ния (отдела или отеля целиком), которые помо-

гают компании в достижении стратегических 
и тактических (операционных) целей.

Как правило, большинство отелей устанав-
ливают традиционные KPI: доход за месяц, 
средняя цена за номер (ADR), доход на номер 
(RevPAR), процентный показатель загрузки 
номерного фонда и другие, уже известные нам.

УOU CAN NOT MANAGE  
WHAT YOU CAN NOT MEASURE
В переводе фраза «you can not manage what you 
can not measure» означает «вы не можете управ-
лять тем, что нельзя измерить». Так и есть, если 
нельзя сравнить и оценить полученный резуль-
тат, то нет и возможности в целом проанализи-
ровать успешность компании на данном этапе 
ее развития. 

Очень важно устанавливать критерии оценки 
любого действия или решения, чтобы потом 
иметь возможность точно проанализировать 
данные и сделать правильный вывод.

а)  Аналитика помогает определять и вво-
дить новые KPI для более глубокого понимания 
своего бизнеса, помогает менеджерам думать 
о своем бизнесе в более разностороннем виде.

б)  Во многих отчетах отельеры используют 
средние и итоговые показатели для определе-
ния успешности дела. Аналитика же помогает 
с определением более частных метрик.

в)  Аналитика дает возможность по-новому 
взглянуть на обычный процесс принятия 
решений в области ценообразования, рабо-
чего и маркетингового планирования, а также 
бюджетирования.

г)  Аналитика, в конце концов, помогает исполь-
зовать данные, а не опираться только на чутье.

Рыночные индексы для отеля, 
или стоит ли полагаться 
на интуицию?
Эту статью хочется начать с простого вопроса, который каждый отельер должен сам себе задать:  
«Как я оцениваю свою работу?» Есть определенная уверенность, что львиная доля ответов будет  
по выполнению планов и бюджетов: «я выполнил план — я отработал на отлично» или «я вижу ситуацию 
на рынке и я все делаю верно». Достаточно ли этих данных для полной оценки эффективности результа-
тов работы? Автор статьи — Сергей Бульзов, генеральный управляющий петербургского отеля Rossi 
Boutique Hotel & SPA, попытался дать ответ на этот вопрос. 

СЕРГЕЙ БУЛЬЗОВ, 
генеральный управляющий  
отеля Rossi Boutique Hotel & SPA, 
Санкт-Петербург
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СРАВНИТЬ СЕБЯ С КОНКУРЕНТАМИ
Чтобы победить самого себя, быть лидером 
на рынке гостиничного бизнеса, необходимо 
постоянно оценивать не только результаты 
работы собственного отеля, но и конкурентов. 
Важно понимать, куда двигается рынок, как сле-
довать тренду и как выстраивать маркетинго-
вую стратегию. Если отель имеет недостаточ-
ное представление о конкуренте и слишком 
активно реагирует лишь на потребительский 
спрос, то впоследствии данная тактика может 
привести: 

  к застою рыночного потенциала и ограни-
чению потенциального роста бизнеса;

  к запоздалой реакции на новые формы 
конкуренции на рынке.

ПОДГОТОВИТЕЛЬНЫЙ ЭТАП 
АНАЛИЗА КОНКУРЕНТОВ
Предварительный этап  — определение конку-
рентного пула (competitive set). Напомню, что 
основными параметрами для включения отеля 
в список конкурентов являются:

  Расположение (в непосредственной близо-
сти, в одном районе, на одинаковом или схожем 
расстоянии к значимому в городе месту, напри-
мер, выставочному комплексу, вокзалу, досто-
примечательностям и т.д.).

  Формат гостиницы: категория, количество 
номеров, размер, вид, оснащение.

  Позиционирование: сегментация потреби-
телей и рынка.

  Ценовая политика: схожая или диапазон 
продажи номеров.

  Предоставляемые услуги: количество 
основных и наличие дополнительных услуг.

  Рейтинги и репутация: на различных ОТА 
и  порталах отзывов (TripAdvisor, Trivago, 
TopHotels и других).

Это базовый перечень критериев, от кото-
рого можно отталкиваться при определении 
непосредственных конкурентов и конкурент-
ных групп. При этом в зависимости от спе
цифики отеля и региона перечень критериев 
может быть увеличен. 

КАК ПРАВИЛЬНО АНАЛИЗИРОВАТЬ 
КОНКУРЕНТОВ? 
Традиционно принято выделять 4–5 основных 
отелей. Для регионов и городов с небольшим 
количеством гостиниц этого количества более 
чем достаточно. Рассматривая крупные рынки, 
выбирать следует как минимум 7–9 отелей для 
получения более объективных данных и цифр.

Предположим, ваш отель  — это 30 номеров 
категории 4*, расположен в центре города, со сред-
ней стоимостью номера в 5  000 рублей, загруз-
кой 75%. Отель конкурента  — номерной фонд 
80  и  более, расположен в отдаленном от центра 
районе со средним тарифом продажи номера 
3 500 рублей и загрузкой 70%.В данном случае дей-
ствительная оценка рыночных индексов будет 
маловероятна по объективным причинам. 

ВАЖНО помнить: не каждый отель — ваш кон-
курент, не каждый выбранный конкурент есть 
отражение всего рынка.

РЫНОЧНЫЕ ИНДИКАТОРЫ  
И КАК ИМИ ПОЛЬЗОВАТЬСЯ
При анализе результатов работы собственного 
и  конкурентного отеля используют ряд рыноч-
ных индикаторов. Они помогают отследить 
настроения участников рынка, оценить правиль-
ность принятых управленческих решений, соот-
нести внутренние KPI с рынком, понять конъюн-
ктуру и реальное положение гостиницы на рынке.

Рассмотрим основные рыночные инди-
каторы, которые помогут проанализировать 
выбранную стратегию работы отеля.

1. Доля занятых номеров по рынку (Рыночная 
доля, market share)

Под рыночной долей понимают соотношение 
количества забронированных номеров в  соб-
ственном отеле к общему количеству заброни-
рованных номеров во всех отелях, включая наш, 
на определенную дату или период. 

Market Share  =	 Количество номеров в отеле

	� Общее количество номеров во 
всех отелях, включая собственный

Оценка рыночной доли происходит за счет 
сравнения с естественной долей рынка гости-
ницы (Natural share), рассчитываемой как отно-
шение номерного фонда отеля к общему номер-
ному фонду отелей-конкурентов, включая наш. 
Т.е. этот показатель характеризует тот отъем биз-
неса, который отель может получать, если он и все 
отели-конкуренты, имеет 100%-ную загрузку. 

Natural Share  =	 Номерной фонд отеля

	� Общий номерной фонд всех 
отелей, включая собственный

Рассмотрим следующий пример.
Предположим, у нас есть гостиница на 

150 номеров. Номерной фонд отеля-конкурента 
А — 200 номеров, конкурента B — 300 номеров, 
конкурента С — 150 номеров. Суммарный номер-
ной фонд всех отелей составляет 800 номеров. 

Чтобы победить 
самого себя, быть 
лидером на рынке 
гостиничного бизнеса, 
необходимо постоянно 
оценивать не только 
результаты работы 
собственного отеля, 
но и конкурентов. 
Важно понимать, 
куда двигается рынок, 
как следовать тренду 
и как выстраивать 
маркетинговую 
стратегию. 
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Естественная доля каждого отеля будет 
следующей:

Суммарный номерной фонд — 800 номеров, 
100%

Наш отель: 150/800 * 100% = 18,75%
Конкурент А: 200/800 * 100% = 25%
Конкурент В: 300/800 * 100% = 37,5%
Конкурент С: 150/800 * 100% = 18,75%
Предположим, что на 23.09.14 суммарное 

количество забронированных номеров во всех 
отелях было 700. Тогда разделение по отелям 
было следующее:

Наш отель — 130 номеров
Конкурент А — 180 номеров
Конкурент В — 250 номеров
Конкурент С — 140 номеров
Следовательно, доля занятых номеров в каж-

дом отеле будет следующая: 
Наш отель: 130/700 * 100% = 18,57%
Конкурент А: 180/700 * 100% = 25,71%
Конкурент В: 250/700 * 100% = 35,71%
Конкурент С: 140/700 * 100% = 20%
Сравнивая данный показатель с естествен-

ной долей рынка, мы можем понять эффектив-
ность работы отеля по освоению им необходи-
мой доли рынка. 

Наш отель: 18,57%–18,75%= –0,18% (т.е. недо-
брал до своей естественной доли)

Конкурент А: 25,71%–25%= 0,71% (т.е. увели-
чил свою долю)

Конкурент В: 35,71%–37,5%=–1,79% (т.е. недо-
брал до своей естественной доли)

Конкурент С: 20% — 18,75%= 1,25% (т.е. увели-
чил свою долю)

Из примера видно, что доля занятых номе-
ров в нашем отеле (market share) на указан-
ную дату чуть ниже нашей естественной доли 
рынка (natural share): 18,57% и 18,75% соответ-
ственно, разница составила минус 0,18%. Это 
может означать, что в отношении загрузки наш 
отель эту ночь отработал хуже необходимого 
результата и упустил часть загрузки в пользу 
отелей-конкурентов. 

Вероятнее всего, недостающая нашему отелю 
загрузка распределилась между конкурентом А 
и конкурентом С, доля занятых номеров в кото-
рых превысила их естественные значения на 
0,71%, и 1,25% соответственно. 

Так же четко видно, что отель-конкурент С 
также недобрал до своей естественной доли 
рынка 1,79%, отдав часть загрузки конкурентам 
А и С.

Располагая данной информацией на еже-
дневной основе и анализируя ее с другими 

показателями, отельеру проще понять тенден-
ции развития гостиницы, а также темп освоения 
своей доли рынка.

В итоге анализа естественной и рыночной 
долей рынка вы получите следующий график 
доли занятых номеров (Market Share) (рис. 1).

По нему видно, на что следует обратить вни-
мание во время оценки показателя Market Share 
(MR) в целом для анализа общей стратегии раз-
вития отеля:

a) На периоды достижения отелем полного 
объема своей рыночной доли и на периоды, 
когда отель не смог ее заполнить. Если пока-
затель ниже естественной доли рынка, важно 
детально проанализировать другие рыночные 
индикаторы и результаты отеля в разбивке по 
сегментам, чтобы понять причину упущения 
бизнеса. Если показатели выше естественной 
доли, также важно проверить, не было ли пере-
косов и отклонений в других рыночных инди-
каторах, чтобы понять причину переполнения 
объема естественной доли рынка.

b) Общая динамика изменения доли рынка 
должна быть равномерной. Если изменения 
имеют скачкообразный характер, то стоит про-
верить, не связаны ли они с сезонными колеба-
ниями и стратегией продаж отеля. Возможно, 
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Рис. 1  Изменение доли занятых номеров
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эти колебания могли быть вызваны некоррект-
ной тарифной политикой. Если заметны пери-
одические спады в одни и те же периоды, есть 
вероятность, что следует менять тактику продаж 
именно в это время. 

В целом важно следить за тем, чтобы пока-
затель Market Share был выше своих естествен-
ных значений и относительно стабильным. Это 
сигнал правильности тактических действий 
и  верно выбранной стратегии продаж. На пре-
доставленном графике видно, что в периоды 
с января по апрель 2013 года, с октября 2013 до 
апреля 2014 года и далее с августа 2014 года 
рыночная доля нашего отеля была выше есте-
ственного значения, что может являться пока-
зателем результативности политики продаж 
и эффективности выбранной стратегии. 

2. MPI (Market Penetration Index) и ARI (Average 
Rate Index)

MPI (Market Penetration Index)  — индекс про-
никновения на рынок, или индекс, характери-
зующий загрузку отеля. Вычисляется как про-
центное соотношение загрузки отеля к средней 
загрузке отелей-конкурентов: 

MPI  =	Загрузка отеля, %
	 Загрузка отелей-конкурентов, %

Данный показатель отражает эффективность 
работы отеля в разрезе загрузки и характеризует 
сравнение загрузки отеля с загрузкой отелей-кон-
курентов. Если показатель больше 1, или 100%, 
отель более загружен, чем отели-конкуренты. 
Если меньше 1, то отель, как любят говорить евро-
пейцы, отдает часть своего пирога конкурентам.

ARI  (Average Rate Index) —индекс средней 
цены продажи номера, отражающий соотноше-
ние средней цены за номер в собственном отеле 
(ADR) к отелям-конкурентам.

ARI  =	 ADR отеля
	 ADR отелей-конкурентов

Главное помнить: данные показатели рассма-
триваются не только по отдельности, но и срав-
ниваются между собой для определения опти-
мального дохода.

Анализ ARI и MPI показывает соотношение 
показателей ADR и загрузки с рынком. Также 
соотношение этих индексов позволяет оцени-
вать оптимальность получаемого дохода. Дру-
гими словами, показывает верность выбранного 
баланса между средней ценой и загрузкой в отеле. 

Принято считать, что получаемый доход 
оптимален, а показатели сбалансированы, если:

  оба индекса находятся выше 100%;
  разница между ними не превышает 7–10%. 

Сравнение указанных индексов помогает 
управляющему или собственнику отеля отве-
тить на вопросы, касающиеся выбранной цено-
вой политики, загрузки и доходности.

Рассмотрим следующий пример:
На рис. 2 представлены графики индексов 

средней цены (ARI) и рыночной доли отеля 
(MPI). По ним мы видим следующее.

a) Показатель ARI больший период времени 
(кроме нескольких месяцев высокого сезона 
в  2013 и до середины 2014 года) был меньше 
100%, что может указывать на то, что отель про-
давал номерной фонд по цене ниже среднеры-
ночной. Вероятно, ценообразование отеля на 
тот период времени было не совсем коррект-
ным, а тарифы могли несправедливо занижаться, 
что не позволило получить больший доход. 

Зачастую для подтверждения данных выво-
дов стоит детально проверить тарифы и сег-
менты бизнеса, кому и по каким ценам продава-
лись номера, какой был период бронирования, 
количество отмен и т.д. 

В апреле 2014 года видно, что произошли 
существенные изменения в деятельности отеля, 
и показатель ARI поднялся выше 100%. При этом 
проверяем, не связано ли увеличение показа-
теля ADR с общим ростом рынка. Если это так, то 
даже по данным показателя ARI наш отель имеет 
более высокие результаты, нежели конкуренты.

Важно: правильная оценка динамики показа-
теля ADR зависит от роста или спада этого показа-
теля в предшествующие периоды. При этом крити-
чески важно учитывать и показатель роста рынка.

b) Мы видим, что показатель MPI с начала 
2013 года значительно выше 100%, при этом 
индексы ARI и MPI до мая 2014 года значительно 
расходятся. В период с сентября 2013 по апрель 
2014 (рис. 3), а также в январе—марте 2013 раз-

Рис. 2  Соотношение MPI и ARI
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Рис. 3  
Показатели MPI и ARI
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ница между индексами составила более 30%, что 
говорит о высокой загрузке номерного фонда 
отеля по сравнительно низкой цене. Возможно, 
эта политика была необходима для данного 
периода и принесла определенные финансовые 
результаты, но обратной стороной подобной 
стратегии всегда является излишняя нагрузка 
на номерной фонд и увеличение амортиза-
ции. Высокие показатели MPI также объясняют 
высокий показатель market share в отеле.

В мае 2014 года показатели MPI и ARI стали 
более приближены друг к другу, что указы-
вает на оптимизацию или выравнивание поли-
тики продаж, возможно, за счет использования 
какого-то инструментария, например, RMS или 
иных действий отельера. 

Анализ данных показателей позволяет 
вовремя увидеть отклонения в политике про-
даж отеля, негативные тенденции и дисбаланс. 
Он помогает определить, насколько оптимален 
доход, эффективна выбранная стратегия про-
даж. При еженедельном и ежемесячном про-
ведении можно отследить результат внедряе-
мых изменений в политику продаж и оценить 
финансовый эффект от тех или иных марке-
тинговых действий.

3. RGI (Revenue Generation Index)
RGI (Revenue Generation Index)  — показатель, 

отражающий доходность номеров отеля по 
сравнению с конкурентами. Рассчитывается как 
процентное соотношение показателя RevPar 
гостиницы к среднему показателю доходности 
номеров конкурентов. Если показатель больше 
1 или равен 100%, отель работает лучше конку-
рентов, доходность номеров выше.

Анализ RGI позволяет дать оценку величине 
полученного дохода. Например, отель перевы-
полнил план, превысив свои показатели на опре-
деленный процент, но на самом деле отели-кон-
куренты заработали больше, т.е. в данном случае 
гостиница упустила потенциальный доход.

Рассмотрим на примере:
На рис. 4.1. представлен график изменения 

индексов RGI, ARI и MPI. По нему видно, что RGI 
нашего отеля выше 100%. Высокий показатель 
доходности номерного фонда в период с октя-
бря 2013 по апрель 2014 объясняется повы-
шенной загрузкой отеля в сравнении с рынком. 
Вместе с тем видно, что аналогичные показа-
тели можно было достичь при меньшей амор-
тизации номерного фонда. То есть в период 
с  мая 2014 на графике видно изменение стра-
тегии продаж отеля, а именно увеличение сред-
него чека, что естественно привело к снижению 

индексов дохода и загрузки. Что доказывает, что 
при таком соотношении оптимальность дохода 
и использования номеров в данных рыночных 
условиях намного выше.

На диаграмме сравнения показателя RGI по 
годам (рис 4.2.) видны тенденции к стабилиза-
ции колебаний RGI за 2015 год и даже незначи-
тельный положительный тренд. Это также гово-
рит о правильных тактических действиях отеля 
при продажах в эти месяцы. 

Для грамотной оценки показателя доходно-
сти номеров с бюджетом (помимо того, выпол-
нил или не выполнил план) важно также сравни-
вать динамику с рынком. Предположим, в августе 
2014 года наш отель не выполнил план и RevPAR 
даже оказался ниже прошлогоднего показателя. 
Тогда, сравнивая его с конкурентами, можно 
заметить, что в тот месяц рынок по данному 
показателю упал намного ниже, чем наш отель, 
потому и финансовый результат, полученный 
нашей гостиницей, был лучше конкурентов. 

Также если анализировать динамику роста 
или снижения RevPAR, стоит обратить внимание 

Рис. 4.1. Соотношение ARI, MPI и RGI
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Рис. 4.2. Сравнение RGI за 2013, 2014 и 2015 года
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на процентное изменение показателя из года 
в год. В нашем примере сдержанный рост пока-
зателя в 2014 году и начале 2015 в сравнении 
с конкурентами может объясняться большим 
его падением по рынку в конце 2013 и  начале 
2014 года (рис. 5). Вместе с тем даже при такой 
динамике можно утверждать, что показатели 
нашего отеля выше среднерыночных. В свою 
очередь, это говорит о верности выбранной так-
тики работы на протяжении выбранных годов 
и в периоды снижения развития бизнеса. 

4. RevShare (Revenue Share)
Не стоит забывать и о еще одном индикаторе, 

который можно использовать для оценки роста 
доходности номерного фонда отеля. Это пока-
затель RevShare (Revenue Share)  — доля дохода 
отеля от суммарного дохода всего номерного 
фонда отелей-конкурентов, включая наш.

RevShare  =	Доход от номерного фонда 

	� Суммарный доход всех отелей, 
включая наш, от номерного 
фонда

Вместе с ARI, MPI и RGI данный индикатор 
характеризует изменения в доходе отеля в зави-
симости от подвижности рынка. Если рынок 
растет, то доля дохода гостиницы как минимум 
не должна снижаться, иначе это может гово-
рить о неправильной политике продаж и так-
тических действиях. Или, наоборот, если рынок 
падает, а доля дохода отеля стабильна или уве-
личивается, то это может говорить о правильно-
сти нашей стратегии.

ОТКУДА БРАТЬ ДАННЫЕ? 
При работе с рыночными индикаторами может 
возникнуть существенный вопрос: откуда брать 
данные? Здесь существует несколько решений: 

а) Отели договариваются между собой обме-
ниваться данными: необходимы лишь количе-
ство забронированных номеров, количество 
номеров не в продаже, средний тариф продажи 
номера. Все это заводится в Excel и ежедневно 
анализируется — это очень трудоемкий процесс. 

б) Используются специализированные ана-
литические продукты. 

Есть международные продукты, дающие воз-
можности анализа индексов. Вместе с тем для 
российского рынка уже разработан и успешно 
внедрен компанией Hotel Advisors Hospitality 
Management&Consulting свой продукт  — Анали-
тика гостиничного рынка. Он сделан с учетом 
специфики деятельности отелей в России и при-
способлен к реальностям российского рынка. 
Теперь вы можете автоматизировать весь процесс 
сравнения собственных показателей с индексами 
отелей-конкурентов: индексом проникновения на 
рынок, индексом средней цены и индексом доход-
ности. Это действительно тот продукт, которого 
так не хватало на рынке гостиничного бизнеса. 
Именно он поможет многим отельерам оценить 
свои результаты и, при необходимости, вырабо-
тать новую успешную стратегию управления дохо-
дами в своей гостинице. Этот сервис предостав-
ляет ежедневную утреннюю рассылку результатов 
работы вашего отеля в разрезе конкурентов, что 
также помогает оперативно отреагировать и при-
нять необходимые решения или просто обдумать 
свои возможные действия по дороге на работу. 

Безусловно, анализ одних лишь рыноч-
ных индексов без рассмотрения фактических 
результатов отеля в сравнении с планами, бюд-
жетам и другими общими и частными KPI будет 
носить односторонний характер и может при-
вести к искаженным выводам. Поэтому анализ 
деятельности отеля всегда должен проводиться 
комплексно с учетом всех индикаторов, харак-
теризующих гостиницу с разных сторон. Дан-
ный подход обеспечивает три основных преи-
мущества каждому отелю.

1. Позволяет вовремя увидеть отклонения 
в  политике продаж отеля, негативные тенден-
ции и дисбаланс.

2. Дает представление о достаточном доходе 
гостиницы в текущих рыночных условиях.

3. Помогает избежать лишней амортизации 
номерного фонда, соблюдая баланс между сто-
имостью и загрузкой отеля.

Следите за новостями и тенденциями в обла-
сти управления доходом, гостиничной анали-
тики и продаж в группе «Hotel Advisors: Управле-
ние доходами» на странице в facebook. 

Рис. 5 Соотношение RevPAR моего отеля и отелей конкурентов
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В основном отели допускают к прожи-
ванию собак исключительно мелких 
и средних пород  — с «крупными дру-
зьями» придется повозиться. Одно 

из основных неудобств большой собаки  — это, 
конечно, выгул. На территории гостиницы 
обычно это делать строго запрещается, поэтому 
придется искать неподалеку сквер, парк или спе-
циальную площадку. Проблема частично снима-
ется, если отель — загородный и поблизости нахо-
дятся места, где можно погулять с собакой. 

К ПРИЕМУ ЧЕТВЕРОНОГИХ ГОТОВЫ
Представитель гостиничного комплекса «Коню-
шенный двор», расположенного недалеко от цен-
тра Рязани, Юлия Карданова рассказывает, что 
проживание в комплексе с мелкими собаками 
(до 5 кг) возможно, но за отдельную плату.

«Так, если наш гость проявит желание привести 
с собой домашнего любимца, то прежде всего мы 
предлагаем ему именно VIP-номер, который стоит 
7 тыс. рублей за ночь, — говорит Юлия. — Также у нас 
есть более дешевые стандартные номера с отдель-
ным входом, что удобно для владельцев животных 
и  не мешает другим постояльцам. Надо учитывать 
тот факт, что за собачками, даже очень маленькими, 
приходится убирать и обрабатывать номер более 
тщательно, так что за эту услугу мы взимаем отдель-
ную плату  — 500 рублей в сутки. Наиболее часто 
с «четвероногими гостями» к нам приезжают на 
Новый год, на майские праздники. Мы обязательно 
требуем ветеринарную справку, где должны быть 
отметки обо всех прививках, а также рекомендуем 
иметь при себе коврик и клетку для животного». 

Специалист службы маркетинга и продаж 
комплекса отдыха «Завидово», расположенного 

Собачий вопрос 
Возможность размещения в отеле гостей с домашними животными — опция, к которой в большинстве 
случаев пока еще только присматриваются российские отельеры. Между тем осваивать ее приходится: 
все больше клиентов, которые не хотят оставлять четвероногого друга, уезжая на отдых или по делам. 
Спрос на размещение с животными растет. 
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в  Тверской области, Алена Яковлева рассказала, 
что размещение домашних животных в отеле 
допускается по предварительному запросу. «Такое 
пожелание оговаривается заранее, при брониро-
вании, — говорит Алена. — Кстати, если наш гость 
будет проживать в коттеджах, то мы разрешаем 
привозить с собой и собак крупных пород. Наша 
служба безопасности отслеживает, соблюдают ли 
гости правила безопасности: вне номера собаки 
средних и крупных пород должны быть обяза-
тельно в наморднике и на поводке. Услуга по раз-
мещению собак у нас платная: 700 руб. в сутки». 

А вот в подмосковном клубе-отеле «Айвенго» 
разрешены к размещению лишь маленькие 
собачки, за которых владельцы платят 50% от сто-
имости номера. Руководитель отдела продаж отеля 
Яна Галанина отметила, что в последнее время 
очень популярная услуга, которую с разным каче-
ством оказывают многие гостиницы Подольска, — 
аренда коттеджа. Гостиничный комплекс распола-
гает шестью большими коттеджами с верандами. 
Так что собачки здесь мешать никому не будут. 
Оставлять собак в номерах гостиниц без присмо-
тра запрещено правилами гостиниц. А если хозя-
ину все же необходимо оставить собаку на неболь-
шой срок, то он обязательно должен вывешивать 
на дверь номера табличку «прошу не беспокоить». 

В расположенном всего в 115 км от Москвы, 
на живописном берегу Волги, отеле «Конаково 
Ривер Клаб» есть все, что нужно для качествен-
ного и полноценного отдыха на природе. Бога-
тые леса Тверской области и нетронутые острова 
Иваньковского водохранилища сочетаются здесь 
с европейским уровнем сервиса и прекрасной 
инфраструктурой 4* курортного отеля. Размеще-

ние с домашними животными здесь разрешено, 
но также при условии проживания в коттеджах. 

Что касается городских отелей — то тут далеко не 
все так лояльны к любителям животных. Так, данная 
услуга предлагается в московских отелях: DoubleTree 
by Hilton Moscow  — Marina, «Шахтер» в Марьино, 
«Рослеспром», расположенном в лесопарковой зоне 
Аннино, «Сити Комфорт» и др. Как правило, при 
поселении с гостя взимается денежный депозит на 
случай нанесения ущерба имуществу отеля, размер 
которого зависит от правил заведения. Также допол-
нительно придется заплатить за уборку комнаты 
после выселения. Но никаких особых условий для 
проживания животных здесь, собственно, в отличие 
от европейских отелей, ждать не стоит. 

ЕВРОПЕЙСКИЙ НАБОР ДОПУСЛУГ
Между тем выбирая для проживания отель в Европе, 
где уже давно практикуется прием домашних 
любимцев клиентов, собаководы могут рассчи-
тывать как минимум на специальные отведенные 
места для выгула собак на территории гостиниц. 
Также им могут предоставить будку, лоток для туа-
лета, специальную посуду и даже полотенца для 
собаки. Ходить в ресторан отеля вместе с соба-
кой не рекомендуется, большинство гостиниц это 
строго запрещают. Также не разрешается отстав-
лять любимца в холле отеля одного без присмотра. 

По словам директора норвежской компании 
DinTur Кирстен Шульц, в компании практикуют 
индивидуальный подход, предполагающий обсуж-
дение любых моментов и тонкостей, в том числе и 
желание привести с собой четвероного члена семьи. 

 «Главное сокровище Норвегии — ее природа, — 
говорит Кирстен. — Тысячи озер и рек дают уникаль-

А это, пожалуй,  
крайний случай

Единственная 
проблема — это, конечно, 
дополнительная уборка 
после таких гостей. 
Хозяевам собак придется 
дополнительно заплатить 
за уборку и обработку 
специальными 
средствами. Ведь 
следующим гостем 
домика может оказаться 
аллергик, и мы обязаны 
уберечь гостей 
с такими проблемами 
от возможных 
неприятностей 
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ную возможность наслаждаться рыбалкой, знако-
миться с одним из самых красивых уголков Европы. 
Приезжать к нам с собаками, особенно охотничьих 
пород, очень популярно, у нас очень много баз, пре-
доставляющих такую услугу. Например, нормальная 
практика, когда в четырех домиках из пяти прожи-
вают гости с собаками. Туристу стоит лишь задать 
в поисковике фильтры, выбрать приглянувши-
еся гостевые домики, где допускается размещение 
с собаками, и сообщить при бронировании свои 
пожелания. Единственная проблема — это, конечно, 
дополнительная уборка после таких гостей. Хозя-
евам собак придется дополнительно заплатить за 
уборку и обработку специальными средствами. Ведь 
следующим гостем домика может оказаться аллер-
гик и мы обязаны уберечь гостей с такими пробле-
мами от возможных неприятностей». 

Венгерский представитель турфирмы «Робин-
зон тур» Лидия Дунай рассказала, что в Вен-
грии любят собак, и путешественников, а осо-
бенно путешественниц с маленькими собачками, 
довольно много. Некоторые туристы специально 
выбирают небольшие гостиницы, расположенные 
на окраинах городов рядом с лесом или парком. 
Но проживание с домашними животными могут 
обеспечить и такие крупные венгерские отели, как 
спа-отель Spirit Thermal, расположенный в Шар-
варе или Carbona на территории термального 
курорта Хевиз. Как правило, проживание собаки 
или другого питомца оплачивается отдельно  — 
приблизительно 20—30 евро в сутки». 

СОБАЧИЙ РАЙ
В Америке появляется все больше отелей, рассчитан-
ных скорее на животных, чем на их хозяев. Поистине 
царские условия созданы для питомцев в отеле Lake 
Arrowhead Resort and Spa, расположенном в нацио-
нальном парке Сан-Бернардино. В стоимость пре-
бывания животного в гостинице ($20 за ночь) вклю-
чен подарочный набор, состоящий из специального 
мыла, игрушки и необходимых лекарств, а  также… 
плюшевого матрасика, застеленного бельем исклю-
чительно египетского хлопка. В  Ritz-Carlton Marina 
del Rey в Лос-Анджелесе для собак предлагается 
масса развлечений: в номере с избытком хватает 
игрушек и собачьей косметики, а меню состав-
лено с соблюдением собачьей рецептуры. Правда, 
и   берут за все время пребывания собаки в отеле 
$125: столько стоит уборка номера после того, как 
гости покинут гостиницу. Свой собачий пляж дли-
ной в 1,6 км имеет Hilton Waterfront Beach Resort. 
За $75 в день домашним любимчикам здесь предла-
гается стандартный набор услуг: мягкие матрасики 
и безопасная территория для прогулок. Настоящий 

собачий спа-центр и вода Evian в мисках ждет важ-
ных четвероногих гостей в маленьком бутике-отеле 
Сан-Джулиано, состоящем всего из 8 сьютов в штате 
Калифорния. Пребывание собаки здесь обойдется 
в $30 в сутки плюс $200 налог за уборку. 

Свои двери открывает гостям и их питомцам 
и отель Rixos Premium в Белеке (Турция). Благо-
даря новой программе для друзей человека в отеле 
предусмотрен специальный курорт. Так, в жилом 
комплексе собак ждут 25 современных и гигие-
ничных домика, в которых есть все, о чем только 
может мечтать любая собака. Домики с высотой 
потолков 1,4 метра и общей площадью 4 квадрат-
ных метра также оснащены системой кондици-
онирования воздуха, так что питомец не замерз-
нет зимой и летом ему не будет жарко. Также собак 
ждет специальный 18-метровый бассейн и даже 
музыкальное сопровождение. 

УБРАТЬ И НЕ ОСТАВИТЬ СЛЕДОВ
«Отели Петербурга, Москвы и других российских 
городов пока не особо любят пускать владель-
цев собак с питомцами в свои номера», — говорит 
сотрудник ООО «УПЦ «Клининг Мастер» Вера Гле-
бовская. И это, на ее взгляд, связано с тем, что ино-
гда собаководы оставляют после себя не комнату, 
а полный разгром. «С последствиями пребывания 
животных бороться порой нелегко», — говорит она. 

«К эффективным профилактическим мерам 
относится обработка текстиля защитными наносо-
ставами, благодаря которым жидкие загрязнения не 
впитываются и свежее пятнышко, оставленное чет-
вероногим гостем, можно удалить без использова-
ния химии, всего лишь используя влажную микро-
фибровую салфетку. Также наносоставы губительно 
действуют на пылевых клещей. Используется химия 
с биоэнзимами для успешного удаления запахов 
и пятен, производится глубокая экстракционная 
чистка текстильных покрытий, влажная уборка всех 
водостойких поверхностей. Если обработка про-
изведена тщательно и никакой из участков поме-
щения пропущен не был, то можете смело прини-
мать гостей — причин для аллергии от животных не 
будет», — резюмирует г-жа Глебовская. 

Заселяясь в отель с собакой, гость должен пони-
мать, что вся ответственность за поведение живот-
ного ложится на него. Хозяин будет возмещать весь 
материальный ущерб, который, возможно, причинит 
его питомец. Животное не должно мешать не только 
персоналу, но в первую очередь другим постояльцам. 
Об этом нелишне напомнить каждому гостю, кото-
рый приезжает в отель с домашним любимцем.   

ТАТЬЯНА БЕЛОНОЖКИНА 

В российских отелях  

за размещение  

собак взимают

500-700
рублей, 

за четвероногих  

гостей в Европе  

хозяева платят 

20-30
евро. 

Гость должен понимать, 
что вся ответственность 
за поведение животного 
ложится на него. Хозяин 
будет возмещать весь 
материальный ущерб, 
который, возможно, 
причинит его питомец. 
Животное не должно 
мешать не только 
персоналу, но в первую 
очередь другим 
постояльцам 
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День карьеры в международной сети оте-
лей AZIMUT Hotels проходит по еди-
ному плану, однако каждый из 12 отелей 
в России привносит свою специфику, 

организуя собственные мероприятия — от беседы 
с первыми лицами и мотивирующих рассказов о 
карьерном росте до разбора практических ситу-
аций в службе приема гостей или в ресторане. В 
этом году в некоторых отелях, например, устро-
или популярные квесты, которые в игровой форме 
помогли студентам понять, как организовано взаи-
модействие различных служб, и викторины на зна-
ние основных принципов гостиничного бизнеса.

В «AZIMUT Отель Астрахань» студенты, пришед-
шие на День карьеры, приняли участие в мастер-
классе по заселению гостя. AZIMUT Moscow Olympic 
Hotel и AZIMUT Moscow Tulskaya Hotel совмест-
ными усилиями организовали для 200 студентов из 
11 вузов и колледжей Москвы Школу юного бойца-
официанта — от департамента питания и напитков, 
мастер-класс «Работа с нестандартными ситуаци-
ями и гостями» — от службы приема и размещения 
гостей, «Тонкости работы горничной» — от службы 
содержания и уборки помещений.

Многие из студентов, принимавших участие в 
Днях карьеры, позже приходят на практику или 
занимают стартовые позиции в отелях. Одна из 
них  — студентка Московской академии турист-
ского и гостинично-ресторанного бизнеса Ульяна 
Иванова поделилась впечатлениями: «Конечно, 
преподаватели готовят нас к возможным нестан-
дартным ситуациям, которые могут произойти 
в отеле: внезапный инфаркт гостя в лобби, ссора 
влюбленных с демонстративным выкидыванием 

ваз и подушек из окон отеля, бурная встреча ста-
рых друзей с большим количеством алкоголя… Но 
одно дело лекции, и совсем другое  — реальность. 
Подготовиться к конфликтным ситуациям сложно, 
приходится мгновенно принимать решение, реа-
гировать. Такие «уроки жизни» неизбежно прохо-
дит каждый студент и только на практике он может 
понять, годится ли к работе в гостиничной сфере».

По итогам Дня карьеры в 2015 году 300 студентов 
заявили о желании работать в международной сети 
AZIMUT Hotels, из них после собеседования прошли 
практику или  продолжили работу 97 студен-
тов. Остальные отсеялись, в том числе и из-за незна-
ния или недостаточно хорошего владения англий-
ским языком, который является обязательным при 
приеме на работу. В среднем, по оценкам службы 
персонала, в Москве английский язык знает на доста-
точном уровне каждый третий пришедший на День 
карьеры кандидат, в регионах — каждый шестой.

Конечно, дело не только в незнании языка. При 
работе с кандидатами, в том числе и по итогам Дня 
карьеры, часто приходится сталкиваться с завы-
шенными зарплатными ожиданиями. Стартовые 
позиции в различных службах отеля не предпо-
лагают высокой оплаты, но позволяют получить 
бесценный опыт, что в дальнейшем станет осно-
вой для продвижения по карьерной лестнице. Это 
опыт, прежде всего, общения, которого лишена 
современная молодежь. Привыкшему к общению 
в социальных сетях так называемому поколениюY 
иногда нелегко перешагнуть барьер личного ком-
фортного пространства и начать работу в области 
живых коммуникаций в индустрии гостеприим-
ства. Поэтому сегодня серьезного переосмысления 
требует и система мотивации поколения Y, о чем в 
последнее время говорят многие HR-специалисты.

Молодые сотрудники ценят свободное время — 
предложите им гибкий график, самореализацию — 
ставьте понятные и осязаемые цели, не хотят заду-
мываться о далекой перспективе  — установите 
горизонт планирования 1 год и меньше, хотят 
иметь больший доход  — разработайте систему 
бонусов и процентов. «Многие топ-менеджеры 
начинали свою карьеру со стартовых позиций. Мы 
получаем не только квалифицированные кадры, 
но и лояльный компании персонал»,  — подводит 
итоги Дня карьеры Наталья Разважная, директор 
по персоналу сети отелей AZIMUT Hotels. 

Мастер-классы —  
неотъемлемая часть  
Дней карьеры AZIMUT Hotels

В AZIMUT Hotels  
ищут ключ к новому поколению

В международной 
сети AZIMUT Hotels 

прошел День карьеры. 
Более 1100 студентов 

из 30 профильных 
вузов получили воз-

можность на практике 
соприкоснуться с 

жизнью отеля, понять, 
как устроена работа 

основных служб. Для 
AZIMUT Hotels Дни 
карьеры — лучшая 

возможность позна-
комиться с потенци-

альными кандидатами 
на вакантные места, 

увидеть их в деле, 
оценить способности 

и личностные каче-
ства еще до приема 

на работу.
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Около 500 студентов московских вузов 
и колледжей приняли участие в «Дне 
карьеры», который прошел в отеле 
«Ренессанс Москва Монарх». Меро-

приятие стало частью традиционной «Недели 
карьеры», которая ежегодно проводится в россий-
ских отелях сети Marriott International. В этом году 
«День карьеры» познакомил с гостиницей студентов 
33 колледжей и вузов, обучающихся по специально-
стям «Гостиничный сервис», «Туризм», «Поваренное 
дело», «Коммерция». Для них провели экскурсию по 
отелю, а руководители основных служб рассказали 
им о том, как устроена работа в гостинице, об осо-
бенностях работы в каждом из департаментов, 
а также о собственном карьерном пути. 

Генеральный менеджер отеля «Ренессанс 
Москва Монарх» Армин Эберхард также рассказал 
о том, как начинал свою карьеру в гостиничном 
бизнесе 24 года назад. Его старт состоялся в ресто-
ранной службе, где он, по его словам, разносил еду 
и чистил картошку. 

Г-н Эберхард подчеркнул, что сейчас для оте-
льеров многое меняется: в скором времени именно 
сидящие в зале студенты станут их гостями, а это 
представители «поколения Y». Индустрии необхо-
димо адаптировать сервисы и бизнес-модели под 
своих новых клиентов, именно поэтому отельерам 
уже сейчас необходимо изучить и понять это поко-
ление. «Мы должны придумать, каким образом запо-
лучить вас к себе», — сказал г-н Эберхард. По его мне-
нию, одним из решающих факторов, привлекающих 
молодых людей в гостиничный бизнес, становится 
возможность путешествовать по всему миру. 

Желающие могли заполнить анкеты, чтобы 
пройти стажировку в отеле «Ренессанс Монарх» 
или же обсудить с менеджером вопросы трудо-
устройства. Как рассказала специалист по под-
бору персонала гостиницы Екатерина Лапина, воз-
раст участников «Дня карьеры» — от 17 до 21 года, 
это как студенты начальных курсов, так и буду-
щие выпускники, которые задумываются о пер-
вом месте работы. Некоторые из них приходят 
на «День карьеры» не впервые: многие студенты 

уже проходили стажировку в отеле и хотели бы 
продолжить знакомство с работой в компании 
Marriott. Как отметила г-жа Лапина, сейчас среди 
сотрудников отеля много тех, кто когда-то пришел 
на «День карьеры» и попал на стажировку. 

Шамиль Помелов, студент третьего курса биз-
нес-колледжа при Академии труда и социальных 
отношений, также не в первый раз пришел на 
«День карьеры», он на протяжении месяца прохо-
дил практику в отделе приема и размещения. По 
его признанию, пойти стажироваться в отель он 
решил для того, чтобы понять, подходит ли ему 
работа в гостиничном бизнесе. В итоге он решил 
пройти стажировку повторно и надеется на трудо-
устройство в этом отеле после окончания учебы. 

Марина Вострова, управляющая службы хауски-
пинга, рассказала о том, что в год стажироваться при-
ходит около 30 студентов. «Это не самая популярная 
служба, особенно если сравнить ее с кухней, где в год 
проходят стажировку до 150 человек,  — отметила 
она. — Однако опыт в хаускипинге очень важен для 
отельера. Не секрет, что каждый генеральный менед-
жер по всему миру имеет такой опыт, потому что 
только так можно понять, как устроен отель». 

Стажировка в отеле  — важный шаг для студен-
тов, только так можно понять, подходит ли человеку 
работа в гостинице, отметила г-жа Вострова. Она 
согласилась с мнением г-на Эберхарда о том, что 
к новому поколению нужно искать новые подходы. 
«Действительно, новое поколение молодых людей, 
которые приходят к нам сейчас, сильно отличается 
от предыдущих. Они хотят узнавать все быстро, дол-
госрочное планирование в принципе не для них. 
Они все время с гаджетами, их сложнее заинтересо-
вать, сложнее завладеть их вниманием»,  — расска-
зала г-жа Вострова. По ее признанию, сотрудники 
отеля готовы вкладываться в студентов: «К нам на 
стажировку приходят разные студенты, кто-то дей-
ствительно заинтересован, кто-то делает это «для 
галочки». Я очень люблю учить, готова много дать 
практикантам, но это возможно только в том случае, 
если они сами этого захотят». 

АННА ЮРЬЕВА

Аншлаг в День карьеры  
в «Ренессанс Москва Монарх»

Армин Эберхард  
тоже чистил картошку
Гостиница «Ренессанс Москва Монарх» провела традиционный день карьеры, на котором студенты 
профильных колледжей и вузов смогли познакомиться с работой отеля изнутри, лично задать вопросы 
менеджерам, а также устроиться на стажировку.
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Искусство
выстраивать связи
Деловые связи в мире бизнеса порой значат не меньше, чем высокая квалификация и большой опыт. 
Умение налаживать связи, которые могут пригодиться в работе, — это навык, который называют 
нетворкинг. Для руководителей отелей и топ-менеджмента нетворкинг — ценный навык, благодаря 
которому можно быстро обмениваться ценной информацией, находить компаньонов по бизнесу, 
создавать новые гостиничные сети. Сегодня мы поговорим о том, что такое нетворкинг, о его основных 
правилах и о том, какие приемы нетворкинга применяют наиболее успешные люди.

36 www.5stars-mag.ru№11–12, 2015



коммуникации

УПРАВЛЕНИЕ 
ПЕРСОНАЛОМ

ЧТО ТАКОЕ НЕТВОРКИНГ?
Английский термин networking произошел от 
соединения двух слов: net — сеть, work — рабо-
тать. Возник он из «идеи 6 рукопожатий», кото-
рая придумана психологом Джеффри Трэ-
версом и социологом Стенли Милгрэмом. 
Принцип этой идеи в том, что каждый из нас 
знаком с любым человеком через цепочку из 
шести общих знакомых. Основываясь на этой 
идее, и был создан нетворкинг — умение созда-
вать и поддерживать длительные деловые связи 
для сотрудничества. При помощи таких связей 
можно компетентно и  быстро находить реше-
ния различных рабочих и жизненных задач, 
при отсутствии связей и неумении их налажи-
вать — карьера в бизнесе обречена на провал. 

Согласно результатам исследований: 25% 
россиян полагают, что полезные связи помо-
гают в  работе и карьере, свыше 50% говорят 
о том, что это экономит время и силы в дости-
жении успеха. Нетворкинг в России получил 
широкое распространение за последние десять 
лет. Лучшие российские эксперты и бизнес-тре-
неры по нетворкингу за 2015 год: Максим Чер-
нов, который ведет первый в стране сайт по 
нетворкингу (по рейтингу Global Networking 
Marathon), и Леонид Бугаев, автор бестселлера 
«Мобильный нетворкинг». 

Нетворкинг не имеет ничего общего с такими 
понятиями, как «блат», оставшийся нам в насле-
дие от советских времен; «пикап» — знакомства 
с противоположным полом для личных отно-
шений; общение в социальных сетях; кофе-
брейки на конференциях и деловых меропри-
ятиях. Нетворкинг отличается от них по сути. 
Это — не просто знакомство и общение, а сеть 
деловых контактов, которая объединяет людей, 
которым интересны ваши профессиональные 
навыки, идеи, новые проекты, подходы к работе. 
Общность между людьми в  связях нетворкинга 
возникает на основе уважения, единства целей 
и взглядов, умения сотрудничать в команде, эмо-
циональной эмпатии. При нетворкинге проис-
ходит быстрый обмен информацией, опытом, 
бизнес-кейсами. Нетворкинг никогда не бывает 

анонимным, в такой сети все знают друг друга, 
и никто не скрывается под никами. С помо-
щью нетворкинга учатся, общаются на дело-
вые темы, советуются, поддерживают друг друга. 
Здесь не рекламируют товары, не сплетничают 
и не  ищут сексуальных отношений. Нетвор-
кинг — это общение с равными на равных!

Яркий пример нетворкинга — нью-йоркский 
ресурс Stackd, благодаря которому сотрудники 
из соседних офисных зданий Манхэттена и Бру-
клина знакомятся, общаются, обсуждают деловые 
вопросы. На сайте написано: 1 офисное здание, 
в  котором 19 этажей и 103 компании — позво-
ляет наладить 10 609 связей. Тренд нетворкинга 
подхватили ведущие авиакомпании, такие как 
Lufthansa и British Airways. Например, у Air France 

сеть Bluenity связывает авиапассажиров по всему 
миру, летающих самолетами Air France, кото-
рые могут в  режиме онлайн обсуждать различ-
ные вопросы в аэропортах, в самолетах и  дру-
гих местах. Пользователи сети обмениваются 
информацией, дают рекомендации авиакомпа-
нии, разыскивают пассажиров с разных рейсов, 
назначают встречи. В России нетворкинг развит 
в сети для поиска деловых контактов LinkedIn.

ПРАВИЛА НЕТВОРКИНГА
  Нетворкинг строится на доверии и взаимном 

уважении.
  Четко определитесь с целями для нетворкинга: 

обмен новой и полезной информацией, установ-
ление деловых контактов, обсуждение тренда 
или проекта, обучение, поиск совета и т.д.

  Посещайте только те мероприятия, которые 
действительно для вас полезны. Не стоит бро-
саться в крайности и посещать как можно боль-
шее количество различных мероприятий для 
новых знакомств — в результате обрастете ненуж-
ными связями. Выбирайте и анализируйте! 

  При знакомстве задавайте вопросы так, чтобы 
собеседник давал не однозначные и короткие, 
а  развернутые ответы, чтобы собеседник рас-
крылся и общался.

  Стоит научиться определять систему ценно-
стей и ориентиры в бизнесе нового собесед-

Богатые выстраивают 
сети деловых связей, 
остальные —  
ищут работу 

РОБЕРТ КИЙОСАКИ, 
американский инвестор

НЕТВОРКИНГ — НЕ ПРОСТО ЗНАКОМСТВО И ОБЩЕНИЕ,  
А СЕТЬ ДЕЛОВЫХ КОНТАКТОВ, КОТОРАЯ ОБЪЕДИНЯЕТ ЛЮДЕЙ, КОТОРЫМ 

ИНТЕРЕСНЫ ВАШИ ПРОФЕССИОНАЛЬНЫЕ НАВЫКИ, ИДЕИ, НОВЫЕ ПРОЕКТЫ, 
ПОДХОДЫ К РАБОТЕ. ОБЩНОСТЬ МЕЖДУ ЛЮДЬМИ В СВЯЗЯХ НЕТВОРКИНГА  

ВОЗНИКАЕТ НА ОСНОВЕ УВАЖЕНИЯ, ЕДИНСТВА ЦЕЛЕЙ И ВЗГЛЯДОВ,  
УМЕНИЯ СОТРУДНИЧАТЬ В КОМАНДЕ, ЭМОЦИОНАЛЬНОЙ ЭМПАТИИ 
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ника. Может так быть, что взгляды на бизнес 
у  вас одинаковые и работаете в одной нише, 
но мировоззрение разное, в таком случае можно 
и не найти общего языка.

  Обязательно устанавливайте обратную 
связь  — отвечайте на письма, sms-сообщения, 
звонки, устные обращения.

  Если стоит выбор  — личное общение или 
через Интернет, лучше выбрать первое. Во время 
общения не отвлекайтесь на звонки и  sms-
сообщения. Помните о качестве общения.

  Привносите в беседу степень вашей увлечен-
ности работой, интересным проектом.

  Учитесь внимательно слушать собеседника. 

ОБУЧЕНИЕ НЕТВОРКИНГУ
В бизнес-школах США также начали препо-
давать нетворкинг, для того чтобы студентам 
из других стран по окончании бизнес-школы 
было бы легче находить работу. В топовой биз-
нес-школе INSEAD в процессе обучения делают 
большой упор на нетворкинг. Например, в Выс-
шей школе менеджмента Калифорнийского 
университета в Дэвисе обучают различным 
моделям поведения, принятым в американском 
обществе: как вести светские беседы на деловых 
мероприятиях, как поздравлять с праздниками, 
как завязывать отношения с работодателями 
и развивать их, обучают искусству презента-
ции. Преподаватели, обучающие нетворкингу, 

учат находить иностранцев общий язык с аме-
риканцами. В частности, на занятиях пока-
зывают фильм «Всегда говори «да», с акте-
ром Джимом Керри в главной роли, в котором 
прекрасно демонстрируется, как важно быть 
открытым человеком и при знакомстве прояв-
лять оптимизм.

Нетворкингу можно учиться и в России, где 
в  последние годы ряд бизнес-тренеров обучают 
искусству выстраивания связей. На таких тренин-
гах обучают базовым навыкам нетворкинга, само-
позиционированию, как устанавливать и  под-
держивать связи, эффективным коммуникациям 
на деловых мероприятиях, техникам поддержа-
ния контактов, особенностям коммуникаций 
через соцсети и т.д. Двухдневный тренинг обой-
дется в среднем от 15 до 50 тысяч рублей. Онлайн-
курсы стоят порядка 3 тысяч руб., а личный коуч, 
который будет обучать нетворкингу в  течение 
3 месяцев, будет стоить до 150 тысяч руб.

 Из книг по нетворкингу для самостоятель-
ного обучения можно порекомендовать следу-
ющие: Кейт Ферацци «Никогда не ешьте в оди-
ночку», Дарси Резак «Связи решают все! Правила 
позитивного нетворкинга», Девор Зак «Нетвор-
кинг для интровертов», Карл Сьюэлл и Пол 
Браун «Клиенты на всю жизнь», Томми Спол-
линг «Связи не главное. Главное — их качество», 
Леонид Бугаев «Мобильный нетворкинг. Как 
рождаются деловые связи».

СОВЕТЫ ЛЕОНИДА БУГАЕВА,  
БИЗНЕС-ТРЕНЕРА, АВТОРА ИЗВЕСТНЫХ 
КНИГ ПО НЕТВОРКИНГУ
Нетворкинг  — ценный инструмент, позволяю-
щий получить доступ к времени, деньгам и ресур-
сам других людей. В нашем мире самое важ-
ное  — это информация, ее скорость и качество. 
Нетворкинг — это возможность делиться опытом, 
знаниями, информацией, а не материальными 
ресурсами. Нельзя быть собакой на сене и не отда-
вать. Именно ваша способность делиться опреде-
ляет то количество людей, с которыми вы обща-
етесь, которые вас воспринимают как ценного 
партнера. Сейчас нематериальное становится 
гораздо более важным. Важнее быть не дирек-
тором свечного заводика, а человеком, который 
знает, где эти свечи лучше всего продаются, по 
какой цене, какой партией и может поделиться 
такой информацией с теми людьми, которые эту 
информацию могут монетизировать. Многие 
люди сбегают в Интернет, находя там спасение 
от реального мира, в Интернете тишина, спокой-
ствие, идеальный хрустальный мир, в котором нет  

МНЕНИЕ

Эллисон Джонс, редактор нью-йоркского ресурса, привела самые распространенные ошиб-
ки, которые совершаются в нетворкинге:	

1.  Не принимают во внимание собственные интересы, таланты и индивидуальные особенно-
сти. Лучше всего выбирать такие встречи, где вы сможете проявить свои способности, показать 
себя компетентным профессионалом, получить новые знания, почерпнуть интересные идеи. 

2.  Не поддерживают обратной связи после знакомства. На нетворкинг нужно время и силы, 
это не временная, а постоянная работа над развитием отношений. Вручение визитки и отсылка 
по e-mail ссылки на профиль в LinkedIn — это лишь начало. Благодарите за то, что кто-то по-
здравил вас с окончанием проекта, дал ценный совет, скинул ссылку на статью. Умение быть 
благодарным — ключ к выстраиванию доверительных взаимоотношений. Отправляйте открыт-
ки к праздникам, поздравляйте с днем рождения, приглашайте на интересные мероприятия.

3.  Общение только по рабочим вопросам. Спрашивайте людей о том, какие фильмы они по-
смотрели и какие книги прочитали, рассказывайте, что вы посмотрели, какие красивые места 
видели во время отпуска, какую новую кофейню недавно посетили и т.д. Ищите общие темы 
для беседы. Общение должно быть разнообразным и естественным.

4.  Не могут точно определить собственные цели. Если вы что-то ищете, то должны точно 
знать, что именно. Сначала сформулируйте цель для себя, а затем уже обращайтесь к нетвор-
кингу. Чем больше конкретики будет в ваших целях, тем быстрее вы достигнете желаемого.

5.  Не планируют заранее. Перед конференцией стоит просмотреть программу и список 
участников, чтобы точно знать, какие секции вы хотите посетить, с кем познакомиться и пере-
говорить, определиться, какие вопросы вас наиболее интересуют. Приходите на деловые 
мероприятия заранее, чтобы найти время для общения. 
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тех людей, которые им приказывают. Нынеш-
ний мир не идеален, но в нем есть замечатель-
ные люди. Умение делиться с другими приводит 
к состоянию абсолютной мобильности и свободы. 
Нетворкинг очень быстро предоставляет нуж-
ную информацию, которая дает вам определен-
ное преимущество. Самое главное  — вам нужно 
выстраивать сеть связей, и эта связь в какой-то 
момент вам подскажет лучшего врача или где 
лучше кататься в этом году на горных лыжах и т.д. 
Это те преимущества, которые не отвечают на 
вопрос «где деньги?», но деньги все равно прихо-
дят. Потому что деньги  — это в первую очередь 
доверительные отношения, а большие деньги не 
терпят суеты и пустоголовых обещаний. И если ты 
действительно выполняешь обязательства, кото-
рые берешь на себя, то деньги приходят. 

Настоящий нетворкер  — это переговорщик, 
человек, который умеет слушать, договари-
ваться о сложном, умеет залезть в мозги другого 
человека, понять, о чем тот думает, принять его 
точку зрения, понять, почему к нему нельзя при-
ходить с контекстом сложности, дешевизны или 
срочности, если необходимо — даже изменить 
структуру своего разговора, его тональность 
и лишь на второй или третьей встрече предло-
жить темы, которые ему будут интересны. Пар-
тнеры по нетворкингу становятся более эффек-
тивными и лучше зарабатывают. Нетворкингу 
нужно учиться постоянно. Подобное общение 
заставляет расправить плечи и чувствовать себя 
интересным. Символ нетворкинга  — протяну-
тая рука с вопросом «Чем я могу вам помочь?» 

Чтобы научиться нетворкингу, сначала необ-
ходимо оценить себя: что я собой представляю, 
какими навыками владею. Нетворкинг начина-
ется с простых ежедневных действий. Созда-
вайте список тех людей, с которыми вам хоте-
лось бы общаться, и задавайте себе вопросы, что 
вам мешает с ними познакомиться  — нехватка 
времени, личные комплексы, незнание англий-
ского? Ежедневно старайтесь знакомиться 
с новыми людьми, и ничего, что вы будете оши-
баться, все проходят через подобное. Находите 
единство с другими людьми, то, чему вы можете 
у них научиться, и то, чему вы можете научить их. 

Шаг первый: с количества встреч и знакомств 
начинается ваш прорыв в нетворкинге, поэтому 
расширьте свой круг знакомств. Социальные 
сети ускоряют процессы нетворкинга, любого 
можно быстро добавить в друзья, но онлайн-
общение не дает личного контакта. Знакомясь — 
улыбайтесь, смотрите, есть ли обратная реакция 
при знакомстве. Лучшая тактика  — это тактика 

открытости и не пытайтесь изобразить из себя 
другого человека, просто будьте собой. 

Шаг второй: будьте готовы к тому, что из 
100  новых знакомых: 30–40 окажутся теми, кто 
не повлияет в дальнейшем на вашу жизнь, 20  — 
с которыми вам будет интересно продолжить зна-
комство, и лишь 5 — которые станут настоящими 
«жемчужинами», это и есть настоящий нетвор-
кинг. Когда у меня 5000 друзей на Facebook, я не 
успеваю общаться с каждым из них, но есть лич-
ности, общение с которыми дает мне очень много. 

Шаг третий: с теми людьми, которых вы 
заприметили, стоит постараться назначить вто-
рую встречу. В течение месяца должна прои-
зойти вторая встреча, иначе человек о вас забу-
дет, особенно если это человек высокого полета 
с плотным графиком работы. 

Шаг четвертый: протягивайте руку и предла-
гайте помощь, даже если человек вас ни о чем не 
просит. Чем разностороннее ваши интересы, тем 
более интересны вы становитесь будущим пар-
тнерам, потому что кто-то играет на гитаре, кто-то 
коллекционирует картины либо занимается сер-
фингом. И еще — соединяйте между собой людей, 
знакомьте их. Преимущества нетворкинга  — 
это преимущества его записной книжки. 

 
САНТА МАЛИНОВСКАЯ

МАСТЕРА НЕТВОРКИНГА РЕКОМЕНДУЮТ

Издание Forbes привело рекомендации известных бизнесменов и политиков, которые счи-
таются асами по нетворкингу в мире. Например, Билл Клинтон каждый вечер записывает 
имена, фамилии, сферу деятельности, интересы тех людей, с которыми удалось познако-
миться в течение дня. Когда Клинтон здоровается, он другой рукой касается локтя собеседни-
ка, всегда смотрит ему в глаза, и даже в деловых беседах задает личные вопросы. Кроме того, 
он посылает друзьям и деловым партнерам письма и открытки, написанные от руки.

Известный бизнесмен Ричард Брэнсон, основатель компании Virgin, считает, что очень важно 
выстраивать доверительные отношения и люди с разными сильными сторонами, находясь 
в единстве, могут достичь многого. Бренсон полагает, что важно неформальное общение 
и вместо звонка или электронного общения лучше пригласить собеседника на кофе и обсу-
дить все лично. Джеймс Лафферти, занимавший пост исполнительного директора British 
American Tobacсo, а ныне мотивационный спикер, когда-то начинал тренером по фитнесу и, 
обучая топ-менеджеров, делился с ними мечтой попробовать свои силы в бизнесе. Со многи-
ми из них он поддерживал дружеские отношения и однажды один из них пригласил его стать 
бренд-менеджером. За прошедшие с тех пор двадцать лет Лафферти стал одним из лучших 
управленцев мира.

Елена Масолова, основательница компании Groupon, полагает, что любой бизнесмен должен 
иметь много контактов: предпринимателей, хэдхантеров, инвесторов, журналистов и т.д.,  
через цепочку которых можно добраться, в случае необходимости, до очень нужного челове-
ка. Все данные с визиток Масолова вносит в свою базу, которую ведет в Excel, каждого в свою 
категорию: консультант, ангел, СМИ и т.п.

Андрей Шаронов, ректор бизнес-школы Сколково, рекомендует — при важной встрече 
не нужно обсуждать сразу все темы, но поведать о себе самое важное и попытаться также 
понять главное о собеседнике. В беседе, по мнению Шаронова, нужно быть откровенным 
и если возникла неловкая пауза, когда нет больше общих тем, то лучше об этом честно ска-
зать, вместо того, чтобы придумывать неинтересные обоим темы.

россиян 
полагают, 

что 
полезные 

связи 
помогают 
в работе и 

карьере 2
5%
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технологии

УПРАВЛЕНИЕ 
ПЕРСОНАЛОМ

CEO сервиса по онлайн-подбору сотрудни-
ков Beople.ru Анна Имас рассказала о тех-
нологии, позволяющей более эффективно 
оценивать персонал на этапе подбора. 

«Оценивая персонал при подборе, мы исходим из 
нескольких основных критериев: соответствие 
навыков должности, совместимость соискателя 
с  сотрудниками компании, мотивация соискателя, 
вопросы безопасности»,  — рассказала г-жа Имас. 
Наиболее эффективный инструмент оценки навы-
ков — hard skills — это традиционные резюме, порт-
фолио и рекомендации. Вопросами безопасности 
занимаются соответствующие службы. А вот мотива-
цию и совместимость легче всего оценить в очном 
общении, при тестировании и на интервью. 

«Мы зачастую тратим время на интервьюирова-
ние заведомо неподходящих кандидатов, но пропу-
скаем тех, которые могли бы принести пользу ком-
пании, но, к примеру, не умеют составлять резюме. 
Чтобы оптимизировать время на поиск, удобно 
использовать обогащенный профиль: тесты, виде-
оинтервью, резюме, профили из соцсетей», — рас-
сказала Анна Имас о сути нового подхода. 

Г-жа Имас продемонстрировала убедительные 
кейсы, которые показали, насколько может быть 
велико противоречие между резюме и впечатле-
нием от видеоотклика. Причем не только в нега-
тивном смысле: к примеру, кандидат, который не 
слишком подходил на должность по резюме, очень 
понравился руководителю после просмотра видео. 

«Видео говорит о человеке очень многое: пока-
зывает его манеры, грамотность и чистоту речи. 
Именно поэтому мы делаем ставку на этот фор-
мат предоставления информации о кандидате», — 
подчеркнула Анна Имас. Таким образом, по словам 
главы Beople, внедрение нового подхода позволяет 
синхронизировать требования к кандидату, обе-
спечить высокую явку на интервью даже на низкие 
позиции (до 95% всех, кто записал интервью при 
средней явке от 30% до 80%), получить срез рынка, 
который увидит и сам работодатель, сэкономить 
время на собеседованиях, сократить срок закры-
тия позиции, а также повысить конверсию в найм. 

Как отметила Анна Имас, при всем при этом сер-
вис не заменяет собеседование в чистом виде.

Глава подразделения Hospitality консалтинговой 
компании Ward Howell Варвара Иванова расска-
зала об инструменте, который позволяет в кризис-
ные времена правильно оценить кадровый резерв. 
«Этот инструмент актуален в случае, если необ-
ходимы масштабные сокращения при оптимиза-
ции, реструктуризации бизнеса, слиянии и погло-
щении. Часто заказчик просит нас: «У меня штат 
в 1000 человек, необходимо оставить лучших». 

Как правило, при оценке персонала берутся 
два критерия  — потенциал и результативность 
сотрудника. Новый подход добавляет третий кри-
терий — востребованность сотрудника.  

Сотрудников просят заполнить анкеты 
с 6–10 вопросами, такими как «К кому вы чаще всего 
обращаетесь за помощью?», «К кому вы обращае-
тесь за информацией в вашем отделе, в других отде-
лах?» Подход позволяет выявить лидеров и верифи-
цировать невостребованный персонал. В результате 
оценки по трем параметрам: потенциал, результа-
тивность, востребованность, получается три гра-
фика. В сводном графике виден кадровый балласт, 
от  которого можно избавиться. «Используя этот 
метод можно на 13–20% сократить сотрудников 
в каждой компании», — отметила Варвара Иванова. 

Эдуард Бабушкин, руководитель портала HRM.ru, 
рассказал о методике, которая позволяет спрогно-
зировать, уйдет ли нанимаемый сотрудник из ком-
пании по истечении трехмесячного периода адап-
тации. Для этого необходимо составить панель 
критериев, которые важны для конкретной должно-
сти (к примеру, опрятность, внешний вид — для гор-
ничной), провести с соискателем небольшие тесты 
(«случайно» уронить что-нибудь и посмотреть, 
какая будет реакция). Результаты соответствия 
сотрудника критериям и результаты тестов необ-
ходимо оцифровать и построить график, который 
и выявит среди всех соискателей тех, кто с большой 
долей вероятности задержится в компании дольше 
испытательного срока.   

АННА ЮРЬЕВА

Новые инструменты HR-директора
Кризисное время — повод для специалистов во всех областях задуматься о повышении эффективности 
своей работы, в том числе при помощи новых методов и технологий. Как повысить результативность работы 
HR-специалистов при оценке персонала на стадии подбора и работы — этой теме была посвящена первая 
в новом сезоне встреча клуба Ladies in Hospitality HR, организованная компанией SEC Hospitality Training 
and Consulting. Мероприятие прошло в гостинице The St. Regis Nikolskaya, традиционно его посетили главы 
HR-подразделений и специалисты по подбору персонала московских гостиниц и гостиничных сетей.

Мы зачастую 
тратим время на 
интервьюирование 
заведомо неподходящих 
кандидатов, и пропускаем 
тех, которые могли 
бы принести пользу 
компании, но, к примеру, 
не умеют составлять 
резюме. Чтобы 
оптимизировать 
время на поиск, 
удобно использовать 
обогащенный профиль: 
тесты, видеоинтервью, 
резюме, профили из 
соцсетей 
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РЕСТОРАН

Moсква признана вторым 

наиболее доступным 

крупным городом мира 

по стоимости проживания в четы-

рехзвездной гостинице с завтраком. 

Российская столица лишь немного 

отстает от мирового лидера Буэнос-

Айреса, свидетельствует сравнитель-

ное исследование TripIndex Завтрак, 

проведенное TripAdvisor. При 

составлении рейтинга исследова-

тели сравнили стоимость суточного 

проживания в период с октября 

по ноябрь этого года в 37 ведущих 

мировых туристических центрах. 

Проводившее исследование неза-

висимое агентство Ipsos проанали-

зировало расходы путешественников 

по следующим позициям: суточное 

проживание в отелях с завтраком, 

суточное проживание без завтрака, 

стоимость завтрака в отеле и сто-

имость завтрака в одном из мест-

ных ресторанов или кафе. В резуль-

тате выяснилось, что ночь в гостинице 

с завтраком в Буэнос-Айресе обой-

дется путешественнику всего 

в 4 400 рублей, что по меньшей мере 

в семь раз доступнее, чем в самом 

дорогом из включенных в исследова-

ние Нью-Йорке, где средний номер 

с завтраком стоит 32 500 рублей.

По результатам исследования 

Moсква вышла на второе место по 

стоимости проживания в гостинице 

с завтраком. Сутки в московском 

отеле обойдутся путешественнику 

всего в 5 400 руб. Исследователи 

выяснили, что проживание без 

завтрака в Москве на 900 рублей 

дешевле, чем с завтраком. Его сто-

имость за пределами гостиницы 

составит в среднем 550 рублей.

«Недавно мы провели исследо-

вание, которое показало, что 60 % 

путешественников считают бесплат-

ный завтрак одним из важнейших 

факторов при выборе отеля. Для 

туристов этот фактор вообще второй 

по важности при принятии решения 

о бронировании. Однако, как сви-

детельствуют результаты исследова-

ния TripIndex Завтрак, путешествен-

ники могут хорошо сэкономить, 

отказавшись от завтрака в отеле 

и поев в одном из местных рестора-

нов или кафе», — сказал Константин 

Калабин, руководитель TripAdvisor 

по развитию рынков России и Вос-

точной Европы. 

Немецкий стекольный завод Stolzle-

Lausitz был построен в XIX веке в городе 

Вайсвассер. На заводе Stolzle-Lausitz 

в производстве стекла задействованы передо-

вые технологии, позволяющие производить вы-

сококачественные стеклоизделия, отвечающие 

самым высоким стандартам качества. Как ре-

зультат, Stolzle превратился в один из ведущих 

мировых заводов, выпускающих стеклоизделия 

высочайшего качества.

Хрустальное стекло Stolzle обладает рядом 

весомых преимуществ: 

  Кварцевый песок этого региона Германии 

обладает таким качеством, цветом и чистотой, 

что изделия получаются идеальной прозрачно-

сти, естественного стекольного оттенка и нео-

быкновенно сияющего блеска. Эти качества 

стекла выгодно отличают изделия Stolzle от дру-

гих производителей.

  Высококачественная стекольная масса 

изготавливается по уникальной формуле, 

не содержащей оксид свинца, вместо оксида 

свинца производитель использует барий, более 

безопасный и экологически чистый минерал. 

  Специальная технология производства — 

вплавление ножки бокала в чашу, обеспечивает 

прочное и идеально точное соединение. Благо-

даря этой технологии создается цельное (моно-

литное), максимально прочное и элегантное 

стеклоизделие. 

  Хрустальное стекло Stolzle обладает высо-

кой прочностью и пригодно для мытья в посудо-

моечной машине.

Продукция завода Stolzle известна по всему 

миру благодаря своему высочайшему качеству.

Комплекс-Бар — эксклюзивный 
дистрибьютор Stolzle на российском рынке

www.complexbar.ru

Москва — в тройке 
крупных городов мира 
с наиболее доступными 
завтраками в отелях
TripAdvisor опубликовал результаты исследования 
TripIndex Завтрак, в котором сравнивается цена завтрака 
в гостинице и в ресторане в 37 городах мира.

STOLZLE-LAUSITZ —  
хрустальное стекло высокого качества
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новогодние
программы

ПРАЗДНИК

Гостиница работает 24 часа в сутки, семь дней в неделю, 365 дней в году. Эта всем известная истина 
вспоминается под Новый год. Действительно, у отельеров близится горячая пора: корпоративные 
встречи праздника со второй половины декабря, подготовка к проведению главной ночи года. Как ни 
жаль встречать Новый год вне семьи, на работе, — настоящих отельеров это не пугает: зато есть воз-
можность порадовать дорогих гостей, блеснуть перед ними креативом и мастерством. 

Отельеры готовы сделать 
все, чтобы в новогоднюю 
ночь их гости были 
счастливы 

НОВЫЙ ГОД В САНКТ-ПЕТЕРБУРГЕ: 
ЩЕЛКУНЧИК, ФЕЙЕРВЕРКИ,  
СИГ ИЗ ЛАДОГИ
Создание новогодней атмосферы, с ощущением 
беззаботного настроения и веселья — один из глав-
ных составляющих в подготовке к главному празд-
нику года. Экспертом в этом вопросе без колебаний 
можно назвать петербургский отель «Кемпински 
Мойка 22». Традиционно в декабре и январе он пре-
вращается в настоящую ожившую сказку «Щелкун-
чик». Великолепная шестиметровая красавица-ель 
украшает лобби и встречает гостей отеля вместе 
с игрушечными фигурами Мышей, Мышиной коро-
левы и Щелкунчика. А множество маленьких наряд-
ных елочек, создают особое волшебное настроение 
в ресторане «Бельвью Брассери», баре «Фон Витте», 
«Чайной комнате» и в каждом уголке отеля. 

Кроме этого, уже второй год подряд с 1 декабря 
по 7 января в празднично украшенном лобби отеля 

открывается миниатюрный Рождественский базар, 
на котором можно купить сладкие подарки к Новому 
году и Рождеству: пряничные домики, изысканные 
пралине, саше с шоколадом или мармеладом, имбир-
ных человечков и другие сладкие радости, создан-
ные руками кондитеров и шоколатье отеля. Здесь же, 
в лобби отеля, весь декабрь будут проходить тради-
ционные рождественские концерты, которыми сла-
вится «Кемпински Мойка 22», собирая по вечерам 
вокруг великолепной ели взрослых и детей. 

Не менее роскошной обещает быть новогодняя 
ночь в ресторане отеля «Бельвью Брассери», из окон 
которого открывается вид на Эрмитаж, Дворцовую 
площадь и зимний город. Это идеальное место, чтобы 
наблюдать новогодний фейерверк и гулянья. Изы-
сканные блюда от шеф-повара Кристофа Лаплаза 
сделают праздничную ночь поистине незабываемой.

Обстоятельно подошел к вопросу организа-
ции новогодних праздников еще один питерский 

Новый год. 
У отельеров — 
приятные хлопоты
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отель  — Golden Garden Boutique Hotel. С началом 
декабря в лобби отеля начали сервировать празд-
ничное чаепитие с рождественскими сладостями, 
а  также подают горячие коктейли. Главным празд-
ничным событием в отеле станет новогодний 
гала-ужин. Ресторан изысканной русской кухни 
«Ф.М. Достоевский» и банкет-зал «Золотой Сад» вме-
сте с шеф-поваром Владимиром Реввой будут радо-
вать празднующую публику своими кулинарными 
шедеврами. В рамках шоу-программы гости оку-
нутся в  таинство магии чудесных превращений, 
насладятся искрометными танцами в исполнении 
шоу-звезд петербуржского арт-бомонда. Апофеозом 
новогодней ночи станет суперлотерея. Стоимость 
гала-ужина начинается от 9900 руб. с человека.

По-настоящему незабываемой и волшебной 
обещает стать новогодняя ночь в гостиницах сети 
«Марриотт», находящихся в Северной столице. 
Ресторан Canvas отеля «Ренессанс Санкт-Петербург 
Балтик» предлагает провести главную ночь года 
наслаждаясь прекрасным ужином с изысканными 
напитками. Меню, разработанное шеф-поваром 
Андреем Кононовым, включает большой выбор 
закусок и основных блюд, приготовленных из раз-
нообразных морепродуктов и деликатесов, а также 
алкогольные напитки без ограничений. В про-
грамме вечера DJ-сеты, сюрпризы и комплименты 
от отеля. Для самых маленьких посетителей будет 
организован детский уголок со столом для рисова-
ния, любимыми мультфильмами и игрушками. Сто-
имость предложения — 6500 руб. с человека. Детям 
до 6 лет — бесплатно, а от 6 до 12 лет — 3250 руб.

Не отстает от своего территориального и сете-
вого «коллеги» отель «Кортъярд Марриотт Санкт-
Петербург Васильевский». Для горожан и гостей 
отеля ресторан Pierrot подготовил новогодний 
ужин, обещающий быть настоящим гастрономи-
ческим открытием. Шеф-повар Артем Аносов раз-
работал особенное меню, включающее блюда из 
оленины домашнего копчения, балтийской трески 
и сига, выловленного в Ладожском озере. Прият-
ным бонусом для гостей станут подарки от отеля. 
Стоимость предложения на персону — 4900 руб. 

И ДЛЯ ДУШИ, И ДЛЯ ЖЕЛУДКА
Московские отели также собираются всячески раз-
влекать, кормить и веселить своих гостей. После 
двухлетнего перерыва возобновляет традицию 
встречи новогодней ночи в своем ресторане отель 
«Петр I». Гостей ждет изысканный новогодний ужин 
от шеф-повара, праздничная новогодняя обстановка, 
Дед Мороз и Снегурочка, шоу-программа с ведущей 
Еленой Тоцкой, певцом Левоном Гардяном, а также 
цыганский ансамбль «Ромэн» и его солистка  — 

народная артистка Татьяна Черная, театральный 
перфоманс коллектива «Чудаки», а еще новогод-
ние сюрпризы и подарки, зажигательная дискотека. 
Ресторан отеля «Романов» подготовил прекрасный 
ужин с любимыми новогодними блюдами: студнем, 
салатом «Оливье», разнообразными рыбными заку-
сками. Отель «Петр I» находится в шаговой доступ-
ности от главной площади страны, так что все гости 
смогут прогуляться в перерыве между закусками 
и  развлечениями, а также полюбоваться празднич-
ным салютом у стен Московского Кремля. Стоимость 
новогоднего ужина с шоу-программой — 18000 руб. 
с человека. Детям с 6 до 12 лет — 8000 руб.

Традиционно, но при этом всегда ярко и неза-
бываемо отмечают Новый год в московских оте-
лях сети Marriott. 

Встретить Новый год приглашает всех желающих 
«Марриотт Ройал Аврора» в свой ресторан «Поло 
Клуб», где гостям предложат изысканный ужин от 
7900 руб. с человека. Детям от 6 до 12 предусмотрена 
скидка 50%. Малыши до 6 лет  — бесплатно. Также 
празднование Нового года состоится и в отеле «Мар-
риотт Гранд». Для гостей подготовили специальное 
меню ужина «шведский стол» стоимостью 5000 руб. 
без алкогольных напитков и  6000  руб. включая их. 
В ресторанах обеих гостиниц в новогоднюю ночь 
будет звучать живая музыка. 

Ряд столичных отелей Marriott порадовал спец-
предложением: с 18 декабря по 11 января (кроме 
новогодней ночи) всех гостей ждет сюрприз. При 
заезде им будет предложена скидка на прожива-
ние в зависимости от погоды на момент заезда: 
чем ниже температура, тем больше скидка. В пода-
рок — бутылка игристого вина.

Атмосфера сказки  
«Щелкунчик» ждет гостей  
в отеле «Кемпински Мойка 22»

Сладкие подарки от кондитеров 
«Ренессанс Санкт-Петербург»
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Отель «Марриотт Гранд»

В ТГК «Измайлово»  
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обещают гостям Новый год  
в классическом стиле
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Замечательные новогодние праздники, полю-
бившиеся москвичам и гостям города, уже который 
год проходят в гостиничных комплексах «Измай-
лово» («Гамма», «Дельта»). Перед разработкой идей 
для будущего празднования новогодней ночи в этом 
году ресторанный комплекс «Гамма-Дельта» изучил 
мнения и пожелания гостей, на основе которых раз-
работал новую программу, оригинальность которой 
заключается в ее классическом стиле. Удивительно, 
но гости признались, что хотят встретить Новый, 
2016 год традиционно. Руководствуясь опытом про-
шлых лет, для детей приготовили особенную про-
грамму с отдельной анимацией. Чтобы вместить всех 
желающих, мегакомплекс готовит новогоднюю про-
грамму сразу в двух ресторанах: «Михаил Светлов» 
и «Московский». В этом году в рамках новогодней 
шоу-программы гостей будут развлекать веселыми 
конкурсами Дед Мороз со Снегурочкой, порадует 
живым исполнением лучших танцевальных хитов 
кавер-группа FOuR GUESTS, не оставит никого рав-
нодушным шоу мыльных пузырей. На празднич-
ном ужине в формате «шведский стол» каждый 
гость сможет выбрать свои любимые блюда, закуски 
и напитки. Стоимость посещения шоу-программы и 
ужина 6500 руб. с человека, для детей от 8 до 14 лет — 
скидка 50%, а для детей до 7 лет — бесплатно. 

КТО ОРИГИНАЛЬНЕЕ?
Не менее весело и зажигательно собираются 
отмечать новогодние праздники в региональ-
ных отелях. Гостиничные и санаторно-курорт-
ные комплексы сети отелей AMAKS Hotels&Resorts 
традиционно приглашают своих гостей на празд-
ничные новогодние мероприятия, которые в этом 
году пройдут практически в каждом из отелей или 
курортов сети. Для встречи 2016 года каждый из 
объектов сети, в зависимости от особенностей 
расположения и специфики, предлагает различ-
ные варианты развлекательной программы. 

Яркой и неординарной обещает быть новогод-
няя программа в гостинице Ростова-на-Дону «АМАКС 
Конгресс-отель». Главной «фишкой» праздничной 
ночи станет использование современных видеоин-
сталляционных технологий. 3D-проекции на трех 
экранах, размером 3х5 м, расположенных на сцене 
и в зале, будут создавать не только фоновое оформ-
ление, но и активно сопровождать все действия арти-
стов на сцене. С помощью проекций гости празд-
ника смогут совершить виртуальные путешествия по 
временам года и странам в шоу-программе по моти-
вам сказки «12 месяцев», сюжет которой объединит 
в одно целое действо выступления самых известных 
артистов города. Гостей ждет искрометная танце-
вальная феерия в исполнении группы Troublemakers, 

чудеса бармен-шоу, праздничный салют, креативный 
ведущий и, конечно же, — Дед Мороз и Снегурочка. 
Новогоднее меню порадует традиционными и люби-
мыми новогодними блюдами. Стоимость посещения 
развлекательной программы — 5800 руб. с человека.

В гостинице Казани «АМАКС Сафар-отель» на 
новогоднюю ночь гостей ждет роскошное пред-
ставление в стиле знаменитого парижского кабаре 
«Мулен Руж». Яркое шоу, французская элегантность 
в  сочетании с ослепительным блеском красавиц, 
безукоризненно исполняющих канкан, не дадут уси-
деть на месте и гостям. Праздник начнется задолго 
до новогодней ночи: гостей весь вечер будут развле-
кать аниматоры, а ближе к полуночи всех ждет празд-
ничный стол и шоу-программа. Новогоднее меню 
составлено с расчетом на двух персон с возможно-
стью выбора блюд на свой вкус. Стоимость посеще-
ния новогоднего праздника 5000 руб. с человека. 

Не отстают в проведении новогодних меропри-
ятий и другие отечественные сетевые отели. Гости-
ничная сеть SK Royal активно готовится к проведе-
нию новогодних корпоративов, а затем и встрече 
Нового года во всех ресторанах отелей сети.

Новогодняя ночь во всех отелях SK Royal стано-
вится по настоящему «Королевской». Например, 
в «SK Royal Ярославль» сценарий новогоднего празд-
ника в этом году будет основан на сюжете кино-
фильма «Престиж». Интерактивная развлекательная 
программа погрузит гостей в атмосферу магиче-
ского веселья, а помогут это сделать фокусы от мага-
иллюзиониста, стильная живая музыка, феерия от 
шоу-балета и затейливые конкурсы ведущего. 

Почти во всех отелях сети не обойдется празд-
ник без живого символа грядущего года: дрессиро-
ванные обезьянки повеселят своими выходками 
не только детей, но и взрослых. А для детей также 
предусмотрено отдельное детское меню, игровая 
комната и аниматоры.

Не менее серьезно относятся отели сети SK Royal 
к праздничному оформлению. Каждый год профес-
сиональные декораторы оформляют интерьеры 
гостиниц в стиле будущей новогодней программы, 
превращая их то в уютную избушку Деда Мороза, 
то в площадку из кинофильма «Карнавальная ночь» 
или в сказочный лес с оленями, медведями и север-
ным сиянием. Также до мелочей продумывается 
меню новогоднего стола: гостям предлагают блюда 
русской и европейской кухни с  использованием 
«праздничных», дорогих продуктов. Среди пред-
ложений меню  — шашлык из сома, русские рас-
стегаи, форшмак, рыбное плато из угря и лосося, 
салат с копченой уткой и апельсинами, запеченный 
целиком молодой барашек с розмарином, домаш-
няя буженина и многое другое.
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В отелях SK Royal не забывают порадовать гостей 
спецпредложениями, например, для тех, кто прихо-
дит на новогодний банкет в рестораны гостиниц, 
SK Royal предоставляют 20% скидку на проживание 
и поздний выезд из отеля. Ведь так приятно не думать 
в праздничную ночь о том, как добираться до дома, 
а остаться в отеле, затем утром неспешно спуститься 
на завтрак, а после понежиться в спа-центре. Стои-
мость посещения новогодней ночи в отелях SK Royal 
с учетом шоу-программы и банкетного меню с алко-
голем начинается от 5900 руб. с человека.

В НОВОГОДНИЙ МИНИ-ТУР
Для тех, кто не хочет ограничиваться весельем 
исключительно в новогоднюю ночь, «SK Royal 
Калуга» подготовил новогодний тур с 31 декабря по 
2 января, включающий две ночи проживания, ново-
годний банкет с шоу-программой, а затем развлека-
тельную программу 1 января на территории горно-
лыжного комплекса «Квань», плюс завтраки и ужин. 
Гости, выбравшие этот вариант новогоднего 
отдыха, смогут встретить Новый год в ресторане 
SK Royal (Квань), при этом, исходя из возможностей 
своего бюджета, разместиться в одном из трех оте-
лей сети: «SK Royal Калуга», гостинице «Калуга» или 
«Парк Отеле Калуга». Стоимость такого новогоднего 
тура начинается от 10 850 руб. с человека. На ново-
годнем банкете гостей будут развлекать Дед Мороз 
со Снегурочкой, веселить провокационными кон-
курсами ведущий, выступать танцевальный коллек-
тив, а сеты диджея не дадут уснуть до самого утра. 
Изюминкой ночи станет перфоманс «Тесло-шоу»: 
многометровые молнии и загадочный Тесламен 
заставят удивляться и восхищаться детей и  взрос-
лых. Гости попробуют сами зажечь лампочку без 
проводов или «приручить» живую молнию. Для 
совсем маленьких гостей будет накрыт детский 
стол, и за их хорошее настроение будут отвечать 
несколько профессиональных аниматоров. Уже 
1  января, после завтрака, гости смогут отдохнуть 
в спа-центре SK Royal или присоединиться к улич-
ным гуляньям на горнолыжном комплексе «Квань», 
которые пройдут в народном духе с аниматорами-
петрушками. Тут будут шуточные соревнования, 
подвижные игры, конкурсы для взрослых и малы-
шей, хороводы с частушками. Для гостей, кото-
рые будут проживать в гостинице «Калуга» и «Парк 
Отель», 1 января предусмотрен бесплатный ски-
пасс на горнолыжный курорт «Квань».

Еще один отличный вариант встречи люби-
мого праздника, а также проведения новогодних 
каникул за пределами шумной столицы предлагает 
Hilton Garden Inn Moscow New Riga. Новогодняя про-
грамма предполагается в рамках пакета на три ночи 

с 31 декабря по 3 января. Стоимость пакета состав-
ляет 70400 руб. на двоих в стандартном номере, 
включая  новогодний банкет с шоу-программой, 
питание  Full Board в остальные дни, а также насы-
щенную ежедневную развлекательную программу 
для взрослых и детей. Затем, в период новогодних 
каникул с 3 по 10 января, отель Hilton Garden Inn 
Moscow New Riga подготовил специальное пред-
ложение для тех, кому хочется приятно отдохнуть 
вместе с семьей и получить максимум приятных 
впечатлений. В эти дни гостей ждет уникальная 
праздничная атмосфера, изысканные угощения от 
шеф-повара. Веселье обеспечат ежедневные развле-
кательные программы для взрослых, а детей будут 
ждать спектакли, мастер-классы, квесты, игры, кон-
курсы, сюрпризы и подарки. Зимняя погода пора-
дует традиционными уличными забавами: катанием 
на тюбингах, катке, беговых лыжах и ледяных горках 
и даже прогулками на упряжках с настоящими хаски.

 В новогоднюю ночь гостей ждет развлекательная 
программа. Задавать тон празднику и создавать вол-
шебную атмосферу будет иллюзионист Роман Решет-
ников, при поддержке зажигательной кавер-группы 
«Холидей», а яркое огненное шоу с фейерверками и 
праздничным салютом станет кульминацией бурной 
ночи. Не оставит никого равнодушным празднич-
ный стол: шеф-повар ресторана Garden Grille пора-
дует разнообразными угощениями, сочетающими 
блюда интернациональной и русской кухни. Напри-
мер, в качестве холодных закусок гостям предложат 
салат с крольчатиной и перепелками, глазированный 
в апельсиновом желе террин из семги, блины с крас-
ной икрой, а на горячее — утиная ножка в красном 
вине, фаршированная черносливом. 

ЛАРИСА МИХАЙЛИК 

«SK Royal Калуга»  
предлагает гостям 
присоединиться к народным 
гуляниям в горнолыжном 
комплексе «Квань»

«Hilton Garden Inn New Riga»:  
первую ночь Нового года  
лучше провести на природе, 
за городом
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Компания Marriott International 

и компания Starwood Hotels 

& Resorts объявили, что со-

веты директоров обеих компаний 

единогласно одобрили соглаше-

ние об окончательном слиянии, 

в соответствии с которым компа-

нии создадут крупнейшую в мире 

гостиничную компанию. Сделка 

объединяет ведущие дизайнерские 

бренды Starwood, присутствующие 

во всем мире, с мощными брендами 

luxury и брендами неполного цикла 

компании Marriott International, 

а также конгресс-отели и курорты, 

что позволит создать более всеобъ-

емлющее портфолио. Объединенная 

компания предоставит гостям более 

широкий выбор, создаст новые воз-

можности для сотрудников и обе-

спечит дополнительную ценность 

для акционеров Marriott и Starwood. 

После объединения компании будут 

управлять или отдавать в управле-

ние по франшизе более 5500 оте

лей с номерным фондом в более 

1,1 млн номеров. Объединенный 

формальный комиссионный доход 

компании за 12 месяцев на 30 сен-

тября 2015 года составил более 

2,7 млрд долларов. 

Арне Соренсон останется пре-

зидентом и исполнительным 

директором компании Marriott 

International после слияния 

компаний. Штаб-квартира 

компании останется 

в Бетезде, штат Мэриленд 

(США). Совет Директо-

ров Marriott International уве-

личится с 11 до 14 членов, три 

новых члена являются сейчас чле-

нами Совета Директоров Starwood. 

Арне Соренсон, президент 

и исполнительный директор компа-

нии Marriott International, так про-

комментировал это беспрецедентное 

событие: «Движущей силой в этой 

сделке было стремление к росту. Это 

возможность создать мощную ком-

панию путем сочетания систем мате-

риально-технического обеспечения 

и сильных сторон компаний Marriott 

и Starwood, увеличивая таким обра-

зом нашу конкурентную способность 

на быстро меняющемся рыночном 

пространстве». 

Accor Hotels купил бренды 
Swissotel, Fairmont и Raffles 
Оператор Accor Hotels объявил о покупке FRHI Holdings Ltd.,  
владеющего брендами Swissotel, Fairmont и Raffles.  
Сумма сделки составит 2,9 млрд долларов. 

«Это невероятная возможность до-

бавить в наше портфолио три пре-

стижных бренда — Fairmont, Raffles 

и Swissotel, и огромный шаг вперед для Accor 

Hotels, — сказал Себастьян Базен, президент 

Accor Hotels. — Это даст нам твердое лидерство 

среди операторов люксовых отелей, ключевом 

сегменте в вопросах глобального присутствия, 

потенциала роста и прибыльности». 

Группа трех брендов включает 115 отелей 

на 43 тыс. номеров. В дополнение 40 отелей 

находятся в процессе девелопмента. 

Accor Hotels оплатит 840 млн долларов 

наличными, а остальная сумма будет покрыта 

46,7 млн акций Accor. При этом француз-

ский оператор получает двух ближневосточ-

ных инвесторов, текущих владельцев FRHI 

Holdings. Qatar Investment Authority (QIA) 

получит долю 10,5 % в Accor, а Kingdom 

Holding саудовского миллиардера принца 

Аль-Валида ибн Талала — 5,8 %. Эта сделка 

требует утверждения собранием акционе-

ров AccorHotels, которое состоится во второй 

половине 2016 года. 

Компания Marriott International приобрела Starwood 
Hotels & Resorts и стала крупнейшей в мире
Более 5 500 отелей единой компании объединят 1,1 млн номеров в более 100 странах, 30 ведущих брендов 
предоставят гостям неограниченные возможности выбора. Сумма сделки — 12, 2 млрд долларов.

отелей 
входят  
в Marriott 
International5500
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Первый отель Hampton 
by Hilton открывается 
в Минске 
 Новая гостиница на 120 номеров расположена в Мин-
ске по адресу ул. Толстого, 8 и находится в собственно-
сти компании «Амтел-Пропертис Девелопмент Бел» под 
управлением Hilton Worldwide. Отель станет первым 
объектом бренда Hampton by Hilton в столице Беларуси. 

Находясь рядом с главным вокзалом города, Hampton by Hilton Minsk 

City Centre обеспечивает своим гостям удобный доступ к популяр-

ным достопримечательностям города, в том числе Площади незави-

симости и крупнейшему в городе подземному торговому центру «Столи-

ца». Кроме того, гостиница расположена в нескольких минутах ходьбы от 

исторического центра Минска — Старого города. Желающие смогут посетить 

местные бары и рестораны этого района, не тратя много времени на дорогу. 

«Мы рады представить бренд Hampton by Hilton в Беларуси, — ком-

ментирует Фил Корделл, глобальный руководитель брендов категории 

focused service в Hilton Worldwide, отвечающий за развитие Hampton by 

Hilton. — Минск тепло принимает гостей, здесь есть много интересных 

достопримечательностей, что делает этот город идеальным местом для 

отелей нашего бренда в Восточной Европе. Мы с нетерпением ждем воз-

можности предоставить нашим гостям все услуги и удобства, которые 

обеспечат комфортное пребывание здесь». 

Hampton by Hilton Minsk City Centre предлагает гостям современные 

удобства, в том числе бесплатный Wi-Fi, услуги круглосуточного бизнес-цен-

тра с возможностью бесплатной печати, четыре помещения для проведения 

совещаний общей площадью более 150 кв. м и фитнес-центр. В стоимость 

проживания входит бесплатный горячий завтрак; желающие могут посетить 

бар и ресторан, которые находятся в отеле. 

В отеле предусмотрено несколько зон общего пользования, кото-

рые можно использовать как для работы, так и для отдыха. Кроме того, 

рядом со стойкой регистрации расположена зона, где можно переку-

сить в любое время суток. 

Бренд Hampton by Hilton предлагает своим гостям погрузиться в особен-

ную атмосферу дружелюбного сервиса под названием Hamptonality. Этот тер-

мин отражает стремление каждого отеля Hampton удовлетворять ожида-

ния своих посетителей, например, предлагать путешественникам полезную 

информацию об интересных местах в городе, рассказывать об исторических 

фактах и любопытных для посещения мероприятиях. Кроме того, в интерьере 

отелей используются фотографии и живопись местных авторов, подчеркива-

ющие связь каждого отеля с окружающим его обществом и средой.   

Одним из вошедших в топ-

10 отелей стал The Urban 

Cowboy, расположенный 

в Нью-Йорке. Владельцы описы-

вают его как «роскошный с дере-

венским бруклинским шиком», 

цитирует lenta.ru. 

Интерьеры гостиницы укра-

шены деревянными панелями, 

люстрами, декорированы рогами 

оленя, а также коврами и панно 

в индейском стиле. В здании 

амстердамского W Hotel, также 

вошедшего в рейтинг, раньше рас-

полагалась телефонная станция. 

Постояльцам гостиницы предлага-

ется на выбор один из 238 номе-

ров. Отличные фото для Instagram, 

как отмечает Daily Mail, можно 

сделать уже на стойке регистра-

ции, которая располагается на 

крыше отеля. 

Составители также включили 

в рейтинг бразильский Uxua Casa 

Hotel, где любят останавливаться 

многие знаменитости, в том числе 

сестра Бейонсе Соландж Ноулз. 

Авторы списка отметили цвет-

ные домики, в которых проживают 

постояльцы, деревенские инте-

рьеры и ловушки для снов, раз-

вешанные на деревьях, растущих 

неподалеку. 

В рейтинг также вошли Michel- 

berger Hotel в Берлине, Thunderbird 

(в городе Марфа в американском  

штате Техас), The Graham and Co.  

(в Нью-Йорке), Loveland Farm (в бри- 

танском Норт-Девоне). В список  

включены Ojai Rancho Inn (город 

Охай, штат Калифорния), Hotel Saint  

Cecilia (Остин, Техас), Madonna Inn 

(Сан-Луис-Обиспо, Калифорния) 

и Ace Hotel (Лондон).   

Daily Mail выбрала лучшие отели для хипстеров 
Британское издание оценивало места размещения по привлекательности их интерьеров и антуражу, подходящие 
для снимков, которые туристы размещают в соцсети Instagram. Отмечается, что места в списке не ранжированы.
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Журнал 

Правительство Израиля 
придумало, как снизить цены 
на размещение
15 ноября в Иерусалиме были одобрены важные пункты новой про-
граммы, которая поможет развитию туристической индустрии Израиля. 
Министр туризма Ярив Левин и министр финансов Моше Кахлон пред-
ставили национальный план, который позволит снизить цены на отдых 
в Израиле на 20% в течение 5 лет. 

Новая программа по поддержке туристической индустрии Израиля в целом рассчитана на 10 лет 

и включает в себя: сокращение времени строительства гостиниц, увеличение номерного фонда 

и конкуренции на туристическом рынке. Авторы программы рассчитывают, что за 5 лет в Израи-

ле будет построено более 15 000 новых гостиничных номеров, а за 10 лет — около 27 000. 

Гостиницы будут приравнены к национальной инфраструктуре, как сооружения транспорта 

и связи, также сократится время на выдачу разрешений на строительство. Это приведет к резкому 

увеличению номерного фонда и снижению цены на 20%.

Независимые местные комиссии смогут выдавать разрешение на использование гостиничной 

площади под жилье (до 20%), что в свою очередь снизит риски предпринимателей, расширит 

источники финансирования и увеличит предложение на рынке жилого фонда Израиля.

Израиль обладает большим туристическим потенциалом — здесь находится множество историче-

ских достопримечательностей. Максимальное использование туристического потенциала страны может 

стать основным двигателем роста экономики, а также снижения безработицы по всей стране.   



W O R K S H O P  « Т У Р Б И З Н Е С »   —  С А М Ы Е  К Р У П Н Ы Е ,  П О П У Л Я Р Н Ы Е 
И УСПЕШНЫЕ ПРОФЕССИОНАЛЬНЫЕ МЕРОПРИЯТИЯ В РЕГИОНАХ РОССИИ И СНГ

ЕКАТЕРИНБУРГ → ЧЕЛЯБИНСК → КУРГАН → ТЮМЕНЬ → СУРГУТ 

ОМСК → БАРНАУЛ → НОВОКУЗНЕЦК        → КЕМЕРОВО → ТОМСК

(495) 723–72–72, 
www.tb-workshop.ru, www.tourbus.ru, 
www.idtourbus.ru, wshotels@tourbus.ru

Руководитель отдела:	 Людмила Сивова / workshop@tourbus.ru 
Координатор отдела:	 Кристина Сивова / k.sivova@tourbus.ru
Менеджеры отдела:	 Елена Архипова / e.arhipova@tourbus.ru
	 Виктория Кудряшова / wshotels@tourbus.ru

ТОЛЬЯТТИ → ПЕНЗА → САРАТОВ → АСТРАХАНЬ

ИЖЕВСК → ПЕРМЬ

УФА → САМАРА → НАБЕРЕЖНЫЕ ЧЕЛНЫ → КАЗАНЬ → Н.НОВГОРОД 

МИНСК

БАКУ

ПЕТРОЗАВОДСК → САНКТ–ПЕТЕРБУРГ → АРХАНГЕЛЬСК 

ТБИЛИСИ → ЕРЕВАН

ОТДЕЛ WORKSHOP «ТУРБИЗНЕС»:

МАРТ 09–11
МАРТ 14–18
МАРТ 17–18
МАРТ 28–01 АПРЕЛЬ

04–08 АПРЕЛЬ
11–15 АПРЕЛЬ

20 АПРЕЛЬ
25–26 АПРЕЛЬ
26–28 АПРЕЛЬ
27–29 АПРЕЛЬ

18–22 АПРЕЛЬ 36ГОРОДОВВ РОССИИ,СНГ И ДРУГИХ СТРАНАХ!

К А Л Е Н Д А Р Ь  В Е С Е Н Н Е Й  С Е Р И И — 2 0 1 6
!NEW

!NEW

!NEW!NEW

ВОЛГОГРАД → РОСТОВ–НА–ДОНУ → КРАСНОДАР → СТАВРОПОЛЬ → ПЯТИГОРСК

ЛИПЕЦК         → ВОРОНЕЖ → БЕЛГОРОД 

С 1998 г. ПРОВЕДЕНО СВЫШЕ 430 МЕРОПРИЯТИЙ В 50 ГОРОДАХ РОССИИ, СТРАН СНГ И ЕВРОПЫ

ДОСТАВКУ МАТЕРИАЛОВ  
К РАБОЧЕМУ МЕСТУ  
В РОССИЙСКИЕ ГОРОДА  
48 руб./кг.

ПАКЕТЫ ОБСЛУЖИВАНИЯ
8 тыс. руб. в одном городе РФ 
и 15 тыс. руб. в одном городе СНГ 
вкл. трансферы по программе, 
обеды, проживание 
и поздний выезд 

РАЗМЕЩЕНИЕ РЕКЛАМЫ  
В КАТАЛОГАХ WORKSHOP 
от 6 тыс. руб.

ЗАОЧНОЕ  
УЧАСТИЕ В WORKSHOP
Россия 8,5 тыс. руб., 
СНГ 12 тыс. руб.

ОРГАНИЗАЦИЯ 
ИНДИВИДУАЛЬНЫХ 
ПРЕЗЕНТАЦИЙ, РОУД-ШОУ, 
КОНФЕРЕНЦИЙ ДЛЯ КОМПАНИЙ 
В ГОРОДАХ РОССИИ И СНГ 
РАЗЛИЧНОЙ СЛОЖНОСТИ.

ДОПОЛНИТЕЛЬНО ПРЕДЛАГАЕМ:

▼ ▼ ▼ ▼ ▼

РАБОЧЕЕ МЕСТО НА WORKSHOP: 
РОССИЯ: 17 тыс. руб. 
(за один город), 
СНГ: 25 тыс. руб. 
(за один город).

УЧАСТИЕ В БИЗНЕС-ЗАВТРАКЕ:
11 тыс.руб. 

(1,5 — 2 часа в одном городе)

ОРГАНИЗАЦИЯ МАСТЕР-КЛАССОВ:
РОССИЯ: 20 мин. — 5 тыс. руб., 
30 мин. — 7 тыс. руб., 40 мин. — 10 тыс. руб., 
60 мин. — 14 тыс. руб.
СНГ: 20 мин. — 6 тыс. руб., 30 мин. — 8 тыс. руб., 
40 мин. — 10 тыс. руб.

!NEW

ИСПАНИЯ — СТРАНА ПАРТНЕР




